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RESUMO

MOLENA ZOTINI, Caio Henrique. “A necessidade de acées inovadoras para as empresas
se manterem relevantes na cultura da convergéncia” 2024. Trabalho de Conclusdo de
Curso (Bacharelado em Relacdes Publicas) - Departamento De Relagdes Publicas,
Propaganda e Turismo, Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2024.

Surgindo a partir de um fascinio pessoal por algumas acdes de empresas e movimentos de
mercado, o intuito dessa pesquisa € analisar como as empresas estdo inovando e se
comunicando para se manterem relevantes atualmente, considerando a nova forma de
consumo de midias e uso de redes sociais que seus consumidores ganharam com o decorrer
do tempo. A monografia busca analisar essas inovagdes por meio das lentes da Comunicacgao,
Marketing e Inovagdo, e traz exemplos de casos recentes para melhor ilustragdo das teorias
apresentadas, além de uma anélise de caso da empresa cosmética brasileira Granado, que
abrange e exemplifica o raciocinio desenvolvido nos capitulos.

Palavras-chave: Inovagdo, Comunicacao Corporativa, Marketing, Cultura da Convergéncia,
Economia da Atencao.



ABSTRACT

MOLENA ZOTINI, Caio Henrique. “The need of innovative actions for companies to
remain relevant in the convergence culture”. 2024. Course Completion Work (Bachelor’s
Degree in Public Relations) - Department of Public Relations, Advertising and Tourism,
University of Sao Paulo, Sao Paulo, 2024.

Arising from a personal fascination with some company actions and market movements, the
purpose of this research is to analyze how companies are innovating and communicating to
remain relevant today, considering the new way of consuming media and using social
networks that its consumers have gained over time. This monograph seeks to analyze these
innovations through the lenses of Communication, Marketing and Innovation, and brings
examples of current cases to better illustrate the theories presented, in addition to a case
analysis of the Brazilian cosmetics company Granado, which covers and exemplifies the
reasoning developed in the chapters.

Keywords: Innovation, Corporate Communication, Marketing, Convergence Culture,
Attention Economy.
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1. INTRODUCAO

“Nos disputamos, e perdemos, mais com o Fortnite do que com a HBO?”, essa frase foi
divulgada pela Netflix em 2019 em uma carta aos seus acionistas. Quando me deparei com a
frase, fui indagado a pensar como as empresas ndo estdo mais competindo apenas em seu
segmento inicial de mercado, a competitividade entre as empresas aumentou e, portanto,
tiveram de considerar novos concorrentes e formas de venderem seus produtos.

Quem iria pensar que um produto da Fini seria concorrente direto de um hidratante da
Quem Disse, Berenice? Nesta monografia procuro analisar, por meio das lentes da
Comunicagdao, Marketing e Inovagdo, como as empresas estdo para acompanhar seus
consumidores, considerando principalmente os usudrios de redes sociais, € se manterem
relevantes entre eles, utilizando de produtos inovadores e também taticas de marketing e
comunicacdo que mesclam midias e tem mais chance de conseguir aten¢ao para a marca.

O objetivo do trabalho ¢ tecer um raciocinio a partir de teorias académicas,
juntamente de casos bem sucedidos de corporagdes que praticaram os conceitos teoricos
citados em suas acdes organizacionais, para analisar os resultados gerados e como se
sucederam. Utilizando da inovagdo para criar solugdes novas, da comunicagdo para
comunica-las da melhor maneira possivel, ¢ do marketing para atingir os consumidores
conforme o comportamento de consumo atual dos mesmos.

A monografia estd estruturada em sete capitulos. O primeiro traz a Introdugdo, onde sio
apresentadas a justificativa, os objetivos e a metodologia da monografia.

No segundo capitulo, trago as bases teoricas das areas corporativas que serdo analisadas
no trabalho, para assim, posteriormente, desenvolver no terceiro capitulo como o consumo de
midia evoluiu com o passar dos anos e o avanco da tecnologia até chegar no que ¢ hoje,
embasados principalmente pelas teorias de Michael Goldhaber e Henry Jenkins.

No quarto capitulo, apdés entender como as empresas devem alcancar os seus
consumidores, busco destacar o funcionamento da inovagdo e importancia de conceitos da
comunicagdo para apoiar as suas acdes mercadoldgicas.

Durante o trabalho, trago exemplos de empresas que ilustram as teorias apresentadas,
assim como o0s conceitos teoricos utilizados em acdes corporativas que geram resultados reais
¢ atuais. No quinto capitulo, faco uma analise de caso, mais aprofundada da empresa
Granado, que conseguiu lancar uma linha de servigo e produtos totalmente nova, que integra
perfeitamente como uma empresa soube aproveitar a oportunidade certa para langar uma

novidade que cativou o publico.
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A monografia termina com as consideragcdes finais, concluindo o raciocinio

desenvolvido.
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2. REFERENCIAS TEORICAS

Neste capitulo da monografia busco trazer mengdes sobre as bases conceituais
teoricas das areas de Comunicagdo, Marketing e Inovagdo que vao ser abordadas no trabalho,
contendo a origem de cada area, suas evolugdes e informagdes que garantem o entendimento
do cerne de todos os topicos apresentados, para que o leitor, independentemente de sua area
de estudos ou trabalho, consiga entender o cerne de cada uma dessas frentes de estudo e

visualizar como elas permeiam todos os capitulos da monografia.

2.1. A Historia do didlogo: As bases teoricas da Comunica¢ao Corporativa

O ato de se comunicar ¢ inerente a humanidade, desde os primordios a comunicagao
estd presente no cotidiano das pessoas, e identicamente, se torna presente nas organizagoes
desde a sua inaugura¢do na sociedade humana.

As pinturas rupestres comunicando visualmente as tradigdes e o dia-a-dia dos
hominideos da Pré-Historia, e a divulgagdo de como utilizar a roda no passado sao
consideradas formas comunicativas da mesma maneira que uma empresa responde uma
hashtag na rede social X, mantendo o objetivo de se comunicar, como mostram Davis e

Newstrom (1996):

Comunicacdo ¢ a transferéncia de informacdo e compreensdo de uma pessoa para
outra. E uma forma de atingir os outros com ideias, fatos, pensamentos, sentimentos
e valores. Ela ¢ uma ponte de sentido entre as pessoas, de tal forma que elas podem
compartilhar aquilo que sentem e sabem (p. 4).

Sendo uma parte tdo essencial da vida humana, ¢ evidente que ao surgirem as
empresas como conhecemos hoje, a comunicacdo teria sido um agente essencial para a
criagdo, manutengdo e expansao das mesmas, o autor Francisco Gaudéncio Torquato mostra a
influéncia da comunicagdo no histérico corporativo em seu livro Comunicacao
Empresarial/Institucional (Torquato, 1985): tudo se iniciou na Primeira Revolugdo Industrial,
quando, na Inglaterra, foi come¢ado um processo radical que modificou a atividade humana,
culminou para o surgimento de empresas e estabeleceu a burguesia como a parcela mais
influente da sociedade.

As chamadas industrias ¢ empresas que nasceram a partir dessa revolucao, que
permeiam até hoje, nada mais sdo que uma unidade socioecondmica que manufatura
produtos, oferece servigos, ou ambos, que a partir da compra de matérias-primas,
equipamentos € mao de obra trabalhista, vende suas mercadorias visando gerar lucro. Além

dos seus processos e objetivos, a empresa faz parte de um sistema social, que interage com as
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pessoas em sua volta e com a economia - local ou global - sistema esse que passou a ser
chamado de “mercado” (Torquato, 1985).

A comunicagdo corporativa tem como papel unir todas as parcelas distintas da
companhia e as que sdo influenciadas pela mesma de algum modo para mediar o didlogo
entre elas e fazer um esforgo coordenado para atingir os resultados esperados. Desse modo, se
tornou papel determinante que auxiliou as organizagdes a aplicarem a manutencdo da
confianga, integridade e nas suas politicas de atuacdo e possibilidade de longevidade e
crescimento (Torquato, 1985).

Com as seguintes Revolugdes Industriais seguintes ¢ o desenvolvimento continuo do
mercado socioecondomico que ocorreu desde o século XVIII, a forma de producao, consumo e
urbanizagdo mudou abundantemente, ¢ a comunica¢do corporativa foi evoluindo em
simultaneo, para que hoje, no Brasil e no mundo, tenha se tornando uma frente integrada pela
vasta maioria das empresas e provando cada dia mais sua importancia.

Acrescentando na andlise de como podemos conceituar a comunicagdo dentro das
empresas, o autor Roberto Padilha mostra em seu livro Comunicagdo Corporativa (Padilha,
2020), que independentemente de como € feita, seja falada, escrita ou ndo-verbalizada, a
comunicacdo ¢ uma habilidade que exige conhecimento humano, em suas agdes sempre ¢
necessario considerar que o emissor e receptor da mensagem sao pessoas, considerando a
possibilidade de existir diferentes pontos de vista e dissonancia cognitiva do contetido da
mensagem.

Para garantir que a comunicacdo seja eficaz, ¢ necessario ter um planejamento de
estratégia e acdo da mensagem transmitida, além de uma forma de validagao do receptor para
avaliagdo da agdo, o chamado feedback. A Figura 1 ilustra o processo de comunicacio

elaborado por Davis e Newstrom (1996) e suas etapas:

Figura 1 - O processo de comunicagio
Mensagem

._._-—--—"""'—_—_'__—_ \.

Barreiras

Ponte de

[}
& Desenvolviment - . I Seaiaif i - e 2
A MEMO ‘Codificacio Transmissao  + | Significado Recepcdo Decodificagdo Aceitagio Uso 3
= deumaideia [ L
= [ | ‘g
] Pl — 5]
1 1
Passos: 1 2 3 vy 4 5 6 7

Fonte: DAVIS, Keith; NEWSTROM, John W, 1996.
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Conhecendo esses conceitos e respeitando o processo, o profissional de comunicagao
de qualquer empresa conseguird atuar de forma ativa em qualquer tipo de mensagem que a
corporacdo deseja passar e também consegue absorver os feedbacks recebidos, respeitando a
interacdo entre empresa/consumidor e emissor/receptor da mensagem, entendendo a
importancia do planejamento de uma mensagem clara e também assimilando o retorno

consequente desta mensagem.

2.2. Adentrando no digital: As bases tedricas da Comunicacio Digital

A entrada do século XXI devera ser lembrada no futuro como a entrada dos meios
de comunicagdo em uma nova era: a da transformacdo em todas as midias em
transmissdo digital (Lima, 2004, p. 93).

A frase de Débora Cerqueira Lima marca o impacto que a invencao e democratizagao
da internet trouxe para a comunicacdo global. Desde 1994, quando a Web foi liberada para
uso comercial fora das universidades e unidades de exército, a mudanca de estilo de vida que
a internet proporcionou esta cada vez mais inserida em quase todas as partes da vida humana,
e tende a se inserir cada vez mais, visto que desde 2006, muito mais elementos da sociedade
passaram a ser favorecidos, pela internet, chegando até a ser dependentes dela.

Carolina Frazon Terra, em 2006 ja havia mostrado que a internet faria parte da vasta
maioria de trabalhos da contemporaneidade, e difere a comunicagdo tradicional, que atuava
em veiculos impressos, eletronicos e audiovisuais, da comunicagdo digital, a qual coloca o
comunicador, e a empresa, na internet e a usa como plataforma de veiculagao.

Mas afinal, o que ¢ a internet? Atualmente é o principal meio de comunicacido da
Terra conta com mais de 5 bilhdes de usuarios, foi criada na década de 1970 como um meio
de conectar e trocar informagdes entre diferentes aparelhos de computador, mas so foi tornar
a ser como conhecemos hoje, a partir da criagdo da World Wide Web (WWW) em 1989, que
permitiu a criagdo de sites para distribuir informagdes em enderecos que poderiam ser
acessados via acesso direto da WWW em qualquer maquina’'.

Nessa nova plataforma disruptiva, Terra analisa como as barreiras geograficas sao
completamente desconsideradas e os usuarios apenas falam linguas diferentes - o que,
atualmente, também ¢ um fator que estd sendo vencido pelas tradugdes simultaneas em

diversas redes - e como isso ¢ um avango para unir publicos diferentes, considerando

' Disponivel em:
https://brasilescola.uol.com.br/geografia/primeira-revolucao-industrial.htm#:~:text=S%C3%A30%20elas%3 A, 1
950%20at%C3%A9%200s%20dias%20atuais. Acesso em: 10 mai. 2024.


https://brasilescola.uol.com.br/geografia/primeira-revolucao-industrial.htm#:~:text=S%C3%A3o%20elas%3A,1950%20at%C3%A9%20os%20dias%20atuais
https://brasilescola.uol.com.br/geografia/primeira-revolucao-industrial.htm#:~:text=S%C3%A3o%20elas%3A,1950%20at%C3%A9%20os%20dias%20atuais
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especialmente o Brasil e todos seus diversos tipos de parcelas demograficas. A Web ¢ a midia
que conecta 0 emissor € o receptor para transmissdo de mensagens, mas enfraquece a barreira
entre ambos, pois um usudrio pode ser mais de um publico, além da capacidade instantanea
de interatividade (Terra, 2006).

