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RESUMO

As estratégias de storytelling aplicadas ao branding e a fidelizagdo de clientes nas redes
sociais ainda sdo pouco exploradas na graduacdo em administracdo, apesar de seu potencial
em transformar negdcios no ambiente digital. Esta pesquisa teve como objetivo realizar um
levantamento das estratégias de storytelling utilizadas na pratica profissional, com foco em
sua aplicagdo no contexto do branding nas redes sociais. O estudo, de natureza qualitativa e
exploratoria, fundamentou-se em observacdes em blogs, artigos e revistas especializadas,
além de entrevistas com nove profissionais que atuam na gestdo de redes sociais. Utilizou-se
um roteiro semiestruturado e um questionario aplicado a partir de um quadro previamente
elaborado com as estratégias identificadas nas observagdes, permitindo que os profissionais
indicassem aquelas utilizadas em seus projetos. Foram identificadas 44 estratégias de
storytelling, das quais apenas duas ndo foram mencionadas pelos entrevistados. Observou-se
predominancia da utilizagdo de narrativas reais e da conexdo emocional como meios de
fidelizagdo, bem como preferéncia por formatos visuais, como carrosséis ¢ videos curtos.
Apesar do conhecimento e dominio pratico dos profissionais, foram relatados obstaculos a
aplicagdo de estratégias mais complexas, como falta de tempo, resisténcia de clientes e
limitagdes técnicas. A analise dos resultados revela a relagdo intrinseca entre o storytelling € o
fortalecimento do branding. Ao criar narrativas envolventes, as marcas conseguem construir
lagos emocionais com o publico, o que leva a internalizacdo e a consolidacdo da marca na
mente do consumidor. Tais achados reforcam a necessidade de maior aprofundamento
académico e pratico sobre o tema, considerando sua relevancia para a comunicagao de marcas

nas redes sociais.

Palavras-chave: redes sociais; storytelling; estratégias de storytelling; branding.



ABSTRACT

Storytelling strategies applied to branding and customer loyalty on social media are still
underexplored in undergraduate studies, despite their potential to transform businesses in the
digital environment. This research aimed to survey storytelling strategies used in professional
practice, focusing on their application within the context of social media branding. The
research, which was qualitative and exploratory, was based on observations of specialized
blogs, articles, and magazines, as well as interviews with nine professionals working in social
media management. A semi-structured script and a questionnaire, based on a pre-developed
framework of strategies identified through the observations, were used to allow professionals
to indicate which ones they employed in their projects. A total of 44 storytelling strategies
were identified, of which only two were not mentioned by the interviewees. The predominant
use of real-life narratives and emotional connection was observed as a means of building
loyalty, along with a preference for visual formats such as carousels and short-form videos.
Despite the professionals' knowledge and practical mastery, they reported obstacles to
applying more complex strategies, such as lack of time, client resistance, and technical
limitations. The analysis of the results reveals an intrinsic relationship between storytelling
and the strengthening of digital branding. By creating engaging narratives, brands can build
emotional bonds with the public, which leads to the internalization and consolidation of the
brand in the consumer's mind. These findings reinforce the need for greater academic and
practical exploration of the topic, given its relevance for brand communication on social

media.

Keywords: social media; storytelling; storytelling strategies; branding.
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1 INTRODUCAO

Em um cenario permeado por tecnologias emergentes e pela crescente presenga de
usudrios em plataformas de redes sociais (Anita, 2020), o ambiente digital tornou-se, por
consequéncia, um atrativo para o mundo dos negocios. Afinal, trata-se de um espago que
congrega um expressivo contingente de individuos provenientes de distintas regides, idiomas,
culturas e valores, viabilizando conexdes interpessoais sem barreiras geograficas. O que
anteriormente se restringia a interag@o social transformou-se também em um canal estratégico
para transagdes comerciais, representando uma oportunidade singular para a ampliagdo e
consolidagao de marcas.

Uma publicacdo da revista Forbes (2023) apresentou os dados de uma pesquisa
realizada pela Comscore, que analisou as tendéncias para o ano de 2023 e destacou o Brasil
como o terceiro maior consumidor de redes sociais no mundo, com um total de 131,5 milhoes
de usuarios. Entre as plataformas mais acessadas pelos brasileiros, destacam-se o YouTube, o
Facebook e o Instagram, com alcances de 96,4%, 85,1% e 81,4%, respectivamente. Essas
midias logo perceberam que o grande volume de usudrios seria de enorme interesse para
empresas — o que de fato se confirmou —, passando a concentrar suas principais fontes de
receita em anuncios e publicidades.

Em outro estudo conduzido pela Adyen, empresa de tecnologia de pagamentos
para grandes corporagdes, ¢ cedido com exclusividade a CNN (2024), revelou-se que 65% dos
brasileiros utilizam as redes sociais para realizar compras online. Segundo a noticia, entre as
plataformas preferidas dos consumidores, o Instagram lidera com 61% da preferéncia, seguido
pelo Facebook (52%) e pelo TikTok (19%). Nessa pesquisa, tornam-se evidentes duas esferas
complementares: a primeira, os dados quantitativos, que comprovam que, de fato, as midias
digitais ndo compdem um publico ocioso, mas sim um mercado em pleno movimento; e a
segunda, o surgimento de novas plataformas, como o TikTok, focado em videos curtos,
sinalizando a emancipa¢do do mercado e novas oportunidades de venda.

Por esse motivo, muitas marcas disputam a atengdo dos consumidores e buscam
fortalecer sua presenca nas redes sociais por meio de estratégias de marketing digital. No
entanto, ¢ necessario planejar cuidadosamente quais estratégias serdo mais eficazes para
potencializar as vendas e fidelizar os clientes as marcas. Nao se trata de adotar uma tUnica
abordagem, mas sim de integrar diferentes estratégias que, em conjunto, produzam os efeitos

desejados.
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Nesse contexto, o storytelling ganha destaque como uma das estratégias mais
adotadas pelas marcas para fortalecer a comunicacdo com o publico nas redes sociais.
Empresas como Nike, Coca-Cola, Itai ¢ O Boticario sdo exemplos de organizagdes que

utilizam historias envolventes para despertar emogdes e fidelizar seus consumidores.

1.2 Problema e objetivos da pesquisa

A utilizagdo de narrativas no ambito do marketing digital tem se intensificado de
maneira significativa nas plataformas de redes sociais, embora, em diversas circunstancias,
essa estratégia ainda careca de uma compreensdo substancial acerca de seus efeitos concretos
e dos formatos mais adequados a natureza de cada publico e canal. Nota-se que inumeras
marcas empregam o storytelling como uma estratégia para estreitar os vinculos com seus
consumidores, valendo-se de enredos emocionais, relatos de vivéncias ou personagens

simbolicos que traduzem os valores institucionais da organizagdo (Lima; Karam Junior,
2025).

No entanto, esse movimento, ainda que crescente, ndo ¢, necessariamente,
acompanhado de uma anélise critica quanto as formas de operacionalizagdo dessas narrativas
ou quanto a sua adequagdo as dinamicas especificas do ambiente digital (Wu; Chen, 2020).
Em decorréncia disso, parte do potencial estratégico inerente a essa abordagem pode se
dissipar em estratégias genéricas ou pouco coerentes com a identidade da marca.

Embora j& seja uma pratica consolidada no setor mercadologico, o uso do
storytelling permanece relativamente subexplorado no campo académico em relacdo a suas
estratégias, especialmente no contexto brasileiro (Kim; Ratneshwar, 2017; Santos et al, 2025).
Essa caréncia de investigacdo cientifica aprofunda ndo apenas os desafios teoéricos, mas
também compromete a elaboracao de diretrizes consistentes que orientem sua aplicagdo de
maneira criteriosa e eficaz.

Considerando um cenario digital marcado por transformagdes continuas — no
qual novas linguagens, formatos e plataformas emergem com celeridade —, revela-se
imperioso compreender de que maneira o storytelling vem sendo ressignificado e quais
repercussdes tem produzido na forma como as marcas constroem sua imagem e estabelecem
conexdes com os publicos-alvo.

A presente pesquisa busca contribuir nesse sentido, reunindo e analisando
diferentes estratégias de storytelling em uso por profissionais, relacionando-as com as

principais teorias ja consolidadas. O storytelling pode ser construido a partir de experiéncias
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reais ou ficticias de consumidores, de causas sociais, da trajetoria de pessoas comuns ou da
propria marca, sempre com o proposito de construir um vinculo afetivo que va além da
simples relagcdo comercial.

Para tanto, o Objetivo Geral desta pesquisa consiste em realizar um levantamento
das estratégias de storytelling utilizadas na pratica profissional, com foco em sua aplicacao no

contexto do branding nas redes sociais. Por conseguinte, os objetivos especificos sdo:

e Quais sao as estratégias de storytelling;
o Como sdo aplicadas pelos profissionais;

e Quais os efeitos no consumidor.

1.3 Justificativa

Um dos propositos fundamentais da academia ¢ oferecer explicagdes para
fendmenos de interesse publico, a partir de observagdes sistematicas e métodos de analise.
Frequentemente, os objetos de estudo contemporaneos, como pensamentos, ideias, teorias e
comportamentos, possuem em sua base estruturas ja abordadas no passado; mas que se
manifestam hoje com nuances especificas, refletindo os contextos atuais.

