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RESUMO

Esta pesquisa objetiva descrever se 0 uso da técnica de Storytelling consegue
influenciar um maior nimero de pessoas a consumirem mais produtos e
servicos. Para tal, foi realizada, inicialmente, uma reviséo bibliogréafica sobre os
principais aspectos relacionados ao tema. A seguir, utilizou-se a abordagem
gualitativa com a coordenacdo de entrevistas pela internet e com roteiros
semiestruturados com 53 individuos entre 18 e 65 anos que tenham tido vivéncia
suficiente para ter conhecimento, na pratica, sobre o impacto que estes sofrem
com as publicidades online e a facilidade de influéncia que o uso de histérias
publicitarias possuem ao criar um relacionamento com os clientes pautados nas
emocoes, fazendo com que eles convertam transacdes com mais rapidez e
facilidades. A pesquisa buscou entender também se as pessoas deixam de
comprar um produto, caso esse esteja envolvido com historias de resultado
negativo e se consumiram um produto ou servigo de forma compulsiva, ou seja,
sem necessidade, devido aos gatilhos mentais que foram criados com o uso da
criacdo de histérias contadas pela marca. O critério de saturacdo definiu o
tamanho da amostra. Observou-se o interesse por parte dos individuos em
identificar se eles eram realmente impactados a comprar ao verem histérias

publicitarias.

Palavras-chaves: internet, marketing digital, comportamento do consumidor,
storytelling, consumo online, marketing, processo de vendas, jornada de
vendas, publicidade online, historia do processo de vendas



1. INTRODUCAO

Este capitulo introdutdrio tem como funcdo apresentar e contextualizar o

problema de pesquisa, 0s objetivos e as justificativas para sua realizacao.

1.1 Contextualizag&o do Assunto e Formulagao do Problema

Bittencourt (2011) inicia a sua analise contemplando que a sociedade
contemporanea possui um grau de consumismo totalmente exacerbado quando
falamos de bens e servigos consumidos. Corroborando o autor, Silva (2014)
afirma que, enquanto a sociedade € alicercada no ser e no ter, havera uma
priorizacdo em coisas que podem ser compradas no mercado, a partir do
estabelecimento das regras empresariais e de seus valores. Por esta razao,
podemos denomina-la como sociedade consumista ou sociedade de produtos.
A autora finaliza dizendo que a cultura consumista e individualista que vivemos
esta tdo enraizada que nds, humanos, vivemos em automatico na ditadura do
ter.

Featherstone (1995) afirma que nos ultimos anos houve um aumento
significativo no surgimento de bens, produtos e servicos e que estes possuem
uma concorréncia esmagadora, que faz com que estes sejam a todo tempo
reformulados, a fim de que seus clientes se interessem pelos seus beneficios e
comprem, na maioria das vezes, sem que haja uma necessidade explicita. O
autor continua seu pensamento dizendo que a sociedade de consumo vive
cultuando e sempre admirando o novo, favorecendo o surgimento de novos
objetos em uma velocidade impressionante. Assim como vivemos numa
sociedade de consumo vemos que novas ferramentas publicitarias estdo
adentrando no mercado para que 0s consumidores comprem cada vez mais
pela experiéncia e a emoc¢ao causada por historias.

Cunha e Mantello (2014) relatam que o Storytelling se constitui em ser
uma técnica usada para narrar fatos importantes, dentro de uma historia, os
enfatizando, narrando e descrevendo, mostrando para as pessoas a recriacao
de cenas e personagens que sejam capazes de despertar sensacoes e

emocdes nos consumidores e leitores, fazendo com que ele se identifique.
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Os autores seguem defendendo que os principais principios que englobam
a economia atual, apontam que, as pessoas s6 dispensam seu tempo com
algo, em meio a tantas informacdes, quando elas sdo impactadas por algo que
vai mudar ou revolucionar a sua vida. Desta forma, uma narrativa dentro de
uma rede social que esteja divulgando um servico, por exemplo, ira contribuir
para organizar inumeras informacgdes e emocdes e dar sentido para quem o
consome. Estas informacgdes podem levar as pessoas a reconhecer suas
necessidades, fazendo com que elas se vejam nestas histdrias, e queiram ter
0S mesmos resultados positivos que essas pessoas tiveram.

Com a revolugdo de um mundo altamente globalizado, Mattei, Machado e
Oliveira (2006), afirmam que as empresas passam e precisam se preocupar em
guem sao seus compradores, suas necessidades, o0 que eles desejam e o que
eles precisam para sanar suas dores como consumidores. As empresas
sempre precisam estar a frente em relagdo ao que seus consumidores estao
buscando como produto e servigos, se diferenciando em relacdo aos seus
concorrentes.

Neste contexto, Porter (2001) afirma que a introducéo da internet tem uma
importancia reconhecida, captando mais espaco e transfigurando o meio de
consumo. Mesmo passado 0s processos iniciais a internet sofre, até hoje, por
adaptacdes que fornecem ao consumidor uma gama de conexdes, fazendo
com que estes tenham maiores possibilidades de encontrar dados sobre o
produto. Desta forma, a publicidade online se propaga com cada vez mais
forca, trazendo novas tecnologias que bombardeiam o consumidor com
informacdes. Desta forma, estes passam a se envolver de forma mais intima

com as marcas, produtos e servi¢os, consumindo de forma mais rapida e facil.

A revista The Economist, relata, que a partir da expansao das tecnologias e
da internet, foram surgindo novas formas de consumo e de consumir, sendo
uma delas os e-commerces. Houve um crescimento explosivo dos e-
commerces em todo cendario global, mostrando néo s6 apenas este tipo de
comercio, mas fazendo uma comparacao com todos os tipos de comércio
globais. Os e-commerces englobam muito mais do que simplesmente vendas,

varejo e viagens. Ha comércio de eletrdnicos, livros, artigos de decoracéo,
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roupas, ragao, venda de produtos usados, informacdes, os mais variados tipos

de servicos e uma infinita gama de produtos (FELIPINI, 2012).

A deciséo de compra dos consumidores foi totalmente alterada. Essa
tendéncia ir4 cada vez se tornar mais contundente e importante nesse setor,
visto que o consumidor hoje consegue comparar precos em grande escala,
atraveés de diversas ferramentas que estdo dispostas na internet. As facilidades
de informacdes fazem com que os consumidores ja estejam acostumados a
pesquisar e filtrar dados para que possam fazer sua tomada de deciséo. Logo,
h& o aumento da competitividade entre as empresas somadas a necessidade
de minimizar os custos, para garantir sua permanéncia no mercado.
(TASSABEHJI, 2003).

Partindo destes pressupostos, a fim de analisar os fatores que contribuiram
para o aumento do consumismo relacionado as facilidades proporcionadas pela
producéo de conteudo e histérias publicitarias, busca-se, por meio deste
estudo, responder a seguinte questdo: “descrever se 0 uso datécnica de
Storytelling consegue influenciar um maior numero de pessoas a

consumirem mais produtos e servigos.”
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Descrever se 0 uso da técnica de Storytelling consegue influenciar um

maior numero de pessoas a consumirem mais produtos e servicos.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Descrever se os consumidores se sentem mais seguros e influenciados
a realizar uma compra quando eles degustam, anteriormente, de
historias contadas por outros consumidores, que também possuiam as
mesmas necessidades que eles e as solucionaram com a compra do

produto ou servigo, ou pela marca.

b) Entender se as pessoas deixam de comprar um produto, caso esse

esteja envolvido com historias de resultado negativo;

c) Saber se as pessoas ja consumiram um produto ou servi¢o de forma
compulsiva, ou seja, sem necessidade, devido aos gatilhos mentais que

foram criados com o uso da criacao de histérias contadas pela marca.

Sera desenvolvida, no capitulo seguinte, uma discussao sobre o histérico
da criacéo e desenvolvimento dos primordios do processo de compra e venda,
ou seja, como eles surgiram no contexto europeu e brasileiro, evidenciando o
contexto politico-econémico do Brasil no momento e como este processo
evoluiu com a entrada da internet como ferramenta de busca e analise de

dados e informac8es dos consumidores e para consumidores.

Também serdo abordados, quais sao os principais fatores que influenciam o
consumidor, quando este pensa em realizar uma compra. Quais séo os fatores
externos e internos, como os demograficos, geograficos e psicograficos que
levam a pessoa a identificar o problema, reconhecer sua necessidade, buscar

informacdes e realizar uma compra. A partir desta apresentagéo, sera possivel
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atentar para uma discusséo sobre como o marketing pode se desenvolver,
dentro de quatro eras, como ferramenta fundamental para que os clientes e
empresas possam estar associados de formas mais assertivas, dentro do que o

cliente procura comprar e do que a empresa procura vender.

Saber se a partir do uso do Storytelling foi possivel criar maiores
relacionamentos entre consumidor e empresa, fazendo com que os clientes se
sentissem mais seguros e influenciados a realizarem uma compra. O negdcio
da empresa é sempre manter o potencial cliente focado e fornecer para ele
informagdes que fagam ele reconhecer suas necessidades. A melhor forma de
fazer o cliente criar empatia e ter sua atencéo € gerar gatilhos mentais através
de depoimentos e historias, que mostram para o consumidor como a sua
empresa ja ajudou a centenas de pessoas com 0 mesmo problema que vocé a

se tornarem mais felizes.

No terceiro capitulo, sera apresentada a Metodologia desenvolvida no
trabalho, a partir do detalhamento da pesquisa realizada com pessoas que
vivem no estado do Rio de Janeiro e que estédo inseridos em quaisquer classes
sociais, visto que o consumo exacerbado de produtos e servigos atinge a toda

a populacgéao.

No quarto capitulo serdo apresentados os resultados e sua discussao a
partir da literatura revisada. Por ultimo, serdo expostas as consideracdes finais
a respeito do estudo, no qual serdo apontadas conclusdes, lacunas e
sugestdes de estudos futuros que contribuam para a producéo de

conhecimentos sobre o assunto.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Os critérios adotados no levantamento bibliogréfico foram: (a) a inclusdo de
artigos prioritariamente publicados em periédicos nacionais disponibilizados por
intermédio do portal da CAPES e nas bibliotecas eletrénicas Scielo e Spell; (b)
artigos com data de publicacao a partir do ano de 1995. Os termos que foram
adotados como palavras-chaves para a busca dos artigos foram, em sua
maioria, termos ligados a pratica comercial e de tecnologias, como: internet,
marketing digital, comportamento do consumidor, storytelling, consumo online,
marketing, processo de vendas, jornada de vendas, publicidade online, histéria
do processo de vendas, a fim de refinar a pesquisa e encontrar artigos que

fossem de maior relevancia para o estudo.

2.1 Como se Iniciou o Contrato de Compra e Venda na Europa e no Brasil

Para que seja entendido todo o contexto do desenvolvimento do
capitalismo e a origem dos principais processos de vendas e compras atuais, €
necessario voltar ao passado e analisar todas as etapas e fatores que
culminaram para que os povos, daquela época, comecassem a desenvolver o

comércio.

Segundo Oliveira (2007), a producéo capitalista antecede a producéo
feudal, que dominou todo o territério Europeu durante muitos séculos. Na
Europa, durante esse periodo, reinou a producéo feudal, que consistia,

prioritariamente, em um processo de agricultura voltada para subsisténcia.

Oliveira (2007) inicia sua argumentacao relatando que o comércio dentre os
povos, no periodo do feudalismos, aconteciam na forma de escambo ou
envolvendo produtos considerados valiosos, como metais e pedras preciosas.
Esse inicio de comercializagcdo marca, ao mesmo tempo, 0s surgimentos das
peguenas sociedades comecaram a se desenvolver. No inicio, todas as trocas,
tinham como objetivo principal conservar as necessidades de sobrevivéncia
humanas. Neste momento, apenas havia 0 comércio por trocas, ou seja,

mercadorias por mercadorias e servigos por servigos. O sistema capitalista que
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estava sendo originado ainda nao tinha a nogéo de monetizagéo de um produto
ou servico. O que as pessoas tinham em maior quantidade e estava sobrando
era trocado pelo que elas ndo possuiam. Essas sobras que eram trocadas

mediantes ao escambo foram chamadas de mais-valia.

O autor conclui relatando que, no inicio, as trocas se davam sem alguma
organizagao que fosse viabilizar uma efetivagdo de microempresa que vende
artefatos para os consumidores, mas todas as acdes de escambo se davam
apenas no nivel familiar. Com o crescimento da populacao, Oliveira (2007)
relata que as primeiras vilas e povoados surgiram, formando, desta forma, as
primeiras feiras. Essas feiras eram tidas como um forma formal de comércio e
era organizada por produtores que tinham vontade de trocar suas mercadorias

com outras pessoas.

Para Varotto (2006), como o Brasil foi colonizado pelo povo portugués a
historia do comércio ndo poderia ser tao diferente. O Brasil tem sua histéria de
desbravamento e descoberta ligada ao povoamento de terras. Logo no inicio
do descobrimento, muitas pessoas vieram em grandes embarcacdes para
pegar todos os tipos de materiais valiosos que o Brasil possuia. A fim de que
isto ndo fossem reconhecidos como roubo pelos indios, eles estabeleceram
com eles um comércio, que também ficou reconhecido como escambo. Era
desta forma, que os primeiros exploradores arregimentavam a mao-de-obra
indigena a fim de derrubar imensas quantidades de arvores de pau-brasil, a

primeira riqueza que foi considerada pelos portugueses.

O autor reforca que, tanto na Europa quanto no Brasil o comércio nasceu
em aglomeracdes populacionais, que eram chamadas de vilas, localizadas,
principalmente, bem préximas ao litoral do Brasil. O comércio, propriamente
dito, nasce no Brasil orientado para a exploracao e exportacdo do acucar. A
cultura que exportacao que foi implementada também facilitou o surgimentos
das primeiras cidades e sociedades, que eram totalmente baseadas no
escravismo e latifundio. Apdés o inicio da exploracdo do acucar brasileiro, os
portugueses comecaram a realizar outros tipos de comércio, como a

importagcéao de escravos, manufaturas, ouro e pedras preciosas.
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Varotto (2006) completa afirmando que considera que o ano de 1808, com
a chegada da familia real portuguesa no Brasil, foi 0 marco para a mudanca
profunda nos rumos da colénia e do comércio. Nesta época, o Brasil j& sofria
ataques constantes de outras nac¢des que também tentavam se estabelecer
nos territérios brasileiros, como os franceses e holandeses, e, com receio de
perder as terras que Ihes traziam tantos lucros, o governo portugués estreita
lacos e vem com sua corte para o Brasil, fugindo também de uma guerra que ja

estaria se intensificando na Europa com os franceses.