A cultura digital é assim criada e a partir dela foi moldada como a informacao ¢
melhor recebida até hoje, com cada vez menos barreiras dentro das redes, sempre
incentivando o maximo da interatividade e se tornando cada vez mais agil e instantanea. No
meio desse oceano de dados, a comunicagdo digital atua como comunicagdo de massa, pois
tem o potencial de atingir um publico imenso, que a comunicagao tradicional dificilmente
conseguiria, mas também age como comunicagdo interpessoal, por ser uma via de mao dupla
entre emissor e receptor, especialmente com o receptor ganhando mais importancia e
visibilidade (Terra, 2006)

Segundo Terra (2006), com essas novas midias digitais que dialogam, interferem e
interagem entre si, o comunicador precisou se atualizar para que suas organizagdes
conseguissem triunfar nesse novo habitat promissor e rompedor que chegou com o novo
milénio.

Um dos grandes desafios ¢ formar um profissional multimidia, polivalente e
multifuncional para planejar agdes para todas as midias, de forma integrada ou
individualizada. O modelo de planejamento € integrado desde a pauta, a produgéo, o
empacotamento dos contetdos e a distribuigdo para varios veiculos (Affini, 2005, p.
6).

No inicio dos anos 2000, o foco dos comunicadores se tornou aprender a como utilizar
a internet como uma ferramenta e mapear todos os potenciais tecnologicos que poderiam ser
utilizados com ela, dado que seria o mais novo meio de atuacdo da comunicagdo corporativa.
Assim, com o passar do novo milénio, as empresas investiram fortemente na estrutura de
comunicagdo digital para garantir suas presengas na rede e contaram com 0S mais novos
aparatos técnicos em seus times, sejam eles de comunicagdo ou de qualquer outra area
(Affini, 2005).

Dentro dessa nova cultura, os profissionais de comunicacdo digital precisaram se
atentar as caracteristicas que estavam surgindo dentre os seus publicos nas redes. A
flexibilidade e agilidade da internet tornaram-se o novo padrdo comunicacional, as
informacgdes nao teriam mais o tempo de emissdo de um jornal ou uma televisao, deveriam
ser publicadas - e consequentemente planejadas e executadas - de uma forma muito mais

instantanea. Caso ndo seja, o receptor das mensagens, que agora se torna usuario e tem uma
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rede de apoio maior e de facil acesso, podera utilizar de sua visibilidade para expressar seu
descontentamento (Terra, 2006).

A internet se tornou o principal método de acompanhamento, manuten¢do e
gerenciamento de crises. Agora, o profissional de comunicacao digital consegue utilizar toda
sua cadeia de valor, algoritmos e atualizagdes em tempo real para beneficiar a corporagao.
Porém, sempre garantindo que toda a comunicacdo esteja integrada e em concordancia com o
resto da empresa, seja comunicacdo interna, marketing ou atendimento ao cliente, pois caso
uma vertente poste algo divergente da comunicacdo integrada organizacional, hé chances de
ser lembrada permanentemente pela internet, pois os dados online sdo dificilmente
esquecidos gragas a seu alto alcance de usudrios (Terra, 2006).

Para Marcello Povoa (2000, p. 34), o autor deixou claro que no meio da comunicagao
corporativa “a sobrevivéncia a longo prazo depende da habilidade da empresa de participar
da rede” e, pensando neste estudo, ¢ importante trazer também como a comunicagao digital
pode intensificar a satisfacdo e fidelidade de seu publico, complementando esse aspecto, o
comunicologo Paulo Nassar (2004, p. 52) apresenta que as empresas agregam valores, por
intermédio de sua historia, comportamento e retorica, e, utilizando os meios digitais, nunca
esteve mais propicio divulgar produtos e servigos que agregam valores, em tanta escala e

facilidade do que presentemente.

2.3. Entendendo os consumidores: As bases tedricas de Marketing

Durante os ultimos topicos, foi mostrado como a empresa sempre teve que interagir e
sobreviver dentro do chamado mercado, agora imagine que com o passar do tempo, quase
tudo nas grandes metropoles passou a fazer parte desse mercado, antincios em aplicativos de
uso diario, em elevadores, em supermercados, at¢é mesmo dirigindo e andando pela cidade ¢
praticamente impossivel ndo ter contato com pelo menos um anuncio, seja ele de promogao,
inauguracao ou a¢do promovida por alguma empresa na cidade. Feito, claro, com o suporte
da area de comunicacgao, esse contato do publico geral, consumidor, ¢ o principal objetivo da
area de marketing.

O autor Raimar Richers (2000), em seu trabalho, mostra como o nascimento do
Marketing nao foi tdo instantdneo quanto a comunicacdo, mesmo apos a Revolucao
Industrial, o marketing agia de maneira similar a administracao classica, nem podendo ter o

mesmo significado do marketing conforme conhecido hoje. O primeiro autor a abordar esse
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tema, nutrindo a drea como hoje ¢ conhecida, foi o americano Fred. E. Clark com sua obra

“Principles of Marketing” (1922). O que gera a seguinte conclusdo de Richers:

O ber¢o do Marketing como disciplina encontra-se indiscutivelmente nos Estados
Unidos, e sua difusdo pelo mundo foi relativamente lenta. Mesmo na Europa, o
Marketing s6 comegou a ser aceito apds a Segunda Guerra Mundial (Richers, 2000,

p. 4).

Com a vasta maioria do continente europeu prejudicado e tentando se reconstruir apds
a Segunda Guerra Mundial, e o avango financeiro, industrial e mercadoldgico dos Estados
Unidos por ter se beneficiado com os conflitos ocorridos, a influéncia americana passou a ser
a mais difundida sobre o globo, principalmente com as politicas externas dos EUA e o
American Way of Life sendo a maior exportagdo cultural da antiga colOnia britanica. Esse
jeito de viver que influencia o mundo até hoje, tem como foco maior o consumismo, € com
ele, as novas taticas que as empresas t€m de executar para prevalecer na nova fase que o
mercado mundial estard entrando (Richers, 2000).

Desde entdo, cada vez mais o mercado deixa de ser apenas local e vai se tornando
global, aumentando a concorréncia e nimero de marcas e empresas concorrentes em todos os
setores, quando a fidelidade dos consumidores passam a ser chamadas de preferéncias,
deixando de levar em conta apenas o prego do produto e sendo considerado todo o pacote de
atributos que a empresa precisa oferecer para seus clientes, fazendo os profissionais de
marketing se adaptarem a esse novo perfil de venda e consumo (Richers, 2000).

“Marketing ¢ o processo do qual as empresas engajam os clientes, constroem fortes
relacionamentos com eles e lhes criam valores para, em troca, captar valores deles” (Kotler;
Armstrong, 2023, p. 5), um dos autores mais referenciado dentro dos estudos de Marketing,
Philip Kotler, em parceria com Gary Armstrong, apresenta a definicdo de Marketing em seu
livro Principios do Marketing. O marketing lida com os clientes, engajando-os, tanto para
captar novos, quanto para manter os recorrentes consumindo produtos e servicos da empresa,
resultando num relacionamento lucrativo (Kotler; Armstrong, 2023).

Porém, se engana quem pensa que o marketing ¢ s6 venda e propaganda, esses itens
apenas fazem parte do conjunto de fatores que abrangem a é4rea, “o marketing em si, € o
planejamento e a¢ao de detalhes” (Ambrdsio, 1999, p. 1).

No meio de tantas informagdes que as organiza¢des produzem e precisam divulgar a
seus consumidores e investidores, o marketing entra como o processo de planejar e executar
todas essas trocas que trazem resultados correspondentes aos objetivos organizacionais.
Dentro dessas acgdes, sdo algumas: definicdo de precos, promog¢do de ideias, pesquisa de

mercado e planejamento de perfil de cliente (Kotler; Armstrong, 2023).
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Como o consumidor considera mais atributos além do preco, Al Ries e Jack Trout
(2009) consideram o marketing como o método de desenvolver a marca na mente do
consumidor, pois, conquistando-a, também se garante a parcela de mercado lucrativa do
mesmo. O produto ou servigo podem ter precos justos, serem distribuidos amplamente e até
mesmo bem comunicados, porém se o consumidor nao os percebe da maneira que a empresa
pretende, de nada adiantam esses esforgos.

Miguel Lima (2014), aborda todos esses teoricos em seu livro Marketing e mostra que
considerando todas essas caracteristicas de consumo e do mercado, toda a empresa precisa
estar alinhada com o discurso do marketing, pois entendendo o consumidor, também ¢
possivel estimuld-lo. Muitas empresas, anualmente, tém lancamentos incrementais de seus
produtos, mas caso o consumidor ndo seja engajado para obté-los, muito provavelmente o
consumo sera estagnado e realizado mais pontualmente, em vez de ter um ecossistema
recorrente, gerado com auxilio do marketing.

Lima também mostra que quanto mais a empresa consegue manter o cliente em seu
ecossistema, mais ele tende a lhe prover lucro, objetivo final de qualquer companhia privada
do primeiro setor. A familiaridade com a organizagao torna o consumidor menos dependente
de fatores externos para a compra de seus oferecimentos e a compra € realizada apenas por ¢
valor atribuido a marca, sendo esse o objetivo mais desejado por qualquer profissional do
Marketing.

A Figura 2 mostra o quanto ¢ lucrativo para uma marca ter a preferéncia de seu
consumidor, no eixo vertical contendo o investimento de aquisicdo do consumidor por meio
do marketing e a previsdo de retorno do mesmo, e na horizontal sendo os anos que esse

retorno teria influéncia sobre os lucros da empresa.
Figura 2 - Efeitos econdmicos da lealdade do cliente.

Prego diferenciado

Referéncias
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Lucro basico
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Fonte: Lima, 2014.
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A Figura 2 mostra, que mesmo o investimento ndo retornando no mesmo ano que ¢
aplicado, com o passar do tempo o cliente que foi fidelizado passou a gerar uma taxa
crescente de retorno financeiro para a companhia, gerando ndo sé o lucro pessoal, mas
também fazendo parte de cada vez mais tipos de retornos positivos, desde aumento de receita
até mesmo sendo referéncia para mais a¢des de marketing e consumidores. Além disso, esse
cliente se torna mais resistente a se arriscar com fornecedores concorrentes (Lima, 2014).

A partir desse foco no consumidor e analise de tendéncias mercadologicas, o
marketing deixou de ser apenas um trabalho similar a gestdo administrativa e passou a se
tornar uma das areas mais importantes de qualquer empresa, pois consegue estimular vendas,
posicionar a marca no mercado, trazer novos stakeholders e até ser uma referéncia para

criagdao de novos produtos.

2.4. A Mudanga é inevitavel: as bases teoricas da Inovacao

Um pais do tipo lento’, disse a Rainha Vermelha. ‘Agora aqui, veja bem, € preciso
toda a velocidade que vocé tiver para permanecer no mesmo lugar. Se quiser ir
além, terd de correr no minimo duas vezes mais rapido! (Carroll, 2021, p 39.)

Assim como no universo ficcional do Pais das Maravilhas, a realidade atual das
companhias pede uma necessidade de sobrevivéncia para se manter no mesmo lugar e um
esforco grande para evoluir, afinal um dos combustiveis sociais da humanidade também ¢ a
inovagdo, presentemente existem computadores que conseguem ter uma consciéncia propria
artificial e conversar com humanos e entre si, e alguns séculos atras a criagdo de um objeto
circular chamado roda também houvera tido o titulo de grande avango para os humanos.

Como visto neste capitulo, as evolugdes pessoais, € por consequéncia, corporativas,
avangaram exponencialmente nos ultimos séculos, avango esse, que tende apenas a se elevar.
Como serd mostrado, a inovacao sempre foi e sera um fator decisivo nessas mudancgas, mas
afinal, o que pode ser considerado como inovagao?

Para Joe Bessant, Joe Tidd e Keith Pavitt (2008), pesquisadores renomados da area e
autores do livro “Gestdo da Inovagao”, dentro das empresas a inovacao € um processo
corporativo, composto de um planejamento estratégico e de operagdes, que traz um resultado
gerador de valor social e/ou financeiro para a companhia.

