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RESUMO

No ultimo século, com os avangos tecnoldgicos e a velocidade das informacdes, a economia
digital traz consigo novos padrdes e tendéncias para o marketing. Exigindo dos profissionais
dessa area, a capacidade de adaptar suas estratégias a um mercado em constante mudanca.
Sobretudo, a conectividade e a transparéncia trazida pela internet possibilitam ao consumidor
interagir com outros individuos e conhecer a verdade sobre as marcas. Desafiando as empresas
a reverem seu posicionamento e estratégias na area digital, através da producéo de contetdos
envolventes, relevantes e inovadores. Desse modo, visando compreender melhor essa nova
forma de estabelecer relacionamento com o consumidor, o presente estudo busca verificar se as
acOes de storytelling (histdrias/narrativas), como estratégias de marketing de contetdo, geram
maior envolvimento como publico jovem do que as a¢des tradicionais de marketing. Em relacdo
aos aspectos metodoldgicos, realizou-se uma pesquisa descritiva e exploratdria, de cunho
quantitativo. A operacionalizacdo foi realizada por meio da aplicacdo do questionario ao
publico jovem; obtendo uma amostra 173 respostas validas. Como resultado, verificou-se o
envolvimento com as ac¢des de storytelling (historias/narrativas), e a percep¢do do consumidor
jovem relacdo com as estratégias de marketing conteudo.

Palavras-chaves: Storytelling — Marketing Digital — Marketing de Contetdo — Marketing

Tradicional
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1 INTRODUCAO

O processo de marketing concentra-se em: entender o mercado, as necessidades do
consumidor e, por fim, elaborar estratégias orientadas para esse publico, com base nas seguintes
questdes: quais clientes atender e como melhor atendé-los. Logo, o crescimento da tecnologia
digital transformou completamente a forma do mercado se comunicar, compartilhar
informacdo, aprender e busca entretenimento (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), até o final de
2016 o Brasil apresentou cerca de 116 milhdes de usuérios de internet, exibindo aumento de
mais de 7% no total de cidaddos online (IBGE, 2016). Assim, para entender o marketing de
ponta, é necessario entender como o mercado vem evoluindo nos ultimos anos (KOTLER,
2017). Assim, a economia digital impacta diretamente como as empresas apresentam valor ao
cliente, pois “através da Internet, o consumidor tem mais acesso a informacdo e, por isso,
consegue conhecer, questionar, comparar e divulgar sua opinido sobre produtos, servicos,
marcas e empresas” (CAVALLINI, 2008, p. 24). Por consequéncia, o marketing tradicional
perde forca. Embora, ndo houvesse uma boa segmentacdo de mercado, 0s meios de
comunicacdo e massa, a exemplo da televisdo, apresentavam funcionamento eficaz. Entretanto,
pode-se constatar que, atualmente, com a ascensédo da tecnologia e das midias online, as praticas
de marketing que ndo se adaptam as caréncias de consumidores especificos se extinguem cada
vez mais (RENZ, 2016).

Dessa forma, esse novo cenario exige dos profissionais de marketing a adaptacdo as
novas mudancas, e a capacidade de utilizacdo de seus recursos para producéo de informacdes e
contetdos relevantes para o seu publico alvo, através de ferramentas de comunicacdo,
propaganda e construcdo de relacionamentos (TORRES, 2009; KOTLER; ARMSTRONG,
2015). Portanto, esse novo modelo de marketing desempenha um papel mais influente e
estratégico. De acordo com um estudo da agéncia de marketing digital, ODM Group, 74% dos
consumidores confiam nas redes sociais para orientar as decisdes de compra. Segundo pesquisa
do IAB Brasil, consumidores sdo 57% mais leais a marca quando usam o digital, e 0s que se
engajam com a marca no digital sdo 21% mais rentaveis dos que utilizam apenas um canal
(BEESE, 2011; IAB BRASIL, 2014)

Assim, dentre as ferramentas do marketing de digital, o presente estudo destaca a
relevancia do marketing de contetido como estratégia que integra e centraliza todas as outras
acOes de marketing. O termo é um pouco recente, e carece de estudos cientificos. Garritano

(2017), afirma que nédo existe uma defini¢do Unica sobre o tema, pois cada autor resume com
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suas palavras. Entretanto, concordam em pontos fundamentais caracteristicos do marketing de
conteddo: criacdo e distribuicdo de conteudo relevante e valioso para um puablico previamente
definido, a fim de atrair e reter consumidores. Diante disso, 0 marketing de contetdo se
caracteriza por criar conexdes mais duradouras dos consumidores com as marcas, que envolve
0 processo de planejamento, criacdo e compartilhamento de contetdo que tenha foco o usuério
como cliente potencial (ASSAD, 2016). Para Keith, 2015 (apud RENZ, 2016, p. 2), “marketing
de contetido é o oposto de andncio, e isso significa engajar os clientes com um contetido que
eles realmente desejam, de uma forma que sirva aos propésitos e aos ideais da marca, ao invés
de apenas tentar incluir o logotipo no campo visual”.

Dessa forma, a economia digital, proporcionou interessantes formas de criar ferramentas
de comunicacdo, propaganda e construcdo de relacionamentos. Assim, dentre as estratégias de
marketing conteudo, o storytelling, destaca-se com uma pratica cada vez mais difundida pelas
empresas. Logo, essa ferramenta consiste na adogdo de narrativas, como forma de atrair e
envolver o cliente com a marca, ao passo que seu uso apresenta beneficios para publicidade e
propaganda, por ser uma forma mais facil de transmitir informacdes, o que possibilita agregar
pontos com a filosofia e esséncia da empresa, produtos e politicas de relacionamentos.
Atualmente, o marketing de contetdo € praticado apenas por grandes empresas, como
Microsoft, Cisco, Facebook, Google, Apple e outras, mas também por pequenas e médias
empresas (BALTES, 2015; ASSAD, 2016).

Nessa perspectiva, em seu livro Marketing 4.0, Kotler (2017, p. 47) destaca que, “os
mercados maduros estdo lidando com uma populacéo que envelhece, 0 mercado emergente esta
no dividendo demogréfico de uma populacdo mais jovem e produtiva”. Desse modo, o publico
jovem esta entre os segmentos mais influentes sobre o mercado na era digital, além de
representar uma parcela bastante lucrativa. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), 64,7% da populacdo brasileira acima dos 10 anos de idade, com uma
prevaléncia dos jovens adultos — 85% das pessoas entre 18 e 24 anos de idade — tém acesso a
internet (IBGE, 2014).

1.1 Problema e Objetivos do Estudo

Frente a esse cenario, o consumidor jovem sofre diversas influéncias de campanhas
publicitarias, além da opinido de familiares, amigos e grupos, visto que sua identidade prépria
ainda ndo se encontra totalmente formada. Assim, essas influéncias usualmente variam suas

preferéncias por consumo, sendo capaz de alterar suas escolhas, devido ao ambiente ou
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companhias que os rodeiam, tornando-se alvo, cada vez mais, de investimentos em marketing
(BERTONCELLO, 2009).

Portanto, o presente artigo tem por objetivo responder a seguinte questdo: As a¢des de
storytelling (estrutura de narrativa), como estratégias de marketing de contetdo, geram
maior envolvimento com o publico jovem do que as a¢des tradicionais de marketing?

O objetivo Geral desse estudo visa avaliar se as acOes de storytelling (estrutura de
narrativa), como estratégias de marketing de contetdo, geram maior envolvimento com publico
jovem do que as acdes tradicionais de marketing. Portanto, os objetivos especificos sdo:

e Analisar o envolvimento do consumidor jovem em relacdo as acdes de Storytelling

(estrutura de narrativa);

e Verificar como o consumidor Jovem percebe esse novo formato de propaganda e
publicidade;
e Comparar as a¢des de propaganda e publicidade tradicional com a¢Ges de marketing de

conteudo.

1.2 Justificativa

O estudo do marketing de contetdo é justificado pela sua relevancia no mundo
corporativo, por tratar-se de uma abordagem que integra o relacionamento do consumidor com
a marca, nas varias etapas do ciclo de aquisicdo e consumo, ou seja, sua aplicacdo tem
conduzido ao crescimento de resultado nas empresas, no que diz respeito a marca, confianca e
intencdo de compra. (LUNARDELLI; DRUMOND, 2016)

Dessa forma, as acbes de marketing de conteddo podem deixar a empresa menos
suscetivel as variacbes do mercado, uma vez que, por trds de toda estratégia de conteldo,
encontra-se uma estratégia de marca, levando em consideracdao que contetdos com qualidade
relevante podem ser continuamente acessados. Assim, torna-se significativo implementar
conteudos que fagcam parte da vida do consumidor, sem a necessidade da prética de propagandas
de marketing de intrusivo (RENZ, 2016). Desse modo, de acordo com uma pesquisa realizada
pela Content Marketing Institute & Marketing Profs (2015) com 5.000 profissionais de
marketing em mais de 25 indUstrias em 109 paises:

e 77 % das empresas B2C disseram usar o0 marketing de conteldo como uma estratégia

de criar e distribuir informagGes valiosas e relevantes, afim de atrair e reter um

publico definido;
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e 37 % dos profissionais de marketing disseram que suas organizacdes sao eficazes
no uso do marketing de contetdo;

e 50 % das organizacgdes apresentam estratégias de marketing de contetdo de forma
verbal, quanto 27 % s&o documentadas, sendo mais eficazes em todos os aspectos
de marketing de contetido do que as que ndo possuem;

e 69% esta criando mais contetdo do que nos anos anteriores;

e 93% dos entrevistados afirmam que suas organizacdes utilizam contetdo de midias
sociais como tatica de marketing de contetido, sendo o Facebook, Twitter e Youtube

as plataformas mais utilizadas para distribuicao de conteudo.

No que se refere, a adogdo de narrativas como estratégia de marketing de contetdo,
Cardoso (2017), em sua dissertacdo de mestrado, com base em sua pesquisa com 323
respondentes, ressalta que a utilizagdo Storytelling (adocéo de narrativas) pelas marcas, gera
um resultado positivo, visto que proporciona melhor memorizagdo e envolvimento afetivo da
consumidor com a marca, ou seja, as empresas que empregarem as ac¢oes de Storytelling, teréo
maior capacidade de relacionamento com o cliente, 0 que contribui para processo de interacdo
de compra.

Quando observado pela perspectiva académica, apesar do crescente interesse pelo
assunto no mercado corporativo, Garritano (2017), em sua pesquisa, identificou que boa parte
das publicacdes sobre o tema, foram realizadas de 2013 a 2016, porém apenas 26% dos estudos
eram matérias com abordagem cientifica, apresentando resultados escassos nas principais
plataformas de literatura da area. Dessa forma, o estudo trard contribuigdes tedricas sobre o
tema para producéo cientifica sobre os conceitos de marketing de contedo e suas implicacdes
na relacdo B2C (Marca e Consumidor). Portanto, o artigo abordara os conceitos de marketing
digital, inbound marketing, SEO, marketing de contetdo e Storytelling, bem como o novo
momento vivenciado pelo mercado, e seus impactos sobre 0 comportamento do consumidor e
profissionais de marketing, exigindo a capacidade de transmitir valor através das acdes de
propaganda e publicidade. Por fim, tratara a relagdo do novo formato do marketing em relagdo
as acOes de marketing de tradicional, que perdem espaco na economia digital. Dada a relevancia
do marketing de conteldo, é possivel destacar sua capacidade de adaptacéo e flexibilidade, para

captacdo, retengéo e evangelizacdo dos consumidores.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing Digital

No ultimo século, com os avancos da internet, das redes sociais e das tecnologias de
informacéo, o mercado tradicional vive um periodo de intensa transformacao, como também, o
estilo de vida e atividades profissionais da popula¢do. A sociedade vivencia a era digital, em
que a conectividade e interatividade estdo presentes e disponiveis aos individuos e grupos.

Para Assad (2016), esse novo momento revolucionou a atividade da comunicagédo e o
tratamento da informacdo, pois trouxe consigo novos padrdes, que transformaram a forma de
pensar e de fazer marketing, publicidade, jornalismo e relagdes publicas.

Em virtude dessas mudancas, o marketing sofre um impacto expressivo, pois 0
consumidor possui maior velocidade de acesso a informac&o e a tecnologias, as quais concedem
maior autonomia para decisdo de compra, uma vez que dispdem de conhecimento sobre 0s
produtos que antes eram inerentes das organizagdes e vendedores, ou seja, 0 mercado vive um

momento de amadurecimento.

O mercado em amadurecimento é apenas um pequeno sinal de que estdo
ocorrendo grandes mudancas. Com a maior sofisticacdo da sociedade, 0s
consumidores tentardo satisfazer necessidades humanas mais elevadas, e as
necessidades basicas se tornardo secundérias (KOTLER, 2012, p. 83).

Desse modo, o novo perfil do consumidor € um desafio para os profissionais de
marketing. Consumidores bem instruidos e informados valorizam acdes e atividades que gerem
maior impacto, exigindo das organizacGes o desenvolvimento de estratégias de contedos
relevantes e inovadores a fim de, se diferenciar nesse mercado (KOTLER, 2012).