Nesse sentido, a pratica de contar historias acompanha o ser humano desde os
primérdios da civilizagdo, sendo uma forma essencial de comunicacao. Essa narrativa pode
ser direcionada a si mesmo, como no caso de um didrio pessoal, ou a outras pessoas, com
diferentes finalidades — seja objetiva, ao transmitir fatos de maneira direta, seja subjetiva, ao
incorporar valores, crencas, opinides e experiéncias. Dessarte, a histéria da humanidade
evidencia essa pratica em diversas formas: pinturas rupestres, narrativas orais, manuscritos,
livros, radio, televisdo, entre outros. Em todos esses meios, a mensagem carrega intengoes,
podendo ser articulada com vistas a persuasao, seja ela para fins benéficos ou ndo.

Com base nesse panorama, o storytelling se estabelece como uma técnica eficaz
de comunicagdo, especialmente por sua capacidade de gerar conexdes emocionais com 0s
receptores. No ambiente digital, notadamente nas redes sociais, essa abordagem tem ganhado
destaque no comportamento do consumidor, sendo utilizada por agéncias de marketing,
profissionais de social media, redatores publicitarios e estrategistas de contetido, com o
objetivo de aproximar marcas e publicos — haja vista que “as redes sociais sao espacos de
didlogo e relacionamento entre individuos, mas também entre marcas e consumidores”

(Teixeira; Cardoso, 2021, p. 38).
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Entretanto, observa-se que as estratégias de storytelling apresentadas na literatura
académica ainda s3o, em sua maioria, limitadas. Grande parte das pesquisas concentra-se em
abordagens classicas, como a Jornada do herdi, proposta por Joseph Campbell (2009), e em
um numero reduzido de estratégias, geralmente voltadas a aplicagdo publicitaria.

Considerando sua finalidade, a pesquisa revela-se pertinente por sua relevancia
académica e aplicabilidade pratica. Ela contribui para aprofundar a compreensdo sobre o uso
do storytelling no contexto digital e propde-se a servir como abertura para pesquisas futuras.
A énfase em abordar observagdes contemporaneas € em dialogar com profissionais do campo
torna esta investigagcdo especialmente pertinente, sobretudo diante do crescente interesse pelo
tema nas dreas de comunica¢do e marketing.

Esta pesquisa esta estruturada em cinco se¢des. A primeira ¢ a introducdo do
tema, a segunda apresenta o referencial tedrico, reunindo conceitos sobre marketing digital,
storytelling, branding e sua relagdo com a fidelizagdo do consumidor nas redes socias. A
terceira secdo descreve a metodologia adotada, detalhando o tipo de pesquisa, os
procedimentos de coleta e andlise dos dados. A quarta se¢do apresenta e discute os resultados
obtidos a partir de observagdes e das entrevistas com profissionais que gerenciam redes
sociais, relacionando-os as estratégias identificadas na literatura e nas observacdes praticas.
Por ultimo, a quinta se¢do traz as consideragdes finais, destacando as principais contribui¢des

da pesquisa, suas limitacdes e sugestdes para futuras pesquisas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo tem como objetivo apresentar os principais conceitos tedricos que
fundamentam a pesquisa, com énfase nas estratégias de storytelling aplicadas ao branding nas
redes sociais. Serdo abordadas as defini¢des, classificagdes e contribui¢des relevantes da
literatura, que servirdo como base para a analise dos dados coletados € a compreensdo do

fendmeno investigado.
2.1 Marketing digital

O conceito de marketing digital surgiu da integragdo das praticas tradicionais de
marketing ao ambiente online, impulsionado pela expansdo da internet em escala global
(Chan Yu Acebo, 2025). Posto isso, para melhor compreendermos o marketing digital, ¢
necessario, antes, expor o conceito somente do marketing. Para Barreto (2015, p. 43), o
“marketing compreende a administragio dos processos na relacdo da empresa com o
consumidor no mercado, através do planejamento e execugao da troca entre as partes”.

O planejamento que o autor anuncia pode ser entendido em como a empresa ira
apresentar o produto, a fim de que o publico encontre valor agregado e seja potencializado por
estratégias assertivas, culminando na aquisi¢do desse bem. O marketing atua na identificagdo
e satisfacdo das necessidades humanas e sociais de modo harmonico com os objetivos
organizacionais (Kotler; Keller, 2024). Por isso, ele se tornou essencial para qualquer empresa
que deseje permanecer competitiva no mercado.

Segundo Kotler (2015), o marketing pode ser entendido como um processo
administrativo e social que permite a individuos e organizagdes satisfazerem suas
necessidades e desejos por meio da criagdo e troca de valor. No contexto empresarial, envolve
a construcao de relacionamentos solidos e lucrativos com os clientes, de forma que a geragao
de valor para eles também resulte em retorno para as empresas.

O marketing torna-se importante para as marcas ao prolongar o relacionamento
com o consumidor sendo uma necessidade para permanecer competitiva em um mercado
dinamico (Solomon, 2016). Os dois propositos centrais do marketing consistem em conquistar
novos consumidores, por meio da promessa de um valor diferenciado, e fidelizar os ja
existentes, assegurando a entrega continua de satisfacdo. Na Figura 1, Kotler (2015) destaca

cinco principais temas ligados ao valor para o cliente.



Figura 1 — Marketing: criagdo e captura de valor para o cliente
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Fonte: Kotler (2015), adaptado pelo autor

Segundo o modelo ilustrado na Figura 1, o processo de marketing pode ser
compreendido em cinco fases distintas. As quatro primeiras concentram-se nos esforcos das
organizacdes em compreender o comportamento dos consumidores, gerar valor para o
publico-alvo e consolidar um relacionamento solido com eles. Na etapa final, as empresas
obtém os beneficios decorrentes da oferta de um valor diferenciado ao cliente.

Ao proporcionar valor aos consumidores, as organizagdes conseguem, em
contrapartida, capturar valor na forma de receitas, lucratividade e a constru¢ao de um capital
relacional sustentavel ao longo do tempo ou seja, costumer equity — que € a somatdria do
valor vitalicio de todos os clientes de uma empresa, considerando o lucro potencial por cada
um deles, ajudando avaliar a fidelizagao a marca — (Kotler, 2015).

Nos dias atuais, o marketing passa agora a discutir o processo de integracdo ao meio
digital. Acompanhando o avango tecnoldgico, o marketing digital veio para transformar o
mercado ao possibilitar uma interagao inédita entre consumidor e marca, proporcionando uma
comunica¢do mais precisa e direcionada (Trindade; Taguchi, 2024). Essa comunicagdo se
torna efetiva quando a marca compreende as necessidades do consumidor e entrega o que ¢
esperado ou, até mesmo, supera as expectativas (Atiencie; Jaramillo, 2025).

A segunda fase, apresentada na Figura 1, corresponde a etapa de formulagdo das
estratégias de marketing, com destaque para aquelas voltadas a diferenciacdo e ao
posicionamento. O posicionamento refere-se ao espaco que o produto ocupa na mente do
consumidor, sendo caracterizado pela clareza, distingdo e atratividade em relacdo as
alternativas disponiveis.

Apos a escolha do publico e da abordagem estratégica, a organizacao desenvolve
um mix de marketing integrado — composto por produto, preco, praga € promog¢ao —,
conhecido como 4 ps do marketing, buscando satisfazer as necessidades dos clientes e gerar

vantagem competitiva de forma planejada e coordenada, conforme vemos na Figura 2.
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Figura 2 — Gerenciamento da estratégia e do mix de marketing
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Fonte: Kotler (2015), adaptado pelo o autor

Na Figura 2, observa-se que a integracdo do mix de marketing oferece o alicerce
para a formulacdo de estratégias eficazes. No que se refere ao produto, torna-se essencial
comunicar de forma explicita os atributos que o distinguem, a fim de evitar que seja percebido
como semelhante aos concorrentes. Nesse sentido, a diferencia¢do representa o fundamento
do programa de marketing e fortalece a estratégia de posicionamento, sobretudo por meio das
acoes de promocao (Kotler, 2015).

Adicionalmente, a sociedade passou a viver em um ambiente altamente
conectado, no qual as pessoas estdo expostas a um volume exponencial de informagdes a todo
momento. Oliveira (2024, p. 2) ressalta que “os meios digitais e as quantidades de
informacdes que recebemos no nosso dia a dia vem crescendo rapidamente e, com eles, o
marketing digital também estd aumentando a sua visibilidade”.

O marketing digital tem como tendéncia posicionar a empresa nos ambientes
frequentados pelo consumidor, de modo a transmitir mensagens adequadas, no momento
oportuno e de forma personalizada (Torres, 2009; Zarpeldo, 2025; Lino et al., 2025). Essa
abordagem combina caracteristicas do marketing de massa com o marketing direto,
permitindo que a comunicacdo alcance milhdes de pessoas sem perder de vista as
necessidades individuais de cada consumidor.