Esse processo tem como base o passado, presente e futuro que ornam a empresa, para
uma inovagdo acontecer ¢ preciso angariar conhecimentos historicos do mercado que a
empresa estd inserida (o que ja foi posto: como tipos de publico, formas de venda e

estratégias de divulgacdo), informagdes de acontecimentos internos e externo (dados atuais:



19

como pesquisa de tendéncias e gestdo de stakeholders) e de muita criatividade (olhar
progressista, pensar o que pode criar o futuro) (Bessant; Tiss; Pavitt, 2008). Os autores
Martins e Martins (2002) resumem o fendmeno da inovagdo e sua cultura como necessidade

em um ambiente empresarial:

A maioria das organizagdes se depara com a mudanga como algo inevitavel, elas
necessitam de uma "andlise em profundidade dos valores, crencas e padrdes de
comportamentos que guiam o dia a dia do desempenho organizacional

(Martins; Martins, 2002, p. 58).

Os autores Steele ¢ Murray complementam o pensamento de E. Martins e N. Martins,
dizendo: "A agilidade e habilidade de uma organizagao responder as mudancas do mercado
recai no capital intelectual das pessoas" (Steele, Murray, 2004, p. 321). O ambiente
mercadoldgico se tornou cada vez mais competitivo, entdo a inovagdo se tornou um fator
necessario para suportar esse aumento de competitividade, mantendo a companhia relevante
com novidades em suas ofertas e transformando suas ideias institucionais em novos produtos
ou servigos (Steele, Murray, 2004).

Para conseguir chegar em um “novo bem” ou em uma “nova qualidade desse bem”,
palavras que foram a primeira definicdo de inovagdo, por meio do autor Schumpeter em
1943, as empresas podem inovar de 4 formas: via produto (mudanga no produto ou servigo
ofertado) processo (mudanga em como o produto/servigo ¢ criado), posicao (mudanga em
como o produto/servigo € disponibilizado), ou paradigma (mudan¢a nos modelos mentais que
orientam a cultura da empresa) (Schumpeter, 1950).

Além dessas quatro categorias que a inovag¢do pode atuar, também ha o grau de
novidade e impacto da inovacdo, que podem variar de incrementais para disruptivas. A
inovacdo incremental potencializa e melhora um aspecto interno ou externo da empresa,
como, por exemplo, um posicionamento de marca ou at¢ mesmo uma reformula¢do do
portfolio de produtos, ja a inovagao disruptiva, muda drasticamente o cenario do mercado que
a empresa estd inserida, como os aplicativos Uber, Netflix ¢ NuBank fizeram em seus
segmentos (Bessant; Tidd e Pavitt, 2008).

A figura abaixo mostra alguns exemplos de inovagdes e como podem ser

categorizadas:
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Figura 03 - Dimensoes da Inovagao.
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Fonte: Bessant; Tidd e Pavitt, 2008.

A inovagdo pode partir de pequenas acdes que afetam apenas um time, como, por
exemplo, um novo aplicativo de gestdo e deliberacdo de tarefas mais eficiente que o anterior,
incrementando a produtividade do time, ou transformar completamente um segmento de
mercado, alguns dos exemplos mais famosos de inovagdes disruptivas: o iFood
transformando a maneira de pedir delivery, o NuBank transformando a relagdo de um cliente
com seu banco, a Netflix transformando o modo de consumir midias audiovisuais ¢ o Uber
transformando a mobilidade urbana.

Ter uma inovagao disruptiva € o sonho de qualquer empreendedor, pois garante que
sua marca se torne referéncia e ganhe uma notoriedade e retorno bem maiores, porém as
inovagdes incrementais sdo tdo importantes quanto, porque mantém a empresa revitalizando
sua participagdo no mercado e possuem uma quantidade menor de riscos, utilizando de
recursos ja conhecidos pela empresa e por serem o incremento de algo que ja existe, ndao

possui o fator incerteza como ameaga, como pode ser visto na Figura 4.
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Figura 4 - Inovagao, incerteza e comprometimento com recursos.
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Fonte: Bessant; Tidd e Pavitt, 2008.

A disrup¢do caminha lado a lado com a incerteza, pois quanto mais inovador e
diferente for o resultado final, menos conhecimento prévio e referéncia hd, portanto, necessita
de mais investimento de recursos. Porém, com o tempo, caso a inovagdo obtenha o sucesso
esperado, a notoriedade e propriedade sobre a ideia traz um retorno proporcional, além da
melhoria e profissionalizacdo que ocorre em torno desses recursos ja investidos (Bessant;
Tidd e Pavitt, 2008).

E importante ressaltar que a inovagio s6 pode ser mensurada como bem sucedida apos
o resultado positivo do projeto, pois apenas ter uma ideia ou invengao nao garante o sucesso
do empreendedor e empresa. Até mesmo ter uma acao pontual que deu certo, ndo garante a
companhia como inovadora, a pesquisadora Sonia Arbues Decoster diz em sua obra
“Inovagdo e Novos Modelos de Negocio™: “O sucesso da inovagdo depende de sua habilidade
em navegar nos desenvolvimentos mercado-tecnoldgicos” (Decoster, 2020, p. 23), indicando
que o real sucesso nao depende da ocorréncia, € sim do crescimento.

Com o mercado cada vez mais tendo caréncia de mudangas, a inovagao cada vez mais
passa a ser um fator valorizado, e no Brasil, essa importancia se tornou perceptivel para as
empresas, visto que em 2005, um dado do Instituto de Pesquisa Economica Aplicada mostrou
que apenas 1,7% das empresas do Brasil tinham um investimento em inovagao, taxa que, em

2024 passou para 68% das empresas atuantes nacionalmente, segundo o IBGE®.

2 Disponivel em:
https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2024/03/inovacao-alcanca-68-da-industria-mas-apenas-34-investiu-em-
pd-diz-ibge.shtml. Acesso em: 16 mai, 2024


https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2024/03/inovacao-alcanca-68-da-industria-mas-apenas-34-investiu-em-pd-diz-ibge.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2024/03/inovacao-alcanca-68-da-industria-mas-apenas-34-investiu-em-pd-diz-ibge.shtml
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3. ANALISANDO A ATUAL CULTURA DE CONSUMO DE MIDIAS E COMO
PROSPERAR NELA

3.1. A presenca digital de consumidores e corporac¢ées no Brasil

Antigamente, nos anos 2000 no auge da democratiza¢do e excitacdo com a internet
para as pessoas Brasil afora, era comum os usuarios de MSN, Orkut, MySpace e redes sociais
similares colocarem no status “Volto ja” ou “Be right back!”, pois a internet era vista como
um espago separado do dia-a-dia da sociedade. Atualmente, contudo, ndo ¢ mais usual em
nenhum tipo de rede social - seja ela de posts, fotos, videos ou mensagens - sinalizar aos seus
usuarios colegas que “voltara em breve”, pois com o avango tecnoldgico das redes sociais e
aparelhos conectados, o espaco digital ja se fundiu com a rotina didria humana, e
perceptivelmente ndo € mais um espaco externo e sim algo concomitante ao mundo fisico
social.

Segundo o relatorio Global Digital Reports 2024: Brazil’, divulgado no comego de
2024 e produzido pela We Are Social e Meltwater, o Brasil possui 187,9 milhdes de
internautas em 2024. Isso representa 86,6% da populagao total do pais, mais do que qualquer
outro pais da América Latina. Dessa parcela da populagdo que utiliza a internet, 98,9%, quase
a totalidade dela, acessa redes sociais com uma média de 3 horas e 37 minutos ao dia. E
dentro dessas redes, ou em navegadores de pesquisa, 69% das pessoas com acesso a internet
pesquisam por produtos e servigos de marcas.

Essa taxa de participacdo significativamente alta em um pais continental como o
Brasil, mostra que mesmo com a desigualdade economica e digital que ainda existe, o pais
estd majoritariamente permeado pelo ambiente digital e tem trocas didrias com a internet.

Dado este cendrio, ¢ claro que as empresas nao poderiam ficar para tras, uma pesquisa
da Resultados Digitais* mostra que 94% das empresas no Brasil utilizam da internet para
promover seu crescimento, seja para promover algum servigo ou produto, ou apenas para

garantir a presenca digital de uma marca.

? Disponivel em:
https://www.negociossc.com.br/blog/o-uso-da-internet-redes-sociais-e-midia-no-brasil-em-2024/#:~:text=Como
%20vimos%2C%?20as%20redes%20sociais,minutos%20por%20dia%2C%20em%20m%C3%A9dia. Acesso
em: 18 mai, 2024.

* Disponivel em:
https://valor.globo.com/patrocinado/dino/noticia/2023/11/16/empresas-investem-no-marketing-digital-para-aum
entar-vendas.ghtml. Acesso em: 16 mai, 2024.


https://valor.globo.com/patrocinado/dino/noticia/2023/11/16/empresas-investem-no-marketing-digital-para-aumentar-vendas.ghtml
https://valor.globo.com/patrocinado/dino/noticia/2023/11/16/empresas-investem-no-marketing-digital-para-aumentar-vendas.ghtml
https://www.negociossc.com.br/blog/o-uso-da-internet-redes-sociais-e-midia-no-brasil-em-2024/#:~:text=Como%20vimos%2C%20as%20redes%20sociais,minutos%20por%20dia%2C%20em%20m%C3%A9dia
https://www.negociossc.com.br/blog/o-uso-da-internet-redes-sociais-e-midia-no-brasil-em-2024/#:~:text=Como%20vimos%2C%20as%20redes%20sociais,minutos%20por%20dia%2C%20em%20m%C3%A9dia
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Ha intmeras taticas e ferramentas de Marketing que uma empresa pode usar para
navegar entre redes e ser bem sucedida nelas, porém para este trabalho, o interessante sera
focar em como o ambiente digital estimula os seus usuarios a consumir conteudo dessas
empresas, € como as redes sociais criaram um comportamento inédito do consumidor € uma

nova cultura digital.

3.2. Economia da Atencdo: Em busca do bem mais valioso da internet

Utilizando o pensamento do fisico tedrico Michael Goldhaber, a definicdo de
economia ¢ o estudo de como a sociedade valoriza e utiliza seus recursos escassos, por
exemplo, a economia agricola surgiu quando os agricultores precisavam lidar com a alta
producdo de vegetacdo mantendo o mesmo espago de terra, durante a revolu¢do das
industrias, era preciso lidar com a escassez de mao de obra para operagdo das maquinas
(Goldhaber, 1997).

Com a chegada da internet e sua democratizagdo, muitas empresas passaram a
destinar investimentos e funciondrios para a 4rea de criacdo, divulgacdo e pesquisa de
informagdo para a internet, muitos chamam esse fendmeno de “economia da informagao”,
mas a informagao atualmente ¢ um dos fatores mais abundantes e de mais facil acesso que ha,
entdo qual virou o fator mais importante que todas as empresas € pessoas buscam nesse
ambiente? “Ninguém coloca nada na internet sem a esperanca de conseguir isso: aten¢ao”
(Goldhaber, 1997, p. 34).

A Economia da Atengdo se torna a natural do ecossistema cibernético, todo o
desenvolvimento das midias sociais levou ao comportamento digital que se vive hoje. Os
aplicativos que mais crescem e ganham relevancia economicamente € com sua audiéncia, sdo
0s que mais conseguem reter seus usuarios e conseguem, via algoritmos, mostrar conteudos
que garantem maior tempo de tela de quem esta na plataforma, ¢ dentro desse conteudo que
empresas encaixam seus anuncios (Schoder, 2016).

Alguns exemplos de como os aplicativos atuam para fomentar a economia da atencao
e garantir maior retencdo de usudrios: episddios seguintes de séries comecgando
automaticamente apds o subsequente na Netflix, plataformas como TikTok e Kwai
entregando videos curtos e estimulando o usuario a ver os seguintes, € Instagram e Facebook
utilizando formas de validagao como “amar” ou “gostar” de um post e gerando notificagdes

recorrentes para conseguir a aten¢do do usudrio diversas vezes durante o dia (Schoder, 2016).
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3.3. A Cultura da Convergéncia e como ela define a cultura digital de hoje

A Cultura da Convergéncia é a cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos e o
comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao a
qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam (Jenkins,
2022, p. 35).