Assim, para melhor compreensdo desse novo momento do marketing, é importante
entender seu conceito geral; segundo a American Marketing Association (AMA, 2013), o
marketing envolve um conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar
e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral.

Ao longo dos ultimos 60 anos, o marketing deixou de ser apenas centrado na venda do
produto, produgdo e consumo de larga escala, evidenciando apenas aspectos tangiveis -
intitulado como Marketing 1.0, e passa buscar satisfazer necessidades e reter consumidores,
através da diferenciacdo do produto no periodo dos anos 90, com advento das tecnologias da
informacdo — denominado marketing 2.0. Assim, diante das constantes transformac6es do meio,
0 marketing transformou-se mais uma vez, e muda da abordagem centrada no consumidor para
abordagem centrada no ser humano — nomeado com marketing 3.0, que visa as pessoas com
individuos plenos, com mente, coracdo e espirito. Recentemente, com a convergéncias dos
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avancos tecnoldgicos, e as novas tendéncias emergentes, as praticas do marketing adaptam-se
novamente, levando ao marketing 4.0, desdobramento natural do marketing 3.0 na economia
digital (KOTLER, 2010; GOMES; KURY, 2013; KOTLER, 2017).

Diante disso, para atender as necessidades do novo perfil de consumidor, os
profissionais de marketing tiveram que se adequar a economia digital. Segundo Kotler (2017),
na economia digital, os clientes estdo socialmente conectados em redes horizontais de
comunidades, ou seja, as marcas hoje precisam pedir permissdo para se envolverem com 0s

consumidores, devendo agir como amigos e ndo como cagadores com uma isca.

Para criar um valor de marca forte, é preciso ter um posicionamento claro e
coerente, bem como um conjunto auténtico de diferenciacdo que apoie esse
posicionamento. O posicionamento da marca é basicamente uma promessa atraente que
os profissionais de marketing transmitem para conquistar a mente e o coracdo dos
consumidores (KOTLER, 2017, p.65).

No momento inicial de interacdo, empresa e consumidor, o marketing tradicional
desempenha um papel de proporcionar a consciéncia e 0 interesse; a medida que o
relacionamento avanga, aumenta a importancia do marketing digital, que tem como papel a agcdo
e a defesa da marca (KOLTER, 2017).

N
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5 _ MARKETING DIGITAL
@ NIVEL 3
E ENVOLVIMENTO Abordagem de marketing conteado:
) - Confirmacdo da comunidade de cansumdores
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® - Mix de marketing conectado (cocriagao, moeda, ativacao
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Figura 1 - Os papéis permutativos dos marketings tradicional e digital.
Fonte: KOTLER (2017, p. 70).

Dessa forma, Torres (2009) define o Marketing Digital como a utilizacdo de estratégias
de marketing aplicadas a internet, a fim de atingir determinados objetivos de uma pessoa ou
organizacdo. Conforme Pecanha (2014), o marketing digital é o conjunto de atividades que uma

empresa ou pessoa executa online, cujo o objetivo de atrair novos negdcios, criar
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relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca. Dentre as suas principais estratégias

estdo o SEO, Inbound Marketing e o Marketing de Conteldo.

2.2 lbound marketing e SEO (Search Engine Optimization)

No marketing digital, os conceitos de Outbound marketing e Inbound marketing se
diferenciam. O Inbound marketing é o oposto de Outbound marketing, também conhecido
como marketing de interrupcao; esse consiste no uso agdes tradicionais de marketing, com
intuito de desviar a aten¢do do consumidor por um determinado periodo para comunicar uma
mensagem. Contudo, muitas vezes é direcionada a um publico inadequado, que ndo tem
conhecimento do produto ou marca e/ou ndo possui interesse em adquiri-lo. JA o Inbound
Marketing € “um conjunto de estratégias que tém como objetivo atrair voluntariamente os
consumidores para o site da empresa. E o contrario do marketing tradicional, e baseia-se no
relacionamento com o consumidor em vez de propagandas ¢ interrupgdes” (RESULTADOS
DIGITAIS, 2014, p. 4)

Borges (2013) aborda o Inbound marketing com estratégias de negocios para interagir
e atrair a atencdo do consumidor, a fim conquistar sua confianca de forma espontanea, por meio
de contetdos relevantes e contextuais, bem como proporcionar uma percepgao de valor, para
que se torne cliente e fiel divulgador da marca, mantendo proximidade com a empresa. Além
disso, destaca sua relevancia para empresas B2C (vende para o consumidor final), quanto para
empresas B2B (Vendem para empresas), por ser determinante em qualquer processo de decisao
de compra. Assim, a metodologia Inbound Marketing pode ser dividida em quatro fases: Atrair,

Converter, Fechar e Encantar.

Figura 2 - Metodologia Inbound Marketing.

ATRAIR CONVERTER FECHAR ENCANTAR
¢ . -
’ s ‘«‘/ \\
/
£ h ' ead | Cliente | Divulgador
Y . |
] r .
Blog Formularios Email Eventos
Keywords Calls-to-Action Signals Contetdo Personalizado
Social Media Landing Pages Workflows Contetido Dinamico

Fonte: Rock Content/Inbound Marketing 2.0 (2016).
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O processo de Inbound Marketing consiste em atrair o consumidor por meio de redes
sociais, blogs e técnicas de SEO, converter por meio de calls-to-action'em landing pages
(paginas de conversdo), através de o preenchimento de formulérios, ofertando uma
possibilidade de troca, ou seja, 0 usuério deve passar algumas informacgdes em troca de uma
recompensa. Por fim, Organizar contatos no lead scoring?, integrar com 0 CRM e sustentar o
relacionamento pelas redes sociais e e-mail, bem como a apresentacdo dos produtos e
diferenciais da empresa, com objetivo de fidelizar e tornar o cliente um propagador da marca
(RESULTADOS DIGITAIS, 2014; ASSAD 2016).

O SEO (Search Engine Optimization) é um conjunto de técnicas que visam melhorar o
posicionamento dos websites no ranking das paginas de busca. Atualmente, é a principal forma
de recuperacdo da informacao eletrdnica, e compreende otimizac6es e boas praticas que fazem
com que um site apresente-se entre os primeiros resultados na busca organica (que ndo €
financeiramente impulsionada), por meio de palavras-chave. (DE OLIVEIRA, et al., 2011)

Assim, é possivel destacar o Marketing de Contetdo como a base do Inbound
Marketing, por ser uma estratégia de producdo de conteldo para um publico previamente
definido, que auxilia em todo processo de decisdo de compra e o atraia de forma natural e
espontanea (ROCK, 2017).

2.3 Marketing de Conteudo

O contetdo para Assad (2016, p.8) “é uma das principais ferramentas do Marketing
Digital, pois compartilha valores, gera identificagdo do publico e sua relevancia faz aumentar a
visibilidade na Web”. Para autora, com a estratégia de contedo, 0 mecanismo de divulgacao
tradicional por meio de banners, links patrocinados e e-mail marketing muda, ja que deixa de
abordar o consumidor de maneira agressiva para oferecer um produto, transitando para uma
abordagem diferenciada.

Primeiro sdo apresentadas informacdes sobre a empresa e o servico oferecido,
qual a sua utilidade e diferenciais que sejam relevantes ao consumidor, e também que
estejam relacionados a filosofia empresarial. Estrutura-se um relacionamento
com usudrio que, a partir disso, construird uma visao sobre a empresa e seus produtos.
ASSAD (20186, p. 8).

ICall to Action (CTA) em traducio literal significa “chamada para a¢do”. Seu objetivo ¢ indicar ao usuario qual o
proximo passo que deve ser realizado em determinada situacdo. E muito comum usar Calls to Action no Marketing
Digital, principalmente em landing pages, e-mails e anincios.
20 Lead Scoring é uma técnica que consiste em qualificar e priorizar os Leads automaticamente e identificar
aqueles que estdo mais prontos para a compra.

17



Dessa forma, através das midias sociais, 0s consumidores possuem acesso a um grande
volume de informacdes gerados por diversos usuarios, tornando-se mais atraentes que as
publicidades tradicionais, por possuirem a liberdade de acessa-los no momento que quiserem,
quando e onde desejarem (KOTLER, 2017).

Assim, a definicdo mais conhecida é a do Content Marketing Institute, que define o
marketing de conteddo com “uma abordagem estratégica de marketing focada em criar e
distribuir contetdo valioso, relevante e consistente para atrair e reter um publico-alvo
claramente definido e, em Gltima analise, conduzi-los a a¢des rentaveis como consumidores.”

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2017, p. 147) “é uma abordagem que cria, seleciona,
distribui e amplia contetdo que seja interessante, relevante e Util para um puablico claramente
definido”. Logo, o Marketing de contetdo possui 0 objetivo de transmitir informacGes
relevantes, e possuem diversos formatos que se adaptam adequadamente ao tipo de foco, ou
seja, a estratégia de contetdo vai além da producdo e formato textual. Ao passo que deve ser
uma forma de complementar imagens, videos e dudio (ASSAD, 2016).

Uma vez definido o conceito de Marketing de Conteldo, também é importante
estabelecer de forma objetiva as principais caracteristicas que o diferenciam da Propaganda

Tradicional - Tabela 1.

Quadro 1 — Propaganda vs. Marketing de Contetdo.

Propaganda

Marketing de Contetido

Requer altos investimentos em compra de
espacos e producdo: na maioria dos casos
acessivel somente para grandes corporagdes

Vocé é o proprietario da sua prépria midia (site,
blog, canais de video, perfis em redes sociais)

Foco no curto prazo: normalmente campanhas
de 3 a 6 meses

Foco no longo prazo: construcdo de confianga,
autoridade

O produto/servigo é o foco da comunicagdo: a
fim de extrair o maximo de retorno do
investimento realizado

O produto/servico ndo e o foco: 90% do
orcamento € investido em conteGdo que
educam, inspiram e entretém

Tempo de exposicdo limitado (espagos de
poucos segundos em veiculos de midia) e a
mensagem praticamente desaparece com o fim
da campanha

Conteudo continua disponivel e pode ser
localizado em resultados orgénicos de
mecanismos de buscas (sem  custo),
compartilhado por usuarios em redes sociais e
etc.

Relagdo de apenas “uma via”

Abertura de conversas com consumidores em
“duas vias”

Fonte: (GARRITANO, 2017, p. 10).

Diante disso, Renz (2016) destaca que o marketing de contetdo ndo é uma alternativa

ou ramo da publicidade, mas sim uma estratégia de marketing, uma forma de pensar o
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relacionamento com o cliente e construir a imagem da empresa. Complementando, Farnworth
(2016) afirma que o marketing de conteudo pode ser simplificado na convergéncia de trés
pontos: os interesses de seu publico, sua historia de marca e sua perspectiva Unica ou meio de
contetdo.

Por fim Assad (2016) destaca que a missdo do marketing de conteddo é vincular
informac&o relevante, e ressalta que seu formato ndo esta obrigatoriamente atrelado ao textual,
mas também ao audiovisual, por lidar com informacdo que por sua vez ultrapassa formatos
rigidos.

O Marketing de Conteldo, conhecido também como Content
Marketing, envolve todo o processo de planejamento, criacdo e
compartilhamento de contetido que tenha como foco o usudrio enquanto cliente
potencial. Entenda-se como conteddo: artigos, posts, noticias, e-books, videos,
imagens, webinars, eventos e diversas outras formas de se propagar
informacdo (ASSAD, 2016, p. 9).

Dessa forma, vale descartar a importancia de cada um desses formatos. As imagens
devem estar presentes em paginas e sites, por fazerem parte de uma estratégia de persuaséo e
tem capacidade de gerar impacto ao usuario, além de serem essenciais para uma compreensao
textual. O audio é uma ferramenta eficaz de comunicacao, seja em tempo real ou néo, além de
ser persuasivo gera mais aproximacdo e credibilidade do conteddo transmitido. J& o video,
consiste em um dos mais ricos formatos de veiculagdo de informacdo, pois uni de forma
dindmica os formatos supracitados (imagem, som e conteido), a exemplo, 0 Youtube, que se
torna uma fonte ampla de contetido e oportunidade de divulgacéo na web.

Dentre as estratégias utilizadas estdo os blogs, que por sua vez, sao a base do Marketing
de conteudo, por serem a melhor forma de conseguir trafego. Dessa forma, é importante que
sejam relevantes e conquiste a atencdo do usuario, visto que podem ser convertidos em contatos
posteriormente.

A medida que se aproxima da conversio, a estratégia se torna mais elaborada, o
desenvolvimento de conteddo relevante e educativo, torna-se fundamental, com objetivo de
agregar valor aos visitantes, de forma que prepare os potenciais clientes para abordagem de
vendas. A exemplo estdo os e-books, webinars, podcasts e infograficos, cujo a forma mais
eficaz de oferta-los € através de Landing Pages® (RESULTADOS DIGITAIS, 2016).