Para intensificar esses lacos exploratérios, 0os portugueses criaram 0s
primeiros contratos com a Companhia Geral do Comércio do Brasil, que
monopolizava a venda de vinhos, azeites, farinhas entre outros produtos e
criou diretrizes para que houvesse escoltas das frotas comerciais

principalmente nas cidades do Rio de Janeiro e Salvador.

Varotto (2006) ressalta que as estatisticas da época, entre 1799 e 1821,
mostram que a cidade do Rio de Janeiro passou de 43 mil habitantes para 79
mil habitantes. Como essa nova realidade, as pessoas que aqui moravam
precisavam de cada vez mais moradias, ser atendidas por bens e servi¢os
diversos. Antes da vinda da corte real portuguesa, o Brasil se limitava apenas a
producédo de subsisténcia, exceto aos produtos que eram exportados para
Portugal. A partir deste momento, houve a grande abertura dos portos, que
causaram uma grande movimentacao de navios com novas mercadorias,
fazendo com que o0s comerciantes portugueses viessem se instalar no Brasil.
Com a vinda destes comerciantes, comecaram surgir muitas lojas nas ruas

préximas aos portos.

Com o comeércio e o surgimento do primeiro jornal brasileiro, a Gazeta do
Rio de Janeiro. A facilidade em obter produtos europeus modificou os habitos
da populacéo. Os mais abastados passaram a vestirem-se a moda europeia e
a comprar artigos como cristais, perfumes, talheres, loucas, sabonetes,
escovas, pentes, velas e barbantes, entre outros produtos raros até entdo no
mercado local. Apés a independéncia e, por volta de 1850, com a proibigdo do

trafico de escravos, muitos capitais séo redirecionados para a importacao.
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Concluindo, o autor relata que ja no inicio do século XX, o ambiente de
comércio de produtos e servicos ja se destacava com alguns imigrantes
aplicando seu capital na fabricacéo de produtos que antes eram importados,
tornando-se grandes industriais. O processo de industrializac&o foi
acompanhado pela crescente urbanizagédo, com o grande crescimento das
cidades, principalmente S&o Paulo, que em 1920 ja contava com 3.629
estabelecimentos industriais e 203.729 operéarios. Em funcdo do grande
aumento da populacgédo e da caréncia de alimentos que ainda eram em sua
grande maioria importados, foram instaladas as primeiras “feiras livres”,
estruturas de distribuicdo que permitiam o acesso mais barato aos géneros de

primeira necessidade, reduzindo o numero de intermediarios.

Por fim, Varotto (2006) relata que na década de 1980 e principalmente na
de 1990 ocorre um grande processo de reestruturacao e concentragdo no
mercado supermercadista brasileiro. Com o avanc¢o do processo industrial e
urbano, a década de 1930 traz a admiracéo pelo American Way of Life, que se
intensificou no periodo que antecede a Segunda Grande Guerra, alterando os
padrdes vigentes e substituindo as referéncias francesas e os produtos
importados da Europa pelos de origem norte-americana, alguns desses ja
sendo fabricados no Brasil por filiais de empresas dos Estados Unidos. A

sofisticacao do varejo.

Ao final da Segunda Guerra, o varejo de alimentos brasileiro ainda era
composto basicamente por armazéns, emporios e mercearias. Havia as
cadernetas, tradicional modo de crédito desenvolvido pelo comércio, além dos
acougues e vendedores ambulantes de verduras, batatas, peixes etc. Noutros
segmentos o varejo se modernizava. O conceito de autosservico ou self-
service apareceu pela primeira vez na Califérnia, por volta de 1912,
caracterizando o formato de alguns estabelecimentos de varejo da época. O
conceito se consolidou nos Estados Unidos apds a Grande Depressao de
1929, em funcéo de sua capacidade de reducéo de custos fixos, menor
utilizacdo de méo-de-obra e capacidade de ofertar melhores pregcos e mais

variedade para o publico.
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No Brasil, as primeiras experiéncias surgiram em 1947 com o Frigorifico
Wilson, em S&o Paulo, que vendia os tradicionais produtos de mercearia por
meio do sistema de autosservi¢o e as carnes em um balcéo frigorifico fechado
e com atendimento pessoal. Em 1949, surge outro estabelecimento, também
em Sao Paulo, o Depdsito Popular, que trabalhava com alimentos no sistema
de autosservico. Ambos néo tiveram sucesso, mas contribuiram para lancar as

bases do novo modelo varejista no pais.

No entanto, aquele que é considerado efetivamente o primeiro
supermercado do Brasil foi instalado em 24 de agosto de 1953, na Rua da
Consolagéo, entre a Avenida Paulista e a Alameda Santos. Os Supermercados
Sirva-se S.A. foi o primeiro a utilizar o layout e equipamentos similares aos
norte-americanos. Com 800 metros quadrados de area de vendas, apresentava
as caracteristicas dos supermercados modernos, como as divisdes por secoes,
espacos para propagandas de produtos e utilizacdo das pontas de géndolas
para promoc¢ao de produtos. Foi o pioneiro a vender, no mesmo local, carne,

frutas e verduras, além da linha de mercearia.

2.2. Os Principais Fatores que Influenciam no Comportamento do

Consumidor

Mattei, Machado e Oliveira (2006), relatam que atualmente vivemos em um
mundo altamente globalizado onde as pessoas que precisam comprar algum
produto ou servicos precisam ser muito bem atendidas. As empresas, na Ultima
era do Marketing comecaram a se preocupar com o comportamento de seus
consumidores, ou seja, 0 que faz o consumidor querer realizar uma compra,
guem sao eles dentro de um nicho de diferentes e diversificadas pessoas,
guais suas necessidades e 0 que elas precisam para sanar suas dores como
consumidores. Hoje em dia, o cliente que da a ultima palavra e decide como
gue ele guer que seja o produto e servico que ele deseja. As estratégias,
produtos, servicos e jornadas de compras estado cada vez mais diferenciadas,

para que possam atender todas as expectativas de seus clientes.
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Para os autores, a base fundamental e que tem que ser respaldada com
estudos de dados e informagBes € conhecer quem séo seus clientes e o que
eles procuram para sanar suas necessidades e os fatores que influenciam toda
essa tomada de decis&o. O relacionamento com o cliente passa ser o fator
chave para que uma compra seja bem efetuada. O relacionamento do cliente,
além de ser fundamental para estreitar sua comunicacao com os
consumidores, tem funcionalidade de ajudar a mesma a gerar oportunidade de
estratégias de negocios. Ou seja, entender o perfil e a necessidade dos seus
consumidores ajuda a corporacdo a antecipar e administrar as necessidades
dos seus clientes atuais e potenciais, bem como ajuda aos gestores a estarem

preparados para melhorar e langar novos produtos e servigos.

Entender o comportamento do consumidor, segundos 0s autores Mattei,
Machado e Oliveira (2006), é importante para construir personas de seus
clientes. Personas sao representacdes do consumidor padréo daquele produto
ou servico. Atraveés das personas, o Marketing consegue definir o nicho de
pessoas que se interessam por seu produto, determina precos e faz projecéo
de novas campanhas e canais para lancar suas mercadorias, visto que eles
conhecem dados para saber onde se encontram esses clientes potenciais,
onde eles estdo conectados, qual € a mensagem que eles esperam ouvir e seu
modo de interagir, entre outros fatores. Estes, ajudam as empresas, hoje em
dia, a ter dados criteriosos que as ajudam nas tomadas de deciséo e

planejamento de acdes de marketing.

Mattei, Machado e Oliveira (2006) afirmam que o marketing tem a funcéo,
de quando existente em uma empresa, identificar quais séo as necessidades
individuais e organizacionais do consumidor e empresa, para se chegue a uma

conclusao de qual € o produto ou servico deve ser comercializado.

Segundo Kotler (1998), todo processo de compra se inicia, para todos em
igual, no momento que a pessoa reconhece que tem uma necessidade que
poderia ser sanada. O consumidor identifica aquele produto ou servico com
uma finalidade exclusiva de levar para ele a solucdo de algum problema ou dor,
ou a facilitagcao na realizagéo de alguma atividade que ele gaste muito tempo e

energia, por exemplo. Esta necessidade pode ser disparada por diversos
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estimulos, sejam eles internos ou externos. Churchill (2003) considera que o
processo de compra é influenciado por diversos fatores sociais de marketing e
situacionais. Desta forma, o autor, considera que o0 primeiro passo é o

reconhecimento das necessidades do consumidor.

ApOs entender quais sdo as necessidades do cliente, é necessario procurar
guais sao os fatores que foram relevantes para que eles pudessem tomar
gualquer tipo de decisao, ou seja, existe uma busca de informacdes suficientes
para tracar um perfil do consumidor, personas, para que a partir destas, sejam
tracadas estratégias satisfatérias de vendas e de experiéncia de compras.
Além de informacgdes que séo inerentes as caracteristicas e gosto pessoal dos
clientes potenciais, os gestores precisam também buscar os fatores externos
gue influenciam em uma compra e do processo de venda, como: precificacao,
concorrentes, branding, construcdo do produto, jornada de vendas, canais,

entre outros.

Kotler (1998) afirma que n&o existe nenhuma receita de bolo, ou seja, ndo
existe uma féormula de jornada de compras que ira dar certo para todos os tipos
de negdcios. Para isso € necessario que se facam testagens com o publico,
tenha inovacdes, para que desta forma, o gestor consiga elaborar um processo
de vendas que seja satisfatorio e eficaz para o seu produto ou servico. O autor
corrobora dizendo que a maior parte dos modelos atuais que estdo envolvidos
dentro de um processo decisorio, por parte do consumidor, é orientada
cognitivamente, ou seja, ele faz julgamento sobre os produtos relacionando

estes com bases racionais e conscientes do seu subconsciente.

Kotler (1998) conclui afirmando que os profissionais da area de marketing,
atualmente, estéo tentando influenciar as pessoas a tomarem suas decisfes de
compra de forma mais sofisticada e recorrendo a estratégias, porém gue estes
gestores tenham em vista que o processo da jornada de compras pode mudar
a todo instante, visto que os fatores internos e externos do consumidores estao
em constante mudanca devido as referéncias que eles veem de outras
pessoas, mundialmente, e sobre reflexdes que estes fazem a cerca deles

mesmo e do consumismo.
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Para Churchill e Peter (2000), dentro de um processo de compra, 0
consumidor € influenciado por diversas diretrizes. Estas podem ser influéncias
sociais e influéncias situacionais. Para Engel et al. (2000) existem diversas
variaveis que influenciam na andlise e na tomada de decisdo da compra, e
estas encontram-se divididas entre fatores ambientais, fatores pessoais e suas
diferencas individuais. Solomon (2002) e Schiffman e Kanuk (2000)
compreendem que todas as pessoas sofrem todas as horas do dia influéncias
pessoais, psicoldgicas, sociais e culturais quando tomam qualquer decisao
dentro de suas vidas. Com isso, estes fatores, também nao deixariam de

influenciar o ser humano quando ele analisa e toma a decisao de comprar algo.

Podem-se observar os fatores de influéncia no processo de deciséo de

compra apontados por Kotler (1998) na Figura 1 abaixo.

Figura 1: Fatores de Influéncia no Processo de Decisdo de Compra
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Fonte: Kotler (1998, p.163)

Segundo Kotler e Keller (2006), os fatores considerados culturais sdo os
gue influenciam mais as pessoas na hora de realizar uma compra. O grupo de
fatores culturais é extenso, e pode ser dividido em trés subgrupos, sendo

esses: cultura, subcultura e classe social.

Kotler e Keller (2006) relatam que ao se discutir sobre a cultura de um
grande grupo de pessoas devemos ter em mente que existem diversidades e
disparidades que se situam dentro de todos os grupos, visto que a humanidade

tem toda sua riqueza e multiplicidade de forma de existéncia e elas devem ser
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respeitadas. O subgrupo, para os autores, se refere as todos 0s aspectos que
séo englobados na realidade social de um grupo, ou seja, como as pessoas
tém sua organizacao social uma com as outras, 0s aspectos materiais que elas
consideram importantes e qual € o modo que ela produz matérias para garantir
sua propria sobrevivéncia. Nao se deve esquecer que cada nicho ou grupo de
pessoas possuem sua forma de viver e ver o mundo e isso de difere entre

cidades, regides, paises etc.

Os autores colocam, dentro do ambito mercadoldgico, a cultura como o
determinante que é o mais fundamental quando falamos em desejos e
comportamentos pessoais. Os autores Schiffman e Kanuk (2000) argumentam
gue todas as pessoas que estao dentro de uma mesma sociedade acabam
adquirindo, ao longo da sua formagao, aspectos que sao inerentes as fatores
biossociais que elas vivem, ou seja, se a sociedade que elas vivem age de uma
forma, elas irdo reproduzir. O termo cultura define a soma dos valores,
costumes e crengas que as pessoas aprendem desde a fase infantil e pautam
toda sua vida. Essas, direcionam o seu comportamento, interferindo em seus

habitos de consumo presentes e futuros.

Dentro do subgrupo subcultura, Kotler (1998), afirma que subcultura
consiste em classificar grandes grupos culturais em grupos menores, ou seja, a
partir desta separacédo podemos ver a identificacdo mais especifica, um nicho.
Dentro de grandes culturas encontramos grupos menores, ou seja, existem
pessoas que possuem nacionalidades diferentes, religides diferentes, géneros
diferentes. O autor, diz que cada cultura possui subculturas menores, sendo
baseadas, neste sentido por divisées que podem partir do campo socioldgico e

antropoldégico.