Essa foi a frase que o comunicador Henry Jenkins utilizou para definir o trabalho de
sua vida, a Cultura da Convergéncia. Jenkins apresentou uma proposta tdo inovadora na
década de 90, que mesmo sem saber como a internet se desenrolaria, ele conseguiu acertar
como ela afetaria 0 modo de consumo das midias e como cada consumidor iria se portar
nessa nova cultura. Apresentada em seu livro de mesmo nome, a “Cultura da Convergéncia”,
ja foi relancada diversas vezes para atualizar a teoria e mostrar os resultados da tese, Jenkins
mostra que essa cultura € constituida a partir de 3 bases culturais:

Convergéncia dos Meios de Comunicacido: o mundo atual ja estd se acostumado
com isso, mas ¢ curioso perceber como hoje ¢ impossivel de ndo consumir diversas midias,
mesmo involuntariamente. O radio hoje ndo funciona sem o contato via site ou mensagem, 0s
filmes de cinemas se apoiam em redes sociais, videogames e televisao para se promover, com
os streamings aumentou muito as divulgacdes e eventos fisicos para divulgar um novo
contetido, além de todas as infinitas tematicas possiveis de serem divulgadas nas redes
direcionadas ao publico ideal. “Nesse mundo, toda histéria importante ¢ contada, toda marca
¢ vendida e todo consumidor ¢ cortejado por multiplas plataformas de midia” (Jenkins, 2022,
p- 29).

Cultura Participativa: No capitulo anterior, em “Comunica¢do Digital”, a pesquisa
de Carolina Terra mostrou que o receptor das mensagens vindas de corporagdes nas redes, o
chamado consumidor, ganhou muito mais importancia, pois as redes sociais permitiram
amplificar sua voz e facilitaram a conexdo com outros consumidores similares. Esse aspecto ¢
embasado pelo proposito da Economia da Atencdo e também por este pensamento de Jenkins.
A internet incentivou muito a participagdo dos seus usudrios e consumidores, em um ponto
que as corporacdes nao sO se especializaram para lidar com todo esse retorno, mas muitas
vezes também incentivam esse retorno dos seus consumidores para gerar uma divulgacao
organica entre eles e manter a marca sendo comentada, para isso claro, necessita ter preparo
de marketing e comunicagdo, para que esse posicionamento seja feito de maneira positiva
para a empresa. Posteriormente serd mostrado alguns exemplos de como isso ¢ feito com

éxito por algumas empresas (Jenkins, 2022).
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Inteligéncia Coletiva: No capitulo 1.3, “Marketing”, foi mostrado como os
consumidores precisam ser muito mais estimulados e estudados para comprar um servigo
presentemente, com o aumento da concorréncia de produtos e divulgacdo, as empresas
precisaram aumentar seus esforcos para garantir a preferéncia de marca de seus publicos. A
inteligéncia coletiva ¢ uma das culturas que mais cresce nesse fendomeno, agora com 0s
consumidores de marcas podendo se conectar facilmente na Web e trocar experiéncias e
opinides, coisas que procuram fazer para gerar engajamento, como Vvisto no conceito de
Economia da Atengdo. Essa inteligéncia coletiva, dentro do mercado das empresas,
basicamente conecta esses consumidores e gera um debate coletivo para, na maioria das
vezes, avaliar um produto, servico, agdo ou até mesmo a imagem de uma corporagdo. Com a
horizontalidade dos discursos online, as empresas necessitam que esses debates sejam
positivos e pensam em agdes especificas de Marketing, Comunicagdo e Publicidade voltados
apenas para garantir que esses debates virtuais gerem frutos positivos para a marca e sua
imagem (Jenkins, 2022).

Esses trés fatores compdem a cultura da convergéncia e adicionado ao estimulo do uso
das redes sociais no cotidiano, a facilidade da participagdo e troca de informacgdes coletivas
por essas redes e a necessidade de clamar por atencao online no meio de tanta informagao,
obrigaram as empresas a considerarem novos métodos de posicionamento e agdes de
marketing. Nesse cenario, foi necessario para as empresas entender essa convergéncia de
midias e como interagem com as plataformas digitais, sendo uma nova forma de divulgacao
das marcas, e também usando disso para gerar uma nova experiéncia com 0s USUAarios

participativos e carentes de aten¢do, que sdo seus atuais e possiveis novos consumidores.

34. De um cartucho da década de 90 a completa dominacdo mundial:
Ilustrando como uma empresa pode se beneficiar com a Cultura da

Convergéncia

A teoria da Cultura da Convergéncia de Jenkins incrivelmente se deu inicio no século
passado, e conforme a internet foi ganhando espago no nosso cotidiano, foram intensificados
os aspectos culturais que ele havia previsto. Jenkins relangou seu livro diversas vezes para
atualizar e revisitar seus conceitos, € como um bom comunicélogo, utilizou um punhado de
referéncias da cultura POP para facilitar a visualizagdo de seus pontos para o leitor. Nesta
fonografia, ndo consegui pensar em um exemplo melhor para ser utilizado, o qual creio que ¢

uma das franquias mais valiosas do mundo, e que entendeu perfeitamente a necessidade de
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utilizar da economia da atenc¢do e da cultura da convergéncia, a marca japonesa - ¢ global -
Pokémon.

Pokémon é uma marca que nasceu inicialmente com dois jogos para o GameBoy, em
1996, inicialmente sendo apenas um universo de jogos portateis, a franquia de monstrinhos
completa 30 anos em 2026 e a cada ano de sua historia sempre trouxe inovagao e criatividade
na hora de atingir novos publicos e fidelizar os antigos. Variando seus produtos desde
peltcias, seriados, filmes, jogos e aplicativos, o marketing da companhia sempre soube os
materiais certos para usar em cada midia social e em cada pais, utilizando uma tatica

especifica para cada respectivo objetivo.
A narrativa transmidia representa um processo em que elementos integrais
de uma ficg@o se dispersam sistematicamente através de multiplos canais de
distribuigdo, com o objetivo de criar uma experiéncia de entretenimento
unificada e coordenada. Idealmente cada meio faz uma contribuicao tnica

para o desdobramento da historia (Jenkins, 2022).

A partir dessa defini¢do feita por Jenkins, € possivel afirmar que Pokémon possui o
que o autor chama de narrativa transmidia, ou seja, ¢ uma franquia que possui participacao
em mais de uma midia, e cada uma dessas midias interagem entre si como uma pega
complementar que serd juntada pelo receptor (consumidor), convergindo todas as midias em
seu consciente e criando uma experiéncia Unica. (Jenkins, 2022). Na Figura 5 trago diferentes

produtos que a marca lanca e convergem entre si, mesmo cada um em uma midia diferente.

Figura 5 - Midias que se convergem dentro do universo Pokémon.

Cartas colecionaveis

Fonte: Amazon e Quero Posters, 2024.
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Um exemplo de como se beneficiaram da convergéncia dos meios de comunicagado ¢
que o fa, e por consequéncia consumidor da franquia, tem diversas opgdes de consumo de
midias que se complementam: se quiser “capturar todos eles”, como o slogan da marca diz,
pode jogar os jogos da linha principal; se quiser entender melhor o dia-a-dia do universo,
pode assistir ao seriado; caso queira conhecer mais a fundo sobre o universo e historia que
viu nos jogos e série, pode ir ao cinema ver os filmes da saga que contam mais a fundo a
historia.

A Figura 6 ¢ uma cena retirada do primeiro episddio do seriado de Pokémon, langado
em 1997, e simboliza 0 momento em que Pokémon fez sua primeira agdo como uma marca
transmidia, quando um novo monstrinho, Ho-oh, nunca visto antes apareceu, fazendo

referéncia aos jogos seguintes da franquia que s6 seriam langados dois anos depois, em 1999.

Figura 6 - Ho-oh aparecendo no primeiro episodio do seriado Pokémon, “Pokémon, Eu Escolho Vocé!” em
1997.

<

-

Fonte: Pokémon Blast News, 2024.

Figura 7 - Ho-oh sendo capa da segunda leva de jogos da franquia, Pokémon Gold, em 1999.

Fonte: Nintendo, 2024.

A partir deste exato momento as midias de Pokémon se convergiram pela primeira vez

e seu universo utilizou da narrativa transmidia, pois o novo produto (seriado) trouxe uma
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mudanga significativa no universo do produto original (jogos) e gerou um questionamento
que s6 seria respondido com as lacunas apresentadas futuramente em ambas as midias,
complementando o modo de consumir os games e gerar conscientizagdo para a sequéncia de
]Ogos.

Um resultado financeiro dessa convergéncia transmidia foi o retorno extremamente
positivo com o novo produto da marca: o primeiro longa-metragem da franquia. Garantindo
uma legido de fas com o seriado e jogos, o primeiro filme de Pokémon no cinema quebrou o
recorde de maior langamento de um filme animado e arrecadou mais de 31 milhdes de
dolares na América do Norte em apenas um final de semana’.

A cultura da participacdo sempre envolveu a marca, em 1996, desde o primeiro jogo
da franquia eles incentivam seus jogadores a trocar Pokémon entre si, na época de uma
maneira muito mais arcaica, trocando Pokémon via cabo de conexao entre GameBoys.

Na Figura 8, trago fotos de alguns eventos fisicos promovidos por Pokémon,
mostrando que empresa conseguiu acompanhar tdo bem essa cultura e incentivar a
participacdo de seus players, que hoje em dia temos encontros para jogadores de Pokémon
GO capturarem bichos via realidade aumentada em seus celulares durante feiras promovidas
pela marca, campeonatos presenciais de batalhas online e de Cartas TCG Pokémon, e desfiles
completos pelas ruas do Japdo durante o ano, e sempre incentivando os jogadores e
consumidores a trocarem Pokémon e suas experiéncias entre si, € compartilharem nas redes
todo tipo de contato que tem com a marca. Nao s6 garantindo a participagdo de seus
consumidores, como gerando uma experiéncia requisitada pelos fas, tornando cada evento

presencial um foco de ateng@o no universo da marca.

5 Disponivel em: https://www.imdb.com/title/tt0190641/. Acesso em 01 jun, 2024,


https://www.imdb.com/title/tt0190641/
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Figura 8 - Eventos globais promovidos por Pokémon.

i J " {
. B e ; Z o2 WA\ &
Pokémon Parade (2023), em Yokohama - Pokémon GO Fest (2019), em Dortmund -
Japao, com mais de 2 mil pessoas presentes Alemanha, com mais de 200 mil pessoas
presentes

Premiacio da Pokémon Championship Campeonato de Cartas Pokémon Europeu
(2023) no Japdo, onde milhares de (2023) reuniu milhares de dueladores
jogadores competiram

Fonte: Divulgacdo The Pokémon Company (2019, 2023).

A inteligéncia coletiva da marca desse modo, ¢ organicamente gerada por todos esses
estimulos que a marca oferece aos seus consumidores, dentre todas essas possibilidades de
consumir o universo, criam-se comunidades de fas que apoiam a sua frente favorita da marca
e eles mesmos passam a produzir conteudos para as redes, alimentando a presenca de marca
no digital, por meio indireto.

Com todo esse alcance que a marca tem no mundo inteiro, adquirir seus produtos e
produzir conteudo sobre eles na internet, se torna um fator atrativo para consumidores e
empresas, a Figura 9 ilustra o quao vasta ¢ a possibilidade de langamentos de produtos com

Pokémon.
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Figura 9 - Produtos de diversos portfolios que contém a marca Pokémon.

Colegio de camisas socials Pokémon X Colegao de pelucias Pokémon Fit

Original Stitch

S - _.,-u g
Colar de ouro Pikachu, Pokémon X Tiffany
And Co.

Fonte: ToyTales (2019), Pokémon Collectors (2024), Epoca Negécios (2023). e Fendi (2024).

De um lado a empresa quer ampliar a sua presenc¢a nos mercados, vendendo em novos
segmentos, entdo muitos novos portfolios de produtos foram criados para propagar os
monstrinhos e atingir novos publicos. Do lado das marcas colaboradoras, elas conseguem se
aproveitar da aten¢do e consumidores engajados que Pokémon conseguiu angariar com o
tempo.

Além da marca estar sempre se posicionando melhor na cultura da divergéncia,
Pokémon ainda consegue inovar e criar novos produtos disruptivos que inauguram um
segmento de mercado totalmente novo, € uma nova oportunidade de midia para atuarem.

O primeiro exemplo disso ¢ o mundialmente conhecido ¢ o Pokémon GO, um dos
maiores apps de celular de toda a histdria e o aplicativo que fez as a¢des da Nintendo, dona
de um tergo da franquia, subir 114,04% algumas semanas apds o langamento®, pois foi

disruptivo e precursor ao ser divulgado.