Por fim, o Marketing de conteudo é uma estratégia que visa gerar um relacionamento

mais profundo das marcas com os consumidores, desafiando os profissionais de marketing a

3As Landing Pages ou Paginas de Destino, sio paginas de conversdo focadas em transformar o seu trafego em
leads e seus leads em clientes. Sdo paginas que permitem a captura de informac@es de seus visitantes através de
uma oferta, com um formulario e um CTA (Call to Action).
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ndo apenas serem promotores da marca, mas verdadeiros contadores de historias (KOTLER,
2017).

Em virtude do crescente volume de informacOes, e velocidade das mudancas, 0s
consumidores possuem muito mais informagdes sobre as empresas e seus produtos do que antes.
Possuir o melhor produto ndo é mais o suficiente, mas também ter uma mensagem corporativa
significativa, que a diferencie dos demais concorrentes. Esse contetdo pode ser transmitido por
meio de narrativas sobre a empresa ou produtos, transmitindo valores para o publico
(TORMES; et al., 2016).

2.4 Storytelling

A humanidade possui o habito de contar historias de forma continua desde 0 momento
que ganhou habilidade de se comunicar, através de gesticulacdo e fala, ou seja, desde os
primordios da civilizagdo as historias sdo esséncias para cultura humana, pois era uma forma
preserva-la e transmitir conteddo para geracoes futuras. Dessa forma, tornam-se pecas chaves
nas diferentes formas de organizacdo: nas familias, na sociedade, nas escolas e instituicdes
(HUERTA GIMENES et al., 2010; TERRA, 2014,)

Esse habito de contar historias para McSill (2013, p. 31) “nasceu entre 30 e 100 mil anos
atras, quando se acredita que o homem desenvolveu a linguagem”, portanto, o Storytelling é
uma ferramenta poderosa para compartilhar conhecimento, utilizada pelo homem muito antes
de qualquer midia social.

De acordo com Nuifiez (2009, p. 26), “uma historia ¢ uma ferramenta de comunicagdo
estruturada em uma sequéncia de acontecimentos que apelam aos nossos sentidos e emogdes”.
Apresentando, segundo Parente (2017), os seguintes elementos: (1) acdo que sera narrada; (2)
periodo em que aconteceu; (3) local de ocorréncia, (4) personagens; (5) causa por qual ocorreu,
(6) resultado da acéo.

A histéria se desenvolve por meio de um enredo, em geral, dividido em quatro
momentos: a Apresentagdo, em que personagens, elementos, cenario e o tempo
sdo apresentados; o Desenvolvimento, momento em que a historia se
desenvolve; o Climax, expoente maximo da histéria, quando em geral fatos
importantes atingem sua maior dramaticidade; e o Desfecho, parte final que
revela o resultado do climax (PARENTE, 2017, p. 42)

Em suma, a comunicacao tradicional perde espa¢o para novas técnicas e ferramentas
que surgem, a fim de suprir as necessidades do mercado, com consumidores mais criteriosos e

conscientes. Assim, as organiza¢des com intuito de estabelecer uma comunicacdo satisfatdria
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com seu publico, adotam a ferramenta storytelling, a juncdo dos termos inglés story (histéria)
e telling (contar), que consiste na adocdo de narrativas para envolver e atrair a atencdo do
cliente. A narrativa pode ser com enfoque no produto ou algum valor que a empresa deseja
transmitir. (MCSILL, 2013; ASSAD, 2016).

O termo Storytelling é recente, mas sua pratica tem sido utilizada hd muito tempo, e vem
sendo cada vez mais difundida. O fato de diversas empresas se apoderarem dessa ferramenta
para vender seus produtos e envolver seus clientes é uma tendéncia mundial, criada por uma
mudanga no comportamento do consumidor: os clientes ndo buscam saber apenas os beneficios
do produto, mas se o produto consumido apresenta valor agradado, ou seja, estd mais
preocupado com a informacdo do que a qualidade e o prego do produto. (TORMES, et al.,
2016; LEAL, 2014)

Por outro lado, a Storytelling, trata-se de uma forma mais simples de transmitir e
assimilar informagdes sem perder o foco. Na publicidade, a ferramenta possui vantagens, pois
ser um meio de apresentar um produto de forma sutil, por ser capaz de incorporar a esséncia da
empresa, seus produtos, filosofia e relacionamentos com clientes e colaboradores de forma que
alcance seu objetivo final. O segredo dessa acdo, esta no fato das historias estarem repletos de
significados e com isso surge muitas possibilidades de envolvimento através de conteudo a
respeito da marca, o que estd diretamente relacionado a criagdo de personas e estratégia de
marketing de contedo. Em resumo, para obter resultados ndo basta contar apenas histérias, é
necessaria uma estratégia bem definida, levando em contato fatores criticos para o sucesso da
acdo (ASSAD, 2016).

A histéria no formato de narrativa proporciona ao receptor uma experiéncia
diferenciada, uma vez que ele tem a oportunidade de conhecer de forma momentanea a situacao
vivida pelo contador de historias. Além de poder adquirir compreensdo sobre 0s principais
conceitos dessa circunstancia, e os relacionamentos transmitidos, destacando assim, a
importancia do uso de historias que se aproximem da realidade do ouvinte, a fim de que néo se
perca sua relevancia (DEBORAH, 2002).

Diante disso, Terra (2014) afirma que no contexto organizacional, a maioria das
histdrias sdo baseadas em acontecimentos reais, 0s quais sdo sujeitos a modificacdo para dar
énfase a um determinado ponto ou atribuir uma nova direcdao da narrativa, as quais pode ser
classificadas em histdrias inspiradoras, usadas para estimula a imaginacdo, energia e
cooperacao; histdrias de acdo preventiva, usadas para ensinar ligdes sobre o perigo proveniente

da inseguranca ou sentimentos negativos, e histérias que refletem um valor organizacional em
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especifico, tais como, lealdade, confianca, priorizar sempre o cliente, sustentabilidade, entre
outros.

Dessa forma, as acdes de storytelling buscam criar uma relacdo de proximidade do
usuario com a marca por meio de uma narrativa que aborde uma historia real a respeito de um
bem, servico ou negdcio. Apesar de fazerem parte das estratégias de marketing, ndo apresentam
um viés comercial, tendo em vista a descredibilidade existente em relacdo as agdes de
propaganda promovidas pelas marcas. Assim, a autenticidade da historia e a capacidade de
gerar empatia do meio de estimulos mentais, aumenta seu potencial de propagacao espontanea
(PARENTE, 2017).

Em suma, Kotler (2017) aborda que nos altimos anos o marketing de contetdo ganhou
popularidade, e vem sendo anunciado como futuro da publicidade na economia digital, visto
que a conectividade na web e a transparéncia trazida pela internet, permite aos consumidores e
interagir e descobrir a verdade sobre as marcas, desafiando os profissionais de marketing a
transmitir as proposic¢des de valor ofertados pela sua marca, ou seja, 0 que torna o contetdo da

midia social mais atraente é o fato de ser voluntario.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para construcdo desse artigo, optou-se por uma abordagem quantitativa, com carater
descritivo e exploratério, pois buscou analisar o envolvimento e compreender a percepg¢do do
consumidor jovem em relacdo as estratégias de marketing de conteudo desenvolvidos pelas
marcas. Assim, as pesquisas exploratorias tém como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, com perspectiva de torna-lo mais compreensivel ou a construir hipoteses. Em
sua maioria, envolve: (a) levantamento bibliogréafico; (b) Aplicacdo de questionarios com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c) andlise de
exemplos que estimulem a compreenséo (GIL, 2017).

Quanto a caracterizagdo como descritiva, esse tipo de pesquisa tem por objetivo
descrever as caracteristicas de determinada populacao ou fenémeno e estabelecer relagdes entre
as variaveis. Quanto aos meios, foi realizado uma pesquisa de campo, pois investiga de forma
empirica o fendmeno dentro do seu local de ocorréncia, podendo incluir entrevistas, aplicacdo
de questionarios, testes e observacao participante ou ndo (VERGARA, 2016).

Os sujeitos da pesquisa foram compostos em sua maioria por jovens, em idade produtiva
com potencial de consumo, escolhidos por acessibilidade. Quanto a amostra, o estudo apresenta
uma amostra ndo probabilistica, com 173 respostas consideradas validas.

Para coleta de dados, foi desenvolvido um questionario estruturado, composto por
questdes de multipla escolha, discursivas e escalas tipo Likert com base no referencial teorico.
Segundo Malhotra (2012, p. 242), “um questionario, seja ele chamado de roteiro, formulario de
entrevista ou instrumento de medida, ¢ um conjunto formal de perguntas cujo objetivo € obter
informagdes dos entrevistados”, com objetivo de levantar opinides, crengas, sentimentos,
interesses, expectativas, situagdes vivenciadas (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

O instrumento foi formatado em 4 blocos: (1) Questdes socioeconémicas, com objetivo
de caracterizar o perfil do publico respondente. (2) Avaliar o envolvimento do consumidor
jovem em relagdo as campanhas publicitarias no formato de histérias/narrativas. (3) Percepcao
do consumidor Jovem ao novo formato de fazer publicidade e propaganda. (4)

Comparativo entre as acOes de propaganda e publicidade tradicional e as agdes de
marketing de conteudo por meio da avaliacdo de duas campanhas: uma propaganda de televisao
e uma campanha publicitaria no formato de storytelling de uma grande marca de refrigerantes
a nivel nacional, com objetivo de verificar qual comunicacdo gera maior envolvimento do

consumidor com a marca.
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A primeira campanha consiste no jingle Pipoca com Guarana, propaganda televisa de
grande sucesso anos 90, que associa 0 consumo de pipoca com o refrigerante Guarana em
momentos de lazer. J& a segunda campanha, narra a histéria do garoto Danilo de 10 anos, filho
de James, um dos produtores da Fazenda Santa Helena, em Maués - origem do Guarana
Antarctica. Ele e seu pai sdo apaixonados por futebol. A campanha inicia apresentando o
encontro com Fred, apresentador do canal Desimpedidos, com a familia do Danilo. Em seguida,
como forma de retribuir a dedicacao do seu pai a Guarana Antarctica, o garoto € surpreendendo
pela noticia que iria realizar um dos seus sonhos: conhecer a selecéo brasileira de Futebol, além
de entrar em campo de méos dadas com o jogador Gabriel Jesus, acompanha o Brasil na vitoria
por 2 a 0 sobre o0 Equador.

A percepcdo dos respondentes foi quantificada, a fim de permitir tratamento estatistico
dos dados, sendo enunciados 25 afirmativas, com base no referencial tedrico, e medidas de
acordo com uma escala de 10 pontos, cujo o grau 1 representa a total discordancia com a
afirmacdo, e o grau dez, total concordancia. Assim, foi possivel mensurar o grau de
concordancia dos respondentes em todas as afirmacdes. Apés a estruturacdo do instrumento foi
aplicado um pré-teste com 15 (quinze) individuos, pertencentes a amostra da pesquisa, a fim
averiguar sua eficacia e realizar os ajustes devidos. Posteriormente, as respostas foram
descartadas (GERHARDT; SILVEIRA, 2009; GIL, 2017).

A operacionalizagdo da pesquisa foi realizada pelo pesquisador, por meio da aplicagédo
dos questionarios via internet, atraveés da ferramenta Google Forms, disponibilizada no periodo
de Janeiro a Fevereiro de 2019, e aplicado ao publico alvo da pesquisa, através de mensagens
privadas pelas redes sociais: Facebook, Instagram e WhatsApp. Dentre as principais vantagens
do uso da Internet na aplicacdo de questionarios, é possivel citar: (1) a conveniéncia: o
respondente pode acessar o questiondrio de qualquer lugar, desde que tenha um
microcomputador conectado a Internet; (2) o custo: o acesso virtual torna-se mais barato; (3) a
escala: é possivel de trabalhar com grandes amostras; (4) a velocidade: é possivel obter as
respostas mais rapidamente; e (4) a estética e a atratividade: é possivel utilizar imagens, sons e
hipertexto na construcdo dos questionarios (NETO, 2004). Assim, a escolha do questionario
online foi mediante a realidade da pesquisa, visto a sua abrangéncia e facilidade de acesso ao
publico.

Por fim, foram realizados o tratamento e andlise dos dados, que tem por objetivo
estruturar os dados de forma que forneca respostas para o problema proposto. Dentre 0s passos

utilizados para analise descritiva dos dados quantitativos foram: (1) codificacdo e tabulacéo;
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(2) anélise estatistica dos dados. Dessa forma, o presente estudo utilizou os Softwares: MS
Excel e IBM SPSS para analise estatistica, visto que a descri¢cdo das variaveis ¢ fundamental
para interpretacdo dos resultados de uma investigacdo (GERHARDT, SILVEIRA, 2009; GIL,
2017).