Ainda segundo Kotler (1998) existe terceiro subgrupo: classe social. Para o
autor, uma sociedade sempre vai ser distribuida e dividida hierarquicamente, e
essas divisbes possuem um padrdo de serem duradouras e homogéneas.
Dentro destas, as pessoas possuem comportamentos diferentes, interesses

diferentes, assim como seus valores sociais Sao outros.

Churchill e Peter (2000), relatam que segundo o Critério Brasil € possivel

ver todas as diferencas que séo distribuidas dentro da populacéo brasileira. O
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autor diz que alguns dos fatores analisados séo a posse de bens de consumos
durdveis que cada grupo familiar possui, instituicdo do chefe de familia, entre
outros fatores.

O préximo grupo compreende os fatores sociais, que possuem subgrupos
como os grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢cdes sociais. Estes fatores,
segundo Kotler e Keller (2006), acabam por influenciar todo o comportamento
de compra e a tomada de decisao de um cliente perante um servigo ou

produto.

O primeiro subgrupo, dentro de fatores sociais, consiste no grupo de
referéncias. Segundo Churchill e Peter (2000), as pessoas, ao conviverem com
outras, sdo influenciadas por sentimentos e comportamentos que baseiam esse
convivio. Logo, a convivéncia de um grupo de pessoas acaba por influéncias

durante a tomada de deciséo para realizacdo de uma compra.

Para Kotler (1998), dentro deste subgrupo existem outros dois grupos, que
sdo denominados de grupos de afinidade primarios e grupos de afinidades
secundarios. Os grupos de afinidade primarios sao constituidos por pessoas
gue fazem parte do meio social mais proximo da pessoa, ou seja, membros da
familia, amigos, vizinhos, colegas de trabalho. Com essas pessoas a relacéo é

mais intima, e, frequentemente, as interacbes sdo mais informais.

Os grupos de afinidade secundarios sao formados por pessoas onde a
pessoa estudada em questdo possui grandes interacdes, mas estas sGo menos
continuas. Desta forma, estes podem ser constituidos por pessoas de grupos
religiosos, sindicatos e profissdes. Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que as
pessoas sao influenciadas também por outras pessoas de grupos gue elas néo
sdo membros, mas elas gostariam de pertencer. Este € chamado de grupos de
aspiracdo. Os autores falam, também, que existem os grupos de negacéao, ou
seja, 0s grupos de pessoas as quais estas ndo se identificam e que nunca

querem fazer parte.

Ainda sobre os grupos de referéncia, Churchill e Peter (2000) colocam que
em sua maioria, 0s grupos de referéncia ndo dizem diretamente aos

consumidores o que eles precisam e devem fazer, mas sdo os consumidores
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gue se deixam influenciar por estas opinides advindas desses grupos, pois se

preocupam com a opinido e os sentimentos dos membros do mesmo.

O segundo subgrupo consiste no grupo familia. De acordo com Kotler e
Keller (2006), os membros da familia constituem o grupo primario de referéncia
de maior influéncia. Os autores afirmam que se pode distinguir entre duas
familias na vida do comprador: a de “orientacao”, que é formada pelos pais, € a
de “procriagao”, por esposa e filhos. Contudo, Solomon (2002) destaca que a
organizacao familiar tradicional esta diminuindo e, a medida que isso acontece,
as pessoas estdo colocando énfase ainda maior em irmaos, amigos intimos e
outros familiares para ter companhia e apoio social. O autor ainda afirma que é
fundamental descobrir quais sdo os papéis de cada membro na compra de
determinado produto ou servico, 0 que pode ser a chave do sucesso para que
as empresas saibam como tracar estratégias para permanecerem vivas e

competitivas dentro do mercado.

O terceiro subgrupo dentro desta categoria consiste no grupo papeéis e
posicdes sociais. Para Kotler (1998), ao longo da vida as pessoas passam por
diferentes grupos sociais, querendo sempre consumir produtos e servi¢os que
as destaquem como membros daquele grupo, mostrando qual € o seu papel
social e status perante outros grupos. Churchill e Peter (2000) concluem
dizendo que pessoas que pertencem a grupos sociais distintos possuem a
tendéncia de fazer escolhas diferentes de outros grupos, para que possam
mostrar a qual grupo pertence. Essas escolhas podem ser vistas no padrao de
consumo de roupas, decoracdo de suas casas, uso do tempo de lazer para
fazer determinadas atividades diferentes, meios de comunicacao distintos, uso
de meio de transportes diferentes, padrées de gastos e poupanca e

investimentos.

O terceiro grupo consiste nos fatores pessoais. Segundo Kotler (1998),
cada individuo possui algumas caracteristicas que séo intrinsecas a cada
pessoa, ou seja, por exemplo, momentos, ciclos de vida ou vivéncias as quais
cada um esta passando no exato momento da sua vida. Essas vivéncias
interferem nos seus habitos e decis6es de consumo. Existem alguns

elementos, que sao apresentados pelo autor, que marcam esses estados pelos
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quais o individuo pode passar e que mudam a visao deles sobre o que ou ndo
comprar: idade e estagio do ciclo de vida, ocupacéo, condi¢cdes econémicas,
estilo de vida e personalidade. O autor corrobora dizendo que as necessidades
das pessoas e seus desejos de compra se modificam durante toda sua vida e
se intensificam por algum produto ou servi¢o especifico de acordo com os
momentos que elas vivem. Churchill e Peter (2000) comentam a existéncia dos
ciclos de vida familiar, ou seja, 0o conjunto de estagios pelos quais as familias
passam e que influenciam suas necessidades e a capacidade de satisfazé-las.

Ocupacéao é o subgrupo que colocado por Kotler (1998), diz respeito a
profissdo que o consumidor exerce. Ou seja, para o autor o nivel ocupacional e
hierarquico de uma pessoa dentro de um ambiente de trabalho promove a ela
mais recursos. Logo, uma pessoa que possui maiores recursos financeiros ira
gastar mais e ira ter a predisposi¢cao ao consumo de produtos e servigos que

sejam mais sofisticados.

Sobre o grupo de condi¢bes econdmicas, Kotler (1998) afirma que renda
disponivel, poupanca e patriménio, condi¢cdes de crédito, atitudes em relacéo
as despesas versus poupanca, sao elementos que afetam diretamente a
escolha de produtos e servi¢cos que o0 consumidor ira praticar. Estilo de vida é
um subgrupo importante para Kotler (1998), visto que o padréo de vida que &
expresso em termo de atividades, interesse e opinides. Para o autor, € possivel
gue empresas se posicionem no mercado através de associacdes entre seus

produtos e o estilo de vida dos consumidores reais e potenciais dos mesmos.

O ultimo subgrupo do grupo de fatores pessoais é a personalidade.
Segundo Kotler (1998) cada ser humano possui uma personalidade distinta,
gue influenciara seu comportamento de compra. O autor ainda afirma que, a
personalidade de um individuo é composta de uma multiplicidade de
componentes que incluem valores, atitudes, crencas, motivos, intencées,
preferéncias, opinides, interesses, preconceitos e normas culturais. A
personalidade é uma variavel importante para analise do comportamento do
consumidor. Contudo, é necessario classificar tipos de personalidade e
estabelecer correlagdes fortes entre certos tipos de personalidade e escolhas

de produto ou marca.
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O préximo grupo explicita os fatores psicolégicos que séo ligados ao
processo de compra. Para que um consumidor venha a analisar e tomar uma
deciséo de compra é necessario que ele tenha 0s seguintes passos na sua
mente: identificacdo da necessidade, consciéncia dessa necessidade,
conhecimento do produto ou servi¢co que pode satisfazer essa dor, que
empresas podem oferecer o que ele procura e desejo de satisfazé-la e decisao
por determinado tipo de produto.

Kotler (1998), cita que existem quatro tipos importantes de fatores
psicologicos que influenciam as pessoas na tomada de compra. S8o estes:
motivagao, percepgao, aprendizagem e crengas e atitudes. O primeiro
subgrupo apontado pelo autor é o de motivacdo. De acordo com Kotler (1998)
0 motivo e o impulso € o que faz o consumidor, de acordo com a sua

necessidade, se sentir pressionado suficientemente para agir.

Ja Schiffman e Kanuk (2000), a motivacéo é a for¢ca motriz interna dos
individuos que os impele a acéo, a qual é produzida por um estado de tenséao,

gue existe uma vez que ha uma necessidade nao satisfeita.

A Percepcéao é o proximo subgrupo que Kotler (1998) analisa. O autor diz
gue quando uma pessoa se encontra motivada, ela esta pronta para agir e
realizar a compra. E necessario, neste sentido, que existam um grupo de
informacdes pelo diz que quando uma pessoa se encontra motivada, esta

pronta para agir.

Neste sentido, a percepcao € a forma pela qual uma pessoa seleciona,
organiza e interpreta as informacdes para criar um quadro significativo do
mundo. Schiffman e Kanuk (2000) definem percepc¢do como o processo pelo
gual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a um

guadro significativo e coerente do mundo.

Os préximos subgrupos gue estdo dentro de fatores psicoldgicos sdo a
aprendizagem e as crencas atitudes. O primeiro subgrupo é tratado por Kotler
(1998) como o agente de todas as mudangas ocasionadas no comportamento
de um individuo em funcéo das experiéncias que ja passaram e que ainda vao

passar. Schiffman e Kanuk (2000) salienta que as pessoas tém a capacidade
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de aprender e alterar 0os seus comportamentos através da ampla utilizacdo de

sua experiéncia passada.

O autor ainda apresenta duas explica¢des psicoldgicas para a natureza do
aprendizado: a cognitiva, por meio da qual o individuo se conscientiza de um
estimulo, e a afetiva, que ocorre quando alguém comeca a apreciar o estimulo

apos tornar-se consciente dele.

No ultimo subgrupo, que consiste em estudar as crencas a atitudes como
fatores psicolégicos que influenciam na compra, Kotler (1998) afirma que o
individuo é dotado de razédo e personalidade, que sdo Unicas para cada
pessoa. Desta forma, o autor finaliza ao dizer, que crenca € um pensamento

descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo.

Quanto as atitudes, afirma que estas colocam as pessoas numa estrutura
mental de gostar ou desgostar de um objeto. Ainda, como afirma Solomon

(2002) uma atitude é duradoura porgue tende a persistir ao longo do tempo.

2.3. As quatro Eras do Marketing

De acordo Gomes e Kury (2013) o uso de redes interativas globais estéo, a
cada dia, crescendo mais e criando formas e canais de comunicacéo entre
pessoas, empresas e entre pessoas e empresas. Todas essas mudancas
geram grandes impactos, moldando a vida dos consumidores e da também das
empresas, que precisam se adequar as novas necessidades e exigéncias dos

seus clientes.

O marketing vem mudando e seguindo estas tendéncias que séo lancadas
e ja percorrem todo o mundo. Os mercados precisam estar preparados e
maduros para se tornarem competitivos e entregar ao consumidor cada vez

mais solucdes que sejam focadas a sanarem suas dores e necessidades.

De acordo com Kotler (2010), ao longo dos ultimos 60 anos, o marketing

deixou de ser centrado apenas no produto, evidenciando somente 0s aspectos
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tangiveis — o que é denominado marketing. O marketing e passou a ser
centrado no consumidor e em suas satisfacdes também emocionais — o
chamado Marketing 2.0. E atualmente vemos o marketing se transformando,

mais uma vez, em resposta as mudangas do meio.

Vemos as empresas expandindo seu foco dos produtos para 0s
consumidores, e para as questdes humanas. O Marketing 3.0 € a fase na qual
as empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para a
abordagem centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem como

contrapeso a responsabilidade corporativa.

De acordo com Kotler (2010), o marketing, considerado como setor, passou
por trés eras. Desta forma & necessario compreender estas fases, até os
tempos de hoje, para que possamos ter uma maior no¢cdo do que chamamos
hoje de marketing digital. Em Marketing 1.0, o autor fala sobre os primordios do
marketing que hoje ja estéo praticamente mortos. Na época do Fordismo,
despertado pela Revolucgao Industrial, vimos que a empresa, ou industria tinha
apenas uma motivacao: vender produtos ou servicos. Nao era importante saber
se 0 consumidor gostava do que estava sendo vinculado para ele comprar, cor,

layout, acessibilidade e usabilidade ndo eram faladas.

Segundo Kotler (2010), os empresarios sO se importavam com o nimero
de vendas no final de um periodo. Fato € que, nesse periodo, nds tinhamos
uma oferta, pessoas que estavam fornecendo, muitissimo menos do que a
demanda, pessoas que estavam la para comprar seus produtos e servicos.
Desta forma, industriais e grandes empresarios ndo se preocupavam se algum
nicho de pessoas ndo gostava do que eles produziam, visto que eles eram os

anicos que produziam.

O poder de decisdo do consumidor era extremamente baixo. Logo, o
marketing era focado totalmente no produto e ndo no cliente. Se vocé nao
guisesse o produto, logo atras existiam milhées de pessoas que o queriam —
gue até ndo gostavam de algo nele — mas que precisavam comprar pois este
era o proximo do que ele poderia ter para suprir sua necessidade. Neste

momento, os clientes ndo eram tratados como clientes, mas apenas como
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consumidores. Existiam poucas empresas no mercado e as pessoas, muitas
vezes precisavam comprar produtos que ndo gostavam e que nao atendiam

suas expectativas.

O Fordismo tinha apenas o objetivos que padronizar seus produtos, seja
qualquer tipo de produto e servico que nos estejamos falando, para que fossem
eliminados desperdicios. Desta forma, Ford achava que, com seus processos
otimizados, ele iria obter, com seu modelo, um preco que fosse mais acessivel

ao maior numero de pessoas possiveis.

O principal objetivo era produzir cada vez mais produtos, em massa, nao se
preocupando com as necessidades do cliente. O produto era aquele produzido,
cabia o cliente aceitar e desfrutar deste. As empresas se limitavam a difundir o
seu produto para a audiéncia e ignoravam totalmente a opinido dos

consumidores sobre 0 que estava sendo vendido.