No entanto, deve-se ter o cuidado de ndo tornar o contetido genérico ou de manter

o mesmo formato em diversas plataformas. (Isibor ef al., 2025; Muhammad et al., 2023). O
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marketing digital expandiu o alcance das marcas em escala global, unindo caracteristicas do
marketing de massa com a personalizagdo da comunicacdo. Isso significa que as empresas
podem atingir grandes publicos e, ao mesmo tempo, adaptar suas mensagens ao perfil e
comportamento de cada consumidor, no momento mais oportuno para gerar impacto. Por isso,
¢ importante investir em analise de dados para facilitar a segmentagao de clientes de forma
mais assertiva (Aderemi, 2024).

Pontua-se, ainda, a importancia do cuidado na rela¢ao entre consumidor e marca
por meio da propaganda. E necessario evitar o excesso de informagdes, que pode sufocar ou
exaurir o publico, mesmo quando tais contetdos parecam relevantes. Deve-se atentar ao
intervalo entre promocdes repetidas, de modo a preservar uma comunicacdo equilibrada.
Assim, a relacdo de consumo nao deve se restringir ao ato de vender, mas buscar a constru¢ao
de vinculos so6lidos e respeitosos, tanto no ambiente fisico quanto no digital (Lopez-Cruz,
2025).

A ascensao das redes sociais transformou a relagdao entre consumidores ¢ marcas.
Hoje, a interagdo ¢ baseada na criacdao de conteudo e na autenticidade, fatores que se tornaram
cruciais para a experiéncia de consumo (Zarpeldo, 2025). A transicio do marketing
tradicional para o marketing digital representa uma mudanga de formato e complexidade,
migrando do meio fisico para o digital. Essa evolu¢do incorpora novas estratégias e
ferramentas adaptadas as dindmicas de mercado e as mudangas no comportamento do
consumidor, fortalecendo a competitividade das empresas (Limongi, 2022). Todos os autores
citados convergem para a ideia de que o marketing digital ndo apenas ampliou as
possibilidades de interagdo com o publico, mas também tornou a comunicagdo mais

segmentada, personalizada e eficiente.

2.2 Storytelling: conceito e estrutura

O storytelling, traduzido como “contacdo de historias”, configura-se como uma
estratégia de comunicagdo reconhecida, ao estruturar narrativas de forma envolvente e
estabelecer conexdes emocionais com o publico-alvo (Clarindo Gabriel, 2024; Carneiro,
2023). Tal estratégia, embora aplicadvel em distintas areas do conhecimento, destaca-se
sobremaneira no campo educacional, no qual docentes recorrem as narrativas para
contextualizar contetdos e facilitar o processo de aprendizagem.

Valenga e Tostes (2019, p. 235) indicam que ““as contribui¢des do storytelling aos

alunos envolvem a exposi¢ao dos conceitos e ideias a audiéncia por mais de um formato, sem
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se limitarem apenas a isso [...]”, evidenciando sua versatilidade no ambito pedagogico.
Ademais, o storytelling possibilita que os discentes se expressem por meio de multiplos
recursos — como vocaliza¢do, narragdo, metaforas, imagens, linguagem corporal e
expressoes faciais —, fomentando uma aprendizagem mais dindmica e participativa (Clarindo
Gabriel, 2024; Oliveira; Classe, 2024).

O storytelling ¢ uma estratégia bastante flexivel e adaptavel a varios contextos,
permitindo uma ampla gama de aplicagdes. Nesse sentido, segundo Valenca e Tostes (2019), o
storytelling faz uso de recursos de memoria, folclore, transmissao de valores e personagens
(como lideres politicos, culturais ou religiosos), o que evidencia sua adaptabilidade a
diferentes contextos e publicos.

A eficécia do storytelling vai além do campo educacional, reside na capacidade de
transformar a transmissao de conhecimentos em uma experiéncia mais atrativa e dinamica.
Esse tipo de abordagem esta estreitamente relacionada as metodologias ativas de
ensino-aprendizagem, as quais “sdo consideradas tecnologias que proporcionam engajamento
dos educandos no processo educacional e que favorecem o desenvolvimento de sua
capacidade critica e reflexiva em relacao ao que estao fazendo” (Lima, 2017, p. 424).

Desse modo, o storytelling exerce fungdes essenciais, tais como a transmissao de
normas e valores, o fortalecimento da confianca e do comprometimento, a disseminacgdo e
retengdo de conhecimentos tacitos, a facilitagdo da aprendizagem, a criacdo de conexdes
emocionais, o estimulo a imaginagdo e a promo¢dao de mudangas necessarias (Manosso;
Domareski Ruiz, 2020). Desse modo, transcende a mera técnica de comunicagdo ¢ se
configura como um mecanismo eficaz para consolidar valores, fortalecer vinculos e facilitar
processos de transformacao social.

A estrutura primaria do storytelling tradicionalmente segue uma narrativa
tripartida: inicio, meio e fim (Valenca; Tostes, 2019). Inicialmente, apresenta-se a trajetoria de
um personagem principal, permitindo que o publico estabeleca identificacdo com ele. Em
seguida, o protagonista enfrenta obstaculos aparentemente insoliveis — correspondentes ao
“meio” da narrativa. Por fim, atinge-se a redencdo, impactando ndo apenas sua propria vida,
mas também a de todos ao seu entorno.

Essa estrutura ficou consagrada como “A jornada do herdi" e se tornou a
estratégia de storytelling mais difundida na literatura. Tal conceito foi introduzido por Joseph
Campbell na obra O Heroi de Mil Faces (2009), na qual o autor identifica 17 etapas

recorrentes em diversas mitologias e narrativas classicas. Posteriormente, Christopher Vogler,
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em A Jornada do Escritor (2024), simplifica essa estrutura em 12 passos, tornando-a mais

adaptada ao universo cinematografico e literario contemporaneo.

Figura 3 — Os 12 passos da jornada do heroi
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Fonte: Blog terapia de bolso (2018), adaptado pelo autor

Na Figura 3, observa-se a adaptacdo de Vogler, na qual o herdi inicia sua jornada
como um individuo ordindrio, at¢é que um acontecimento disruptivo surge € o convida a
abandonar sua zona de conforto. Consequentemente, ele adentra um universo desconhecido,
enfrentando adversidades e, concomitantemente, alcangando conquistas que o transformam.
Ao final, retorna ao seu ponto de origem renovado, com uma nova percep¢do de mundo,
trazendo consigo um novo conhecimento ou poder, simbolizado pelo “Elixir”. E notério que
essa estrutura narrativa serve de base para grande parte das obras literdrias e cinematograficas
classicas, obedecendo a uma logica que conduz o publico a imersdao emocional.

Uma narrativa bem desenvolvida deve obedecer a uma estrutura rigorosamente
delineada — introdugdo, desenvolvimento e conclusdo, conforme pontua Carneiro (2023). A
autora ainda ressalta que a fluidez, a coeréncia e a coesdo sdao indispensaveis para que a
historia crie um ambiente envolvente e favoregca a conexdo do receptor com a mensagem.
Dessa forma, destaca-se a importancia de que cada segmento da narrativa esteja articulado de
maneira légica e harmonica, evitando-se contradi¢des ou lacunas que possam comprometer a
compreensdo do publico e, consequentemente, inviabilizar a efetividade da comunicagao.

Contudo, em wuma era fortemente marcada pela digitalizacdo e pela
hiperconectividade, o storytelling também se transforma, transpondo-se dos meios

tradicionais para os ambientes digitais. Essa transicdo d4 origem ao denominado digital
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storytelling (DS) (Choo, 2020), o qual acompanha as novas dindmicas de consumo e interagao

do publico no contexto online.

2.3 Digital storytelling e redes sociais

O DS, retine tecnologia que consiste em diversos modos multimidia, tais como:
graficos, audio, textos, videos e animagdes (Choo, 2020). Pela versatilidade dessa estrutura
(Valenga; Tostes, 2019), o storytelling passou a ser empregado em diversas areas do
conhecimento (Oliveira, 2024). Com os avangos tecnolédgicos, principalmente apos a primeira
década dos anos 2000 — periodo em que o economista alemao Klaus Schwab aponta como o
inicio da Quarta Revolu¢do Industrial —, a publicidade passou por uma grande transformacao
digital, necessitando de estratégias para esse novo publico (Schwab, 2018).

No marketing, essa estratégia tem ganhado destaque por permitir a promogao de
marcas de forma sutil, sem a necessidade de uma abordagem comercial direta (Rez, 2016).
Dessa maneira, torna-se um instrumento eficaz tanto para a transmissdo de conhecimento
quanto para a atragao de consumidores. O objetivo principal é envolver e cativar a audiéncia
de forma que o receptor esteja em sintonia com aquilo que lhe ¢ apresentado.

O storytelling permite criar conteiido sobre a empresa, seus produtos, servigos ou
qualquer outra realidade que se associe a marca. Para ser eficaz, a historia precisa ser boa,
auténtica ¢ capaz de gerar uma conexdo genuina com o publico (Rez, 2016). Assim, ela
elucida os beneficios de uma possivel escolha do cliente, o que a torna uma excelente
estratégia de marketing.