¢ Disponivel em:
https://gl.globo.com/economia/negocios/noticia/2016/07/nintendo-duplica-seu-valor-na-bolsa-gracas-ao-sucess
o-de-pokemon-go.html. Acesso em: 01 jun, 2024.


https://g1.globo.com/economia/negocios/noticia/2016/07/nintendo-duplica-seu-valor-na-bolsa-gracas-ao-sucesso-de-pokemon-go.html
https://g1.globo.com/economia/negocios/noticia/2016/07/nintendo-duplica-seu-valor-na-bolsa-gracas-ao-sucesso-de-pokemon-go.html
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Figura 10 - Ilustragdo de como o aplicativo Pokémon GO utiliza a realidade aumentada.

Fonte: Exame, 2016

E um belo exemplo de inovagio, pois utiliza o que a marca ja tem e ja esta enraizada
com seus publicos, que € capturar monstrinhos, enquanto usa a tecnologia da realidade
aumentada e geolocalizagdio de uma maneira totalmente nova para fazer as pessoas
encontrarem um Pikachu enquanto caminham para o trabalho. Tornando o héabito de andar em
uma experiéncia completamente nova, oferecendo maneiras de compartilhar suas conquistas
online, trocar experiéncias e presentes online com amigos e gerar uma nova comunidade de

fas em torno disso.

Figura 11 - Captura de tela do aplicativo Pokémon Sleep.

The more sleep you get,
the more Pokémon you' 1l seel

Fonte: Google Play, 2024.
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Outro aplicativo que demonstrou uma inovagdo interessante, foi o Pokémon Sleep,
recém langado em 2023, o aplicativo utiliza do acelerometro de seu celular para estimar seu
tipo de sono, detectar o movimento do seu corpo e transformar esses dados em conquistas
pessoais em um formato de videogame de capturar Pokémon’ transformando até mesmo o ato
de dormir em uma experiéncia da marca.

Em suma, Pokémon ¢ uma das marcas que atingiu o maximo potencial de suas
narrativas transmidias, pois mesmo depois de quase 30 anos, consegue utilizar de todo seu
leque de midias para fazer o publico ter novamente a sensagdo de adentrar no universo da
marca. Desse modo, os jogadores/colecionadores/espectadores sempre descobrem novas
facetas do universo e a aventura Pokémon parece prestes a comegar de novo, “capturando

todos eles” por meio de cartas, pelicias, realidade aumentada ou até mesmo em bolsas Fendi.

4. DA IDEIA INICIAL AO CASE DE SUCESSO, COMO GERIR A INOVACAO
E PROPAGA-LA NO AMBIENTE INTERNO E EXTERNO DA EMPRESA

4.1. Conhecendo os processos de inovacao e utilizando da comunicacio para

potencializa-los

Assim como qualquer drea de uma empresa, a inovagao corporativa necessita ter um
time de profissionais especializados e ter um planejamento estratégico que garanta a
convergéncia com as acdes internas e externas da companhia, permitindo que a area atinja os
resultados esperados. Chibds, Pantaleon e Rocha em sua obra Gestdo da Inovagdo e da
Criatividade na Atualidade (2013) mostram que a inovagdo necessita de todo um processo,
constituido de etapas, bom gerenciamento e uma estrutura que permite que a criatividade,
pesquisas e as prioridades organizacionais sejam levados em conta durante qualquer projeto
inovador e garanta bons resultados.

Formando um sistema sustentavel para que a organizacdo e seus colaboradores
consigam inovar a longo prazo, mantendo a companhia competitiva perante o mercado e
fomentando a cultura de inovag@o dentro do ambiente de trabalho como um pilar importante.

Somando a criatividade de seus colaboradores, os insights de pesquisa e

desenvolvimento, e tendo uma visdao do futuro de mercado, o nucleo de inovagao necessita

" Disponivel em:
https://support.pokemon.com/hc/en-us/articles/17264561707796-Pok%C3%A9mon-Sleep-Gameplay-FAQ#:~:te
xt=Pok%C3%A9mon%20Sleep%20uses%20your%20device's,tracked%20(estimated)%20you%?20sleeping..
Acesso em 01 jun, 2024.


https://support.pokemon.com/hc/en-us/articles/17264561707796-Pok%C3%A9mon-Sleep-Gameplay-FAQ#:~:text=Pok%C3%A9mon%20Sleep%20uses%20your%20device's,tracked%20(estimated)%20you%20sleeping
https://support.pokemon.com/hc/en-us/articles/17264561707796-Pok%C3%A9mon-Sleep-Gameplay-FAQ#:~:text=Pok%C3%A9mon%20Sleep%20uses%20your%20device's,tracked%20(estimated)%20you%20sleeping
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coordenar os projetos e a cultura da inovagado, considerando as dificuldades e falhas possiveis
que possam acontecer. Dessa forma a cultura ¢ fomentada internamente e permite o
desenvolvimento de projetos inovadores que serdo lancados externamente (Bessant; Tidd;
Pavitt, 2008).

Para conceituar melhor como funciona todo o desenvolvimento de um processo
gerenciado pelo time de inovacdo, Hansen e Birkinshaw mostram em seu artigo Cadeia de
Valor da Inovagdo (2007) as trés fases que existem na cadeia de valor da inovagdo, processo

ilustrado na Figura 12:

Figura 12 - Cadeia de valor da inovagdo.

Conversao > Difusao

Selegdo Desenvolvimento | Propagagdo

Selecdoe Percursodesdea | Disseminagdo

financiamento| ideia até os dentro da

inicial primeiros organizagdo
resultados

Fonte: Hansen e Birkinshaw, 2007, p. 90.

A primeira fase ¢ a geracao de ideias, que podem surgir de qualquer colaborador da
empresa, ou em colaboragdo com unidades externas da empresa, essas ideias podem ser
frutos de pensamentos pontuais ou inspira¢des em tendéncias de mercado, e sdo estimuladas
mais facilmente quando a cultura de inovacdo estd bem estabelecida na corporagdo. Na
segunda fase ocorre a conversdo dessas ideias, selecionando as mais promissoras e avaliando
as melhores para dar andamento, considerando os objetivos e prioridades da companhia. A
terceira e ultima etapa ¢ responsavel pela disseminacdo do produto, servico ou agdo gerada
pela ideia original (Hansen; Birkinshaw, 2007).

A linearidade e separagdo das fases sdo importantes, pois facilitam a aprendizagem e
engajamento de todos os participantes do processo de inovagdo, por meio dessa abordagem
também € possivel corrigir erros e garantir a melhoria constante do processo (Hansen;
Birkinshaw, 2007).

Uma maneira que o time de inovagdo gere as fases desse processo no dia-a-dia, é por

meio do chamado Funil de Inovacao, conceito proposto por Clark e Wheelwright em 1993:
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Figura 13 - Funil de Inovagao.
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Geracdo de ideia de produto/processo Detalhamento das E‘)e.senvoluimento
e desenvolvimento do conceito fronteirasda proposta de rap‘dc’? focado de
(ainda desenvolvimento avancado, projeto e conhecimento projetos l:!e
identificacdo e revisio) requerido diferentes tipas

Fonte: Clark; Wheelwright, 1993.

Nesse funil, inicialmente ocorre uma grande abertura para recep¢ao de um grande
namero de ideias, se estreita em gargalos que filtram essas ideias baseados em prioridades,
viabilizag¢do e chance de sucesso, e seleciona as mais promissoras para serem desenvolvidas e
ganharem investimento. (Clark; Wheelwright, 1993).

A gestdo desses processos ¢ fundamental para a eficicia dos resultados de inovacao,
mas a fomentagdo da cultura da inovagdo também ¢ um pilar importante na empresa, afinal, o
processo sO ¢ viavel caso o ambiente estimule as ideias inovadoras e seja fomentado por
inovagodes. Os autores Janiunaite e Petrate (2010) consideram que essa cultura da inovagdo
seja intrinseca a cultura organizacional, e ndo deve ser vista como algo a parte.

Esse aspecto da cultura estar no mesmo funil de cultura do resto da empresa, ¢ um
aspecto conhecido pelos profissionais de comunicagdo organizacional, pois a autora
Margarida Kunsch desenvolveu o conceito de Comunica¢do Integrada durante sua carreira.
Kunsch (2020) mostra que ha diferentes tipos de comunicagdo que envolvem a empresa,
como a interna, administrativa, institucional e mercadologica; e a comunicagdo integrada ¢é
uma abordagem estratégica que busca integrar todas essas formas de comunicagdo maneira
consistente e coordenada, tendo o mesmo ponto de partida e as mensagens convergentes com

0 que a empresa se propoe a fazer.



35

No caso da cultura da inovagdo, ela também tem que estar integrada nessa cultura
geral que ¢ o ponto de partida das comunicagdes. Desse modo, por exemplo, a comunicagao
mercadoldgica pode divulgar um produto novo, a comunicacdo interna pode fomentar as
ideias de seus colaboradores por meios de contetidos de inovacdo e divulgagdo de projetos
inovadores que os times estdo envolvidos, a comunicagdo institucional pode estabilizar a
empresa no mercado de trabalho como uma empresa inovadora e a comunicagdo
administrativa pode fazer esse didlogo entre as diversas areas da empresa e niveis de trabalho,
como os conteudos € mensagens sao integradas, também ¢ facilitado o processo de melhorias

e troca de informagades.

A pesquisa de Maria Aparecida Ferrari e Denise Videira (2021) analisou a relagao
entre comunicagdo e inovacdo de diversas empresas, consideradas inovadoras, situadas no
Brasil e na Colombia. A pesquisa mostra que a maioria das empresas contatadas, admitiram
que utilizavam a comunicacdo apenas como uma facilitadora dentro da area de inovagao, nao
sendo utilizada como uma ferramenta central estratégica, muitas vezes ficando apenas com a
parte técnica de assessoria e divulgacdo via eventos (Ferrari e Videira, 2021). Identificando
que hd uma desarmonia entre as areas, ¢ uma subutilizacdo da comunica¢do como uma

ferramenta potencializadora da inovagdo, como afirmam as pesquisadoras:

Assim como a inovag@o requer uma cultura participativa interna que ¢é regida pela
autonomia, flexibilidade e reduzida burocracia para facilitar o espaco necessario
para colaborar com agentes externos, a comunicagdo atua para oferecer um fluxo
continuo de informagdes entre os diferentes atores, internos e externos para
colaborar no entorno inovador. (Ferrari e Videira, 2021, p.51)

Porém, também foi mostrado que algumas empresas utilizam sim das duas areas como
estratégicas em sintonia, nessas companhias a comunicacao era utilizada como um processo
transversal que conseguiu potencializar a drea de inovac¢do. Atuando dessa maneira,
transversal, unificada e harmoénica, a comunicagdo consegue colaborar para o desempenho
geral da organizagdo, em todas as areas da empresa e niveis da estrutura organizacional
(Ferrari e Videira, 2021).

Portanto, considerar a comunica¢ao dentro do processo inovador ¢ essencial, pois
auxilia a inova¢do da companhia em todos os aspectos, desde incentivar a cultura
participativa interna até ajudar a empresa a se posicionar como inovadora e promover suas

novas solu¢des no mercado.
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4.2. O hidratante de guloseima que parou o mercado

Para entender melhor como a inovagao e a comunicagdo atuam em conjunto, vou fazer
o uso de um case nacional de sucesso que marcou o ano de 2023, quando uma empresa

farmacéutica e uma empresa alimenticia impulsionaram a categoria de hidrantes labiais.

Figura 14 - Reportagem da CNN sobre o faturamento da linha Carmed Fini.
Bala ou hidratante labial? Carmed Fini
bomba nas redes e faturamento dispara
mais de 1.500%

Linha de produtos vendeu RS 400 milhdes em 2022, conhega outras marcas gque também aderiram as chamadas
collabs

LB
Fonte: Divulgagdo Cimed, 2023.
O Carmed Fini ¢ um hidratante labial desenvolvido pela farmacéutica brasileira
Cimed em parceria com a empresa alimenticia espanhola Fini. O produto foi langado em
maio de 2023, gerou 189 milhdes de reais em vendas e fez a categoria de hidratantes labiais
crescer em 90%, dados revelados em uma entrevista da Forbes Brasil com Jodo Adibe
Marques®, presidente da Cimed.
Karla Felmanas, colega de Jodo e Vice-Presidente da Cimed, contou para a CNN
Brasil que o produto foi resultado de uma ideia em uma reunido comercial com a Fini, a
empresa de guloseimas se reuniu com a farmacéutica para expandir a distribuicdo de seus
doces no varejo, e durante essa reunido, Juliana Marques, responsavel pela area de inovacao
da Cimed, surgiu com a ideia de unir os aromas da Fini com os hidratantes Carmed.
A ideia foi aprovada para desenvolvimento no mesmo momento € assim que as

producdes comegaram nas fabricas, Karla comegou a provocar seus seguidores no TikTok

8 Disponivel em:
https://forbes.com.br/forbes-money/2023/10/apos-faturar-r-189-milhoes-com-carmed-fini-cimed-lanca-carmed-
bff/. Acesso em 02 jun, 2024.


https://forbes.com.br/forbes-money/2023/10/apos-faturar-r-189-milhoes-com-carmed-fini-cimed-lanca-carmed-bff/
https://forbes.com.br/forbes-money/2023/10/apos-faturar-r-189-milhoes-com-carmed-fini-cimed-lanca-carmed-bff/
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com o novo lancamento que viria e viralizou, comeg¢ando a divulgacdo do produto e o anseio
dos consumidores em possui-lo.