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este tdpico corresponde a analise quantitativa dos dados obtidos através da aplicacao da
pesquisa, baseado no total de 173 respostas validas. Na primeira secao é apresentado o perfil
sociodemografico dos respondentes. Apds, sdo apresentados os resultados, segmentado em
categorias trés categorias: (1) Envolvimento do consumidor jovem em relacdo as acOes de
Storytelling (2) Percepc¢édo do consumidor jovem ao novo formato de propaganda e publicidade
(3) Comparativo entre as acdes de propaganda e publicidade tradicional e as acBes de marketing

de conteldo.

4.1 Perfil sociodemografico da amostra

Nessa secdo, fez-se necessario realizar o levantamento do perfil dos respondentes da

pesquisa, para melhor caracterizagdo da amostra e compreenséo do perfil do consumidor jovem.

Tabela 1 — Perfil S6ciodemogréafico da Amostra.

Género Frequéncia Porcentagem %
Feminino 104 60,12%
Masculino 69 39,88%
Total 173 100,00%
Faixa Etaria Frequéncia Porcentagem %
Até 18 anos 13 7,5%
Entre 19 e 23 anos 80 46,2%
Entre 24 e 30 anos 54 31,2%
Entre 31 e 40 anos 17 9,8%
Entre 41 e 54 anos 9 5,2%
Total 173 100,00%
Escolaridade Frequéncia Porcentagem %
Ensino Fundamental Completo 2 1,2%
Ensino Fundamental Incompleto 1 0,6%
Ensino Médio Completo 22 12,7%
Ensino Médio incompleto 5 2,9%
Ensino Superior Completo 57 32,9%
Ensino Superior incompleto 75 43,4%
Especialista 6 3,5%
Mestrado 5 2,9%
Total 173 100,00%

25



Renda Familiar Frequéncia Porcentagem %

Até R$ 954,00 6 3,5%

Entre 9.540,01 a 19.080,00 9 5,2%

Entre R$ 1.908,01 até R$ 4.770,03 82 | 47 4% |
Entre R$ 4.770,04 a R$ 9.540,00 35 20,2%

Entre R$ 954,01 até R$ 1.908,00 33 19,1%

Mais de 19.080,01 8 4,6%

Total 173 100,0%

Estado Civil Frequéncia Porcentagem %
Vilvo(a) 1 0,6%
Solteiro(a) 137 | 79,2% |
Divorciado(a) 1 0,6%
Casado(a) / Unido Estavel 34 19,7%

Total 173 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Quanto a Tabela 1, percebeu-se que grande parte dos respondentes sdo do sexo feminino
com 60,12%, e faixa etaria de 19 a 30 anos de idade, com percentual acumulado de 77,4%, em
sua maioria universitarios e egressos (47,4%), solteiros, com renda familiar entre R$ 1.908,01
até R$ 4.770,03 representando 47,4% do total de repostas. O que representa um publico jovem,
em sua maioria em idade produtiva, potencial consumidor e alvo para estratégias de marketing
da industria de consumo e lazer (PASSOS; GIATTI, 2009).

Tabela 2 — Rede Social utilizada com maior frequéncia.

Rede Social Frequéncia Porcentagem %
Facebook 23 13,3%
Instagram 126 | 72,8% |
Twitter 2 1,2%

Youtube 22 12,7%

Total 173 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

De acordo com Tabela 2, quando questionados sobre a rede social que utilizavam com
maior frequéncia, 72,8% da amostra respondeu Instagram, o que representa um crescimento
consideravel em sua utilizacdo em relacdo ao Facebook, que apresentou apenas 13,3% das
respostas, e queda significativa no Gltimo ano. Esse crescimento pode ser confirmado na Tabela
3, que apresenta as fotos com formato de conteddo que os participantes mais postam e
compartilham, o que fortalece a teoria de que os brasileiros, compartilham mais fotos do que os
outros formatos. Além disso, também vale destacar o percentual de 1,2% do Twitter. Em
meados de 2008, o microblog conquistou um grande nimero de usuarios, entretanto, com a
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entrada do facebook com substituto do Orkut, perdeu e vem perdendo seu espago entre 0s
internautas. Apesar dessa defasagem, a rede social apresenta um publico seleto e fiel
(CONTENTOOLS; OPINION BOX, 2018).

Tabela 3 — Habitos de consumo de contetdo.

Formato de Contelido que vocé mais posta ou compartilha Frequéncia Porcentagem %
Fotos 104 | 60,1% |
Textos 15 8,7%

Videos 54 31,2%

Total 173 100,0%
Formato de Conteudo que vocé mais gosta de ver Frequéncia Porcentagem %
Fotos 57 32,9%

Textos 9 5,2%

Videos 107 | 61,8% |
Total 173 100,0%
Formato de Contetido que vocé menos gosta de ver Freguéncia Porcentagem %
Fotos 21 12,1%

Textos 129 | 74,6% |
Videos 23 13,3%

Total 173 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Tabela 4 - Principal conteido que vocé costuma consumir.

Contetdo Frequéncia Porcentagem %
Artigos 10 5,8%
e-hooks 4 2,3%
Noticias 45 26,0%
Posts 56 32,4%
Videos 58 33,5%
Total 173 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Jaem relacdo ao conteudo que mais gostam de ver, 61,8% da amostra apontou 0s videos,

e quando questionados sobre o tipo de contetdo consumido costumeiramente, 0s videos

apresentam-se com 33,5%, seguido pelos posts, com 33,2% das respostas, apresentando um

equilibrio. Dessa forma, é possivel considerar que apesar do consumidor jovem postar mais

fotos, ainda possui interesse maior por videos, por ser uma ferramenta eficaz de comunicacéo,

cada vez mais utilizado pelas empresas para relacionar-se com seus clientes, pois consegue
conciliar de forma dindmica os demais formatos - imagem, som e contetdo (ASSAD, 2016).

Em relacdo ao conteldo que menos gostam de ver, 74,6% dos entrevistados apontaram

0 texto, o que reforca que nos ultimos anos, com o ativismo e a exposic¢ao constante a um grande

volume de informacdes, os individuos possuem maior dificuldade concentracdo e atencéo,
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gerados pela conectividade e mobilidade. Segundo pesquisa realizada pela Contentools e
Opinion Box em 2018, os usuarios apresentam dificuldade de ler textos muito longos, 4 em 10

entrevistados afirmam que se o texto é muito longo, eles ndo chegam a fim da leitura.

4.2 Envolvimento do consumidor jovem em relacdo as agcdes de Storytelling

Na segunda secédo sera analisado o envolvimento do consumidor jovem em relacéo as
campanhas de Storytelling, com objetivo de responder as seguintes questdes: (a) As histdrias
geram um envolvimento emocional com o usuario. (b) As historias facilitam a recordacdo da
marca pelo consumidor. (c) As histérias contribuem com a identificacdo da marca pelo
consumidor. A amostra estudada serd de 89 respondentes, 0s gquais ao serem questionados se
recordavam de alguma campanha publicitaria no formato de historias/narrativas, correspondem

a 51% do total dos participantes, seguido por 49% que ndo recordavam.

Tabela 5 - Vocé se recorda de alguma campanha de Storytelling.

Vocé se recorda de alguma campanha de Storytelling Frequéncia Porcentagem %
Néo 84 49%

Sim 89 51%
Total 173 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Assim, conforme observado na Tabela 5, observa-se que parte dos respondentes da
pesquisa ndo recordaram de alguma campanha no formato de histérias e narrativas,
apresentando percentuais de recordacdo semelhantes entre as respostas. O que pode ser
justificado pela natureza subjetiva das agdes de storytelling, tendo em vista que busca
estabelecer relagBes mais proximas com o consumidor a partir de gatilhos mentais, e estabelecer
uma conexao emocional, através de um envolvimento gradativa (KOTLER, 2017; PARENTE,
2017).

Diferente das acdes convencionais de marketing, a marca se insere no contexto da
mensagem de maneira figurativa, a fim de aproximar-se e apresentar-se de forma significativa
ao consumidor, agregando valores humanos aos seus produtos e servicos, atraves de uma
experiéncia diferenciada. Assim, as historias apresentam-se como uma importante ferramenta
para envolver emocionalmente o consumidor. Pelo fato de fazer parte do cotidiano dos
individuos e ndo manifestarem um vies comercial, apresenta a capacidade de enraizar valores e

mensagens no subconsciente (PARENTE, 2017).
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Assim, embora 49% dos respondentes terem afirmado ndo recordar de alguma
campanha no formato de histéria/narrativa no momento da pesquisa, é provavel que ja tenham
tido contato com alguma campanha nesse formato, e absorvido de forma inconsciente alguma
mensagem, valores e caracteristicas da marca. O que pode influenciar nas decisdes de compra,
ou em situagdes de acéo e defesa da marca (KOTLER, 2017; PARENTE, 2017).

Assim, & medida que a reacdo com 0 consumidor avanca, aumenta a importancia do
marketing digital, que tem por objetivo conectar-se de maneira significativa com o0s
consumidores. Por outro lado, o marketing tradicional, possui um carater mais objetivo, com
foco na venda direta, visando gerar o interesse e consciéncia da marca, através de acGes de
visibilidade e grande alcance. Deste modo, apresentando uma maior probabilidade de
recordacdo pelo usuario, como apresentado no referencial tedrico, o marketing tradicional e
digital eles devem coexistir, apresentando papéis permutaveis de acordo com a realidade de
cada marca. As empresas devem analisar e verificar qual seu publico, e qual estratégia melhor
se adeque a ele, entendendo a importancia de conhecer e definir bem suas personas (ASSAD,
2016; KOTLER, 2017).
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Tabela 6: O envolvimento do consumidor jovem em relacdo as campanhas publicitérias no formato de

historias/narrativas.

Assertivas

4

5

6

10

Percentuais (%)

A histéria me permitiu
enquanto consumidor um
envolvimento que considero
interessante.

1,1

11

11

3,4

4,5

14,6

25,8

22,5

25,8

A histéria me permitiu
enquanto consumidor um
envolvimento que considero
Emocionante.

11

1,1

6,7

11

9,0

4,5

10,1

18,0

20,2

28,1

A histéria me permitiu
enquanto consumidor um
envolvimento que considero
Atraente.

2,2

11

9,0

14,6

18,0

19,1

14,6

21,3

A histéria me permitiu
enquanto consumidor um
envolvimento que considero
Intenso.

2,2

4,5

79

4,5

11,2

10,1

19,1

14,6

9,0

16,9

Apos ter visto a campanha,
compartilhei com alguém
(amigos, conhecidos e
familiares).

26

15

13

A histéria apresentou a
estrutura de narrativa (inicio,

meio e fim) bem estruturados.

2,2

3,4

11

4,5

6,7

13,5

11,2

21,3

36,0

Apos ter visto a campanha,
recordei-me muito bem dela:

2,2

1,1

1,1

5,6

11

2,2

3,4

13,5

20,2

22,5

27,0

Conhego esta marca.

2,2

2,2

1,1

4,5

9,0

11,2

13,5

56,2

Algumas caracteristicas e
valores da marca vem a
memoria rapidamente.

2,2

2,2

4,5

3,4

11

7,9

22,5

14,6

18,0

23,6

Com facilidade lembro da
marca.

3,4

3,4

11

11

45

5,6

7,9

23,6

13,5

36,0

Sinto-me representado pela
marca.

11,2

6,7

12,4

79

14,6

9,0

11,2

10,1

9,0

79

Consigo identificar-me com a
marca.

11,2 45

10,1

5,6

11,2

4,5

16,9

7,9

15,7

12,4

Considero ter uma relacdo
pessoal com a marca.

20,2

6,7

6,7

10,1

10,1 13,5

9,0

79

3,4

5,6

6,7

A histdria apresentou a
esséncia e os valores da
marca.

1,1

2,2

1,1

5,6

6,7

12,4

5,6

13,5

16,9

19,1

15,7

Recomendo a marca a outras
pessoas:

13,5

2,2

3,4

3,4

3,4

10,1

10,1

11,2

18,0

10,1

14,6

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
Com base na Tabela 6, inicia-se com a natureza do envolvimento do consumidor com a

campanha publicitaria recordada. Desse modo, observou-se que 48,3% concordaram que

histéria permitiu um envolvimento interessante enquanto consumidor, seguido por 40,4% que

concordaram parcialmente. 48,3% dos concordaram com um envolvimento emocionante, e

28,10% concordaram parcialmente. 35,90% concordaram com um envolvimento atraente, e
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37,10% concordaram parcialmente. Por fim, 25,9% concordaram com um envolvimento
intenso, enquanto 33,7% concordaram parcialmente, apresentando uma discordancia maior em
relacdo as outras afirmativas. Assim, é possivel destacar a partir da escala, as porcentagens das
afirmativas de envolvimento interessante e intenso que apresentaram porcentagem de
concordancia total iguais. Considerando o percentual acumulado total e parcial, grande parte
dos respondentes afirmaram ter tido um envolvimento interessante - 88,7% - seguido por um
envolvimento emocionante - 76,4% - apresentando de certa forma valores percentuais de
concordancia maiores que os demais (ZAICHKOWSKY, 1994).