Mandung (2025) define o DS como a estratégia de explorar variadas midias e
aplicacdes de software para transmitir historias de novas formas utilizando midias digitais,
com o objetivo de engajar os consumidores em um nivel pessoal e emocional, possibilitando
que eles se identifiquem com a historia da marca. Por sua vez, Rule (2010) argumenta que o
DS possui grande potencial, j4& que combina elementos como imagens, musica, narrativa e
voz, capazes de conferir vivacidade aos personagens, as situagdes, as experiéncias € a0s novos
entendimentos construidos pelo publico.

Sob essa odtica, determinadas redes sociais, como o Facebook e o Instagram,
configuraram uma nova dindmica de interacdo entre usudrios no ambiente online,
caracterizada pela Web 2.0 (Torres, 2009; Souza; Silva, 2025). Esse conceito, cunhado em
2004 por Tim O’Reilly, fundador da O’Reilly Media, compreende a internet como uma

plataforma voltada a interagdo social e colaborativa. Em continuidade, o autor esclarece que
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tal denominagdo ndo corresponde ao surgimento de uma tecnologia inédita, mas, assim como
ocorre com a Web 3.0, refere-se a interpretacdo de um fendmeno comportamental emergente
(Souza et al., 2025).

Os avancos tecnologicos da web, aliados ao uso de animagdes, recursos
tridimensionais e design digital, principalmente entre os jovens, possibilitam o surgimento de
novos formatos de publicidade online, que coexistem e se complementam no ambiente digital
(Verissimo, 2021; Cunha, 2025). Essa evolugdo ampliou as possibilidades estratégicas do
marketing, permitindo uma integragdo cada vez maior com Inteligéncia Artificial (IA) para
potencializar o engajamento do publico (Selmanovic et al., 2017; Reges; Vera, 2025)

O Instagram, que inicialmente concebido sob o nome "Burbn" em 2010, passou
por refinamentos até adotar um nome que reflete sua proposta central: a fusdo entre “instant”
(instantaneo) e “felegram” (telegrama), simbolizando a comunicagdo rapida por meio de
imagens. Dado a forte ascensdo no mercado, o Facebook adquiriu a plataforma em 2012 por
aproximadamente um bilhdo de dolares (Magalhdes, 2025). A partir dessa integracdo, o
Instagram vem implementando novos recursos e ferramentas, como Stories, Reels e Instagram
Shopping.

Paralelamente, o avango do DS foi favorecido pela crescente acessibilidade de
recursos tecnoldgicos, como computadores, cameras digitais, scanners e dispositivos de
captura de audio de alta qualidade, que se tornaram mais econdmicos ao longo do tempo
(Robin, 2008; Kaur et al., 2024). Assim, o surgimento de softwares robustos e de facil
utilizacdo possibilitou que até mesmo usuarios iniciantes pudessem produzir e editar
conteidos digitais em uma escala antes inimaginavel. Isso se deve, em grande parte, a
crescente democratizacdo de tecnologias como a IA, que oferece uma variedade de recursos
acessiveis (Chan Yu Acebo, 2025).

Essa conjuntura fortalece as redes sociais que se tornaram um campo fértil para
negocios. O que antes alcancava apenas o modelo Consumer to Consumer (C2C), ou
consumidor para consumidor, acabou abrindo oportunidades para os modelos Business to
Consumer (B2C), ou negocio para consumidor, ¢ Business to Business (B2B), ou negdcio para
negdcio (Armelin, Silva; Colucci, 2016; Kyrdoda; Marzi, 2025). No Instagram, os Stories ¢
Reels abriram as portas para que as empresas pudessem utilizar o DS como estratégia de
marketing. Trindade e Taguchi (2024) destacam que a crescente relevancia do marketing
digital para os negocios e empresas ndo se deve apenas aos avangos tecnologicos, mas

principalmente as transformagdes no comportamento do consumidor.
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Com o surgimento de novas plataformas, ¢ essencial que o negocio também se
faga presente, acompanhando as demandas e oferecendo contetidos especificos e adaptados
para cada canal. De acordo com Figueiredo (2016), na transmidia, a compreensdo da narrativa
ocorre no cruzamento de varias midias, em um sistema de rede inter e multitextual que
proporciona uma experiéncia interpretativa ampliada e complexa.

O storytelling transmidia pode ser compreendido como uma narrativa
contemporanea que se diferencia dos modelos tradicionais por nao se limitar a um unico meio
ou género (Mandung, 2025), sendo sua finalidade a constru¢do e disseminagdo de narrativas
interligadas, articuladas entre plataformas, capaz de promover engajamento, fidelizacao e
consumo em rede. Freire (2020) destaca que existem 5 caracteristicas do storytelling

transmidia, conforme o Quadro 1.

Quadro 1 — 5 caracteristicas do storytelling transmidia

1. Ficgdo Refere-se ao uso de géneros ficcionais (aventura, fantasia, mistério, etc.)
como base da narrativa transmidia, permitindo incluir até histdrias reais
tratadas de forma ficcional.

2. Expansdo A narrativa se estende por diferentes midias, criando conteudos
complementares que mantém vinculos com a historia original.

3. Multiplas midias A histéria é distribuida por varias plataformas, promovendo conexdes
narrativas por meio de formatos diversos.

4. Convergéncia Representa a unido entre midias, cultura participativa e inteligéncia
coletiva, sustentando as ligacdes entre as partes da narrativa.

5. Independéncia Cada parte da narrativa tem sentido préprio, mas mantém vinculos com as
demais, contribuindo para um universo narrativo integrado.

Fonte: Freire (2020), adaptado e traduzido pelo o autor

Podemos compreender cada uma dessas cinco caracteristicas como estratégias
fundamentais no contexto do storytelling transmidia, uma vez que contribuem para a
construgdo de experiéncias narrativas mais envolventes, acessiveis e duradouras. A ficcdo, por
exemplo, constitui uma estratégia emocional de engajamento, ao empregar elementos como
aventura, mistério ou fantasia — géneros capazes de mobilizar a imaginagdo e facilitar a
identificacdo do publico com os enredos apresentados. Essa estratégia também ¢ mencionada
por Massarolo (2013), que ressalta a importancia de levantar questoes da realidade, de forma
semelhante a Jornada do herdi.

A expansdo, por sua vez, revela-se como uma estratégia de ampliacdo do universo
narrativo, ao permitir que conteidos complementares se desenvolvam em multiplas

plataformas, que trata perfeitamente o conceito de transmidia, oferecendo diferentes
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perspectivas que, mesmo independentes, guardam relagdo com a narrativa central. A
utilizacdo de multiplas midias se destaca como estratégia de diversificagdo e distribuicao,
viabilizando que a histdria alcance o publico por diferentes canais, como redes sociais, videos,
jogos ou blogs, o que favorece a imersao e amplia o alcance da mensagem.

Para mais, a convergéncia representa uma estratégia de integracdo e coeréncia
narrativa, ao articular diferentes contelidos e plataformas em torno de uma mensagem
unificada, favorecendo o refor¢o da identidade da marca ou do universo ficcional. Por fim, a
independéncia das partes narrativas constitui uma estratégia de acessibilidade, permitindo que
cada fragmento da historia possua sentido completo e possa ser experienciado de forma
autonoma, ainda que interligado ao todo.

Essa caracteristica ¢ especialmente relevante na atracao de publicos diversos, que
podem iniciar sua jornada narrativa por diferentes pontos de entrada. Em conjunto, tais
estratégias colaboram para o desenvolvimento de um ecossistema narrativo coeso, mas
expansivel, em que a participagdo ativa do publico e a fluidez entre midias sdo elementos
centrais para o fortalecimento do branding e da fidelizagao.

O profissional storyteller, tem a capacidade de moldar a histéria por meio da
escolha do ambiente, dos detalhes e da maneira como se conecta com a audiéncia (Dujmovic.
2006; Moreira; Costa, 2025). Observa-se, assim, que a publicidade voltada ao consumidor
pode ser adaptada a diferentes formatos, ou seja, para cada ferramenta do Instagram, ¢
possivel adotar uma abordagem distinta.

Para Verissimo (2021, p. 211), “o storytelling ¢ uma abordagem de comunicagao
publicitaria [...] com a capacidade de criar uma 'experiéncia' atraente, consistente com as
vivéncias e os sentimentos dos individuos”. Essa abordagem consiste em um proposito
estratégico por se tratar de agdes indispensaveis para campanhas publicitarias e comerciais de
grandes marcas, que investem consideravelmente na constru¢do de uma identidade visual e
narrativa capaz de gerar identificacdo, engajamento e fidelizacdo do publico-alvo (McLellan,
2007; Pires, 2025).

Esse movimento tem levado cada vez mais empresas a migrar para as redes
sociais, buscando estabelecer uma comunicagdo cada vez mais proxima e interativa. Nesse
contexto, a principal técnica dos publicitarios consiste em representar “[...] o quotidiano, os
contextos, as vivéncias € mesmo as problematicas da vida real” (Verissimo, 2021, p. 210),
convertendo a publicidade nas redes sociais mais auténtica e alinhada as experiéncias do

usuario.