Este tipo de marketing estava em alta desde os primordios da revolucéo
industrial e, mesmo que esta fase ja tenha acabado muitas empresas ainda o
praticam. Estas sdo os comunicadores que se recusam a modernizar a sua
perspectiva. Existem publicitarios que continuam a nao querer entender qual €

a necessidade do seu cliente, s6 pensam na venda em massa.

Segundo Gomes e Kury (2013), durante a revolucao industrial, as
empresas tinham o objetivo de padronizar e ganhar em escala sobre todos os
produtos, ou seja, eles produziam em grandes quantidades para que pudessem
vender em grandes quantidades. Nao havia distin¢cdo e ndo havia necessidade
de escolha para o consumidor, ele tinha que escolher o produto e o servico que

estivesse disponivel, mesmo que esses ndo solucionassem seus problemas.

O Marketing dos anos 70 foi também conhecido como o marketing do push,
ou seja, onde qualquer coisa era empurrada para o consumidor e este produto

e servico seria 0 bom suficiente para ele. Nao havia indagacoes.

Segundo Kotler (2010), ap6s a era do Marketing 1.0, se é iniciado a era do

Marketing 2.0, ou seja, o foco deixou a ser totalmente no produto e na
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producdo em massa, e comecga os primordios das corporacgdes tentarem
entender quem sdo seus consumidores e quais sdo sua necessidade e
desejos. Ja no final dos anos 80, existia uma frase que denominava o que era o

Marketing 2.0. Esta era: o cliente sempre tem razao.

Para Kotler (2010) a segunda etapa do marketing pode ser atingida devido
ao aumento da divulgacao e evolugéo da informacdo. Com o avancgo da
tecnologia houve um aumento do nimero de empresas, que antigamente eram
restritas. O cliente que antes s6 podia ter acesso ao produto A, agora comegou
a ter acesso também ao produto B. Desta forma, as empresas, dentro deste
cenario, comecaram a perceber que estavam perdendo o seu cliente devido
alguns aspectos que a empresa concorrente tinha, como experiéncia,
diferenciais, entre outros. Este cenario fez como que as empresas
comecgassem a tentar entender o seu consumidor como cliente, ou seja,
perceberam que para ter mais lucro eles teriam que contar com temperos muito
importantes: a necessidade do cliente e a sua satisfacdo. E a partir desse
momento que vemos o marketing tirando o foco do produto ou servico e

mirando ele para o que o cliente pensa.

Os consumidores, nesta etapa, passaram a ter mais facilmente acesso
as informacdes, tendo assim a possibilidade de comparar precos, marcas,
produtos, ou seja, eles tinham nas maos a total certeza que agora eles
poderiam encontrar produtos que atendessem melhor as suas necessidades.
As pessoas agora eram consideradas publicos-alvo. Eles ndo eram mais
massa de manobra do sistema capitalista. Eles tinham que ser ouvidos, pois a
partir deles as empresas e industrias iriam saber distinguir o que eram produtos
basicos e genéricos de produtos sensacionais, verdadeiros investimentos. O

diferencial comecou a valer a pena e a ser ouvido.

Para Gomes e Kury (2013), o Marketing 2.0 € considerado a era do foco no
consumidor, ou seja, podemos caracterizar que nesta segunda etapa o
marketing comecou a ser desenvolvido a partir de novas ferramentas e a
evolucao das informacdes. Com o acesso as informagdes, a partir da internet, o

consumidor passou a ter a possibilidade de conversar com outros
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consumidores, saber de suas opinides sobre o produto e sobre a empresa,
comparar precos e buscarem marcas e produtos que melhor atendam suas

necessidades.

Gomes e Kury (2013), afirmam que foi a partir dessa etapa que 0s
consumidores passaram a serem clientes e ndo meras pessoas que tinham
gue aceitar os produtos e servicos que as empresas impunham ao mercado. As
empresas comecaram a segmentar melhor quem é o seu publico-alvo, pois
notaram que a massa ndo se adapta mais a massa genérica de produtos e
servicos. A qualidade passou a ser vista também como uma area de

investimento, visando o diferencial.

O conceito de Marketing 3.0, para Kotler (2010), ainda € recente e mostra a
primeira vez que o foco esta atrelado ao consumidor e quais séo seus desejos,
valores, necessidades e senso dentro de uma comunidade com o fator
sustentabilidade. Nesta terceira etapa, o0 marketing possui o objetivo de
entender o mercado, entender as pessoas que estao inseridas nesse mercado
e como elas pensam. O que era pensado € que agora, n0s empresas, temos
gue ter um relacionamento com 0 nosso cliente para saber com quem estamos

lidando e o que eles de fato querem de nos.

No Marketing 3.0 o objetivo mercadolégico era imenso e oferecer
solucdes para os anseios da sociedade ndo era apenas preciso, mas
necessario. Cada cliente ndo era apenas um nimero, mas um humano pleno,
com gostos, preferéncias, mente, emocao e espirito. As pessoas ndo queriam
apenas mais comprar porgque sabiam que o produto e o servico eram bons,
mas elas queriam ser agraciadas. Elas queriam ter a experiéncia, o status, e
diversos comportamentos e fatores psicogréaficos inerentes a si. O cliente —
pessoa Unica — estava disposto a vivenciar experiéncias, algo que ia muito

além da tangibilidade.

Nés, como humanos, queremos desenvolver nossos sentidos de forma
cada vez mais expressiva. O cheiro, o paladar, o tato, olfato e a viséo
comecaram a ter outra dimensao. Kotler (2010) afirma que o marketing

comecou a tratar destas como aliados. Algo que passou a ser muito importante
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na comercializacdo de produtos e servi¢cos, assim como ter sua diferenciacao
da concorréncia, foi 0 modo que essa marca se posicionava diante do mundo:
guais eram seus valores? Sua missao? Quais eram seus valores? As pessoas
comecaram a se interagir com as marcas nao apenas como consumidores,
mas como representantes fiéis de uma modalidade de vida. As marcas tiveram
gue se esforgar para ter em sua esséncia contribuintes que as pessoas viam

como fundamentais para a mudanca da sociedade para melhor.

Para Kotler (2010), este conceito, relatado no paragrafo acima, tem
muita importancia visto que vivemos em um mundo que é marcado pela grande
expansao de canais de comunicacédo, atraves da midias digitais. Hoje, as
informagdes, sejam elas boas ou ruins sobre alguma marca, séo facilmente
conectadas as outras e circulam facil e rapidamente, levando noticias,
entretenimento e ideias. Além disso podemos falar ainda sobre dois fatores
importantes a terceira era do marketing: a era do paradoxo da globalizacéo e a
era da sociedade criativa. Sobre a primeira, devemos estar atentos que as
decisdes empresariais sao fortemente influenciadas pelo consumidor e seu
comportamento. Este comportamento nao € igual para todos, mas eles vivem
em diferentes culturas, economias e ambientes. Logo, as empresas precisam —
mais do que nunca — estar atentas aos desejos e valores comunitarios

relacionados aos seus negocios.

A era da sociedade criativa € extremamente relevante para pessoas que
acreditam em autorrealizacdo. Neste momento, as empresas precisam se
preocupar em fornecer servigos, produtos que fazem as pessoas se sentirem
gue possuem muito mais que um bem material, mas algo que faca elas felizes
e realizadas. Um exemplo de uma marca que faz isso impecavelmente € a
Coca-Cola. Venda experiéncias e ndo simplesmente produtos. Venda algo que

vai gerar um valor, que nao seja apenas material, as outras pessoas.

Segundo Gomes e Kury (2013), o Marketing 3.0 demarca-se pela criagéo
de comunidades de seguidores que crescem e se unem em torno de valores

comuns. Mais do que tudo o resto, é prezada a interacdo com os consumidores
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e este processo é feito numa base de colaboracdo de muitos-para-muitos.
Parte do esforco da equipa de marketing € canalizado para a gestdo destas
comunidades, criando afinidade e identidade com a marca, o que facilita e

agiliza o seu processo de decisao.

Gomes e Kury (2013), ainda foca que o Marketing 3.0 € a era do foco nos
valores do consumidor, ou seja, 0 conceito acumula o foco no consumidor
aliando aos desejos, valores, senso de comunidade e sustentabilidade. O
objeto desse momento € que as empresas comeg¢am a ver o cliente como um
humano completo, uma pessoa que tem mente necessidades, emocdes e
espirito e estdo dispostos a vivenciar experiéncias, e ndo mais apenas

consumir um produto ou servigo.

Chegamos a era do Marketing 4.0, que pode ser explicado por Kotler
(2016) como a era que trata da revolucéao digital. Segundo o autor, as
empresas irdo continuar a realizar estratégias de marketing de todo os tipos,
sejam online ou off-line, como o marketing tradicional centrado em anuncios de
televisdo e midia impressa, mas o marketing digital aumentara, como as acdes
em midias digitais, mobile e internet, e os profissionais desta area precisam
saber como ministrar e conectar o seu marketing tradicional com as novas

ferramentas que o marketing digital oferece.

Para Kotler (2016) a quarta etapa € uma das mais importantes vias que
existem para que as marcas possam se manter conectadas com seus
consumidores. Divulgacao, interacdo. Todo conteido que temos no meio virtual
€ chamado hoje por Big Data, e este ambiente, estd a cada dia mais concorrido
entre as empresas de diferentes nichos. Logo, a marca precisa sempre estar
antenada as novidades da internet, novas redes sociais, formatos de
divulgacao, tendéncias do mercado. Usar todas as ferramentas para ver qual
gue chama mais atencao do seu publico, como compradores e como
divulgadores da empresa. A internet € cada vez mais inclusiva, entre em
contato com seus clientes, peca feedbacks. Esteja cada vez mais perto e

aumente o seu relacionamento.
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Uma forma de vender mais e estabelecer relacionamentos cada vez
mais duradouros com os clientes € entender qual é a experiéncia de compra
que ele quer passar. As vezes, muitos clientes estdo mais focados na
qualidade da experiéncia da compra do que o préprio produto que se encontra
na ponta de uma jornada de vendas. As pessoas estdo querendo ser mais
agraciadas antes de realmente tomarem a decisdo se aquela compra é o que

elas mais desejam para suas vidas e necessidades.

O Customer Experience comeca logo a partir do momento que 0 usuario
tem seu primeiro contato com a marca. E o amor & primeira vista, € o impacto a
primeira vista. A partir deste momento, o marketing tem que enxergar
possibilidades incriveis de compra para aquele consumidor, a partir do
conhecimento que ela possui sobre o seu publico-alvo. A partir de dados, do
incrivel Big Data, nés estamos cada vez mais proximos sobre quem € a pessoa
gue esta do outro lado do seu computador querendo comprar o seu produto, 0
seu conceito. Se o consumidor ficar babando pela sua experiencia incrivel de
venda, sera muito mais facil para a marca para reempactar clientes antigos e

fazer que eles virem imperadores da marca.

As experiéncias em conquistar um consumidor ndo estao apenas no
online, mas estdo em todas as partes, até em seu pés-compra. O offline
também continua apaixonando cada vez mais consumidores, desde que este
esteja cada vez mais alinhado com outras campanhas continuas em outros
canais. Também estdo inclusos: campanhas de retencao, recebimento do
produto, servicos de atendimento, produto em si, FAQ, pds-venda, entre outros.
Os consumidores, principalmente da geracdo Z, buscam por marcas que
conversem com a personalidade dele, que expresse exatamente o que ele
pensa, o que ele é e o que ele quer para o mundo. Ele quer ser reconhecido
pelo mundo, ter seu perfil reconhecido mundialmente, s6 por saber que ele usa
determinada marca. Dentro destas possuem valores éticos, logo, uma empresa
nunca deve se esquecer de que ao vender um produto ela também esta sendo

influenciadora e vendendo seus valores.
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As varias experiéncias e formas de venda e prospeccéo usadas pelo
Customer Experience sédo baseadas naquelas mais primordiais: aquelas que
sédo baseadas na emocéao causada pelo ato da compra (jornada de compras)
ou pelo recebimento. Nao existe nenhum sentimento que mexa mais com uma
pessoa que vai de usuario a comprador que ndo seja a emocao. Racionalidade
€ uma das ultimas emoc¢des quando pensamos e nos vemos comprando
coisas. Porém, somos milhdes de seres humanos convivendo em um planeta
onde existem emocdes diferentes para diferentes culturas, paises, lugares,
linguas. Em algumas linguas ndo existem emocdes que podem ser
classificadas em outros lugares do mundo, como a saudade, que so6 existe
como emocao na lingua portuguesa. Logo, como seres humanos sao muito

diferentes, esta comunicacao esta fadada a falhar em muitos momentos.

Kotler (2016) também fala sobre o efeito das redes sociais. Com as redes
sociais 0s usuarios e consumidores comegaram a agir com cada vez mais
conectividade, agilidade e impulsividade. Os grupos de convivéncia comecaram
a expor cada vez mais informacgdes que puderam ser reproduzidas online. As
pessoas comecaram a serem expostas a muitas informacgdes, que verdadeiras
ou ndo, comecaram a moldar seu comportamento com consumidoras,
preferéncias pessoais, entre outras. Estas, nunca puderam ser expostas e
compartilhadas com esta escala e que pudesse alcancar cada vez um numero
maior de pessoas. As redes sociais comecaram a agir no comportamento de
compra dos seus usuarios, logo, uma empresa precisa estar preocupada com o

conteltdo que a corporagao produz e como estas sdo compartilhadas.

E muito importante que a empresa também ouca os feedbacks dos seus
clientes, sejam estes positivos ou ndo, porque sao estes que 0s ajudam a
consertar gargalos que possam existir dentro da jornada de compra e no pés

compra.

As redes sociais se tornaram verdadeiros canais de midia e permitiram o
nascimento dos influenciadores digitais, personalidades do mundo digital que
influenciam comportamentos e impulsionam marcas, produtos e servigos. Por

isso, todas as informacdes sobre 0 seu negdcio devem estar claras, atualizadas
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em tempo real e objetivas, atraindo um consumidor que esta sempre se

distraindo com algo novo.