Conclui-se que as agdes de Storytelling proporciona ao receptor uma experiéncia
diferenciada, uma vez que possibilita ao usudrio uma interagdo com a campanha publicitéria, e
por consequéncia o seu envolvimento através das emoc¢fes e sentimentos, por aproximar o
individuo da realidade vivida na historia. Assim, o envolvimento pode ser definido como
sentimentos subjetivos de relevancia pessoal para o consumidor, ou um estado de motivacéo
que afeta diretamente a extenséo e o foco da atencéo e processos de compreensdo, bem como
comportamentos de compras e atividades de consumo (CELSI; OLSON, 1988, DEBORAH
2002, HUANG, 2012).

No que se refere ao compartilhamento da campanha publicitaria com alguem, 22%
afirmaram ter compartilhado, e 36% declaram n&o ter compartilhado, apresentando um
percentual de discordancia superior. Apesar das a¢des de Storytelling possibilitarem a criacdo
de lagos e identificacdo com o puablico, com apresentado nos resultados das primeiras
afirmativas, e possuirem um formato mais propicio ao compartilhamento, grande parte dos
respondentes ndo chegou a compartilhar as campanhas recordas com seus amigos, conhecidos
e familiares. Nao obstante, 57,3% dos participantes apontaram o0s elementos narrativos da
campanha publicitaria como bem estruturados, o que ratifica a importancia de estratégias bem
definidas para efetivacao do objetivo da acao, ou seja, além do processo de contar historias, as
acoes de Storytelling possuem o objetivo de estabelecer conexdes mais duradouras com o
consumidor, através da criacdo e propagacdo de conteddos relevantes com foco no cliente
potencial.

Por fim, 49,5% afirmaram ter recordado bem da campanha, e 33,7% recordam forma
parcial. Desse modo, como estratégia de marketing de conteido, o ato de contar historias
possibilita uma maior memorizacdo por parte do publico, o que contribui para a conquista de
conexdes mais duradouras com potenciais cliente. Como também, o reconhecimento da marca,

mesmo o usurario ndo adquirindo um bem ou servico.
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Nos ultimos anos, as praticas de consumo apresentaram mudangas com o0 impacto da
economia digital, 0 que aumenta a importancia do marketing de conteddo como forma de pensar
o relacionamento e apresentar valor ao cliente (CAVALLINI, 2008; RENZ, 2016). Nas
afirmativas seguintes, sdo abordadas o envolvimento do consumidor com a marca que
promoveu a campanha publicitaria. Em relacdo a marca, 69,7% dos respondentes apresentaram
conhecimento, e 49,5% afirmaram lembrar com facilidade. No que tange a conexdo da marca
com os consumidores, embora o publico saiba o que € uma marca, grande parte interpreta com
apenas uma representacao grafica impressa em um produto ou estabelecimento, todavia, uma
marca é mais do que um logotipo no campo visual. Conforme Kotler (2000), a marca € em sua
esséncia, um simbolo ainda mais complexo, e consiste na promessa da empresa de fornecer
uma série de atributos, beneficios e servicos ao consumidor, e que pode trazer 6 niveis de
significado: atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e usuario, com objetivo de
desenvolver associacOes positivas em relacédo a ela.

Assim, a utilizacdo das historias tem como objetivo de transmitir uma mensagem a
respeito da marca, como atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e outros, a fim de
obter identificacdo, visibilidade. Considerando os resultados, verificou-se que 34,83%
concordam que a histéria apresentou a esséncia e os valores da marca, seguido por 30,34% que
concordam parcialmente. J& 41,6% afirma que algumas caracteristicas e valores da marca vem
a memoaria com facilidade, seguido por 37,1% que concordam parcialmente.

Desse modo, as estratégias de marketing de contetdo séo consideradas recentes, e estdo
sendo difundidas nas empresas de forma mais frequente nos dltimos anos (TORMES, et al.,
2016; LEAL, 2014) e proporcionam ao consumidor vivenciar experiéncias com a marca, com
base a distribuicdo de conteudo relevante, que afetem lealde e satisfacdo do consumidor,
influenciando seu trajeto de consumo e compra (GARRITANO, 2017). Por fim, as demais
afirmativas ndo apresentaram valores representativos, 19,1% ndo recomendariam a marca a
outras pessoas, seguido por 20,2% com posicionamento neutro, enquanto apenas 24,7% dos
participantes afirmaram recomendar a outras pessoas. Isso reforca os resultados obtidos nas
afirmativas anteriores, que aponta que grande parte dos respondentes apesar de conhecerem a
marca, ndo apresentam relacdo proxima com a mesma. O que pode ser justificado pela amostra
reduzida, considerando que o relacionamento do consumidor com a marca, é baseado na sua
identificacdo, resultante de um conjunto de experiéncias (ASSAD, 2016; GARRITANO, 2017).
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4.3 Percepc¢ao do consumidor jovem ao novo formato de propaganda e publicidade

Nessa secdo serd analisado a percepcdo do consumidor jovem ao novo formato de
propaganda e publicidade, e os requisitos levados em consideracdo na aquisicdo de um
bem/servico, com a finalidade de responder as seguintes questdes: (a) A historias conseguem
transmitir valores e reforcar a imagem da empresa. (b) As histdrias influenciam positivamente
na construcdo do relacionamento marca-consumidor. (c) As a¢Ges de marketing de contedido

influenciam o processo de decisdo de compra.

Tabela 7: Percepcdo do consumidor jovem ao novo formato de propaganda e publicidade.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Assertivas -
Percentuais (%)

As empresas conseguem

transmitir seus valores e

informacGes sobre seus 2,3 06 0,6 40 29 87 92 145 225 139 2038
produtos/servigos atraves das

histérias/narrativas.

O cliente cria maior
proximidade com a marca por - - - 2,3 - 8,7 5,8 11 214 249 26
meio de histérias.

As campanhas publicitarias no
formato de histérias/narrativas - 1,2 - - 06 69 8,1 98 254 20,2 27,7
reforcam a imagem da empresa.

As histdrias facilitam a
recordagdo da marca pelo 0,6 - - 06 06 69 4,0 8,1 254 20,8 329
consumidor.

Sou facilmente influenciado

pela propaganda/publicidade. 58 35 121 92 69 231 127 133 64 46 23

Levo em consideragdo os
valores e as préticas da empresa

- 3,5 - 2,9 58 40 9.2 8,7 133 16,8 17,3 185
na hora de adquirir um bem ou
Servico
Costumo consumir e
compartilhar contetdos que - 1,2 3,5 35 40 64 64 116 249 191 19,7

considero relevante.

Vocé ja recomendou uma marca
a uma outra pessoa pelo
contetdo relevante produzido
por ela.

40 17 1,2 35 12 17 46 104 231 185 30,1

Vocé ja adquiriu um

determinado produto ou servico

devido a contetdo relevante 1,2 12 0,6 29 29 87 81 20,2 19,7 139 208
produzido por uma determinada

marca.

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

De acordo com os dados apresentados na tabela 7, as primeiras afirmativas referem-se
a percepcdo do consumidor jovem e relacdo as histérias como forma de transmitir valores e

reforcar a imagem da empresa, considerando assim que 34,7% concordaram que as empresas
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conseguem transmitir seus valores e informagGes sobre seus produtos/servicos através das
histdrias, seguido por 37%, que concordaram de forma parcial, obtendo um percentual
acumulado de 71,7%. Logo, é perceptivel que diante do novo cenario de mudancas nas areas
da comunicacédo e tecnologia, a adocdo de historias como estratégia de marketing facilita o
processo compartilhamento e divulgacdo junto a publico. Isso possibilita as empresas
apresentarem um produto/servigo de forma discreta e simultaneamente incorporar a esséncia e
os seus valores (ASSAD, 2016), por meio de conexdes afetivas com o consumidor.

Além disso, é importante considerar que transformacdo dos habitos de consumo tornou
0 consumidor cada vez mais autbnomo e munido de informagdes para tomar decisdes. Assim
também, o novo consumidor prefere conectar-se a marca pelo seu posicionamento, 0 que para
Kotler (1999) pode ser definido com o esforco de implantar o beneficio chave e a diferenciacédo
na mente dos clientes.

Assim, 47,9% concordaram totalmente que as histérias reforcam a imagem da empresa,
enquanto 35,2% concordaram parcialmente, representando um percentual acumulado de 83,1%.
Desse modo, 0 processo de construcdo da imagem da empresa impacta diretamente no
posicionamento de mercado. Isso significa que as estratégias de marketing de contetido - em
especifico, o ato de contar historia relevantes - contribuem com a construgédo da identidade da
marca e com a atracdo do consumidor de forma espontanea, com objetivo de dar uma percepcao
de wvalor, associando os valores humanos da empresa (TORRES, 2009; KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015; RENZ, 2016).

Em relacdo a construcao de relacionamentos com o consumidor, a afirmativa referente
a maior proximidade do cliente com a marca por meio das histdrias apresentou 50,9% de
concordancia total, e 32,4% de concordancia parcial. Esse processo de proximidade pode ser
estabelecido por meio da empatia, que consiste na capacidade do individuo se colocar no lugar
do outro emocionalmente. Assim, como abordado anteriormente, as histérias permitem ao
receptor uma experiéncia diferenciada, uma vez que a narrativa se aproxima da realidade,
possibilitando ao consumidor ter empatia com algum dos aspectos ou momentos da historia
(DEBORAMH, 2002; PARENTE, 2017). Quanto as historias com forma de facilitar a recordacéo
da marca pelo consumidor, 53,8% dos participantes concordam, seguido por 33,5% que
concordam parcialmente, resultando no percentual acumulado de 87,3%. Nesse contexto, por
apresentar uma estrutura repleta de significados e proporcionar uma conexdo mais profunda

com o consumidor, as historias tornam mais facil o processo de fixacéo.
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Tabela 8 - Critério para adquirir um bem ou servico.

Critério para adquirir um bem ou servico Frequéncia Porcentagem %

A necessidade do produto 96 | 55,5% |
" As propagandas promocionais ' 7 4,0%

O relacionamento com a marca 6 3,5%
" Os beneficios ' 49 | 28,3% |
" Os Valores e 0 Conhecimento da marca ' 15 8,7%

Total 173 100,00%

Midia utilizada para orientar as decisdes de compra Frequéncia Porcentagem %

Internet 139 | 80,3% |
_ Midias Sociais | 26 15,0%

Televisdo 8 4,6%

Total 173 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Em relacdo aos requisitos para aquisicdo de um bem/servico, 55,5% dos participantes
adquirem um bem ou servi¢o por necessidade, seguido por 28,3% pelos beneficios do produto.
Ja em relacdo a midia utilizada para orientar as decisdes de compra, 95% dos respondentes
utilizam as midias sociais e internet para nortear suas decisdes, tendo em vista que a facilidade
de acesso a informac6es pelo consumidor, o possibilita a liberdade de analise e tomada de
decisdo (CAVALLINI, 2008). Sobretudo, o marketing de conteddo assume um papel
importante no processo de interacdo e atracdo do usuério. Essa producdo de conteddo nédo
consiste em a¢fes comerciais, mas sim, estratégias para conquistar a confianca do consumidor,
proporcionando uma percepcao de valor do produto/servico, que esta diretamente relacionada
aos beneficios observados (BORGES, 2013).

Desse modo, mesmo que o cliente faca alguma aquisi¢cdo de um bem ou servi¢o por
necessidade, vale ressaltar que as atitudes sdo prévias ao processo de intencdo de compra, e
variam de acordo com o perfil experiencial do cliente, que para Zarantonello e Schmmit (2010),
essa interacdo de compra com a marca é mais presente em consumidores com perfil experiencial
alto do que consumidores do perfil experiencial baixo. Em contrapartida, pode ser observado
que 35,8% dos participantes se posicionaram de forma neutra em relagdo a ser influenciados
por propaganda e publicidade, o que representa a dificuldade do publico em admitir sofrer
influéncias externas na sua tomada de decis&o.

Dessa forma, a producdo de contetidos relevantes e contextuais influenciam o processo
de decisdo de compra. Isto pode ser comprovado pelos resultados obtidos na pesquisa,
considerando as respostas dos graus 7 a 10 na escala de pontas — concordo totalmente e
concordo parcialmente. Observou-se que 65,9% dos clientes levam em consideracao os valores
e pratica da empresa na hora de adquirir um bem ou servigo. Ja em relagdo ao contetdo, 75,3%
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dos participantes costumam compartilhar contetdos que consideram relevantes. Isso reforca o
fato de 82,1% dos respondentes afirmarem ter recomendado a marca e 74,6 % ter adquirido um

determinado bem ou servico devido ao contetdo relevante produzido por ela.

4.4 Comparativo entre as acGes de propaganda e publicidade tradicional e as ac¢des de
marketing de contetdo

Na terceira se¢do foi realizado um comparativo entre as acdes de propaganda e
publicidade tradicional e as de marketing de contetdo por meio da avaliacdo de duas
campanhas. O objetivo foi responder as seguintes questdes: (1) As acdes de marketing de
conteldo geram maior impacto no consumidor. (2) As acdes de marketing de contetido
representam de forma fidedigna os valores da marca. (3) Como o publico jovem percebe as
formas tradicionais do marketing interruptivo.