28

Na década de 1980, foi fundado na California o Center for Digital Storytelling,
uma instituicdo que disponibiliza treinamentos e uma variedade de recursos para aqueles que
desejam aprimorar suas habilidades no DS (Wu; Chen, 2020). De acordo com o Centro, um
DS ¢ composto por, no minimo, sete elementos essenciais: ponto de vista, questdo dramatica,
conteudo emocional, uso da voz, trilha sonora, concisdo e ritmo (Robin, 2008). O Quadro 2

exibe cada um desses elementos.

Quadro 2 — Os Sete Elementos do digital storytelling do Center for Digital Storytelling

1. Ponto de vista Qual ¢ a ideia principal da histéria e qual € a perspectiva do autor?
2. Uma questdo dramatica Uma questdo-chave que mantém a atencdo do espectador e sera respondida
ao final da historia.

3. Contetido emocional Questdes sérias que ganham vida de maneira pessoal e poderosa,
conectando a histdria ao publico.

4. O dom da sua voz Uma forma de personalizar a histéria para ajudar a audiéncia a
compreender o contexto.

5. O poder da trilha sonora Misica ou outros sons que apoiam e enriquecem a narrativa.

6. Economia Utilizar apenas o conteldo necessario para contar a historia sem
sobrecarregar o espectador.

7. Ritmo O ritmo da histdria e como ela avanga de forma lenta ou rapida.

Fonte: Robin (2008) adaptado e traduzido

O Quadro 2 comunica os sete elementos fundamentais do DS segundo o Center
for Digital Storytelling, os quais podem ser resgatados e aplicados nas estratégias de
comunicagdo nas redes sociais. O ponto de vista, por exemplo, ¢ essencial para que marcas e
criadores de conteido em redes sociais, expressem claramente sua identidade e perspectiva,
fortalecendo sua proposta de valor e criando uma narrativa coerente com seu publico-alvo
(Manosso; Domareski Ruiz, 2020)

A presenga de uma questdo dramatica, por sua vez, tem o papel de capturar a
atencdo do espectador ao longo da narrativa, sendo um recurso muito utilizado em formatos
digitais que instigam a curiosidade e estimulam o engajamento até o desfecho, como videos,
enquetes ou sequéncias de carrosséis no Instagram. O conteido emocional, elemento chave no
ambiente digital, contribui para estabelecer conexdes profundas com o publico, uma vez que
historias carregadas de emogdes tendem a gerar empatia, compartilhamentos e interagdes.

O uso da voz, presente em videos, personaliza a mensagem e cria maior

proximidade com a audiéncia, conferindo autenticidade ao contetido (Rule, 2010). A trilha
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sonora também exerce papel relevante ao reforcar a atmosfera da narrativa, tornando-a mais
envolvente, pratica especialmente comum em plataformas como Instagram e TikTok.

A marca consolida-se e amplia sua presenga gragas aos algoritmos das redes
sociais, que se ajustam continuamente com base nas interagdes dos usuarios, como cliques,
visualizagdes e niveis de engajamento (Silva; Rocha; Baluz, 2025). A medida que ocorre uma
interagdo rotineira com a marca, aumentam as chances de moldar o comportamento do
consumidor, conduzindo tanto ao ato da compra quanto ao fortalecimento do vinculo
emocional. Isso se deve ao fato de que as redes sociais sdo capazes de promover estereotipos
de comportamento, personalidade e estilo de vida (De Alencar; Oliveira, 2025).

Para isso, o gestor das redes sociais deve ter consciéncia da importincia da
economia na constru¢do da mensagem, priorizando a objetividade e a clareza, aspectos
cruciais diante da rdpida dindmica desses ambientes digitais, a fim de evitar a sobrecarga de
informacodes (Robin, 2008). Além disso, o ritmo adequado na apresentacdo de contetudos, seja
em textos, videos ou publicagdes visuais, garante uma progressdo fluida da narrativa e
contribui para manter o interesse ¢ a atencdo do publico do inicio ao fim. A definicdo de
estratégias que unem concisdo, criatividade e consisténcia na comunicagdo € promissora para
fortalecer a presenca da marca e melhorar os resultados nas interagdes online.

Ainda conforme Verissimo (2021) a sociedade contemporanea, centrada no
individuo, reflete essa dindmica em diferentes formatos midiaticos, como os reality shows,
nos quais o publico se identifica com os participantes. Esse mesmo mecanismo ¢ explorado na
publicidade, pois, como ocorre ao assistir um filme, as pessoas tendem a espelhar as reagdes
dos personagens em um processo de identificagdo, o que fortalece o impacto emocional da
mensagem e contribui para o engajamento do consumidor.

A identificacdo consiste em um processo no qual o receptor assume a perspectiva
do protagonista de uma narrativa publicitéria, interpretando os acontecimentos da historia sob
o ponto de vista desse personagem (Busselle; Bilandzic, 2008). Os anlincios narrativos, em
contraste com os ndo-narrativos, tendem a apresentar personagens centrais, contextos e
enredos que favorecem a identificagdo do publico, sendo, portanto, mais propicios ao
estabelecimento desse vinculo (De Graaf, 2012).

No contexto da construcdo de sentido nas narrativas e da experiéncia de
engajamento do publico, o modelo de Busselle e Bilandzic (2008) ¢ uma ferramenta
importante para entender como as pessoas processam historias e como determinadas falhas na

narrativa podem afetar o envolvimento emocional e cognitivo do publico.
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A seguir, apresentamos a Figura 3, adaptada do estudo de Busselle e Bilandzic
(2008), a qual ilustra o processo de compreensdo e engajamento narrativo, servindo como
parametro para evidenciar a relevancia das narrativas que estabelecem conexao com o usuario

a partir de ideias que refletem os valores da marca.

Figura 4 — Modelo de Compreensdo e Engajamento Narrativo

SEMINCONSISTENCIA
PERCEBIDA

TEXTO ACEITAGAO COMO FICCIONALIDADE COMO
PADRAO CONHECIMENTO TACITO

RESULTADOS
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MODELO DA . COMPORTAMENTO
STUACKO SENSAGAO DE FLUXO
MUNDO DA ) DESCONEXAO DO EU E DO APRECIAGAO /
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e MUNDO REAL PRAZER
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PERSONAGENS =
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REALISMO REFLEXIVO
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AVALIACAO ONLINE CONTRA-
CONHECIMENTO DO DE REALISMO ARGUMENTACAO
MUNDO REAL E %
ESQUEMAS DE GENERO INCONSISTENCIA
PERCEBIDA

Fonte: Busselle e Bilandzic (2008), adaptado e traduzido pelo o autor

A Figura 3 descreve um fluxo que inicia com o processo de compreensao do texto
narrativo. Nesse momento, o publico cria mentalmente trés modelos: o modelo da situagao
(que acompanha as agdes e eventos no espago e tempo da historia), o modelo do mundo da
historia (que define o cendrio e as regras daquele universo ficcional) e os modelos dos
personagens (relacionados as identidades, objetivos e tragos dos personagens).

Esse processo ¢ influenciado tanto pelo conteudo apresentado no texto quanto
pelos conhecimentos prévios e esquemas culturais que o leitor ou espectador traz do mundo
real e dos géneros narrativos. Quando ndo hé inconsisténcias percebidas entre essas estruturas,
ocorre uma aceitacdo automatica da narrativa, facilitando o engajamento.

O engajamento propriamente dito ocorre quando o publico experimenta trés
fenomenos principais: a sensagdo de fluxo, a desconexdao do eu e do mundo real ¢ a
identificacdo com personagens. No entanto, se inconsisténcias forem percebidas, seja com o
mundo real (realismo externo) ou dentro da propria narrativa (realismo narrativo), surgem
avaliacdes online de realismo, resultando em contra-argumentagdo e possivel quebra da

imersdo.
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A avaliagdo online do realismo pode ser entendida como a suspeita da veracidade
daquilo que esta sendo apresentado. E como se a publicidade estivesse passando uma imagem
mascarada da realidade. Aqui, Busselle e Bilandzic (2008) demonstram que a questdo ndo é o
uso de elementos ficticios, como a historia de um personagem literdrio, e, sim, a
incompatibilidade dos valores da marca com o que ¢ apresentado.

Esses fatores influenciam diretamente os resultados do engajamento narrativo,
como a geracao de mudancas em conhecimento, atitudes e comportamentos, a apreciacio € o
julgamento reflexivo sobre o realismo da narrativa apds o término da experiéncia — essa
mesma logica se aplica as redes sociais (Santos; Ledo, 2025).

Ao empregar o DS nas redes sociais, as empresas devem engajar os usuarios de
forma a despertar emogdes e promover um senso de pertencimento, de modo que, em cada
histéria contada — seja ela real ou ficticia —, o publico perceba que pode se tornar uma
versao melhor de si mesmo, sendo essa melhoria alcancada por meio da experiéncia
proporcionada pelo produto oferecido pela marca. Assim como na jornada do her6i, em que o
protagonista retorna vitorioso com o “Elixir”, a satisfagdo do consumidor apds a aquisi¢ao do

produto deveria seguir 0 mesmo padrao.