Kotler (2016) também aponta dentro do Marketing 4.0 como importante
o efeito servigos. Segundo o autor hoje existem muito mais oportunidades e
possibilidades de prestacdo de servicos do que existiam antigamente. Com a
chegada da internet e seu desenvolvimento, nos Uultimos anos, também
possibilitou o surgimento de aplicativos e empresas que oferecem desde quartos
na casa de uma pessoa que possui um imével, um cardapio de restaurantes que
ficam proximos a sua casa, caronas pagas, entre outros. Hoje em dia, tudo o que
vocé precisa esta a um passo dos seus dedos. Para quase tudo, hoje em dia,

existe uma ferramenta digital para ajudar os consumidores.

Hoje vivemos a era da prestacao de servicos inovadores, criados por startups
dos mais diversos segmentos de mercados. Amazon, iTunes, Netflix, Uber,
AiIrBNB, Spotify, iFood sédo alguns dos exemplos mais comuns de empresas que
revolucionaram segmentos tradicionais de mercado. Ha empresas menores e
mais segmentadas criando inova¢cdes em mercados mais especificos também,
como logistica, educacédo, fabricacdo, engenharia, agricultura. Mas é nos
servicos de consumo de massa que a mudanca se fez sentir mais presente e

mais transformadora.

O Autor, Kotler (2016), diz que existem algumas carateristicas proprias do
Marketing 4.0 que transformaram as comunicacdes sociais com seus
consumidores e as revolucdes de interacdo na rede. Atualmente, as empresas
devem focar em criar solu¢des que ajudem a economizar tempo, que facilitem a
vida dos consumidores e que também tragam mais humanizacao para a relacéo

de troca de interesses.

Outro ponto que influencia a era do Marketing 4.0 sdo as barreiras entre
marca e consumidor devem ser quebradas e dar lugar a uma conectividade
realmente transparente. Hoje é impossivel fazer um negdcio com uma empresa
€ uma marca sem usar o marketing digital. Para sobreviver e, mais importante,

crescer é imprescindivel investir nesse segmento. Todos estdo conectados e as
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marcas devem descobrir onde os seus clientes e possiveis clientes estdo online

e interagir com eles.

Kotler (2016) também enfatiza a importancia de que o consumidor agora esta
em diversos canais diferentes, sejam eles off-line como online. A empresa
precisa estar preparada para saber quais sdo os conteldos que estes Usuarios
guerem encontrar em cada canal e quais sao os que mais funcionam para o seus
publicos. Os seus clientes devem conseguir encontrar 0os produtos ou servigcos
sem grandes esfor¢cos. As empresas tém a possibilidade de estar na frente dos

clientes, onde quer que eles estejam.

Por isso, as empresas devem usar os diversos canais, tanto em redes sociais
como qualquer outra plataforma disponivel para fazer com que o consumidor
chegue até os seus produtos e servicos. Em cada um desses canais, a empresa
devera ter uma postura de acordo com o que é esperado naquela plataforma,
enviando sempre uma mensagem adaptada ao meio, mas com todas as
caracteristicas de sua marca, criando uma comunicagcdo integrada e

contextualizada.

Por fim, Kotler (2016) fala sobre a importancia do marketing de conteudo,
uma tendéncia que na atualidade € muito discutida, sendo uma estratégia que
vem se fortalecendo. E necessario criar contetido relevante na web para que
cada vez mais a empresa passe aos seus clientes uma empatia e faca com que
eles sejam trazidos para a jornada de compras e possam sanar suas
necessidades com um produto, servico ou contetudo. Dentro do seu segmento
de negocio, a empresa deve descobrir todas as duvidas e as preocupacdes do
seu cliente e ainda como ajuda-lo com conteudo interessante, contextualizado e

de qualidade.

A empresa precisa mostrar que € referéncia no segmento e, portanto, a
melhor solucéo para o cliente. Deve oferecer conteudo e ajuda gratuita para
atrair a atencéo e cativar os clientes, que sabem que podem sempre contar com
a empresa para se manterem informados sobre um determinado assunto e

confiar nas informacgdes transparentes para basear as suas escolhas. A empresa
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usara esse conteudo para ser divulgado nos multiplos canais de comunicacdo

do seu negocio.

2.4. Storytelling: como essa técnica pode aumentar o seu numero de

vendas

Segundo Palacios e Terenzzo (2016), um consumidor pode até comprar um
produto ou servico, mas se a empresa nao contar como seu produto ajudou
varias pessoas com historias diferentes, o seu cliente pode perder a atencéo
durante a jornada de compras. O nego6cio da empresa é sempre manter o
potencial cliente focado e fornecer para ele informagdes que fagam ele
reconhecer suas necessidades. Para os autores, a melhor forma de fazer o
cliente criar empatia e ter sua atencao € gerar gatilhos mentais através de
depoimentos e histérias, que mostram para 0 consumidor como a sua empresa
ja ajudou a centenas de pessoas com 0 mesmo problema que vocé a se

tornarem mais felizes.

Para Palacios e Terenzzo (2016) contar histérias € o principal método de
transmissao de conhecimentos da humanidade. A novidade, para os autores,
nao € o Storytelling em si, mas suas formas de uso, com metodologias claras e
técnicas que possam ser aplicadas a diversos casos por profissionais de

marketing.

Cunha e Mantello (2014) relatam que diante de um cenario onde
vivemos que existem um grande fluxo de informacdes que nos bombardeiam
todos os dias e a disponibilidade crescente de se ter noticias devido ao
aumento de meios de comunicacao e canais, atrair o consumidor se tornou
algo cada vez mais complicado. Desta forma, o Storytelling surgiu para que
através da comunicacao, jornalistas e publicitarios, pudessem atrair e fidelizar
leitores. A utilizacdo do Storytelling na construcéo de textos jornalisticos e
publicitarios sempre destaca a criatividade em oposi¢ao a textos burocraticos,
de dificil e chato entendimento. Essa técnica, segundo os autores, objetiva a

informacé&o e a impessoalidade do relato.
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Segundo Palacios e Terenzzo (2016), vocé ndo precisa acreditar nas
histérias para gostar delas, mas as histérias te ddo uma progressédo do
comeco, meio e fim e da acumulacgéo de significados e de passagens
imprecisas da imaginacéo. Para os autores, as historias sdo caracterizadas
pela transfusdo de emocdes. Além da transmissdo de conhecimento, o
Storytelling possui um fator muito importante para a formulacéo psicolégica de
guem as |é: as histérias geram a identidade das tribos, nichos, ou grupo de
pessoas. As historias dao significado a algo que estava sendo compreendido
no contexto, em uma relagéo de cauda e efeito. As empresas, segundo 0s
autores, contam suas historias, atualmente, para vencer a guerra pela atencao
do consumidor, alinhar conhecimentos entre colaboradores e ensinar
consumidores sobre os beneficios de produtos e servi¢os e gerar conexao

entre colaboradores e formar comunidades de fas da marca.

Para Cunha e Mantello (2014) o Storytelling se constitui em ser uma
técnica usada para narrar fatos importantes, dentro de uma historia, os
enfatizando, narrando e descrevendo, mostrando para as pessoas a recriacao
de cenas e personagens que sejam capazes de despertar sensacdes e

emocdes nos consumidores e leitores, fazendo com que ele se identifique.

Os autores seguem defendendo que os principais principios que
englobam a economia atual, apontam que, as pessoas s6 dispensam seu
tempo com algo, em meio a tantas informacdes, quando elas sdo impactadas
por algo que vai mudar ou revolucionar a sua vida. Desta forma, uma narrativa
dentro de uma rede social que esteja divulgando um servico, por exemplo, ira
contribuir para organizar inameras informacfes e emocdes e dar sentido para
guem o consome. Estas informa¢des podem levar as pessoas a reconhecer
suas necessidades, fazendo com que elas se vejam nestas histérias, e queiram

ter os mesmos resultados positivos que essas pessoas tiveram.

Cunha e Mantello (2014) afirmam que a identidade do individuo que esta
dentro de uma jornada de compras pode ser formada por diversas histérias as
guais ele entra em contato durante o decorrer da sua vida. Com isso, empresas
utilizam, para atrair e fidelizar clientes, histérias que tragam sentido vital e

identidade para esses. E criado narrativas construtoras de confianca. Ao narrar,
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segundo os autores, ndo se pode esquecer que toda historia segue uma
estrutura, mas acima de tudo, sempre apela para os sentimentos e emocgdes de
quem |&, ouve ou assiste. A historia também tem papel primordial de trazer um
conflito, que por si mesmo produz sentido para a vida. A estrutura, segundo 0s
autores, é formada por um tema, aquilo do que se fala, argumentos,
acontecimentos, trama, que € a estrutura propriamente dita; e sentido, a
verdade transmitida. E é justamente a carga emocional das histérias que leva
os individuos a uma compreensao mais “rapida e profunda” em comparagao
com mensagens racionais ou somente informativas. Muitas vezes, a historia

apela para o lado ludico das pessoas.

Palacios e Terenzzo (2016) afirmam que a técnica que é colocada no
Storytelling resulta em um poder sinestésico, que conecta consumidor e
produtos através de cinco sentidos, fazendo com que o individuo nédo fuja da
mensagem que esta sendo propagada. Pode ser visto, ouvido, trazer a
lembranca de um aroma, de um sabor ou de um toque. A sinestesia ocorre
mesmo que o texto seja de um jornal impresso, a priori focado na leitura e no
sentido da visdo. O propdsito da técnica do Storytelling é, a partir de um
sentido preponderante, acionar 0s outros, gracas a forma de estruturar o relato
publicitario. As historias ndo impdem a compra, mas sim cativam e promovem o

envolvimento, fazendo um convite a compra de uma forma diferenciada.

Palacios e Terenzzo (2016) ainda complementam dizendo que as
histérias fazem com que os consumidores reflitam e debatam a respeito,
chegando a conclusdes proprias. Uma historia tem a importante caracteristica
de instigar o individuo que a ouve a contar outra histéria. Ela estimula a
participacdo, o envolvimento. A histéria provoca nas pessoas fungéo de
resgatar suas proprias histérias e conta-las, muitas vezes usando os recursos
de interacdo da comunicacéo digital, mesmo que em plataformas analdgicas,

criando oportunidades para que os leitores curtam, compartilhem, comentem.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo, sera apresentada a metodologia utilizada para realizar a
pesquisa empirica.

3.1 Tipo de Pesquisa

Com base no objetivo da pesquisa — que analisa se 0 uso da técnica de
Storytelling consegue influenciar um maior niUmero de pessoas a consumirem
mais produtos e servigos — busca-se descrever se 0s consumidores se sentem
mais seguros e influenciados a realizar uma compra quando eles degustam,
anteriormente, de histérias contadas por outros consumidores, que também
possuiam as mesmas necessidades que eles e as solucionaram com a compra

do produto ou servico, ou pela marca.

Além destes fatores iniciais, busca-se entender se as pessoas deixam
de comprar um produto, caso esse esteja envolvido com historias de resultado
negativo e saber se as pessoas ja consumiram um produto ou servi¢o de forma
compulsiva, ou seja, sem necessidade, devido aos gatilhos mentais que foram

criados com o uso da criacdo de historias contadas pela marca.

De acordo com o critério de classificacdo de pesquisa apresentado por
Gil (2008) a pesquisa pode ser classificada como descritiva, visto que, esta tem
como objetivo descrever as caracteristicas de determinadas populacdes ou
fendmenos. No caso, 0 objeto preocupacéo central do estudo, é analisar se o
uso da técnica de Storytelling consegue influenciar um maior nimero de

pessoas a consumirem mais produtos e servi¢cos

Posteriormente, 0 objeto do estudo seré realizado através de uma
pesquisa quantitativa, com base no carater subjetivo e com o objetivo que
descobrir tendéncias de pensamento e opinides. Neste caso, como a pesquisa
se dard por um questionario semiestruturado para respostas online, logo,
considerando que o contato do pesquisador sera estritamente um pouco menos

pessoal com o participante da pesquisa, porém através do questionario
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estruturado, a mesma tera e estara atenta a todos os detalhes demograficos
sobre o individuo e sobre o local onde estes realizam suas compras de
produtos e servicos, de fato a se envolver com todas as experiéncias dos
entrevistados. (CRESWELL, 2007).

No que diz respeito a abordagem quantitativa, foram utilizadas duas
técnicas distintas: questionado semiestruturado e questionarios respondidos
por pessoas de diferentes classes sociais através da ferramenta Survey
Monkey.

3.2 Participantes da Pesquisa

Os sujeitos da pesquisa sdo as pessoas que respondem ao questionario e
fornecem os dados que o pesquisador necessita para realizar o seu trabalho.
Segundo Vergara (2005) o universo e a amostra podem ser confundidos
guando estes sado relacionados com um grupo de pessoas. O conjunto de
sujeitos desta pesquisa foi definido pelo critério de acessibilidade. A autora diz
gue, longe de qualquer procedimento estatistico, este critério seleciona
elementos pela facilidade de acesso a eles. Logo, a forma inicial de acesso aos
sujeitos para realizacédo desta pesquisa foi baseada na proximidade com todas
as pessoas que compram produtos e servi¢os, sejam por lojas fisicas ou e-

commerces, a fim de conhecer quais sdo seus comportamentos.

Foram entrevistadas 53 pessoas entre 18 até 65 anos que tenham tido
vivéncia com o consumo de servicos e produtos através de lojas online e
fisicas, isto é, a selecdo construida no estudo é classificada como amostra nédo
probabilistica por tipicidade, ou seja, através da selecédo de elementos que
foram considerados representativos da populacao-alvo, visto que esta possui

um amplo conhecimento sobre o objeto de estudo tratado. (VERGARA, 2005)

Responderam ao questionario 53 pessoas que atendem a estes
requisitos. O tamanho da amostra foi determinado a partir do critério de
exaustao, que segundo Zanelli (2002), a partir do momento que relatos

diferentes passam a ndo surgir, e 0 pesquisador ja articula com o entrevistado
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com certo desembaraco, as respostas buscadas ja possuem relativa evidéncia,

configurando o critério de exaustéao.

O Gréfico 1 e Gréfico 2, mostram o perfil dos entrevistados em relagéo
as questdes demograficas. Respectivamente, o primeiro quadro mostra o perfil
dos entrevistados por idade e o segundo quadro mostra o perfil dos
entrevistados pelo género.