Dessa forma, para validar os resultados esperados, foram utilizadas duas campanhas de
uma grande marca de refrigerantes a nivel nacional: uma campanha publicitaria no formato de
Storytelling, e uma propaganda de televisao dos anos 90, periodo em que as a¢6es de marketing
apresentavam um maior foco no produto do que no relacionamento com o consumidor
propriamente dito.

A primeira campanha — Pipoca com Guarand, consiste em um jingle, com objetivo de
associar o consumo de lanches junto com refrigerante em momentos de lazer, o que foi muito
bem recebido pelo publico brasileiro. O jingle teve um impacto tdo positivo, que foi relancado
em trés campanhas recentes da empresa. Ja a segunda campanha - A natureza de Danilo
apresenta o encontro do jogador Gabriel Jesus, da selecdo brasileira, com o garoto Danilo de
10 anos, cujo o pai trabalha na colheita do guarana na Amazonia, e que é convocado para viajar
e encontra-se com seu idolo. A campanha apresenta 0 posicionamento: “Sua Natureza Pede
Borala”, que busca inspirar as pessoas a seguirem seu impulso natural, fazer as escolhas certas
e aproveitar os melhores momentos da vida.

A primeira campanha apresenta caracteristica do marketing 2.0, por fazer associacéo do
produto a momentos de satisfagdo do consumidor, ou seja, nessa fase os consumidores eram
mais informados, com preferéncias variadas e autonomia para realizar comparacdes. Entretanto,
apesar de possuirem poder de escolha, 0 consumidor continuava sendo alvo passivo das
campanhas de marketing, que procuravam através da diferenciagédo destacar-se dentre os demais
para conquistar a mente e o coracao do cliente (GOMES, KURY, 2013).

J& a campanha 2, apresenta caracteristicas do marketing 3.0 e 4.0, fases atuais do

marketing, por ter como intuito gerar convicgdes positivas a respeito da empresa, através de
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uma histdria com valores humanos, que busca estabelecer uma relagdo pessoal com o usuario,
por meio de um video divulgado nas redes sociais. Quanto mais tecnoldgica torna-se a
sociedade, a necessidade de produzir bens e servigos personalizados e pessoais aumenta
(KOTLER, 2010; GOMES; KURY, 2013; KOTLER, 2017).

Tabela 9 — Comparativo entre as campanhas 1 e 2.

Campanha que melhor representa os valores da marca Frequéncia Porcentagem %
Campanha 1: Pipoca com Guarana 32 18,50%
Campanha 2: A Natureza de Danilo 141 81,50%
Total 173 100,00%
Campanha gue gera maior impacto no consumidor Frequéncia Porcentagem %
Campanha 1: Pipoca com Guarana 35 20,23%
Campanha 2: A Natureza de Danilo 138 79,77%
Total 173 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Tabela 10 — O que sdo as ac¢Bes Storytelling para vocé.

O que séo as ac¢des Storytelling para vocé Frequéncia Porcentagem %
Forma de gerar rela_czlon:a\mento com o consumidor e transmitir 56 32.37%

os valores da organizacéo.

Uma !Estrategla de Marketl_ng com objetivo de atrair e envolver 108 62.43%
emocionalmente o consumidor.

Uma estratégia de marketing para vender um bem ou servi¢o da 9 5,20%
empresa.

Total 173 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Desse modo, quando questionados quais das campanhas geram maior impacto no
consumidor, 79,77% dos participantes apontaram a campanha 2, e 20,23% responderam que
seria a Campanha 1. O que reforca que diante desse novo cenario, as acdes tradicionais de
marketing perdem sua forga no momento de atrair e chamar a aten¢do do consumidor, ou seja,
as acOes de marketing de conteudo, estabelecem uma relagcdo mais eficaz, por estabelecer uma
conexdo positiva do consumidor em relacdo a marca. Questionados em relacéo a representacéo
dos valores, 81,50% consideraram que a campanha 2 representa melhor os valores da marca,
enquanto 18,5% responderam a campanha 1.

Quando questionados quais valores a marca remete a partir da segunda campanha,
grande parte dos participantes citaram Empatia, Perseveranca, Patriotismo, Comprometimento,
Humanidade, Realizagdo de sonhos, Familia e Responsabilidade social. Isso reforca o
posicionamento proposto pela empresa, o que demonstra também que a ferramenta de
storytelling torna-se eficiente caso a empresa transmita 0s mesmos valores nos demais

momentos de interagdes com os seus clientes (TORMES; et al., 2016).
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Na tabela 10, ao serem questionados no que consistia as a¢0es de storytelling, 62,43%

dos respondentes consideraram a ferramenta como uma estratégia de marketing com objetivo

de atrair e envolver emocionalmente o consumidor. 32,37% consideram uma forma de gerar

relacionamento com o consumidor e transmitir os valores da organiza¢do. E uma parcela muito

pequena da amostra, representando 5,20% consideram uma estratégia de marketing para vender

um bem ou servigo da empresa.

No quadro 2, foram listados alguns dos valores apontados, e subdivididos em 3

categorias: (1) Responsabilidade Social; (2) Valorizagcdo do Ser Humano; (3) Valorizacdo da

Cultura Brasileira.

Quadro 2 - Valores transmitidos através da campanha 2: A Natureza de Danilo.

Categoria

Resposta

Responsabilidade
Social

“Sustentabilidade (1).”
“Relevancia da natureza e origem do produto (2).”

“A empresa se preocupa com a natureza e com a qualidade de vida (3).”

Cuidar dos seus “funcionarios”, mostrar a importancia dele realizando seus sonhos (4).”

“Que ela se importa com quem trabalha na empresa, fazendo com que quem esteja

assistindo seja tocado por essa retribui¢io (5).”

Valorizacdo do

Ser Humano

“Perseveranca, batalhar pelos sonhos, Nunca desistir (1).”

“Que nenhum sonho é impossivel (2).”

“A valorizacdo do ser humano e de seus sonhos (3).”

“A relevancia da empresa na vida dessa familia (5).”

“Comprometimento com o consumidor, profissionalismo, transparéncia (6).”

“Valores Humanos: empatia, comprometimento, superacao, solidariedade, gratidao,
valorizag8o das pessoas, retribuicdo, respeito, cuidado e senso humano (7).”

Valorizacdo da
Cultura Brasileira

“Valores culturais (1).”

“Transmite patriotismo e valorizagdo da cultura brasileira (2).”
“Patriotismo: amor/respeito pela origem brasileira (3).”

“Uma empresa Brasileira conectada com os sonhos do Brasileiro (4).”

“Orgulho de sua origem, valorizacdo da natureza (5).”

“A importancia da pessoa lutar pelos seus sonhos. Além disso, mostrar que 0 Guarana

Antértica patrocina o futebol; coisa que muita gente gosta (6).”

“Enfase na matéria prima do guarana como produto de origem natural buscando dessa

forma demonstrar essa harmonia em belo cenério verde (7)”

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Por fim, as ultimas questfes abordam a forma como os participantes percebem as acfes

do marketing interruptivo. Primeiramente, questionados se apresentavam a mesma tolerancia

para intervalos comerciais em filmes e seriados de TV, ou se tinham preferéncia de assistir sem
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interrupcdo. Grande parte dos respondentes afirmaram ndo possuirem a mesma tolerancia, e
que preferiam assistir as programacdes sem interrupcdo, optando muitas vezes por plataformas
gue minimizem essa ocorréncia. Alguns dos respondentes, relataram que dependendo da
qualidade do que esteja passando, ndo teriam problemas em assistir, desde que intervalos sejam
curtos e apresentem contetidos relevantes. Um respondente apontou ter preferéncia por assistir
sem interrupcdo, mas o fato dos comerciais estarem mais envolventes e com um apelo
emocional, possibilita uma maior tolerdncia. Uma pequena parcela apontou ter a mesma
tolerancia e considerar de forma positiva os comerciais, como forma de fazer outras atividades,

como ir ao banheiro ou beber uma agua.

Tabela 11: Vocé considera que 0s mecanismos de comunicacéo
tradicional sdo formas agressivas de abordar o consumidor.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Assertiva -
Percentuais (%)

Vocé considera que 0s mecanismos de
comunicacdo tradicional séo formas - 06 18 40 57 132 122 142 187 9,2 20,3
agressivas de abordar o consumidor

Fonte: Dados da pesquisa, 2019

A (ltima questdo do instrumento, verificava se 0s participantes consideravam 0s
mecanismos de comunicacdo tradicional como formas agressivas de abordar o consumidor.
Para tanto, 29,5% concordaram totalmente e 32,9% concordaram parcialmente, representando
o0 percentual acumulado de 62,4%. Assim, é perceptivel que as a¢Bes de Outbound marketing,
conhecido como marketing de interrupcdo, podem fragilizar a relacdo com o consumidor, pois
muitas vezes interrompem a navegacao do usuario em momento indesejado. Além da crescente
probabilidade de um direcionamento inadequado a um publico sem o conhecimento da marca
ou interesse em adquirir o determinado bem ou servico. Se diferenciando das agdes de Inbound
marketing, que consistem em um conjunto de estratégias para envolver o cliente de forma
voluntaria, baseado no relacionamento em vez de propagandas e interrup¢des (BORGES, 2013;
RESULTADOS DIGITAIS, 2014).
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4.5 Cruzamentos

Nessa secao serdo apresentados alguns cruzamentos das variaveis da pesquisa. Assim,
foi realizado cruzamento do varidvel Género com as demais questdes. Conforme apresentado
nos dados demograficos, o publico feminino representou 60,4% da amostra de respondentes.
Dessa forma, é importante ressaltar a importancia desse mercado na economia digital,
considerando que as mulheres compram ou influenciam 80% de todas as decisfes de compra
de todos os bens de consumo (POPCORN; MARIGOLD, 2003).

Tabela 12: Envolvimento — Por Género (%).

Assertiva
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
A histéria me permitiu enquanto consumidor um envolvimento que considero
interessante
Feminino - - - 0,58 | 0,58 - 0,58 | 347 | 751 | 7,51 | 8,09
Masculino - 0,58 - - 1,73 | 1,73 | 4,05 | 578 | 4,05 | 5,20

A histéria me permitiu enquanto consumidor um envolvimento que considero
Emocionante.
Feminino - - - 2,31 - 231 | 058 | 289 | 636 | 636 | 7,51

Masculino 0,58 - 058 | 1,16 | 058 | 231 | 1,73 | 231 | 2,89 | 405 | 694

A histéria me permitiu enquanto consumidor um envolvimento que considero Atraente.

Feminino 1,16 - - 2,89 | 347 | 347 | 636 | 462 | 6,36
Masculino - 0,58 | 1,73 | 4,05 | 578 | 347 | 2,89 | 4,62
A histéria me permitiu enquanto consumidor um envolvimento que considero Intenso.
Feminino 0,58 - 0,58 1,73 1,73 4,62 2,89 5,20 4,05 3,47 3,47
Masculino 0,58 - 1,73 2,31 0,58 1,16 2,31 4,62 3,47 1,16 5,20

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Considerando os resultados, em relacdo ao envolvimento com a campanha publicitéria,
levando em conta as respostas dos graus 7 a 10 na escala de pontas - concordo totalmente e
concordo parcialmente na tabela 12 - observou-se que 26,58% do publico feminino declara ter
tido um envolvimento interessante, seguido por um envolvimento emocionante, com 23,12%.
Enquanto o publico masculino, 19,08% considera ter tido um envolvimento interessante,
seguida por um envolvimento atraente, com 16,76%. Assim, observou-se que o publico
feminino apresentou um maior envolvimento em relacdo as campanhas do que publico
masculino. O que segundo Kotler (2017) pode ser justificado pelo papel desempenhado pelas
mulheres como coletora de informagdes. Para os profissionais de marketing, esse perfil
apresenta beneficios, tendo em vista a maior sensibilidade, atencdo as informacdes e contetidos

disponibilizados pela marca.
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Tabela 13: Percepcdo em relacdo as ac¢des de Storytelling - Por Género (%).

Assertiva

0 1

3 4

5 6

8

9 10

As empresas conseguem transmitir seus valores e informacdes sobre seus produtos/servigos
através das historias/narrativas

Feminino 1,16 058 058 231 231 751 462 925 1156 10,40 9,83

Masculino 1,16 - 1,73 058 1,16 462 520 10,98 3,47 10,98
O cliente cria maior proximidade com a marca por meio de historias.

Feminino - - 1,16 - 520 1,73 751 1156 16,76 16,18

Masculino - - 1,16 - 3,47 4,05 3,47 9,83 8,09 9,83
As campanhas publicitarias no formato de histdrias/narrativas reforgam a imagem da empresa.