2.3.1 Digital storytelling e branding

No ambiente digital, ndo basta apenas estar presente, sendo essencial que o
negocio se diferencie da concorréncia por meio da oferta de conteudos personalizados e
relevantes para um publico-alvo bem definido, pois comunicar a mesma mensagem de forma
genérica a todos equivale a ndo comunicar efetivamente a ninguém (Ota, 2022). Para isso, ¢
necessario ter um branding bem estruturado, capaz de transmitir a identidade e os valores da
marca de forma clara e consistente em todos os pontos de contato com o consumidor
(Wheeler, 2019).

Aprofundando nesse tema, Martins (2006) define branding como um conjunto de
acoes de gestdo de marcas que, quando aplicadas com conhecimento e competéncia, as
conduzem para além de sua natureza econdmica, tornando-as parte da cultura e vivéncia das
pessoas. Essas agdes sdo capazes de moldar nossa percepgao diante de um mundo confuso e
adverso, floreando-o com simplicidade, diversao e leveza.

Nesse contexto, torna-se evidente a fung¢do do DS no branding, uma vez que essa

estratégia tende a assimilar a marca e o produto a cultura e as experiéncias do consumidor,
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conforme os autores demonstraram até aqui. O branding torna a marca confiavel e desejada,
elevando o senso de pertencimento de uma comunidade ao seu redor (Oliveira; Carvalho,
2025).

Um estudo publicado na revista Harvard Business Review (HBR), intitulado The
New Science of Customer Emotions, de autoria de Magids et al. (2015), revela que, embora
muitas marcas sejam admiradas ou consideradas confidveis, a maioria delas ndo consegue
alinhar-se as emocgdes que efetivamente impulsionam os comportamentos de compra mais
lucrativos. O modelo proposto no estudo permite que as empresas avaliem o valor de
estabelecer conexdes emocionais profundas com seus publicos, ultrapassando os limites das
métricas tradicionais, como satisfacdo do cliente ¢ diferenciacdo da marca.

Os autores identificam que os consumidores tendem a se tornar progressivamente
mais valiosos a medida que avancam em um caminho emocional que vai desde a desconexdo
inicial até uma conexao afetiva plena com a marca — o que resulta diretamente no aumento
da fidelizagdo, da frequéncia de compra e do valor de vida do cliente. No Quadro 3, podemos

visualizar os motivadores emocionais € como as marcas podem aproveita-las.

Quadro 3 — Explorando os motivadores emocionais (HBR)

Sou inspirado pelo desejo de: | As marcas podem aproveitar esse motivador ajudando os cliente a:

Destacar-se da multiddo Projetar uma identidade social (nica; ser visto como especial.

) Perceber o futuro como melhor que o passado; ter uma visdo mental positiva do que
Ter confianc¢a no futuro

esta por vir.
Desfrutar de uma Sentir que a vida atende as expectativas; alcancar uma sensacdo de realizag&o; reduzir
sensagdo de bem-estar 0 estresse.
Sentir liberdade Agir com independéncia, sem obrigacdes ou restrigdes.
Sentir emogéo Experimentar prazer visceral e intenso; participar de eventos empolgantes e divertidos.
Sentir pertencimento Ter afinidade com pessoas semelhantes ou ser aceito por um grupo.
Proteger o meio ambiente Acreditar que 0 meio ambiente é sagrado; tomar atitudes para protegé-lo.

Ser a pessoa que desejo ser Buscar melhora continua de si mesmo; viver de acordo com seu ideal.
Sentir seguranga Acreditar que o que conquistou permanecera amanhd; perseguir metas com confianga.
Ter sucesso na vida Sentir que a vida tem significado; alcancar algo que va além de dinheiro ou status.

Fonte: Magids et al. (2015), traduzido e adaptado pelo o autor

Os resultados destacados no Quadro 3 permitem que as marcas utilizem
estratégias de storytelling para operacionalizar as agdes requeridas por cada motivador

emocional, conforme descrito na segunda coluna. Essa estrutura ¢ ideal para uma melhor
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compreensdo do publico, sendo capaz de dizer “por que” as pessoas se conectam
emocionalmente com as historias, demonstrando que fatores emocionais sdo determinantes
para efetivacao de uma compra e fidelizagdo a marca.

E comum que muitas pessoas associem a marca apenas a identidade visual de uma
empresa; no entanto, essa visdo ¢ exigua. A marca, como vimos até aqui, representa um
conjunto de percepgdes, emogdes € experiéncias que o publico associa a uma empresa,
produto ou servico, incorporando elementos tangiveis, como nome e identidade visual, e
intangiveis, como valores, missdao e propésito. Nao obstante, a gestdo estratégica desses
elementos, visando moldar a percepcao do publico e fortalecer a presenca da marca no
mercado, ¢ denominada branding (Ota, 2022).

O storytelling vem sendo adotado no marketing como um recurso para promover
produtos, servigcos e conceitos, além de transmitir a missdo e os valores de uma empresa
Carneiro (2023). Por isso, essa estratégia favorece a criacdo de vinculos emocionais com o
publico, conferindo um aspecto mais humano a marca e tornando suas mensagens mais
impactantes, em vez de apenas expor informagdes numéricas e estatisticas
(Zubiel-Kasprowicz, 2016).

A criacao de vinculos emocionais e o estimulo de pertencimento estao conectados
ao DS ao se utilizar de historias dos proprios clientes com a marca. O contetido formado em
torno das experiéncias vividas gera os relatos pessoais e se torna uma excelente maneira de
engajar os usuarios, gerando a prova social (Bridger, 2020).

Nesse sentido, o marketing digital exerce um papel crucial nas percepcdes que
influenciam as decisdes do consumidor, sendo responsavel por gerar sensacdes, desejos e até
o reconhecimento da necessidade que motiva a compra, além de impactar o comportamento
pos-compra e a fidelizagdo a marca (Rosa, 2017). Esse ¢ o mesmo pensamento de Barreto,
(2015, p. 42) indicando que ‘“‘atualmente ¢ fundamental que as empresas gerenciem a sua
marca para que possam estimular as percepcdes, emocdes e sentimentos dos consumidores,

inspirando confianca, que ¢ fator decisivo no processo de compra, e agregando valor”.

2.3.2 Digital storytelling e atitudes do consumidor

No campo do comportamento do consumidor, as decisdes e atitudes sdo decisivas
na escolha de marcas. Segundo Solomon (2016, p. 301), a atitude ¢ definida como uma

“avaliagdo duradoura e genérica sobre pessoas (incluindo nés mesmos), objetos, anincios ou
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problemas”, sendo que qualquer elemento capaz de despertar uma atitude ¢ denominado
objeto de atitude. Compreender essa definicdo ¢ fundamental, pois, para que uma marca
consiga influenciar ou modificar as atitudes de seus consumidores, € preciso, antes, entender a
natureza e a estrutura dessas atitudes (Brandalise, 2014; Solomon, 2016).

O consumidor ¢ aquele que reconhece uma necessidade ou desejo, realiza a
compra e, posteriormente, descarta o produto, passando por trés estdgios que compdem o
processo de consumo. Contudo, essa sequéncia nem sempre ¢ vivenciada por uma unica
pessoa: em muitos casos, diferentes individuos, grupos ou até organizagdes podem estar
envolvidos em uma mesma decisdo de compra (Solomon, 2016). A Figura 5 ilustra esses
estagios, destacando tanto a perspectiva do consumidor quanto a dos profissionais de

marketing.

Figura 5 — Estagios do processo de consumo

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR PERSPECTIVA DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING
Como um consumidor constata Como as atitudes do consumidor
QUEST()ES que precisa de um produto? s'50 formadas elo'u modiﬂ(.:a.das?
PRE-COMPRA Quais sdo as melhores fontes de informacao para Que pistas os consumidores utilizam para
saber mais sobre outras op¢des? identificar quais produtos sdo superiores aos outros?
QUESTOES A aquisicdo de um produto é uma experiéncia De que forma os fatores situacionais, como falta
DE COMPRA estressante ou agradavel? O que a compra diz de tempo ou os mostrudrios das lojas, afetam a
sobre o consumidor? decisdo de compra do consumidor?
. O produto traz satisfagdo ou O que determina se um consumidor ficara
(’IUESTOES desempenha a fungio pretendida? satisfeito com um produto e voltara a compra-lo?
POS-COMPRA Como o produto é finalmente Essa pessoa conta aos outros sobre suas
descartado e quais sdo as consequéncias experiéncia§ T produto e influencia
desse ato para o meio ambiente? as decisGes de compra deles?

Fonte: Adaptado de Solomon (2016)

Com base na Figura 5, o processo de consumo ¢ visto de duas perspectivas que se
comunicam: a do consumidor e a do profissional de marketing. As questdes do consumidor se
atentam em como ele identifica a necessidade de um produto, onde busca informagdes, se a
experiéncia de compra ¢ satisfatdria e, por fim, se o produto atende as suas expectativas e qual
o seu destino final. Ja as questdes do profissional de marketing t€m o foco em entender como
as atitudes do consumidor sdo formadas, quais pistas eles usam para identificar produtos de
qualidade, como fatores situacionais influenciam a decisao de compra ¢ o que determina a

satisfacdo e a fidelidade do cliente.
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No contexto do século XXI, marcado pela imersdo digital, o consumidor tem
acesso quase imediato a informagdes sobre produtos concorrentes. Com um simples gesto de
retirar o smartphone do bolso, ele pode consultar redes sociais, anincios e comentarios de
outros consumidores, ampliando suas opgdes e critérios de escolha (Sousa et al., 2025). Nesse
cenario, o profissional de marketing, ao explorar os fatores emocionais destacados no Quadro
3 (p. 32), aprofunda a compreensdo dos desejos do publico e inicia um processo estratégico de
influéncia sobre suas atitudes e comportamentos de consumo.