Imediatamente apos o langamento, os Carmeds Fini comegaram a esgotar em todos os
pontos de vendas, o estoque de 4 meses de hidratantes havia sido vendido em 15 dias. De um
lado, a Cimed e a Fini correram para equiparar a producdo do produto com a sua demanda, e
de outro surgiu uma febre entre os consumidores de postar em redes sociais que conseguiram
o produto, juntamente dos que ainda estavam na busca e consumindo assiduamente conteudos
sobre ele na internet, de acordo com reportagem da CNN (2024)°.

A linha de produtos que iria ser temporaria, aumentou suas variagdes de aroma e
agora, a marca lancou a linha Carmed BFF que ¢ uma paralela a Carmed Fini, mas mantendo
o mesmo método de divulgagdo apenas nas redes sociais, dessa vez com as influenciadoras
digitais e atrizes Larissa Manoela e Maisa. A Cimed fez uma live restrita de langamento para
seus clientes e foram vendidos 40 milhdes de reais em produtos da linha BFF em apenas 20
minutos'®.

Nesse fenomeno causado pelo Carmed, podemos observar os fenomenos que foram
abordados nesta monografia, Jodo Adibe contou a Forbes que “acredito que agora a Cimed
vai estar relacionada 100% a inovacdo e tendéncia. Nos estamos sempre querendo nos
relacionar e conversar com o diferentes publicos, principalmente agora com o publico teen”,
essa declaragdo demonstra como a comunicagdo integrada estd sendo colocada em pratica
pela Cimed, pois a partir do seu ntcleo de inovacgdo e trabalho interno, conseguiu estabelecer
a marca como uma marca inovadora, e esse posicionamento seguiu também para adigdes no
seu portfolio e maneira de se comunicar com os clientes, agdes de diversas areas internas da
companhia que mesmo separadas, agem com um objetivo e posicionamento integrado.

Outro exemplo de uma boa comunicagdo integrada foi a inclusdo da area de inovagdo
em pautas comerciais, a comunica¢ao administrativa foi tao clara dentro da empresa, que uma
area que inicialmente ndo era o foco da negociagdo acabou trocando didlogos com a Fini e foi
responsavel por todo esse sucesso.

E o processo de inovagdo pode ser visto de maneira clara também, uma ideia que
surgiu em apenas uma reunido pelo proprio time, conseguiu ser desenvolvida e lancada em

poucos meses gracas a unido interna dos colaboradores com o fornecedor.

? Disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/economia/negocios/bala-ou-hidratante-labial-carmed-fini-bomba-nas-redes-e-fatu
ramento-dispara-mais-de-1500/. Acesso em 02 jun, 2024.

1 Disponivel em:
https://forbes.com.br/forbes-money/2023/10/apos-faturar-r-189-milhoes-com-carmed-fini-cimed-lanca-carmed-
bff/. Acesso em 02 jun, 2024.


https://forbes.com.br/forbes-money/2023/10/apos-faturar-r-189-milhoes-com-carmed-fini-cimed-lanca-carmed-bff/
https://forbes.com.br/forbes-money/2023/10/apos-faturar-r-189-milhoes-com-carmed-fini-cimed-lanca-carmed-bff/
https://www.cnnbrasil.com.br/economia/negocios/bala-ou-hidratante-labial-carmed-fini-bomba-nas-redes-e-faturamento-dispara-mais-de-1500/
https://www.cnnbrasil.com.br/economia/negocios/bala-ou-hidratante-labial-carmed-fini-bomba-nas-redes-e-faturamento-dispara-mais-de-1500/
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Retomando a frase de Decoster, “o sucesso da inovagao depende de sua habilidade em
navegar nos desenvolvimentos mercado-tecnoldgicos” (Decoster, 2020, p. 23), para mostrar
que nesse caso, a inovagdo da Cimed demonstrou a sua habilidade de ndo s6 se desenvolver
no mercado, mas também de prosperar nele. A reportagem da CNN coloca o Carmed Fini
como responsavel por “trazer a luz o sucesso das collabs (colaboragdes, em tradugdo livre)
entre empresas do setor de alimentos e de beleza”, nas Figuras 15 e 16 trago alguns dos

exemplos de collabs desse tipo que a CNN indicou como inspiradas em Carmed Fini.

Fonte: Divulgacdo Grupo O Boticario, 2023

Figura 16 - Linha collab das marcas Herbissimo e Mentos.

"‘""*i-

Fonte: Divulgagdo Mentos, 2023
Todos os produtos mostrados se sairam bem no mercado e também foram pensados na
jun¢do dos aromas das empresas alimenticias envolvidas com os produtos de beleza das
empresas de cosmético
Além disso, a repercussdo online que a escassez de Carmed Finis gerou, mostra

também a cultura participativa dos consumidores com a marca e a atengdo que o produto
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estava tendo, “Todo mundo queria postar primeiro para poder falar que tinha conseguido o
produto, porque quase ninguém estava conseguindo achar”, conta Karla, e de acordo com ela
também, foram tantos videos feitos com o produto, ou falando sobre ele, que a soma de
visualiza¢des de videos do Carmed Fini no TikTok foi de 1,2 bilhdes''. Essa histeria em
conseguir o produto mostra nao s6 como os consumidores, por meio da cultura de
participagdo, conseguem expandir o alcance do produto e da marca por meio, como também
fizeram o produto ter a caracteristica mais valiosa da internet, ser um ponto de atengao.
Pensando nos conceitos de economia da atengdo, adquirir o produto ndo s6 trouxe a
satisfacdo em estar participando, mas também uma forma de conteudo para ser engajado na
internet, angariando atencdo para o usudrio, por meio do produto, e ainda restabelecendo a

marca como sindénimo de sucesso nas redes.

5. CONVERGENCIA DE SENTIDOS: UMA ANALISE DE CASO DA EMPRESA
GRANADO

5.1. Metodologia

Uma vez apresentados todos os conceitos e alguns exemplos de sucessos corporativos
por meio da cultura de convergéncia, e inovacdo e comunicagdo, trago uma analise mais
aprofundada de uma acdo da empresa brasileira Granado. Sendo uma das empresas de
cosméticos ¢ medicamentos mais antigas do pais, criada em 1870, a marca, em 2024, apds
passar por um posicionamento de anos, langou um novo formato de servigo pela primeira vez
e foi assunto nas redes sociais durante todo o verao.

Nessa analise, vou apresentar mais sobre a marca, seus movimentos de renovagao e
como esse novo servigo foi desenvolvido, divulgado e estd sendo promovido, além de trazer
informacdes e dados adquiridos por meio de entrevista, pesquisas qualitativa e quantitativa

com funcionarios e consumidores da Granado.

5.2. A Botica Mais Tradicional do Brasil

Em 1870, um portugués chamado José Antonio Coxito Granado, abriu a primeira
Granado no centro da cidade do Rio de Janeiro. Inicialmente, era uma botica que produzia
elixires e balsamos para a populagdo brasileira da época. Os produtos vendidos contavam

com tanta qualidade, que passaram a ser fornecidos para a Familia Imperial, e assim, José

' Disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/economia/negocios/bala-ou-hidratante-labial-carmed-fini-bomba-nas-redes-e-fatu
ramento-dispara-mais-de-1500/. Acesso em 02 jun, 2024.


https://www.cnnbrasil.com.br/economia/negocios/bala-ou-hidratante-labial-carmed-fini-bomba-nas-redes-e-faturamento-dispara-mais-de-1500/
https://www.cnnbrasil.com.br/economia/negocios/bala-ou-hidratante-labial-carmed-fini-bomba-nas-redes-e-faturamento-dispara-mais-de-1500/
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Antonio Granado passou a ser amigo de Dom Pedro II, que conferiu a Granado o titulo de
“Pharmécia Oficial da Familia Imperial Brasileira™',

Durante o século XX, a Granado passou a adquirir mais fabricas, abrir mais uma filial
no Rio de Janeiro e desenvolver mais produtos, tal qual o atemporal polvilho antisséptico da
marca - que mantém a mesma formula hd mais de cem anos, e também a fabricagdo de
sabonetes.

Em 1994, o inglés Christopher Freeman, atual CEO da marca, comprou a Granado por
8 milhoes de dolares, que na época era o entorno do seu faturamento anual. Ap6s a aquisicao
de Freeman, a marca de sabonetes de glicerina PHEBO passa a integrar a Granado em 1998,
a primeira loja conceito ¢ aberta em 2005 - mostrada na Figura 5, a loja virtual ¢ lancada em
2008, se internacionalizou e, 2012 e hoje conta com mais de noventa lojas conceito em todo o

Brasil e parte da Europa, sendo trés em Paris, duas em Londres e uma em Lisboa, além de ter

alcancado a receita liquida de 1,4 bilhdo de reais no final de 2022".

Figura 17 - Loja conceito da Granado no bairro carioca Leblon

Fonte: Invexo, 2021.
5.3. Reinventando a Granado

O desafio foi pegar o nome tradicional e transformar no sonho de uma empresa
multinacional brasileira nesse setor. Descobrimos que rejuvenescer uma marca €
dificil porque existem preconceitos envolvidos. Granado era considerada marca
para vovo e vovo, criar algo para jovens demora.

(Christopher Freeman sobre o reposicionamento de marca da Granado, 2022)

'2 Disponivel em: <https://www.granado.com.br/granado/nossa-historia>.

'3 Disponivel em:
<https://pipelinevalor.globo.com/negocios/noticia/na-granado-a-reinvencao-que-trouxe-o-primeiro-bilhao.ghtml
>. Acesso em 04 jun, 2024



https://pipelinevalor.globo.com/negocios/noticia/na-granado-a-reinvencao-que-trouxe-o-primeiro-bilhao.ghtml
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O ponto de partida de todo o reposicionamento que a Granado fez no mercado foi em
2005, quando Christopher Freeman chamou sua filha, Sissi Freeman, para assumir a diretoria
de Marketing da empresa. No comeco, pensando que ia ser algo temporario, Sissi veio para o
Brasil apenas para passar uns meses, mas desde entdo assumiu o comando permanente da
area e é responsavel por todos os novos langamentos'®. A Figura 18 mostra a variedade de

produtos que a marca Granado passou a disponibilizar.

Figura 18 - Variedade de produtos Granado
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Fonte: Loja virtual Granado, 2024

Além do talco, produto mais tradicional da marca, Sissi e seu pai queriam abranger
uma maior parte do publico brasileiro e a partir da vontade de ambos de inovar, a marca
passou a disponibilizar latas decorativas, linhas focadas em homens, bebés e pets, difusores e
principalmente novas fragrancias. Juntamente ao aumento de seu portfolio de produtos,
também ampliaram a rede de lojas conceito, pensando em gerar mais valor de experiéncia
para seus clientes.

O maior objetivo comunicacional da empresa era se reposicionar dentro do mercado
como uma marca de cosméticos mais ampla, trazendo em todas as suas comunicagdes, a sua
estética e identidade que remete aos produtos e ambientes do século XIX, mas com novos
produtos que podem atingir publicos mais diversos e jovens'

A reformulacdo do portfolio pode ser considerada uma inovacdo incremental, e a

cultura de inovagao foi sendo espalhada pela empresa.

1 Dlspomvel em:

>, Acesso em 04 jun, 2024
'® Disponivel em:

<https://www.granado.com.br/granado/PharolGranado/case-de-reposicionamento-da-granado>. Acesso em 04
jun. 2024.


https://www.granado.com.br/granado/PharolGranado/case-de-reposicionamento-da-granado
https://pipelinevalor.globo.com/negocios/noticia/na-granado-a-reinvencao-que-trouxe-o-primeiro-bilhao.ghtml
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5.4. Uma nova experiéncia sensorial para o verao brasileiro

Mesmo sem uma area de inovagao estabelecida, e a cultura inovadora estando em seus
estagios iniciais, o time de marketing da empresa estava planejando um novo langamento
para o verao de 2024, e enquanto o time de desenvolvimento de produtos estava analisando
os ingredientes-base para fragrancias de verdo, perceberam o qudo semelhante as fragrancias
eram com alimentos, e assim surgiu a ideia de unir o olfato de suas fragrancias com o paladar
de refrescancia dos sorvetes'®. “Tudo comegou a partir da vontade de destacar nossas coldnias
para o verdao 2024. O universo da perfumaria e da gastronomia conversam muito. Pensamos

em algo refrescante e surgiu a ideia do sorvete", conta Sissi Freeman'’.