Grafico 1: Idade das Pessoas que Compram em Lojas Online e Fisicas

M 18 até 25 anos
m 25 até 35 anos
M 35 até 45 anos
45 até 55 anos
m 55 até 65 anos

H Mais de 65 anos

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Grafico 2: Género das Pessoas que Compram em Lojas Online e Fisicas

B Masculino

B Feminino

Fonte: Elaborado pelo Autor.

3.3 Instrumento

Em relacdo a aplicacao do questionario pela ferramenta Survey Monkey,
estes foram conduzidas através de um roteiro semiestruturado. Segundo Manzini
(2003), com o roteiro semiestruturado € possivel realizar um planejamento da
coleta de informacfes por meio de um roteiro de perguntas que atinjam 0s
objetivos pretendidos. Este roteiro ajuda, além de coletar as informacdes basicas
sobre o0 objeto de pesquisa, 0 pesquisador a se organizar para 0 processo de

interacdo com o informante.

O roteiro de entrevistas continha um texto introdutorio em que era
apresentado o objetivo do estudo, o sigilo em relagéo aos participantes da

pesquisa e agradecimento em relagéo a sua participagao.

As perguntas foram mais abertas, considerando mais de quatro
alternativas e outros, buscando entender o comportamento do consumidor em
relacdo as compras por lojas online e fisicas, ou seja, analisando se o0 uso da

técnica de Storytelling consegue influenciar um maior nimero de pessoas a
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consumirem mais produtos e servigos. O Quadro 1 mostra quais foram as

perguntas direcionadas aos entrevistados.

Quadro 1: Perguntas do Questionario Aplicado aos Consumidores de Produtos
e Servicos em Lojas Online e Fisicas.

Perguntas Realizadas aos Consumidores de Produtos e Servicos em Lojas Online

1) Qual suaidade?

2) Qual género vocé se identifica?

3) Ao comprar um produto ou servigo, vocé se sente mais seguro ao degustar,
anteriormente a compra, de histdrias contadas por outros consumidores, ou pela
prépria marca, de pessoas que tinham as mesmas necessidades e problemas que vocé
e conseguiram solucionar suas dores com a compra do produto/servigo indicado?

4) Vocé se sente mais estimulado a comprar um produto ou servigo que possui histérias
positivos de outras pessoas?

5) Alguns histérias negativos sobre o produto ou servigo ja fizeram vocé desistir da
compra, mesmo que o produto/servico seja de uma marca bem reconhecida no
mercado?

6) Vocé acha que ja comprou um produto/servigo de forma compulsiva (sem ter a
necessidade momentanea) por que vocé se identificou com toda a histéria que a
marca te contava sobre ele?

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Ao decorrer das entrevistas, buscou-se entender, principalmente: (a)
descrever se 0s consumidores se sentem mais seguros e influenciados a
realizar uma compra quando eles degustam, anteriormente, de histérias
contadas por outros consumidores que também possuiam as mesmas
necessidades que eles e as solucionaram com a compra do produto ou servico,
ou pela marca; (b) buscam-se entender se as pessoas deixam de comprar um
produto, caso esse esteja envolvido com histdrias de resultado negativo; (c)
saber se as pessoas ja consumiram um produto ou servico de forma
compulsiva, ou seja, sem necessidade, devido aos gatilhos mentais que foram

facilitados com o uso da criacéo de histérias publicitarias pela marca.

O questionario também apresentava um texto introdutério a fim de
descrever o objeto do estudo, definir o tema, a importancia da entrevista e

definir que eram essenciais respostam mais exatas possiveis.
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3.4 Procedimentos de Coleta de Dados

Em relacao ao roteiro do questionario, este, foi aplicado primeiramente a
guatro alunos do curso de Administracdo da Universidade Federal do Rio de
Janeiro, logo, ele foi construido a posteriori as entrevistas para pessoas que
possuem a rotina de comprar produtos e servigos em lojas online, fazendo o
uso da internet. Os quatro alunos representantes do curso de Administracao da
Universidade Federal do Rio de Janeiro foram entrevistados pessoalmente
entre os dias 23 e 26 de outubro de 2019. Esta via foi escolhida para testar se
0 questionario seria entendido em totalidade pelos entrevistados e se as

respostas as questdes estariam alinhadas com o objeto de estudo.

Aos entrevistados foi aplicado o questionario semiestruturado
individualmente por um periodo de, aproximadamente, um minuto entre cada
pergunta, entre os dias 01 e 06 de novembro de 2019. As entrevistas foram
feitas por questionarios semiestruturados a partir da ferramenta Survey

Monkey.

Ao inicio da entrevista era informado qual era o objeto de pesquisa e
informado para as pessoas que iriam participar da pesquisa que seus dados
sensiveis, como nome, género e idade, seguiriam em sigilo absoluto. O sigilo e

discricdo em relacdo as respostas foram mantidos.

3.5 Procedimentos de Analise dos Dados

Para que o contetdo das entrevistas fosse analisado, foi utilizada a
técnica de analise de conteudo. Segundo Mozzato e Grzybovski (2011) a
analise de conteudo é um procedimento que trabalha no refino da interpretacéo
de dados brutos, transformando-os em informac¢des valiosas para a

interpretacdo do conteudo que sera utilizado em uma pesquisa.
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Para Santos (2012) a fung&o primordial da técnica de analise de
conteudo € o desvendar critico, apresentando uma descri¢ao objetiva,
sistematica e quantitativa do contelddo extraido das comunicacdes e sua

respectiva interpretacéo.

Seguindo nesta linha, a andlise dos dados obtidos foi dividida em dois
cenarios: (a) cada entrevista foi analisada em separado e o discurso dos
entrevistados foi confrontado com a literatura; (b) todos os questionarios foram
analisados em conjunto, para que semelhancas e diferencas entre as respostas

fossem apuradas.
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4. RESULTADO E DISCUSSAO

Neste capitulo, todos os resultados obtidos através da analise dos
guestionérios realizados serdo apurados, apresentados e discutidos a partir
dos seus respectivos significados de acordo com a bibliografia encontrada em

artigos académicos.

Ao decorrer das entrevistas, buscou-se entender, principalmente: (a)
descrever se 0s consumidores se sentem mais seguros e influenciados a
realizar uma compra quando eles degustam, anteriormente, de histérias
contadas por outros consumidores que também possuiam as mesmas
necessidades que eles e as solucionaram com a compra do produto ou servico,
ou marcas; (b) entender se as pessoas deixam de comprar um produto, caso
esse esteja envolvido com historias de resultado negativo; (c) saber se as
pessoas ja consumiram um produto ou servico de forma compulsiva, ou seja,
sem necessidade, devido aos gatilhos mentais que foram facilitados com o uso

de historias publicitarias.

Segundo Vergara (2005) o universo e a amostra podem ser confundidos
guando estes sado relacionados com um grupo de pessoas. O conjunto de
sujeitos desta pesquisa foi definido pelo critério de acessibilidade. A autora diz
gue, longe de qualquer procedimento estatistico, este critério seleciona
elementos pela facilidade de acesso a eles. Foram entrevistadas 53 pessoas
entre 18 até 65 anos que tenham tido vivéncia com o consumo de servicos e
produtos através de lojas online e fisicas, isto €, a selecdo construida no
estudo é classificada como amostra ndo probabilistica por tipicidade, ou seja,
através da selecdo de elementos que foram considerados representativos da
populacédo-alvo, visto que esta possui um amplo conhecimento sobre o objeto
de estudo tratado. (VERGARA, 2005)

Responderam ao questionario 53 pessoas que atendem a estes
requisitos. O tamanho da amostra foi determinado a partir do critério de

exaustao, que segundo Zanelli (2002), a partir do momento que relatos
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diferentes passam a néo surgir, e o pesquisador ja articula com o entrevistado
com certo desembaraco, as respostas buscadas j4 possuem relativa evidéncia,
configurando o critério de exaustdo. Para isso, manteremos, abaixo, a
descricao de algumas partes das respostas dos entrevistados, sendo estas
corroboradas pela literatura.

Para iniciar o estudo em relacéo ao objeto de estudo da presente
monografia, que é entender se 0 uso da técnica de Storytelling consegue
influenciar um maior nimero de pessoas a consumirem mais produtos e
servi¢cos, conheceremos um pouco melhor sobre o conceito da metodologia do
Storytelling.

Segundo Palacios e Terenzzo (2016) o conceito de ferramenta Storytelling
tem a funcado de captar a aten¢cao do nicho, a qual a campanha publicitaria &
direcionada, pois apresenta uma histéria — com cenarios, personagens,
mensagens e outros elementos — que os realmente interessam, criando uma
empatia e relacionamento entre a marca e o consumidor. I1Sso ocorre, porque a
comunicacao explora histérias que os usuarios precisam lidar no seu dia a dia,
levando para estes formas de solucionar suas dores de forma mais rapida. O
objetivo dessa construcdo de narrativa € criar um vinculo emocional com o

publico-alvo.

Para Cunha e Mantello (2014) o objetivo do Storytelling é contar uma
historia para encantar e cativar uma audiéncia. Logo, para que os publicitarios
consigam enxergar nessa ferramenta uma forma de atrair e criar um melhor
relacionamento com seus clientes, € importante que eles facam, anteriormente,
um estudo sobre mercado, publico e concorrentes. Desta forma, ao entender
de fato as necessidades dos clientes, eles conseguiram levar mensagens mais

personalizadas e assertivas para o seu publico-alvo.

O primeiro fator a ser discutido sera relacionado a analise se ao comprar
um produto ou servigo, o cliente potencial se sente mais seguro ao degustar,

anteriormente a compra, de histdrias contadas por outros consumidores, ou
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pela propria marca, de pessoas que tinham as mesmas necessidades e
problemas que ele, conseguindo solucionar suas dores com a compra do

produto/servigo indicado.

A primeira pergunta realizada no questionario semiestruturado que foi
descrita aos entrevistados era: (1) Ao comprar um produto ou servigo, Vocé se
sente mais seguro ao degustar, anteriormente a compra, de histdrias contadas
por outros consumidores, ou pela prépria marca, de pessoas que tinham as
mesmas necessidades e problemas que vocé e conseguiram solucionar suas

dores com a compra do produto/servico indicado?

Tivemos no total das entrevistas 53 respostas, sendo 45 afirmando que,
sim, ao comprar um produto elas se sentem mais seguras ao possuirem a
possibilidade de entender mais sobre a histéria e comentarios sobre como ele
ja ajudou outras pessoas com as mesmas necessidades. Logo, temos uma
porcentagem de 84,9% dos entrevistados que afirmam que esta premissa é
verdadeira. Para corroborar as respostas descritas pelos entrevistados, iremos
confronta-las com afirmacdes da literatura. Abaixo, segue o relato dos

entrevistados sobre a primeira pergunta, citada acima.

“Sim. Eu sei que geralmente algumas marcas utilizam historias de outros
consumidores, que sao falaciosas, para contar sobre a experiéncia que 0s
clientes tém com o seu produto. Porém, acredito que isso seja um gatilho
mental. Se vocé possui uma grande necessidade e ver aquelas solucdes
dando certo para alguém, na sua frente, mesmo que o produto ndo tenha
esse efeito vocé acaba comprando porque vocé quer se sentir livre de

uma dor, que nem a pessoa que vocé esta vendo ficou.”

“Depende do produto. Gosto mais da opinido de amigos e conhecidos
do que acreditas em algumas coisas contadas pela publicidade. Como
hoje vivemos em uma época totalmente voltada para o consumismo, gosto de
avaliar com pessoas de seguranga primeiro, antes de realizar qualquer compra

gue faca eu ter a vida Gtil do meu produto reduzida.”
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“Sim. A primeira coisa que me faz comprar um produto, estando segura
da minha decis&o é ver que o site, responsavel pelo servi¢co ou produto,
conta histérias de sucesso. Isso me faz criar mais confiabilidade no que
eu estou vendo. Ver midias sociais da empresa com o dia a dia dos
funcionéarios e como eles trabalham também me gera uma maior confian¢a do

gue estou fazendo.”

“Eu me sinto muito atraido por histérias que me despertam emocdes e
sentimentos, como por exemplo a Coca Cola faz. Todos n6s sabemos que
€ um produto que nao faz bem a nossa saude, mas toda a construcao da
marca em historias que nos inspiram, sdo definitivamente o porqué se
ainda continuarmos consumindo coisas que, por exemplo, ndo fazem bem a
nossa saude. Sim, eu acredito que depoimentos e historias mudam um cenario

de vendas de negativo para positivo.”

“Sim, a primeira coisa que eu fago antes de comprar algo que eu quero
muito, principalmente se é algo que eu vou ter que usar no meu cotidiano,
€ ler comentarios e depoimentos sobre. Eu também procuro muitas

resenhas em diversos lugares antes de tomar minha deciséo.”

“Sim, posso dizer que minhas decisfes podem ser erradas, as vezes,
mas eu continuo tomando-as em relacdo a historias que as marcas e
pessoas contam. Muitas vezes eu acabo ndo comprando um produto de
uma marca mais barata pois eu me deixo seduzir pelas historias
publicitarias que outras marcas de grande renome contam. Acho que a
marca que sabe gerar empatia nas pessoas através de histérias sabe vender

muito mais e conquistar o relacionamento com seus clientes.”

“Decisao € algo sério. Sei que muitas pessoas acham bonitinho as histérias
gue as grandes publicidades contam, mas por ser um pouco chato com isso,
prefiro avaliar da fonte. Logico, que ndo afirmo que os depoimentos e
historias tenham esse valor em gerar gatilhos mentais no consumidor, e

se feitas com criatividade consegue envolver com certeza um grande
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publico. Mas, como eu disse, eu sou muito avaliador e critico na hora de fazer

uma compra.”

“Eu sou totalmente rendida as historias publicitarias, admito,
principalmente por ser escritora nas horas vagas. Acho lindo essa
complexidade e sinergia que a historia gera quando € bem repassada ao
seu publico. Logo, posso afirmar que sim, eu compro muitas coisas baseadas

em depoimentos e histdrias que sao contadas pela marca e o publico.”