De acordo com Solomon (2016), as atitudes sdo compostas por trés elementos
inter-relacionados: o afeto, o comportamento ¢ a cogni¢gdo — conjunto conhecido como
modelo ABC das atitudes, representado no Quadro 4. Essa abordagem propde que as atitudes
ndo sdao formadas apenas por pensamentos racionais, mas também por sentimentos e
tendéncias comportamentais, o que amplia as possibilidades de atuagdo estratégica por parte

das marcas.

Quadro 4 — Modelo ABC de atitudes

Afeto Diz respeito a como um consumidor se sente em relagdo a um objeto de atitude.

Comportamento  Se refere as suas inten¢des de tomar uma atitude quanto a isso.

Cognigao E o que ele acredita ser verdadeiro quanto ao objeto de atitude.

Fonte: Adaptado de Solomon (2016)

No Quadro 4, observa-se como cada componente se articula de forma
complementar, tornando possivel o processo de compra. Essa dindmica apresenta a
complexidade que envolve a formacgao da atitude final do consumidor, compreendida como
um conjunto de sentimentos e emogdes individuais. Para influenciar esse modelo, dois fatores
sdo essenciais: a credibilidade, entendida como o grau de conhecimento, objetividade ou
confiabilidade de uma fonte de comunicagdo; e a atratividade, que se refere ao valor social
atribuido ao comunicador, relacionado a sua aparéncia fisica e personalidade (Solomon,
2016). Esses dois elementos, quando combinados, contribuem para a constru¢do de uma
mensagem persuasiva.

Considerando que o sforytelling desperta emogdes no receptor e que “as emogoes
podem exercer uma influéncia abrangente sobre as atitudes e comportamentos dos
consumidores” (Sauerbronn et al., 2009, p. 173), ¢ plausivel afirmar que essa estratégia
narrativa impacta diretamente o comportamento do consumidor. A capacidade do storytelling

de envolver emocionalmente o publico reforca sua eficacia como estratégia de comunicagao e
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persuasao nas praticas de marketing (Sanchez; Bullock, 2021). Isso evidencia a necessidade
de estratégias digitais bem planejadas para garantir a satisfagao e a lealdade do consumidor no
ambiente competitivo atual. Conjuntamente, Ota (2022, p. 3) alega que o fator agregador de
valor “[...] sdo as experiéncias e avaliagdes dos proprios clientes”.

Solomon (2016) especifica que as decisdes de compra se desenvolvem a partir de
trés niveis de atitude: condescendéncia, identificacdo e internalizagdo. A condescendéncia
ocorre quando o consumidor escolhe uma marca por conveniéncia, geralmente por ser a unica
disponivel, o que caracteriza um baixo envolvimento. Ja a identificacdo acontece quando a
escolha ¢ influenciada pela associagdo a um grupo ou pessoa, levando o individuo a comprar a
mesma marca, representando um nivel moderado de envolvimento. Por fim, a internalizacdo
corresponde ao grau mais profundo, no qual as atitudes estdo alinhadas aos valores pessoais
do consumidor, refletindo um alto envolvimento na decisao de compra.

O consumo esta ligado a atitudes que envolvem desde atos simples do dia a dia
até¢ a forma de compra, seja no ambiente fisico ou digital (Velter et al., 2009; Almada; Silva,
2025). As atitudes no contexto das marcas refletem as crencas associadas aos atributos, a
funcionalidade e aos beneficios percebidos dos produtos, de modo que o sucesso das agdes de
marketing depende diretamente da constru¢do de associagdes favoraveis a marca (Pereira;
Ayrosa, 2004; Moraes; Medeiros, 2024). Por conseguinte, o storytelling introduz uma forma
envolvente de cativar o consumidor, utilizando apelos emocionais para influenciar atitudes de
maneira concreta, ao conectar a marca a valores. Esse processo ocorre por meio da
internalizacdo, que representa o grau de atitude mais almejado pelas marcas em seus
consumidores.

Segundo Solomon (2016), uma das possiveis formas de alcangar esse nivel de
envolvimento ¢ por meio de estratégias de persuasdo, expressas principalmente através da
comunicagdo. Isso significa que as narrativas, quando bem elaboradas, tém a capacidade de
transformar as atitudes dos consumidores, promovendo-as ao nivel da internalizagdo. Para
isso, as mensagens precisam transmitir credibilidade e atratividade, sendo tdo bem construidas
que consigam ativar a memoria de longo prazo.

Quando uma empresa transmite uma imagem positiva do valor de sua marca, isso
gera diversos beneficios, como maior eficiéncia nas a¢gdes de marketing, aumento da lealdade
dos clientes e a possibilidade de praticar precos mais elevados em seus produtos, o que

contribui para a obten¢do de vantagens competitivas (Barreto, 2015; Souza; Silva, 2025). Isso
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conversa com o modelo de Busselle e Bilandzic (2008), enfatizando que essa imagem positiva
¢ resultado de uma publicidade consistente, tendo como alicerce os valores da marca.

No marketing, diversas estratégias de chamada para acdo sdo empregadas para
estruturar e otimizar a interacdo com o cliente. A escolha desses elementos nao ¢ aleatoria,
mas fundamentada em estudos e andlises que visam maximizar o impacto da mensagem
(Trindade; Taguchi, 2024). Similarmente, a criagdo de conteudos tteis e relevantes contribui
para fortalecer a confianca e a credibilidade da marca junto ao seu publico (Gabriel, 2020).

Kotler (2015) corrobora que o marketing ¢ determinante dentro do planejamento
estratégico das organizagdes, sendo responsavel por colocar o cliente no centro das decisdes
empresariais. Para o autor, a principal meta do marketing € criar valor para os consumidores e
estabelecer com eles relacionamentos duradouros e lucrativos. Esse processo inicia-se com a
defini¢do de uma estratégia de marketing, na qual a empresa identifica quais segmentos de
mercado atendera (segmentacdao e definicdo do publico-alvo) e de que forma oferecera uma
proposta diferenciada (diferenciag@o e posicionamento).

O DS se enquadra principalmente na etapa de promocgao, por se tratar de uma
estratégia de comunicagdo que cria narrativas para transmitir a proposta de valor do branding,
gerando uma conexdo emocional. Pelo que o foco da promog¢do ¢ comunicar e persuadir o
cliente-alvo, e o storytelling ¢ uma ferramenta incremental para atingir esse objetivo,
ajudando no posicionamento da marca e na diferenciagdo em relagdo aos concorrentes.

O posicionamento, segundo Kotler (2015), esta diretamente relacionado a forma
como o consumidor percebe o produto. Nesse sentido, o posicionamento estratégico
consolida-se na mente do publico por meio da influéncia da marca, potencializada pelo DS,
que incorpora mecanismos capazes de promover mudancas de atitude, como evidenciado na
interpretagdo do Quadro 4 (p. 35). Considerando que a formacdo de atitudes envolve a
recuperagdo de informagdes armazenadas na memoria, a frequéncia com que esse pProcesso
ocorre e a relevancia subjetiva dos valores associados ao objeto avaliado tornam-se fatores
determinantes para a construg¢do de percepgdes e vinculos com a marca (Ferreira et al., 2025).

As decisdes de compra de um produto vao além de uma escolha racional, como
preco ou caracteristicas funcionais, sendo movido precipuamente por fatores emocionais e
simbolicos vinculados a imagem da marca. Esse comportamento, que conduz consumidores a
terem primazia por marcas estabelecidas mesmo diante de alternativas financeiramente mais
vantajosas, evidencia a necessidade de estratégias que fortalecam o vinculo emocional e o

valor percebido.
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De acordo com Martins (2006), os consumidores brasileiros costumam valorizar
bastante as marcas na hora da compra, e mesmo que o prego baixo seja um fator atrativo, ele
ndo ¢ suficiente para afastar a preferéncia por produtos e servigos de marcas ja conhecidas e
confiaveis. Porém, Kotler (2015) se aprofunda nisso e aduz que a op¢ao de escolha entre
comprar um produto ou nao pelo preco, dependerd de como o consumidor se encaixa dentro
da segmentacdo de mercado. Para tentar atrair esse publico mesmo que o produto seja de um
valor de precificacdo elevado, a estratégia de utilizar as emogdes por meio do DS seria ideal.

A luz de todo o conteudo abordado, é possivel chegar a conclusdo de que o
storytelling ¢ a arte da comunicagdo persuasiva que envolve uma estrutura narrativa adaptavel
a diferentes formatos. No marketing, torna-se como um posicionamento estratégico da marca,
capaz de ser internalizado na mente do consumidor. A seguir, apresenta-se as principais
estratégias identificadas na literatura, divididas em trés colunas: Estratégias, Sintese da

Estratégia e Autores.