Para seguir a ideia de promover essa experiéncia sensorial para seus consumidores, a
Granado fechou parceria com a empresa de sorvetes Sorvetifio, que possui uma cultura
organizacional e mercadoldgica semelhante a marca de fragrancias, mas atuando no segmento
alimenticio. Desse modo, conseguiram oferecer sorvetes totalmente artesanais, sem a adi¢ao
de aromas artificiais e conservantes em um ambiente que traz caracteristicas brasileiras,

mantendo a identidade vintage caracteristica da Granado'®.

Figura 19 - Foto de campanha de divulgacdo da sorveteria

Fonte: gkpb, 2024

Os sabores escolhidos sdo todos baseados em fragrancias da marca e ao entrar na

sorveteria, o consumidor tem a op¢ao de experimentar amostras dos sabores de sorvete e

'8 Disponivel em: <https:/livemarketing.com.br/experiencia-granado-sorveteria-verao#google_vignette>.
Acesso em 04 jun. 2024.

'7 Disponivel em:
https://exame.com/marketing/sorveteria-granado-chega-a-sp-com-sabores-inspirados-em-fragrancias-da-marca/.
Acesso em 04 jun. 2024

'8 Disponivel em:
https://exame.com/marketing/sorveteria-granado-chega-a-sp-com-sabores-inspirados-em-fragrancias-da-marca/.
Acesso em 04 jun. 2024



https://exame.com/marketing/sorveteria-granado-chega-a-sp-com-sabores-inspirados-em-fragrancias-da-marca/
https://exame.com/marketing/sorveteria-granado-chega-a-sp-com-sabores-inspirados-em-fragrancias-da-marca/
https://livemarketing.com.br/experiencia-granado-sorveteria-verao#google_vignette
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também amostras de suas respectivas fragrancias. O cardépio, inclusive, € ilustrado a partir

das embalagens das fragrancias e suas descri¢des para detalhar o gosto dos sorvetes, como

pode ser visto na Figura 20:
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Fonte: Update or Die!, 2024

Figura 20 - Cardapio da sorveteria Granado de Ipanema
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Figura 21 - Sorvete sabor Bossa, inspirado na fragrancia de mesmo nome, ambos com sabor/aroma de coco e
maracuja

Fonte: Blog Ana Claudia Thorpe, 2024

Ao visitar o ambiente, percebi como foi pensado para realmente ser uma unido dos
produtos oferecidos pela marca, no mesmo lugar ¢ possivel provar os sorvetes e também ver
todas as fragrancias que inspiraram os sabores, para ter a experiéncia completa promovida.
Nas Figuras 22, 23 e 24, mostro um pouco das sorveterias abertas em Sao Paulo.

Figura 22 - Balcdo de atendimento da sorveteria, localizada no segundo andar da unidade Granado da Oscar
Freire
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Fonte: o autor, 2024.



Figura 23 - Exposi¢do das fragrancias que inspiraram os sabores de sorvete
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Fonte: o autor, 2024.

Na sorveteria, o atendente identifica quais os sabores ¢ o cliente pode escolher provar
quantos quiser antes de pedir o copo ou casquinha, além disso, tem a opc¢ao de experimentar
os sabores de sorvete enquanto sente o cheiro da amostra de sua fragrancia correspondente,
casando os ingredientes por meio do olfato e paladar. O ambiente que tem a mesma
identidade ¢ elementos da loja de perfume convida o visitante a conhecer a histéria da

sorveteria por meio de uma televisao, € mostra toda a variedade de esséncias diferentes que

fazem parte dos diversos produtos disponiveis na loja.

5.5. Pesquisas quantitativas e qualitativas

Ao visitar as unidades de Granado em que foram abertas as sorveterias, consegui fazer uma
pesquisa com consumidores que haviam passado pela experiéncia da sorveteria no Shops
Jardins, foram 12 pessoas, sendo elas uma divisdo exata de homens e mulheres, que
costumam frequentar a regido da Oscar Freire.

A Figura 24 mostra os resultados objetivos com essa pesquisa quantitativa, as perguntas
visavam entender melhor como as pessoas acabaram consumindo 0s sorvetes € como essa

acao mudou, ou ndo, a percepcao sobre a Granado e seus outros produtos.
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Figura 24 - Resultado pesquisa quantitativa 1

Na sua percepgdo, antes de saber
sobre a sorveteria, vocé considerava Apos ir na sorveteria, considera
amarca Granado como Tradicional que a marca seja inovadora?
ou Inovadora?

Nao saberia responder
16.7%

Tradicional Sim
83.3% 100%

Fonte: o autor, 2024.
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O resultado mais expressivo foi que a marca Granado, para toda a amostra de pessoas

respondentes da pesquisa, era vista totalmente como uma empresa tradicional que ndo havia

inovacdes, dando a entender o porqué o CEO Christopher Freeman admitiu que

“Descobrimos que rejuvenescer uma marca ¢ dificil porque existem preconceitos

envolvidos.”. Pelo menos, gragas ao seu reposicionamento e langamento da sorveteria, a

maioria dos respondentes apos passar pela experiéncia sensorial mudou sua visdo sobre a

marca.

Figura 25 - Resultado pesquisa quantitativa 2

Apos ir a sorveteria, vocé postou
Como ficou sabendo da abertura da alguma publicacdo em alguma
sorveteria Granado? rede social mostrando o sorvete

ou ambiente?
Viu a loja no Shopping

16.7%

Nao
33.3%

Recomendacdo
16.7%

Sim
Redes Sociais eel_?%

66.7%

Fonte: o autor, 2024.

Grande parte das pessoas conheceu a iniciativa por meio das redes sociais, afinal

nesse ambiente foi gerado maior discussdo sobre a novidade da marca, mas a estrutura
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estética e visual também chamou aten¢do dos futuros compradores. Um casal respondente da
pesquisa havia postado um story no Instagram de cada um, pelos nimeros obtidos e vendo o
casal compartilhar sua experiéncia online, é possivel ver que a Granado conseguiu
proporcionar um momento € um produto que gera atencao o suficiente para ser postado nas
redes de seus clientes. Mesmo a comunicagdo inicial da empresa ndo tenha sido tdo focada
nas midias sociais, a identidade visual da marca se unindo a estética da sorveteria criada
gerou uma experiéncia sensorial, que além de gustativa e olfativa, também se tornou visual e
resultou nos sorvetes e perfumes ganhando um valor de atencao para ser postado nas midias

de cada cliente, mostrando a experiéncia e que fizeram parte dela.

Figura 26 - Resultado pesquisa quantitativa 3

Ao provar o sorvete, se interessou Comprou algum produto Granado,
em conhecer melhor as fragrancias? além dos sorvetes?
Nao
16.7% Sim
25%
Né&o
i 75%
83.3%

Fonte: o autor, 2024.

Por ultimo, mesmo a venda de produtos cosméticos ndo sendo uma consequéncia
direta na maioria das vendas de sorvete, quase todos os respondentes passaram a conhecer
mais as fragrancias e entender melhor a produ¢dao de ambos os produtos oferecidos no local,
dando visibilidade para o portfélio da marca e podendo ser uma porta de entrada importante
em questao de conhecimento de produtos.

Além de conversar com os consumidores, consegui conversar com uma das atendentes
da sorveteria, a qual se disponibilizou a contar um pouco de como era trabalhar com essa
experiéncia e qual era o impacto da agdo para os clientes. Comecei perguntando sobre quais
os principais motivos dos clientes aparecerem, ¢ qual seria o meio de divulgacdo principal

que incentivou conhecer a experiéncia.

Acho que pela inovagdo, eu pelo menos nunca tinha ouvido falar de sorvete com
perfume, entdo acho que ¢ uma experiéncia interessante e quando os clientes vém e
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provam o sorvete com a fita olfativa, ¢ uma experiéncia bem legal, pois os sentidos
se completam! (atendente da sorveteria Granado, 2024)

Pelo tempo que fiquei na loja, realmente a reagdo de todos degustando os sorvetes € 0s
aromas era de muita surpresa, € ela confirmou que a vasta maioria dos clientes acredita que €

uma experiéncia inovadora:

Sim, os sabores sio bem diferentes e a ideia da marca também. E um produto
natural, ndo muito doce, com sabores bem diferentes como caju e caramelo salgado.
Sao produtos de qualidade e diferentes do que vemos no mercado hoje em dia.
(atendente da sorveteria Granado, 2024)

Fiquei interessado em saber se presencialmente no atendimento, muitas vendas de sorvete sdo
convertidas em vendas de fragrancia, e descobri que além de ter um niimero de vendas alto,
houve uma acao de inauguragcdo que aumentou notavelmente as vendas de uma nova
fragrancia:

Sim, tivemos bastante conversdo de vendas! Principalmente do Esplendor, um
perfume que foi langado junto com a inaugura¢do da sorveteria, comprando o
sorvete o cliente ganhava 15% de desconto e teve um resultado muito bom para a
loja, muitas pessoas usaram esse desconto. (atendente da sorveteria Granado, 2024)

Por ultimo queria saber se havia muitas pessoas que ainda ndo conheciam sobre a
iniciativa da marca, mas quando viam pessoalmente se interessavam:

Sim, a maioria dos clientes que ndo conhecem a nossa loja, param, ficam olhando e
demoram um pouco para associar, muitos perguntam ‘¢ a Granado do sabonete?’ e
depois de explicarmos a experiéncia, eles se interessam. A maioria prova e acaba
levando algum sorvete e vai conhecer a parte de perfumaria da loja também. Alguns
clientes fixos pedem para loja ser permanente. (atendente da sorveteria Granado,
2024)

Complementando sobre o grande fluxo de pessoas, ela diz que os clientes costumam
“elogiar bastante o nosso uniforme e pelo ambiente ser instagramavel, estd tendo muito
retorno, costumam tirar foto e filmar tudo.” O interessante dessas ultimas falas ¢ que mesmo
com os clientes ndo sabendo da acdo no primeiro momento, eles se interessaram pela nova
experiéncia baseado no historico consciente pessoal da marca Granado, utilizando de dois
formatos de produtos diferentes para interagir com a marca. E também, como o espago € o
servico oferecido conseguem gerar atencao o suficiente, para até¢ um cliente que nao sabe da
movimentagdo das redes sobre o assunto, querer postar uma midia respectiva na internet e

participar da experiéncia coletiva que a marca acabou gerando.

5.6. Oportunidades e resultados

O sucesso dos sorvetes Granado foi tanto, que nem o time de colaboradores conseguiu

prever o nimero de consumidores que atrairam para a marca. A primeira sorveteria foi aberta
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na filial de Ipanema da Granado e tinha como proposito inicialmente vender oito sabores de
sorvete durante os meses do verdo, de janeiro a mar¢o. Porém, no seu final de semana de
inauguracdo, a sorveteria vendeu mais de seiscentas unidades de sorvete, volume previsto
para vender em uma semana completa. Apds o sucesso continuo durante o verao carioca, a
Granado anunciou que a sorveteria de Ipanema continuara por mais trés meses atuando e em
maio, abriu as duas sorveterias em S3o Paulo, nas unidades Oscar Freire e Shops Jardins,
ambos no bairro paulista Cerqueira César'. Até o momento, as unidades carioca e paulistas
estdo com previsao de atuarem até julho, mas ha chances de atuarem por mais tempo.

O sucesso também foi visto nas redes, com centenas de videos no TikTok falando do
langamento e videos provando os sorvetes, cada um com milhares de visualizag¢des e diversos
comentarios de pessoas demonstrando interesse em conhecer as sorveterias® .

Com o lancamento de sorvetes a Granado adentrou um novo segmento de mercado,
antes inexplorado. As Figuras 25 e 26, mostram eventos que a marca esteve presente com sua

ativagdo de sorvetes, e por consequéncia, de perfumes também.

Figura 27 - Ativag@o com sorvetes Granado no camarote ‘Quem O Globo’ no carnaval de 2024

Fonte: Quem, 2024.

' Disponivel em:
https://exame.com/marketing/sorveteria-granado-chega-a-sp-com-sabores-inspirados-em-fragrancias-da-marca.
Acesso em 04 jun. 2024.