Feminino - 0,58 - 058% 4,05 289 6,36 1561 13,87 16,18

Masculino - 0,58 - 000 289 520 347 9,83 6,36 11,56
As historias facilitam a recordagdo da marca pelo consumidor.

Feminino  0,00% - 058 058 347 173 578 1561 9,25 23,12

Masculino 0,58 - 0,00 000 347 231 231 9,83 11,56 9,83

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Quando questionados a respeito da percepcdo em relacdo as agdes de Storytelling,

41,04% da amostra do sexo feminino concorda que as empresas conseguem transmitir seus

valores e informagdes sobre seus produtos/servicos através das historias/narrativas, seguido por

30,63% do masculino. Dos que demonstraram concordancia em relacdo a historias gerarem

maior proximidade do cliente com a marca, 52,01% sdo do sexo feminino e 31,22% do sexo

masculino. Ja em relacdo as campanhas no formato de historias, 52,02% das respondentes do

sexo feminino concordam que reforcam a imagem da empresa, seguido por 31,22% do sexo

masculino. Por fim, dos que concordaram que as historias possibilitam maior recordacdo pela

marca, 53,76% sao do sexo feminino e 33,53% do sexo masculino.

Tabela 14: Critério para adquirir um bem ou servigo — Por Género (%).

Os Valores e o

A necessidade do | As propagandas O relacionamento Os .
2 - Conhecimento da
produto promocionais com a marca beneficios
marca
Feminino 31,21% 3,47% 2,89% 15,03% 7,51%
Masculino 24,28% 0,58% 0,58% 13,29% 1,16%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Avaliando o critério para adquirir um bem ou servico, houve um equilibrio no que tange
a distribuicdo das respostas. Concentrando-se maior parte das respostas na necessidade dos
produtos, com 31,21% do sexo feminino, seguido por 24,28% do masculino. Entretanto, é
valido ressaltar que 10,4% do sexo feminino respondeu os critérios - relacionamento, valores e
o0 conhecimento da marca - em relacdo ao masculino que apresentou apenas 1,74%. Reforgando
o fato de que as mulheres apresentam uma maior sensibilidade a essas questdes. Para Kotler
(2017), o mercado feminino é um alvo consistente para os profissionais de marketing, levando
em consideracao sua ampla dimensdo e diferencas psicoldgicas, apresentando um processo de
tomada de deciséo diferente dos homens. Enquanto os homens tragam um caminho mais direto,
e focado na resolucdo da situacdo, a mulher leva em consideracdo véarios fatores, como

beneficios funcionais, emocionais, preco e demais caracteristicas.

Tabela 15: Consumo de contetdo — Por Género (%).

Assertiva

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Costumo consumir e compartilhar contetidos que considero relevante.
Feminino - 058 1,73 1,73 231 405 520 8,67 1329 13,29 9,25

Masculino 231 058 1,73 173 173 231 116 2,89 11,56 5,78 10,40

Vocé ja recomendou uma marca a uma outra pessoa pelo contetdo relevante produzido por ela.
Feminino 2,31 1,73 - 231 1,16 058 231 7,51 13,87 11,56 16,76
Masculino 1,73 - 1,16 1,16 0,00 1,16 231 2,89 9,25 6,94 13,29

Vocé ja adquiriu um determinado produto ou servigo devido a conteudo relevante produzido por
uma determinada marca.

Feminino 058 058 058 1,73 116 6,94 347 1329 1214 7,51 12,14
Masculino 0,58 0,58 - 1,16 1,73 1,73 4,62 6,94 7,51 6,36 8,67
Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Conforme a tabela 15, quando abordados em relacdo ao consumo de conteldo,
observou-se a partir do cruzamento, que as respondentes do sexo feminino sdo mais suscetiveis
a consumir, recomendar e adquirir um bem ou servico pelo contetdo relevante produzido por
uma determinada marca. Para tanto, pode ser reforcado pelo estudo do Servigo de Protecdo ao
crédito (SPC Brasil), que afirma que 64,8% das brasileiras entrevistadas admitiram ter mudado
seus habitos de consumo por causa das redes sociais, e 52,6% das mulheres fazem avaliacgdes
de produtos na internet, ou seja, 0 habito de acompanhar informacdes e contetido na internet,

apresenta, de alguma forma, efeito sobre os hébitos de consumo (SPC, 2016).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Em virtude do novo cenario de transformacdes, avancos da tecnologia e novas
tendéncias emergentes, a sociedade vive um processo de transicdo. Na economia digital, os
individuos estdo conectados em redes horizontais, e sdo constantemente expostos a um grande
numero de informac0es, 0 que gera muitas vezes descredibilidade em relacdo as marcas. Dessa
forma, os profissionais de marketing possuem o desafio de conquistar a confianca e empatia do
consumidor, através de contetdos relevantes, bens e servicos cada vez mais personalizados.
Dentre as ferramentas do marketing de conteido, o uso de narrativas vem apresentando grande
destaque, tendo em vista que as histdrias possibilitam as empresas se comunicarem de forma
mais pessoal com o usuario, aumentando a possibilidade de converté-lo em um potencial
cliente. Dada a importancia do assunto, o presente artigo tem como objetivo avaliar se as a¢oes
de Storytelling (estrutura de narrativa), como estratégia de marketing de contetido, geram maior
envolvimento em relagdo ao publico jovem dos que as a¢des tradicionais de marketing.

O primeiro objetivo especifico desta pesquisa era analisar o envolvimento do
consumidor jovem em relacéo as acdes de Storytelling (estrutura de narrativa). Como principal
concluséo, pode se perceber que essas agdes, proporcionam um maior envolvimento ao USuario
a partir das emocdes e sentimentos gerados pela histéria. Com base na amostra de respondentes,
esse envolvimento foi caracterizado como interessante, emocionante e intenso. Assim, é
possivel ressaltar também que as agdes de Storytelling devem apresentar um objetivo bem
definido, elementos narrativos bem estruturados e um puablico especifico, para que possa
alcancar o seu objetivo e proporcionar conexdes mais duradouras com o consumidor. Ja em
relacdo ao envolvimento com a marca, as historias assumem um importante papel de transmitir
e fixar na memoria do consumidor a esséncia e os valores da marca, de forma que haja
reconhecimento. Embora, grande parte dos respondentes conhecerem a marca recordada, ndo
possuiam uma relacdo pessoal com a mesma, tendo em vista que essa relacdo é baseada na
sucessdo de experiéncias vividas.

O segundo objetivo especifico era verificar como o consumidor jovem percebe esse
novo formato de propaganda e publicidade, levando em consideracdo os critérios utilizados
para decisdo de compra. Assim, a partir da percepcdo do cliente foi possivel perceber que as
estratégias de marketing de contetdo facilitam o processo de transmissao de crencas, valores e
informacbes a respeito de bens e servigos pela empresa. Além disso, grande parte dos
respondentes ressaltaram as histérias como uma importante ferramenta na construcdo do

relacionamento com o cliente e identidade da empresa. Como também, concordaram que facilita
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a recordacdo da marca pelo consumidor. Dessa forma, é possivel ratificar de acordo com a
revisdo literaria, que o fato das histdrias apresentarem uma estrutura que se assemelha a
realidade, e estarem repletas de significados, proporcionam uma experiéncia Unica ao usuario,
e facilitam o processo de proximidade e fixagéo.

Em relacdo aos requisitos levados em consideragédo para aquisicdo de um bem/servico,
grande parte dos participantes fazem suas aquisi¢cdes primeiramente por necessidade, seguido
pelos beneficios do produto, e utilizam a internet para embasar suas decisdes. Para mais, vale
ressaltar que o marketing conteddo visa visibilidade, identificacdo do publico, percepcao de
valor da marca e de seus bens/servi¢os. Dado 0 exposto, mesmo que o consumidor realize
aquisicOes por necessidade, o processo de decisdo de compra é influenciado pelas diversas
experiéncias junto as acdes promovidas pelas empresas. Ja em relacdo aos conteudos, boa parte
dos participantes relataram ter compartilhado, recomendado e adquirido um bem ou servico
pelo contetdo relevante produzido por uma determinada marca.

O terceiro objetivo especifico era realizar um comparativo entre as acdes de propaganda
e publicidade tradicional com ac¢Bes de marketing de contetdo, a partir da utilizacdo de duas
campanhas produzidas pela Guarana Antartica, uma grande empresa de refrigerantes a nivel
nacional. A primeira campanha — Pipoca com Guarana foi lancada como propaganda de
televisdo nos anos 90, e apresentava um maior foco na satisfagdo das necessidades do
consumidor, atraves da diferenciacdo do produto. Ja Campanha 2 — A natureza de Danilo, foi
lancada em 2017, no formato de Storytelling, como video nas midias sociais da empresa.

Através da analise das campanhas, produzidas pela Guarana Antartica, grande parte dos
participantes consideraram gque a campanha 2 — A natureza de Danilo - gerou maior impacto no
consumidor, e melhor representou os valores e a esséncia da marca de refrigerantes. Dessa
forma, a transformacao do marketing durante as ultimas décadas, desde o marketing 1.0, até o
recente 4.0, acompanha os habitos de consumo do consumidor. Assim, € importante ressaltar a
necessidade de adaptacdo do marketing a natureza mutavel do consumidor na era digital.

Dada a observacdo desses aspectos, as respostas a respeito da segunda campanha,
possibilitou identificar valores e praticas organizacionais da empresa, tais como empatia,
perseveranca, patriotismo, comprometimento, humanidade, realizacdo de sonhos, familia e
responsabilidade social. Assim, no que se refere a definicdo da ferramenta storytelling, os
resultados vdo ao encontro das teorias, a0 passo que grande parte dos participantes

consideraram com uma estratégia de marketing com objetivo de atrair e envolver
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emocionalmente o usuario, bem como gerar relacionamento com o consumidor e transmitir
valores organizacionais.

Dessa forma, através da pesquisa, € possivel concluir que as a¢des de storytelling, como
estratégias de marketing de contetido geram maior envolvimento dos que as a¢des tradicionais
de marketing em relagdo do publico jovem, pois a utilizacdo de narrativas em campanhas,
possibilitam a marca construir relacionamentos mais profundos com o consumidor. Além de
conquistar sua confianca e credibilidade. Ademais, as narrativas sdo importantes meios de
distribuicdo de contetdo valioso e relevante, a fim de atrair, reter um publico bem definido e
influenciar positivamente no processo de decisdo de compra.

Por fim, com base no referencial tedrico, o estudo conseguiu mostrar que para se
diferenciar dos concorrentes, possuir o melhor produto ndo é mais o suficiente, é necessario
apresentar uma mensagem corporativa significativa, ou seja, o profissional de marketing
assume um papel de guia, desde 0 momento de assimilacdo, até a defesa da marca.

Os dados desse estudo podem contribuir para melhor compreensdo do novo cenario
vivido no relacionamento da marca com o consumidor na economia digital. Tais dados podem
ser utilizados para formulacao de estratégias marketing com foco no consumidor digital, bem
como incentivar a pratica do marketing de contetudo dentro das organizag¢des, sejam micro ou
grandes empresas, visando que as implementacgdes de agdes dessa natureza conduzem a geragéo
de resultados, deixando as empresas menos suscetiveis a oscila¢cdes do mercado. Em relacdo a
academia, a pesquisa traz contribuigdes tedricas sobre o marketing de contetido e sua inferéncia
na relacdo marca/consumidor.

O estudo apresentou limitagcbes quanto a definicdo da sua amostra. Para Malhotra
(2012), a amostragem néo probabilistica possibilita ao pesquisador a liberdade de escolher as
unidades amostrais, e a realizacdo de inferéncias e estimativas a respeito das caracteristicas dos
individuos. Contudo, teoricamente, ndo é cabivel realizar generalizacdes acerca de qualquer
populacdo, por ndo serem estatisticamente projetaveis.

Esse tipo de amostra segundo Vergara (2016), € selecionado por acessibilidade e
tipicidade. Assim, optou-se por essa amostra pela facilidade de acesso ao publico respondente,
por consumir menos tempo e ser menos dispendiosa. Além de reduzir a utilizacéo de recursos
financeiros e materiais que seriam necessarios para realizacdo de uma pesquisa com
amostragem probabilistica. A outra limitagdo, diz respeito ao tamanho reduzido da amostra,
cujos resultados encontrados referem-se apenas ao grupo de pesquisa selecionado. Além disso,
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a escassez de artigos e produgdes cientificas na area estudada também foi considerada uma
limitacdo. Diante disso, a fim de minimizéa-Ila, decidiu-se por um estudo de carater exploratério.

Para estudos futuros sugere-se uma analise com uma abordagem mais qualitativa com
grupos focais, a fim de compreender de forma mais aprofundada as experiéncias vivenciadas
pelo usuério, em relacdo as a¢des de storytelling, bem como verificar se os valores transmitidos

nas campanhas condizem com as praticas exercidas pelas empresas.
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APENDICE - QUESTIONARIO APLICADO

Conte-me uma Historia

Prezado(a),
Por favor leia o texto abaixo:
TERMO DE CONSENTIMENTO INFORMADO

Declaro ter conhecimento de que estou participando de um estudo conduzido por um graduando do
curso em Administragdo da Universidade Federal da Paraiba (UFPB).