“Como publicitaria eu acho incrivel todo o estudo que é feito com os
consumidores, através de dados demogréaficos, psicograficos, entre
outros, para que haja a construcéo de personas que vao orientar o
marketing a estabelecer seu relacionamento com seus clientes. Claro que
toda empresa deve ser responsavel por gerar contetdo - historias e
depoimentos veridicos - mas acredito, por trabalhar nesta area, que esse seja
um segmento que estd em uma grande crescente dentro das estratégias

publicitarias e do marketing de conteudo. Sim, eu compraria.”

“Sim, eu nao realizo minhas compras antes de verificar se existem
depoimentos e histdérias de outros consumidores que tinham os mesmos

problemas e anseios que eu.”

Segundo Palacios e Terenzzo (2016) uma historia interessante é aqguela
gue, junto com a soma de alguns fatores, podem despertar nas pessoas
gatilhos surreais como curiosidade, prova social, urgéncia e empatia. A soma
de vocabularios adequados, enredo inteligente e provocativo, personagens que
representam necessidades e relatam suas dores cotidianas da forma que o
publico-alvo também se vé, elementos de suporte visual, comp&em uma colcha
de retalhos que é capaz de emocionar, entreter e persuadir o seu receptor.
Porém, para que isso seja feito de forma correta e assertiva, € necessario que
a empresa trabalhe com dados veridicos dos seus consumidores, gerando

historias publicitarias verdadeiras.
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Segundo Zagalo, Branco e Barker (2004) quando a marca desenvolve uma
narrativa interessante para o seu publico-alvo e apresenta seu produto,
primeiramente, de uma forma mais sutil — do que uma venda explicita — o seu
potencial cliente fica mais préximo do seu negocio. Segundo os autores, a
melhor forma de conduzir um cliente até a compra do seu produto é criar
microdecisdes que os levem a macrodecisdes. Por exemplo, com o auxilio de
histérias, a marca consegue que o cliente se envolva primeiro com pequenos
compromissos, como a assinatura de uma newsletter. O cliente comecara a
receber conteldos, muitas vezes de graca, mas que sao relevantes, fazendo
com que sua confianca e relacionamento se estreitem. Logo, o estreitamento
da relacado entre as duas partes envolvidas no processo gera o engajamento
necessario para alavancar vendas de uma maneira indireta, subjetiva e muito

mais emocional — com uma producao de contetdo mais leve e direto.

Porém, para que grandes campanhas utilizem a técnica do Storytelling,
produzindo historias publicitarias, € necessario que diversos dados
demograficos, psicograficos, comportamentais, entre outros sejam analisados
de forma veridica. E necessario conhecer o seu nicho, de fato, para que haja

responsabilidade sobre o conteddo que vocé esta gerando.

Segundo Domingos (2008) para que vocé possa escrever copys de forma
responsavel e assertiva, e que de fato leve conhecimento e conteddo para os
seus clientes, é necessario conhecer quem € o seu publico-alvo, e isso envolve
estudo de muitos dados de consumo do mercado, de quem € seu nichos, de
suas emocoes, dores e necessidades. E necessario que, como publicitario,
VOCé consiga sentir na pele o que os seus clientes passam no cotidiano. Para
isso a melhor forma é ler artigos, entrar em grupos de resenhas de pessoas
gue possuem o problema, ler depoimentos de pessoas que comprar o seu
produto ou produtos semelhantes ao mercado. Como estamos na era digital
ainda existem muitas ferramentas que ajudam a recolher dados de aquisicéo e
comportamento como o Google Analytics, SemRush, Gerenciadores de Midias
Sociais, que produzem relatérios de todo o engajamento que o consumidor faz

com 0s canais e o produto até efetuar uma venda ou ndo. Desta forma, a
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empresa também possui um termémetro para saber qual parte do funil de
vendas ou da campanha que néo esté performando bem para converter um

cliente.

Partindo para o pressuposto do segundo viés que sera estudado nesta
pesquisa, continuamos corroborando o valor que a andlise de depoimentos e
de criacdo de histérias possui como um termémetro de compras de marcas que
j& sdo muito reconhecidas no mercado e as que ainda estdo tentando entrar no

mercado de uma forma mais contundente.

O segundo objeto de analise procurou entender se as pessoas deixam de
comprar um produto, caso esse esteja envolvido com historias de resultado
negativo. O objetivo deste estudo € saber o quanto historias, comentarios
deixados pelo consumidor e pela marca podem ser relevantes dentro do desejo
do individuo em realizar uma compra ou ndo. O conjunto de reviews pode
mostrar para o publicitario qual sdo as dores dos clientes e como eles estao
vendo o produto, tanto em relagéo a experiencia de compra como a experiencia
de uso. Desta forma, o publicitario responsavel pela area de social media pode
criar histérias assertivas, contadas pela marca, criando campanhas incriveis e

de escala nacional ou global.

Para Coutinho (2017) as avaliagdes dos produtos, principalmente dentro
das lojas virtuais, sdo importantes para que o cliente finalize a sua ideia de
compra com seguranca e assertividade. Para a autora, as avaliacfes dos
produtos vao muito além de comentarios que séo deixados nas paginas dos
produtos. Esses comentérios, quando bem aproveitados pelo contexto
publicitario, geram insights valiosos para o marketing, que por sua vez acaba
conhecendo melhor sobre o seu publico e produto, encontrando e corroborando

as estratégias ja efetuadas.

Em seu artigo a autora faz um comparativo entre as empresas alemas e
brasileiras, sobre a andlise de dados e producédo de conteudo. Ela afirma,

segundo seu estudo, que o consumidor brasileiro gasta mais tempo para
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comprar produtos de categoria de base do que o europeu, atualmente. No
Brasil o consumidor demora em torno 10 horas entre o primeiro clique e a
transacao final. J& o aleméo, devido ao estudo de dados do consumidor e
producdo de conteudo relevante, consegue fazer com que um cliente faca uma
compra em 5 horas. Nesta jornada de compras, muitas pesquisas sao
realizadas em sites de busca que possuem o produto e um espago para que o
publico-alvo avalie como foi 0 processo de compra, pods-venda e como esta
sendo o uso dele. Dentre os e-commerces que mais vendem e sdo confiaveis
no mundo, as avaliacdes dos produtos sao feitas por clientes que jA compraram

a mesma mercadoria.

Coutinho (2017) corrobora dizendo que além de gerar confianca para os
consumidores, a analise de dados também ajuda na geracéo de engajamento.
E engajamento, muitas vezes esta ligado na construgdo de historias e
relacionamento com o publico. A credibilidade do produto, segundo a autora,
passada por historias e depoimentos sédo decisivos para uma compra mais
rapida e certeira. A autora ressalta que, 0s principais buscadores, como o
Google, valorizam avaliacdes provindas de historias, pois elas geram conteudo
gualificado e relevante, o que levam as lojas online a terem um bom

posicionamento ao serem procuradas nos mecanismos de buscas.

Para Palacios e Terenzzo (2016) um publicitario que quer realizar grandes
campanhas de atracdo de leads e transacfes ndo precisa ter um grande
nowhow e ferramentas sofisticadas de analise de dados. Os maiores
termdmetros para saber quais sédo as preferencias do publico é analisar o que
ele nos conta. Os autores dizem que, muitas das vezes, uma marca planeja um
produto ou um sistema que n&o agrada o consumidor. E a partir de
depoimentos que ela consegue perceber e identificar as mudancas que podem
ser corrigidas. Palacios e Terenzzo (2016) ainda dizem que o Storytelling e
fruto de andlise da opinido dos consumidores com a analise de dados que

estes possuem, tanto comportamentais e demograficos.
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Ratificando o que foi dito pela bibliografia, foi questionado aos entrevistados
se eles se sentiam mais estimulados a comprarem um produto ou servigo que
possui depoimentos positivos de outras pessoas. Abaixo, segue, o gréafico 3,
gue mostra a resposta destes.

Grafico 3: Vocé se sente estimulado a comprar um produto ou servigo que

possui depoimentos positivos de outras pessoas?

M Discordo totalmente
m Discordo em partes
@ Neutro

Concordo em partes

E Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Os entrevistados também foram indagados se algumas histérias
negativos sobre o produto ou servico, vistos por eles durante a compra ou
anteriormente, ja fizeram eles deixarem de comprar o produto. Dos 53
entrevistados 43 disseram que sim, ja deixaram se comprar um produto ou
servico porque a marca estava envolvida em uma histéria ou campanhas que
ndo foram bem-sucedidas e levaram o publico a ndo ter uma boa reagéo da
marca. Esta porcentagem total € de 81,1% do total de entrevistados. Para
corroborar as respostas descritas pelos entrevistados, iremos confronta-las
com afirmacdes da literatura. Abaixo, segue o relato dos entrevistados sobre a

segunda pergunta, citada acima.
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“Ja! Até mesmo de marcas bem reconhecidas no mercado.
Geralmente eu gosto de comprar online em sites que possuam historias de
pessoas que ja fizeram a mesma compra que eu. Eu também deixo de
comprar caso a marca faga uma campanha publicitaria que tenha uma

repercussao ruim nas midias.”

“Certamente. O produto pode ser o mais comentado do mercado,
porém se eu vejo que existem muitos comentarios negativos eu deixo de

realizar a compra, com certeza.”

“Néo. Se o produto for de uma marca muito reconhecida e bem
falada no mercado eu continuo comprando, devido aos anos e a

popularidade que |4 possui.”

“Nao. Eu so6 irei desistir mesmo se tiverem muitos reviews ruins ou

algum defeito de fabrica que esteja sendo muito comentado na midia.”

“Sim. Se tiver histérias ruins a respeito do produto ou de como a
empresa agiu com algum funcionario ou cliente eu ja deixo de comprar.
Confio muito nos depoimentos que as pessoas dao sobre o produto/servico,

porque acho que os clientes sdo os maiores avaliadores do que possuem.”

“Sim. Eu ja estou acostumada a realizar compras em e-commerces que
tenham geralmente um lugar onde os consumidores possam se comunicar.
Quando as marcas contam as histérias de clientes, eu me sinto mais
estimulado ainda a fazer uma compra, me sentindo mais segura. As

historias publicitarias também tocam na emocéo do consumidor.”

“Sim. Isso acontece comigo sempre que eu vou comprar um novo
produto. Mesmo se é de uma marca renomada, se eu vejo histérias e
depoimentos ruins sobre ele eu desisto da compra em poucos

segundos.”
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“Sim. Para mim o maior termbémetro se algo € bom ou ruim sdo os outros
usuarios que ja possuem o mesmo produto. Eu também gosto de analisar a
publicidade que esta por trads desse produto, pois muitas vezes vemos

histérias enganosas.”

“Eu sou realmente muito apegada aos comentérios e histdrias do
produto. Nunca fiz nenhuma compra pela internet sem que eu tivesse olhado

antes eles.”

“lsso ocorre comigo na maioria das vezes, principalmente em compras
online. Tenho preferéncia em primeiro analisar o produto em sites que
tenham comentarios e histdérias sobre ele. Depois eu comparo 0s pre¢cos em
diferentes sites, mas na maioria das vezes, prefiro comprar o produto em lojas

fisicas, para que eu possa mais uma vez dar a ultima checada.”

Para Palacios e Terenzzo (2016) o uso de Storytellings sao 6timas
ferramentas para que o consumidor, mas principalmente a marca, conte
historias que irdo mexer com as emoc¢des dos consumidores, provocando
muitas das vezes gatilhos mentais, porém se a histéria ndo for bem elaborada
pode gerar desde pequenas gafes que irdo virar motivo de piadas na internet,
assim como algumas campanhas acabam virando coisa séria e a marca

envolvida precisa repensar seus conceitos.
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Podemos ver alguns exemplos, a seguir, que foram divulgados na

matéria da Revista Exame em 2016.

Figura 2: Campanha da Coca-Cola

Fonte: Revista Exame 2016

A Coca-Cola causou uma grande crise na Ucrania. Primeiro, a marca
colocou em seu andncio um mapa da Russia, mas nédo incluiu a regiao da
Crimeia — que pertence a Ucrania, mas é territério disputado entre os dois
paises. Apds reclamacdes dos russos nas redes sociais, a marca alterou a
imagem e incluiu a Crimeia como territorio sob comando de Moscou. Mas isso,
claro, causou profunda revolta entre os ucranianos, que veem na luta pela

regido uma afirmacédo nacionalista e contra a influéncia de Putin.
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Figura 3: Campanha da Aspirina (Bayer)

“CALMA AMOR, NAO ESTOU FILMANDO 1SS0”.MOV

ASPIRINA l (Al ﬂi!

Fonte: Revista Exame 2016

Uma campanha da Aspirina, da Bayer, teve de devolver prémio no
Festival de Cannes ap0s intensas criticas nas redes sociais. Na campanha
criada pela agéncia brasileira AlimapBBDO para a Aspirina e para a sua versao
com cafeina (CafiAspirina), uma situacéo foi apresentada em duas cores. A cor
verde trazia uma frase e remetia a Aspirina. A cor vermelha, que de certa forma
"contrariava" a primeira frase, representava a CafiAspirina. Trés frases
compunham as pecas da campanha: "Relaxa, até parece que estou gravando
isso .MP3"; "Calma amor, nao estou filmando isso .MOV"; e “Esta tudo bem,
nao estou anotando nada .DOC". As duas primeiras foram consideradas

machistas e de profundo mau gosto, ja que pareciam relativizar um crime.


https://exame.abril.com.br/marketing/noticias/apos-crise-chefe-de-agencia-manda-devolver-premio-de-cannes
https://exame.abril.com.br/marketing/noticias/apos-crise-chefe-de-agencia-manda-devolver-premio-de-cannes
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Figura 4: Campanha da People for the Ethical Treatment of Animals

Fonte: Revista Exame 2016

No Reino Unido, o PETA (People for the Ethical Treatment of Animals)
acabou passando um pouco dos limites em uma campanha contra o leite. A
organizacao fez as pessoas acreditarem que estavam tomando leite de cadela,
0 que casou reacdes um tanto extremas, entre xingamentos e cuspes. Era leite

de soja, mas muita gente achou a campanha pesada e exagerada.


https://exame.abril.com.br/marketing/campanha-do-peta-engana-pessoas-que-bebem-leite-de-cadela/
https://exame.abril.com.br/marketing/campanha-do-peta-engana-pessoas-que-bebem-leite-de-cadela/
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Figura 5: Campanha da Coca-Cola no Quénia

Fonte: Revista Exame 2016

Um simples beijo entre um casal foi motivo de polémica no Quénia. A
campanha da Coca-Cola "Taste The Feeling”, lancada em todo o mundo, foi
censurada no pais africano. Diversos consumidores reclamaram que o beijo
entre um homem e uma mulher néo era adequado para "as familias”. A breve
cena acabou eliminada da propaganda local. Mas tal censura, por um beijo tdo

simples e inocente, acabou sendo criticada em outras partes do mundo.