2 Disponivel em:

https://www.tiktok.com/search?q=sorvete%20granado&t=1717897299748. Acesso em 06 jun. 2024.


https://www.tiktok.com/search?q=sorvete%20granado&t=1717897299748
https://exame.com/marketing/sorveteria-granado-chega-a-sp-com-sabores-inspirados-em-fragrancias-da-marca/
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Figura 28 - Aula de sorvetes, oferecida pela Granado, no Taste Festival em Sdo Paulo

Servir sorvetes para folides, enquanto divulga seus perfumes, ou dar uma masterclass
de sorvetes na maior feira gastronomica de Sao Paulo, ndo seria a primeira ideia para uma
perfumaria que ndo tivesse inovado nesse segmento antes. Adentrar nesses novos ambientes
ndo s6 mostra a versatilidade e inovacdo da marca, mas também consegue a atencdo e
visibilidade de um publico consumidor totalmente novo.

E a parte de todos esses novos holofotes sobre a marca, no mercado e nas redes
sociais, em questdo de numeros a ativagao da sorveteria retornou para a Granado um aumento
de mais de 78% das vendas das fragrancias que inspiraram sabores de sorvete, € em torno de

38% de vendas gerais da loja.

5.7. Conclusao

O resultado financeiro de retorno de produtos, e a visibilidade gigantesca que a
empresa ganhou do ponto de vista de marketing sdo inegaveis. Mas me chamou atenc¢do
como mesmo ndo tendo uma area de inovacdo estabelecida, a Granado soube promover a
cultura da inovagdo dentro de sua cultura organizacional com o seu reposicionamento, o
lancamento da sorveteria foi o primeiro servi¢o da marca que saiu do seu segmento de
cosméticos e fragrancias e foi muito eficaz em aproveitar todas as portas abertas com o
langamento desse perfume. Como visto na pesquisa, foi uma experiéncia tdo diferente que
todas as pessoas respondentes passaram a ver a Granado como uma marca inovadora. A
Granado, agora, ganhou uma grande oportunidade de ter finalmente sido vista como uma
empresa inovadora que surpreendeu seus stakeholders, e gerou curiosidade em seus

consumidores, as acdes tomadas consequentes da sorveteria mostram que souberam agir
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rapido e aproveitar da atengdo conquistada, o que indica que, futuramente, ¢ provavel que a
empresa mergulhe mais ainda na cultura da inovagdo, e talvez, consiga criar sua propria
frente interna focada nisso e seguindo as bases teoricas e processos da inova¢ao mostrados
aqui.

Nao menos importante, outro feito conseguido pela marca foi a discussao online que
foi gerada pelos consumidores ao ver a novidade. A comunicag¢do inicial feita por releases em
diversos jornais acabou ficando em segundo plano comparada com as publicagdes
independentes sobre a marca online. Afinla, a Granado ndo teve o mesmo contato digital e
missdo de ser um produto viral, como a Cimed planejou desde que anunciou uma prévia do
Carmed Fini, mas o sorvete Granado acabou gerando uma grande visibilidade nas redes, e
mais importante que isso, conseguiu tornar seu sorvete e sua experiéncia, uma forma de
conteudo. Contetido esse que as pessoas querem tanto postar em suas redes, quanto consumir
virtualmente para saber mais do projeto, o que gera uma identificagdo e interesse gigantesco
pela marca. Dados esses resultados online, ¢ possivel prever que o préoximo grande
langamento da empresa de cosméticos talvez aposte mais no marketing em meios digitais,
afinal com o langamento dos sorvetes finalmente conseguiu receber uma mudanga na
percepcao de marca e o fendomeno de ter um langamento novo promovido e divulgado
organicamente apenas pelo cerne do que ¢, inovador e gerador de atengdo.

Por fim, o fator que acredito que mais contribui para a marca, ¢ a forma com que
agora a Granado possui mais de uma midia de divulgacdo. Com a possibilidade de estar em
feiras de cosméticos, propagandas de bem-estar e recomendacdes de produtos de higiene,
agora também fala com os publicos de feiras gastronomicas, folides acalorados no carnaval
carioca e de pessoas que s6 querem tomar um sorvetinho depois do trabalho. Apds conseguir
alcangar tantos publicos que inicialmente estavam afastados da marca que era unicamente
cosmetologica, o desafio comunicacional da Granado agora ¢ manter-se relevante para toda
essa parcela nova de consumidores e saber como comunicar as novidades da empresa para
ela, ndo s isso, mas também comunicar para seus colaboradores os novos desafios que a
marca vai enfrentar e como podem enfrenta-los de forma integrada como organizagao.

O publico pode ter ampliado, mas se a Granado aproveitar esse impulsionamento que
a inovagdo trouxe ¢ amadurecer a empresa como essa empresa inovadora via comunicacao
corporativa, pode ser que essa convergéncia de seus produtos e servigo seja sé o inicio de
uma marca que ira langar diversos produtos inovadores e participar de mais segmentos de

mercado ainda.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Monstrinhos dominando todas as telas possiveis, hidratantes de bala e sorvetes de
perfume, esses exemplos mostram como ¢ possivel diversificar o portfélio de uma empresa e
atingir mercados que antes pareciam inalcangaveis. Nao s6 isso, mas também mostram como
a competitividade se acirrou entre as empresas, ainda mais considerando que os segmentos ja
ndo estdo mais tao estabelecidos com os mesmos agentes de sempre.

O objetivo desse trabalho era apresentar todos os conceitos formados por autores que
formam a base das teorias utilizadas em comunicacdo, marketing e inovacdo € oS
exemplificando com casos reais de companhias atuantes no Brasil € no mundo, consigam
mostrar como esses segmentos de mercado estdo se enfraquecendo e as empresas que sabem
disso, estdo atuando para ocupar o maximo de espagos possiveis.

Vivemos em um contexto no qual ocorre uma avalanche de informagdes por meio de
todas as midias, principalmente as redes sociais, € para uma companhia se manter relevante,
precisa saber utilizar dessa cultura ao seu favor. Sendo por meio da conversdo de midias e
estando em diversos lugares de divulgacdo ao mesmo tempo, ou promovendo uma
experiéncia de marca que seus publicos ndo s6 podem participar, mas vao querer participar
porque o produto estd recebendo atencdo da comunidade a sua volta, empresas que
entenderam como captar a aten¢do do seu consumidor por produtos ou servigos inovadores
estdo triunfando.

Como visto, a inovagdo de produtos, gerada a partir da cultura empresarial, consegue
criar novos produtos e servigos, que abrem portas para novos mercados e oportunidades de
presenga de marca totalmente inéditas. A inovacdo atuando no mercado, influenciado por
essa cultura convergente e economia que coloca a aten¢do do usudrio e consumidor como
sempre, possibilita que a empresa ndo s6 inove em seu segmento de mercado, mas também
performe bem em outros segmentos que tiver vontade de atuar.

Tudo isso gragas as acdes de marketing que geram debates digitais sobre os produtos
ou servigos originarios da inovagao, e conseguem permitir que uma organizacao se mantenha
relevante em diferentes tipos de plataforma com diferentes tipos de publicos utilizando o seu
proprio produto como assunto diferencial e também a comunicagdo nesse processo todo. Nao
s0 ¢ preciso entender a cultura de consumo de midias atual e como fazer um bom processo de
inovacdo, ¢ importante considerar a comunicagdo como uma ferramenta estratégica para o
crescimento da empresa, sendo internamente divulgando e fomentando a cultura inovadora, e

externamente, posicionando eficientemente a empresa, seus produtos e servicos como
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inovadores e garantindo que a transformacdo desejada realmente aconteca, atingindo os
publicos certos e sabendo como dialogar com eles.

Todas as areas de uma empresa sdo importantes para seu funcionamento, mas a
harmonia da comunicagdo, inovacdo e marketing pode fazer uma companhia a tracar
caminhos totalmente inéditos, garantir sua sobrevivéncia, e gerar crescimento no mercado

acelerado em que esta inserida.
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8. APENDICE
APENDICE A - Pesquisa Quantitativa

Aqui abaixo estdo as perguntas feitas para 12 pessoas, dentre elas, 6 homens e 6
mulheres, que haviam acabado de frequentar a experiéncia sensorial na Sorveteria Granado
do Shops Jardins, localizado na Rua Haddock Lobo, 1626, na regido Oscar Freire de Sao
Paulo, e suas respectivas respostas, autorizadas pelos entrevistados a serem utilizadas como
método de pesquisa quantitativa para entender melhor a opinido dos consumidores sobre a

experiéncia.

Pergunta: Na sua percepg¢do, antes de saber sobre a sorveteria, vocé considerava a
marca Granado como tradicional ou inovadora?

Resposta: Tradicional | Inovadora | Nao soube responder
Numero de 10 0 2
pessoas:

Pergunta: Apos ir na sorveteria, considera que a marca seja inovadora?

Resposta: Sim Nao Nao soube responder
Numero de 12 0 0
pessoas:

Pergunta: Como ficou sabendo da abertura da sorveteria Granado?

Resposta: | Redes Sociais | Viualojano | Recomendacdo
Shopping

Numero de 8 2 2
pessoas:

Pergunta: Apos ir a sorveteria, vocé postou alguma publicagao em alguma rede social
mostrando o sorvete ou ambiente?

Resposta: Sim Nao

Numero de 8 4
pessoas:
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Pergunta: Ao provar o sorvete, se interessou em conhecer melhor as fragrancias?

Resposta: Sim Nao
Numero de 10 2
pessoas:

Pergunta: Comprou algum produto Granado, além dos sorvetes?

Resposta: Sim Nao
Numero de 9 3
pessoas:

APENDICE B - Pesquisa Qualitativa
Descricao da entrevista realizada com a atendente da sorveteria, com base em suas
respostas autorizadas para enriquecer a pesquisa, foi possivel identificar a sua impressao
sobre a percepgao dos clientes sobre a experiéncia promovida pela marca e serviu de método

quantitativo para averiguar quais eram os maiores estimulos para visitar a loja.

Pergunta: Como vocé percebe que as pessoas ficaram sabendo sobre a sorveteria?

Resposta: Acho que pela inovacao, eu pelo menos nunca tinha ouvido falar de sorvete
com perfume, entdo acho que ¢ uma experiéncia interessante € quando os clientes vém e
provam o sorvete com a fita olfativa, ¢ uma experiéncia bem legal, pois os sentidos se

completam!

Pergunta: Nesses meses de experiéncia trabalhando aqui, vocé v€ que os clientes
percebem que ¢ uma experiéncia inovadora proporcionada pela marca?

Resposta: Sim, os sabores sido bem diferentes ¢ a ideia da marca também. E um
produto natural, ndo muito doce, com sabores bem diferentes como caju e caramelo salgado.

Sao produtos de qualidade e diferentes do que vemos no mercado hoje em dia.
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Pergunta: Vocé tem alguma informagao se os sorvetes ajudaram de algum jeito na
venda das fragrancias?

Resposta: Sim, tivemos bastante conversdo de vendas! Principalmente do Esplendor,
um perfume que foi langado junto com a inauguracao da sorveteria, comprando o sorvete o
cliente ganhava 15% de desconto e teve um resultado muito bom para a loja, muitas pessoas

usaram esse desconto.

Pergunta: As pessoas que visitam a loja, costumam postar em suas redes que
vivenciaram a experiéncia da marca?

Resposta: Sim, pelo ambiente e também pelo nosso uniforme que elogiam muito... e
pelo ambiente ser instagramavel esta tendo bastante retorno, os clientes tiram foto, filmam,
filmam nosso atendimento!

Pergunta: Na internet, vocé€ viu algum comentario sobre a Granado e acha que ela
atingiu novos consumidores com essa experiéncia?

Pergunta: Vocé acha que pessoas que ndo tinham conhecimento sobre a acao se
surpreendem com a marca oferecendo sorvetes?

Resposta: Sim, a maioria dos clientes que ndo conhecem a nossa loja, param, ficam
olhando e demoram um pouco para associar, muitos perguntam ‘¢ a Granado do sabonete?’ e
depois de explicarmos a experiéncia, eles se interessam. A maioria prova e acaba levando
algum sorvete e vai conhecer a parte de perfumaria da loja também. Alguns clientes fixos
pedem para a loja ser permanente. Esta tendo bastante retorno, vamos encerrar em julho, mas
a maioria pede para se estender.

Pergunta: Vocés que estao trabalhando aqui receberam algum tipo de treinamento
sobre a marca?

Resposta: Recebemos um treinamento sobre as notas dos perfumes e como elas se
relacionam com os sorvetes, os ingredientes escolhidos do sorvete e os perfumes de uma
maneira mais basica, mas a Granado oferece um treinamento de perfumaria quando vocé
ingressa na empresa.
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