Estou informado(a) de que, se houver qualquer divida a respeito dos procedimentos adotados durante a
condugao da pesquisa, terei total liberdade para me recusar a continuar participando da investigagéo.

Meu consentimento assenta-se nas seguintes restrigdes:

1) Todas as informacgdes pessoais terdo o carater estritamente confidencial e académico;
II) O pesquisador esta obrigado a me fornecer, quando solicitado, as informagdes coletadas.

Ao confirmar a participagao, passo a concordar com a utilizagao das informagées para os fins a que se
destinam (divulgagao cientifica).

Tempo médio para preenchimento do questionario: 10 min.
Pesquisadores associados:
* Académico Lucas Luis do Santos (Administragado/UFPB) - lucasluis095@gmail.com

* Prof. Nelsio Abreu (Orientador) — nelsio@gmail.com

* Required

1. Concordo em participar da pesquisa. *

Mark or ne oval

Dados Socioeconomicos

2.1.Sexo *
Mark only one oval

~ ) Feminino

) Masculino

3. 2. Faixa Etaria *

ne oval
ne oval

Mark only
() Até18anos

) Entre 19 e 23 anos

) Entre 24 e 30 anos

) Entre 31 e 40 anos

) Entre 41 e 54 anos

() Acima de 55 anos
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4. 3. Estado *

Mark only one oval.

) Acre (AC)
) Alagoas (AL)
) Amapa (AP)

(") Amazonas (AM)
N

(") Bahia (BA)

() Ceara (CE)

() Distrito Federal (DF)
() Espirito Santo (ES)
~) Goias (GO)

\ ) Maranh&o (MA)

() Mato Grosso (MT)

) Mato Grosso do Sul (MS)
) Minas Gerais (MG)
") Para (PA)

) Paraiba (PB)

) Parana (PR)

) Pernambuco (PE)

) Piaui (Pl)

) Rio de Janeiro (RJ)

) Rio Grande do Norte (RN)

) Rio Grande do Sul (RS)

) Rondénia (RO)

) Roraima (RR)

) Santa Catarina (SC)

) S&o Paulo (SP)

) Sergipe (SE)

) Tocantins (TO)

5. 4. Municipio *

6. 5. Escolaridade: *
Mark only one oval

Ensino Fundamental Incompleto

) Ensino Fundamental Completo

) Ensino Médio incompleto
) Ensino Médio Completo

) Ensino Superior incompleto

) Ensino Superior Completo
() Especialista

(") Mestrado

") Doutorado
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7. 6. Renda familiar *
) Até R$ 954,00
Entre R$ 954,01 até R$ 1.908,00
Entre R$ 1.908,01 até R$ 4.770,03
) Entre R$ 4.770,04 a R$ 9.540,00
) Entre 9.540,01 a 19.080,00
) Mais de 19.080,01

8. 7. Estado Civil *
) Solteiro(a)
) Casado(a) / Uniao Estavel
) Viavo(a)

) Divorciado(a)

9. 8. Marque a principal rede social que vocé utiliza com maior frequéncia *
Facebook
Youtube
) Instagram
) Pinterest
) Linkedin
) Snapchat

Twitter

10. 9. Qual o principal tipo de contetido vocé costuma consumir? *
) Artigos

Posts
) Noticias

e-books

Videos

Webinars

) Infograficos

O envolvimento do consumidor jovem em relagao as campanhas
publicitarias no formato de histérias/ Narrativas (Storytelling).

11. 10. Vocé se recorda de alguma campanha publicitaria que tivesse como estrutura uma

histéria/narrativa? *

Mark onlv one oval

) Sim
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Responda as questdes abaixo com base na campanha

publicitaria recordada

Instrugdes: Marque de 0 a 10 o seu nivel de concordancia ou discordancia da afirmagéo. Sabendo que 0
é discordo totalmente e 10, concordo totalmente.

12.10.1 A histéria me permitiu enquanto consumidor um envolvimento que considero
interessante. *

Mark only one oval.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Discordo —— ™ ™ ™ ) ) ) () () (O () Concordo
Totalmente D D ) ) Totaimente
13. 10.2 A histéria me permitiu enquanto consumidor um envolvimento que considero
Emocionante. *
Mark only one oval
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Discordo Y ) CY Y CXY Y Y N €Y 35 65 Concordo
Totalmente — “~—~ ~~ “~~“/J “J L~ “J L J L J S Totalmente
14.10.3 A historia me permitiu enquanto consumidor um envolvimento que considero Atraente. *
Mark only one oval
1 2 3 4 5 6 T 8 9 10
Discordo ) D)D) D) D)D) OO O Concordo
Totalmente ~— ~— “~/ ./ L J L J L L L L Totalmente
15. 10.4 A histéria me permitiu enquanto consumidor um envolvimento que considero Intenso. *
Mark only one oval
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Discordo  ——~ ~— ~y () ) ) )OO OO Concordo
Totalmente ~—~ ~—~ ~—~ ~—~ ~~J ~~J L J S S —  Totalmente
16. 10.5 Apds ter visto a campanha, compartilhei com alguém (amigos, conhecidos e familiares). *
Mark only one oval.
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Discordo  —— > Y Y ) ) () () () () () Concordo
Totalmente — “~— “~—~ ~J J J L J L J L J J X Totalmente
17.10.6 A historia apresentou a estrutura de narrativa (inicio, meio e fim) bem estruturados. *
Mark only
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Discordo  — ™ ™ () () ¢ = ) O O OO Concordo
Totalmente ~— “~— “~— — ~—~ S S ' Totalmente
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18.10.7 Apos ter visto a campanha, recordei-me muito bem dela: *
Mark only one oval.

Discordo N
Totalmente  ~—/ (\7— = 0 ) C

Responda levando em consideragao a MARCA/EMPRESA
atrelada a campanha recordada por vocé.

19. 10.8 Conhego esta marca. *
Mark only one oval.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
rams O O O O O O O O OO
20. 10.9 Algumas caracteristicas e valores da marca vem a meméria rapidamente. *
Mark only one oval
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Discordo — ~ N \ —
clololololoNoNoNaNe

Totalmente — ~—

21.10.10 Com facilidade lembro da marca. *
Mark only one oval

Discordo ) T ' 7N G N & N N\
Totalmente O O OO o oo ) )

22.10.11 Sinto-me representado pela marca. *
Mark only one oval

Discodo ™ ™y —y () (O O O O O O

Totalmente —

23. 10.12 Consigo identificar-me com a marca. *
Mark only one oval

Discordo ﬁ) ( ) N T )
Totalmente  ~— ‘

O O O O

(
C
C
0

10
(* ) Concordo
~— Totalmente
10
‘Kj Concordo
— Totalmente
10
— Concordo
“—/  Totalmente
10
() Concordo
(- Totalmente
10
Concordo
Q Totalmente
Concordo
Totalmente
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24.10.13 Considero ter uma relagao pessoal com a marca. *

Discordo  —~— N N Y ) N N ) ) Concordo
Totalmente N g — ~— Totalmente

25.10.14 A historia apresentou a esséncia e os valores da marca. *

1ly one oval

Discordo =N N N N ) ~— ¢\ —\ —) Concordo
Totalmente 4 — = S = % S / Totalmente

26. 10.15. Recomendo a marca a outras pessoas:

Mark only one oval

Discordo ) ~o —N N N N — Concordo
Totalmente ~— — ~— — — — — — ~— Totalmente

Percepgao do consumidor Jovem ao novo formato de
propaganda e publicidade

Instrugdes: Marque de 0 a 10 o seu nivel de concordancia ou discordancia da afirmagéo. Sabendo que 0
é discordo totalmente e 10, concordo totalmente.

Responda levando em consideragao sua percepc¢ao em relagao
as campanhas de marketing no formato de histérias/ narrativas
(storytelling)

27.11. As empresas conseguem transmitir seus valores e informagoes sobre seus
produtos/servigos através das histérias/narrativas. *

Mark only one o

Discordo N N ~—— — —\ ) Concordo
Totalmente : - : ~ - — — Totalmente

28. 12. O cliente cria maior proximidade com a marca por meio de histérias. *

Discordo N\ —. 7N\ [\ N Y Y — —N Concordo
Totalmente — — — S S S\ Totalmente
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29. 13. As campanhas publicitarias no formato de histérias/narrativas reforcam a imagem da
empresa. *

Mark only one «

Discordo - N N N N N TN Y N ) Concordo
Totalmente ~ “— — — — I — Totalmente

30. 14. As historias facilitam a recordagao da marca pelo consumidor. *

Mark only one oval

Discordo  — ™\ ™\ ™\ [ N Y Y —N N Concordo
Totalmente — — ~ S Totalmente

Responda considerando seus habitos de consumo de contetdo e
os requisitos levados em consideragao na aquisiciao de um bem /
servigo.

31. 15. O que leva vocé a adquirir um determinado bem ou servigo? *
Mark only one oval.

) As propagandas promocionais

) A necessidade do produto
Os beneficios
) Os Valores e o Conhecimento da marca

) O relacionamento com a marca

32. 16.Que midia vocé utiliza para orientar as decisées de compra ou aquisi¢cdo de um bem ou
Servigo? *

Mark only one oval.

) Televisdo

) Radio

) Internet

i“ Revistas
Midias Sociais
33. 17. Sou facilmente influenciado pela propagandal/publicidade. *

Mark only one oval

Discordo  —— Y Y Y Y Y Y Y ) () Concordo
Totalmente ~ ~— — ~ S —  Totalmente
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34. 18. Levo em consideragao os valores e as praticas da empresa na hora de adquirir um bem ou
servigo *
Mark only one oval

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Discordo ) — an e e e e e e e Concordo
Totalmente  “~—/ (Q’\ (— ) O O O O O O \~) ~—/  Totalmente

35. 19. Costumo consumir e compartilhar contetidos que considero relevante. *
Mark only one oval

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo N N N\ N N N —N o N Concordo
Totalmente ) O ) O ) A

P -~/ Totalmente

36. 20.Vocé ja recomendou uma marca a uma outra pessoa pelo contetido relevante produzido
por ela. *

Mark only one oval

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo ) ) OO ) O < Y O O O O) Concordo
Totalmente — A L KD A D ~— ~~ ~~  Totalmente

37. 21.Vocé ja adquiriu um determinado produto ou servigo devido a contetido relevante
produzido por uma determinada marca. *

Mark only one oval

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Discordo e N ) N\ N D i N X N N Concordo
Totalmente \D () OO O ) )« ~——  Totalmente

38. 22.Qual formato de contetido que vocé MAIS gosta de ver? *
Mark only one oval

—~ e
(_ ) Videos
() Fotos

() Textos

39. 23. Qual formato de conteiido que vocé MENOS gosta de ver? *
Mark only one oval.

() Videos

() Fotos
A~
) Textos

40. 24. Qual formato de contetido que vocé MAIS posta ou compartilha? *
Mark only one oval

() Videos
'

) Fotos

s

() Textos
—



Comparacao das a¢oes de propaganda tradicional com agoes de
marketing de conteudo.

Para responder a parte final do bloco de questées, assista as
duas campanhas publicitarias da Guarana antartica. Os videos
sao breves.

CAMPANHA 1: PIPOCA E GUARANA - ANOS 90

om »°

-»
e e e v a ”

http://youtube.com/watch?v=hplyKJXP-jU
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41. 26.Qual das Campanhas acima, melhor representam os valores da Marca? *

Mark only one

: ) Campanha 1: Pipoca com Guarana

: ) Campanha 2: A Natureza de Danilo

42. 27.Qual das Campanhas publicitarias geram maior impacto no consumidor? *
Mark only one oval
) Campanha 1: Pipoca com Guarana

j ) Campanha 2: A Natureza de Danilo

43. 28.Quais valores a Guarana antartica transmite através dessa campanha publicitaria: A
Natureza de Danilo *

44, 29. Para vocé, as campanhas publicitarias no formato de histérias/narrativas (Storytelling)
como A Natureza de Danilo consistem em: *

Mark only one ova
. ) Uma Estratégia de Marketing com objetivo de atrair e envolver emocionalmente o
consumidor.

) Forma de gerar relacionamento com o consumidor e transmitir os valores da organizagao.

) Uma estratégia de marketing para vender um bem ou servigo da empresa.

45. 30.Vocé diria que hoje tem a mesma tolerancia para intervalos comerciais em filmes e
seriados de TV, ou prefere assistir sem interrupgao? *

46. 31.Vocé considera os mecanismos de comunicacgao tradicional (banners, links patrocinados,
e-mail marketing, TV, mala direta e outros) sdao formas agressivas de abordar o consumidor: *

Mark only one oval

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Discordo — /™ —/ ™/ M Y ) ) (
Totalmente ~ “— — S A SN F S — 0

Powered by

H Google Forms

Concordo
Totalmente
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