Palacios e Terenzzo (2016) afirmam que histérias sdo uma das melhores
maneiras de conquistar o seu publico-alvo, pois mostra as experiéncias unica
tratadas com emocdes que s6 os consumidores alvo do produto relacionado
conseguem sentir. A empatia vende muito. Porém, ao contar historias
publicitarias deve-se pensar, anteriormente, se esta forma de fazer marketing
esta sendo prejudicial ou preconceituosa com algumas classes ou grupos,
sejam eles de qualquer parte do mundo. Como foi citado nas entrevistas,

muitas pessoas deixam de comprar e fazem campanhas contra a marca e o


https://exame.abril.com.br/marketing/noticias/quenia-censura-comercial-da-coca-cola-por-cena-de-beijo
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produto se sentem que estas foram feitas como uma forma de relativizar um
assunto polémico ou que pregue a discriminagao e o preconceito contra partes

da populagéo.

Cunha e Mantello (2014) relatam que vivemos em um ambiente o qual
somos impactados todos os dias por informagdes, que apontam cada vez mais
para disponibilidade crescente de noticias. Como tivemos um grande
crescimento das midias digitais e do fluxo de informacdes, também deve-se
tomar cuidado com o uso de imagem e de contetdos que sao falsos. A
utilizacdo do Storytelling na construcao de textos jornalisticos e publicitarios
sempre destaca a criatividade em oposicao a textos burocraticos, de dificil e
chato entendimento. Essa técnica, segundo os autores, objetiva a informacao e
a impessoalidade do relato. Porém, caso sejam utilizadas informacdes falsas e
incorretas, todo o entendimento da campanha, assim como o seu retorno, pode

trazer graves consequéncias para a empresa.

Segundo Palacios e Terenzzo (2016), vocé nao precisa acreditar nas
historias para gostar delas, como disseram alguns entrevistados, mas 0s
préprios comentaram que as historias te dao uma progressédo do comeco, meio
e fim e da acumulacéo de significados e de passagens imprecisas da
imaginacao. Para os autores, as historias séo caracterizadas pela transfuséao
de emocdes. Além da transmissao de conhecimento, o Storytelling possui um
fator muito importante para a formulacao psicoldgica de quem as Ié: as
historias geram a identidade das tribos, nichos, ou grupo de pessoas. As
historias dao significado a algo que estava sendo compreendido no contexto,
em uma relacdo de cauda e efeito. As empresas, segundo os autores, contam
suas historias, atualmente, para vencer a guerra pela atencéo do consumidor,
alinhar conhecimentos entre colaboradores e ensinar consumidores sobre 0s
beneficios de produtos e servicos e gerar conexao entre colaboradores e

formar comunidades de fas da marca.

O terceiro e Ultimo o objetivo que seré estudado nesta pesquisa é
entender a percepgdo que as pessoas possuem das histérias publicitarias que
sao divulgadas em grandes campanhas de marketing no formato de

Storytelling, ou seja, contando situa¢cfes que aconteceram com o publico-alvo
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da marca em questéo, evidenciando aspectos Unicos deste consumidores, que
foram encontrados através de analise de dado e pelos proprios depoimentos e
experiéncias de consumo destes. Saber se as pessoas ja consumiram um
produto ou servi¢o de forma compulsiva, ou seja, sem necessidade, devido aos
gatilhos mentais que foram criados com o uso da criacao de histérias contadas
pela marca é um viés fundamental para corroborar que a técnica de contar
histérias cada vez é mais efetiva nas diferentes midias, online ou off-line,

guando aparecem.

Dos 53 entrevistados 46 disseram que sim, ja compraram algo
compulsivamente ou sem necessidade, relatando o quanto a historia contada
pela marca e sua repercusséo tinham gerado a necessidade de concluir a
transacdo. Para corroborar as respostas descritas pelos entrevistados, iremos
confronta-las com afirmacdes da literatura. Abaixo, segue o relato dos

entrevistados sobre a segunda pergunta, citada acima.

“Quando a publicidade acerta na histéria que é contada para o
consumidor, gerando empatia, acaba pegando ele em cheio. Nao costumo
comprar muitos produtos motivados pela primeira impressdo, mas admito que
fica pairando pela minha cabeca toda a construcao que foi feita e se de fato

nao seria legal eu comprar.”

“Sim. Isso ja aconteceu muitas vezes comigo. Quando eu vejo a

historia e me identifico, confesso que o dedo ja coca para comprar.

“Muitas vezes. Se eu preciso daquele produto ou servi¢co para sanar
alguma necessidade especifica que eu tenho, s6é de ver o anuncio ja é
impulsionador para que eu comece a procurar tudo sobre o produto é

servico.”

“Néo. Sou bem controlado em relacéo a isso, pois sei que somos
bombardeados a todo tempo pela publicidade e pelo consumismo. Mas sei que
muitas pessoas sao influenciadas por este tipo de publicidade se ela for

bem-feita e voltada para um publico-alvo que eles querem ter.”
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“S6 acontece comigo. Rs! Eu sempre que me vejo envolvida com
alguma histéria contada pela marca acabo comprando o produto, ndo na
hora, mas aquilo fica na minha cabeca e eu acabo realizando a compra
depois. Muitas vezes ja comprei coisas que eram muito ruins, mas o
marketing voltado para elas era impecavel, fazendo a experiéncia de

compra valer mais que o produto.”

“Néao. Sé realmente compro o que eu tenho necessidade de comprar.
Mas acredito que as pessoas cada vez estao mais envolvidas com as midias
sociais e tudo que esté por tras delas. Acho que realmente existe um
numero grande de pessoas comprando apenas pelas acdes comerciais

gue elas acabam vendo em diferentes canais.”

“Sim. Eu faco isso o tempo todo. As historias publicitarias tém um

grande impacto sobre mim.”

“Acho que a construcao que as historias fazem com as pessoas,
ndo so6 na publicidade, como na vida, estimulam elas a se tornarem mais
curiosas sobre 0 que vem depois. Se o publicitario sabe jogar com estas
condicles, ele consegue criar um relacionamento muito bom com o

consumidor.”

“Néo. Acho que essas coisas de publicidade sao feitas s6 para enganar
o consumidor. Eu procuro buscar opinido de pessoas que ja possuem o

produto ou contrataram um servi¢co. Me sinto mais seguro assim.”

“Sim. Acredito que histérias possuem o poder de conquistar
pessoas. Se o publicitario estuda dados e faz grandes campanhas ele
conseguira ter 6timos resultados. Acredito que as histérias movam o

mundo.”

Para Xavier (2015) uma marca para existir precisa ter um significado. O

significado deve representar a histéria da empresa. E para se chegar esse
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objetivo, uma histéria deve ser contada. A mensagem que representa 0s
valores, os objetivos e os diferenciais que alcancardo o publico dependem da
forma como a histéria sera contada para e na real mensagem que a empresa
quer transmitir através de sua marca. E disso que o storytelling trata - em como
contar uma histéria, uma narrativa, que fere um significado que realmente
represente o que a empresa espera e alcance o publico de maneira efetiva. O
autor afirma que o que o Storytelling faz gerar vida ou significado para um
cenario, além de provocar sentimentos de éxtase, tristeza, paz e, dessa forma,

cativar a sua audiéncia.

Cialdini (2006), em seu livro, percebeu que reciprocidade, compromisso,
provas sociais, autoridade, gosto e escassez séo os fatores mais fortes
na psicologia da persuasao. O autor diz que estes fatores levam as pessoas a
mudanca comportamental, seguindo o curso de processo de vendas que vocé
definiu. Eles comecam a interagir com sua jornada de vendas, assinando sua
lista de e-mails, realizando uma assinatura de um plano, se engajando com
suas publicacdes, e principalmente, comprando o seu produto mesmo que eles

nao precisem dele no momento, ou sequer precisem.

Em seu livro, Cialdini (2006), mostra um exemplo de como o gatilho de
prova social pode aumentar as vendas das empresas. Ele mesmo, define esse
gatilho como a arte de fazer alguma coisa porque vocé vé outras pessoas
fazendo, simplesmente seguindo as mesmas atitudes que um todo esta
tomando. Cialdini (2006) relata que de acordo com o SEJ (Search Engine
Journal) quase 63% dos consumidores dizem que se sentem mais propensos a
realizar uma compra em um site que possua reviews de clientes e avaliacdes
dos produtos. O autor em seu estudo afirma também que 39% dos
consumidores mudaram de ideia sobre uma compra apos lerem trés avaliacdes

negativas sobre um servico em um e-commerce.


http://www.mindtools.com/pages/article/six-principles-influence.htm

Figura 6: 63% dos consumidores dizem que se sentem mais propensos a

realizar uma compra em um site que possua reviews de clientes e avaliagdes

dos produtos
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Fonte: Cialdini (2006)
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Figura 7: 39% dos consumidores mudaram de ideia sobre uma compra apos

lerem trés avaliagdes negativas sobre um servico em um e-commerce.

How many negative reviews would you have to
read before changing your mind aboutbuying a
productorservice?
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Source: Lightspeed Research, UK data
Base: All respondents

Fonte: Cialdini (2006)

Cialdini (2006) relata também o resultado que o Storytelling teve em uma
campanha da Huggies, que usou a criatividade e a analise de dados dos seus

clientes para aumentar sua taxa de conversao.
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8 Figura: Campanha da Huggies
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Fonte: Cialdini (2006)

A Huggies, como conta o autor, tinha um foco direto: ter o objetivo
definido e mensuravel de criar um relacionamento profundo com as mamaes
gravidas. A intencdo da marca era construir um engajamento com as gestantes
antes mesmo de o bebé nascer. Com esse objetivo, eles lancaram a campanha
“Entrega de Abragos”. Esse video, criou uma poderosa sinergia entre a marca
e as futuras maes, que ficaram muito emocionadas. A acao levou emocéo a
todos, porém criou uma grande empatia com as mamaes, fazendo o video
viralizar e ser visto por milhGes de pessoas. As gestantes comecaram a
compatrtilhar o video em suas redes sociais, alcancando cada vez um namero
maior de visualizacdes. Essas sdo algumas das varias empresas que

obtiveram 6timos resultados com o Storytelling.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo geral entender se o uso da técnica de
Storytelling consegue influenciar um maior nimero de pessoas a consumirem
mais produtos e servigos. Além disso, buscou-se descrever se 0s
consumidores se sentem mais seguros e influenciados a realizar uma compra
guando eles degustam, anteriormente, de histérias contadas por outros
consumidores, que também possuiam as mesmas necessidades que eles e as
solucionaram com a compra do produto ou servic¢o, ou pela marca. O segundo
ponto estudado foi 0 entendimento se as pessoas deixam de comprar um
produto, caso esse esteja envolvido com historias de resultado negativo. O
ultimo viés estudado tinha a visdo de saber se as pessoas ja consumiram um
produto ou servico de forma compulsiva, ou seja, sem necessidade, devido aos
gatilhos mentais que foram criados com o0 uso da criacao de historias contadas

pela marca.

Com o intuito de contextualizar e fundamentar o estudo, foi realizada,
inicialmente, uma revisdo bibliografica sobre os principais aspectos

relacionados ao tema.

Ao longo das entrevistas, percebeu-se que os entrevistados mostraram
gue possuem motivacdes muito semelhantes quando sdo submetidos ao uso de
histérias publicitarias na influéncia do maior consumo de produtos e servicos.
Isso também ocorre, quando vemos que o uso da técnica de Storytelling, para
contar historias e depoimentos da marca para o consumidor, faz com que o
tempo de espera para que uma transacao ocorre — desde que o publico vé a

oferta até a compra — seja reduzido.

Algumas pessoas relataram que a maioria das histérias publicitarias tém
o poder de gerar gatilhos emocionais, fazendo com que as pessoas comprem e
criem empatia pelo produto ou servico totalmente pela emocéo. Os
entrevistados também concordaram que, na maioria das vezes, se uma marca

consegue fazer uma campanha publicitaria que conte uma histéria que desperte
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a empatia do publico, eles acabam comprando compulsivamente ou sem

necessidade.

Toda essa pesquisa teve a fungédo de mostrar que para que uma marca
exista ela precisa ter um significado, e que esse, para ser interessante e ganhar
0 publico é muito mais assertivo quando contamos histérias. A mensagem
passada pelas histérias representa os valores, 0s objetivos e os diferenciais que
alcancardo o publico dependem da forma como a historia sera contada para e
na real mensagem que a empresa quer transmitir através de sua marca. O
Storytelling faz gerar vida ou significado para um cenério, além de provocar

sentimentos de éxtase, tristeza, paz e, dessa forma, cativar a sua audiéncia.

As historias geram reciprocidade, compromisso, provas sociais,
autoridade, gosto e escassez séo os fatores mais fortes na psicologia da
persuasao. Estes fatores levam as pessoas a mudanga comportamental,
seguindo o curso de processo de vendas que vocé definiu. Para pesquisas
futuras, sugere-se a investigacao comparativa de tipos de ferramentas que
ajudam na comparacao de dados que séo analisados, em campanhas
publicitarias, para que seja possivel se ter acesso a criacao de personas que
irdo auxiliar na criacao de historias que auxiliaram o publico a se relacionarem

com as marcas.


http://www.mindtools.com/pages/article/six-principles-influence.htm
http://www.mindtools.com/pages/article/six-principles-influence.htm
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