Quadro 5 — Estratégias de storytelling identificadas na literatura

Estratégias Sintese da estratégia Autores
1. Jornada do heroéi Estrutura com narrativa linear (inicio, meio e fim), Campbell (2009)
contendo 12 passos, que acompanham o progresso do
heroi.
2. Ficgdo Refere-se ao uso de géneros ficcionais (aventura, Freire (2020)

fantasia, mistério, etc.) como base da narrativa Massarolo (2013)
transmidia, permitindo incluir até histérias reais tratadas
de forma ficcional.

3. Expansio A narrativa se estende por diferentes midias, criando Freire (2020)
contetidos complementares que mantém vinculos com a
historia original.

4. Multiplas midias A historia ¢ distribuida por varias plataformas, Freire (2020)
promovendo conexdes narrativas por meio de formatos
diversos

5. Convergéncia Representa a unido entre midias, cultura participativa e ~ Freire (2020)
inteligéncia coletiva, sustentando as ligacdes entre as
partes da narrativa.

6. Independéncia Cada parte da narrativa tem sentido proprio, mas Freire (2020)
mantém vinculos com as demais, contribuindo para um
universo narrativo integrado.

Fonte: Elaboragdo propria

O Quadro 5 reune seis estratégias de storytelling identificadas no referencial
teorico. A mais tradicional e amplamente referenciada na literatura ¢ a Jornada do herdi,

proposta por Joseph Campbell (2009), considerada um marco estrutural da narrativa. Freire
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(2020) apresenta outras cinco estratégias — Ficcdo, Expansdo, Multiplas Midias,
Convergéncia e Independéncia — que refletem uma visdo contemporanea do storytelling,
especialmente no contexto digital e transmidia. A coluna central do quadro sintetiza o nicleo

de cada estratégia, destacando seus principais elementos e aplicacdes.
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3 DECISOES METODOLOGICAS

Com o intuito de atender os objetivos especificos listados na pagina 16, esta
pesquisa estruturou seu percurso metodoldgico com base em procedimentos compativeis com
investigacoes de natureza interpretativa e exploratoria. As decisdes metodologicas estdo
organizadas em trés eixos: a classificagdo da pesquisa, os métodos de coleta de dados e as
etapas de andlise. Cada uma dessas dimensoes sera detalhada a seguir, exibindo a coeréncia

entre os objetivos da pesquisa e os meios adotados para atingi-los.

3.1 Classificacdo da pesquisa

A presente pesquisa caracteriza-se como uma pesquisa de natureza qualitativa,
com abordagem exploratéria. Esse tipo de investigacdo ¢ apropriado quando se busca
aprofundar o entendimento de um fenomeno pouco investigado ou compreender como ele se
manifesta em diferentes contextos. Nesta pesquisa, o foco recai sobre o uso de estratégias de
storytelling aplicadas por profissionais de comunicag¢do e marketing, tanto sob a perspectiva
tedrica quanto pratica.

A opcao pela abordagem qualitativa fundamenta-se no fato de que ela permite
interpretar fendmenos complexos, considerando a subjetividade dos sujeitos e os contextos
sociais em que estdo inseridos. Como observam Minayo e Sanches (1993, p. 243), a tradigao
compreensivista das ciéncias humanas “ganhou legitimidade a medida que métodos e técnicas
foram sendo aperfeicoados para a abordagem dos problemas humanos e sociais”. Essa
abordagem se mostra adequada para esta pesquisa, pois possibilita acessar sentidos atribuidos

a pratica comunicacional a partir das experiéncias dos profissionais entrevistados.

3.2 Coleta de dados

Para alcancar os objetivos propostos, foram adotados dois procedimentos
metodologicos principais: (a) observacdo de conteudos disponiveis em ambientes digitais e
(b) realizacdo de entrevistas com profissionais que atuam com marketing nas redes sociais.
Ambos os procedimentos foram orientados pelos temas identificados previamente na

fundamentagao teorica.
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A etapa observacional foi realizada por meio de buscas sistematicas na internet,
tendo em vista a escassez de produgdes académicas que abordem especificamente as
estratégias de storytelling. Em plataformas de base de dados no contexto internacional, a
combinac¢do de palavras-chave como “estratégias de storytelling”, “técnicas de storytelling”,
“taticas de storytelling” e “métodos de storytelling” resultou em apenas trabalhos que se
limitavam a apresentar defini¢des conceituais, sem detalhar praticas aplicaveis. Em
contrapartida, no mecanismo de busca do Google, as mesmas expressdes geraram
aproximadamente 185 mil resultados, evidenciando a presenca massiva do tema em fontes
digitais ndo académicas.

Diante da impossibilidade de examinar a totalidade desse conteudo e
considerando o cardter exploratorio da pesquisa, optou-se por analisar, por ordem de
frequéncia, 50 fontes digitais — incluindo blogs, artigos e revistas especializadas — no
periodo de abril a maio do presente ano. Dentre essas, 36 apresentaram estratégias de
storytelling claramente identificaveis e aplicdveis a pratica comunicacional. As demais,
embora mencionassem o conceito, ndo descreviam métodos especificos, sendo, portanto,
classificadas como de ‘“abordagem conceitual”. Os links das fontes utilizadas foram
registrados em um Diario de Observacdes, cujos resultados encontram-se sistematizados no
Apéndice A.

A escolha de multiplas fontes e a flexibilidade na coleta de dados da pesquisa
caracterizam bem a natureza da abordagem qualitativa. Segundo Martins Souza (2004, p.
292), “a variedade de material obtido qualitativamente exige do pesquisador uma capacidade
integrativa e analitica que, por sua vez, depende do desenvolvimento de uma capacidade
criadora e intuitiva”. Tal consideragdo destaca o papel ativo do pesquisador na interpretagdo
do objeto de estudo, bem como a necessidade de sensibilidade teérica e metodoldgica ao

longo do processo.

3.2.1 Entrevistas

Com base nos achados da etapa observacional, foi elaborado um roteiro de
entrevista com profissionais atuantes nas areas de comunicagao e marketing, com o objetivo
de compreender como o storytelling ¢ empregado em seus projetos praticos nas redes sociais.
Foram entrevistados nove profissionais, utilizando-se um roteiro semiestruturado, garantindo
a comparabilidade entre respostas e a liberdade para aprofundar questdes relevantes. As

entrevistas foram segmentadas em duas partes:
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a) Entrevista com perguntas centrais relacionadas a aplicacdo de narrativas em seus
projetos de comunicagdo e marketing, nas redes sociais (ver Apéndice B);

b) Apresentacdo do Quadro de Estratégias identificadas na teoria e na pratica, com
base no Quadro 8, solicitando que o entrevistado selecione aquelas que ja tenha

utilizado em sua atuagdo profissional (ver Apéndice C).

As entrevistas realizadas tém como objetivo validar, complementar ou contrastar
as estratégias previamente identificadas, possibilitando uma andlise comparativa entre o
discurso dos profissionais e as tendéncias observadas na teoria e no ambiente digital. Para
isso, o Quadro de Estratégias de storytelling atua como referéncia analitica, facilitando a
identificacao daquelas efetivamente conhecidas e aplicadas pelos entrevistados.

A andlise detalhada das entrevistas encontra-se no subtopico 4.2.2, enquanto no
topico 4.3 ¢ apresentada a leitura critica do Quadro de Estratégias, com destaque para as
correspondéncias, lacunas e paralelos em relagdo as falas dos participantes e as observacoes

realizadas ao longo da pesquisa.

3.2.1.1 Perfil dos entrevistados

Foram entrevistados nove profissionais, sendo quatro homens e cinco mulheres.
Sete entrevistas foram realizadas por meio de chamadas de video na plataforma Google Meet;
uma foi conduzida por troca de audios via WhatsApp (Pedro), em razao da indisponibilidade
do profissional ao longo do més; e uma ocorreu de forma presencial (Clara). Percebeu-se que
as respostas de Pedro foram mais objetivas, ainda que trouxessem riqueza de detalhes sobre
criag¢do de contetdo.

As entrevistas foram realizadas neste ano pelo autor, entre os dias 2 de junho e 7
de julho, mediante consentimento prévio para as gravacdes. O tempo total registrado foi de 3
horas, 23 minutos e 41 segundos, com variagdes entre os entrevistados: a mais curta, de 9
minutos ¢ 8 segundos, foi a entrevista com Clara; ja a mais longa, de 41 minutos e 46
segundos, correspondeu a entrevista com Lucia. A coleta de informacgdes sobre o perfil dos
participantes ocorreu por meio de um questionario elaborado no Google Forms, em conjunto
com o Quadro de Estratégias.

A transcricdo integral das entrevistas resultou em 67 paginas, o que possibilitou

uma analise aprofundada das respostas e a identificacdo de padrdes recorrentes entre os
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profissionais. Além do detalhamento das estratégias de storytelling, emergiram insights sobre
os desafios enfrentados na rotina de trabalho, como a necessidade de constante atualizacdo
diante das mudancas nas plataformas digitais e a busca por estratégias diferenciadas para
manter a atengdo do publico em um ambiente de alta concorréncia.

A selecao dos entrevistados ocorreu por meio de buscas na rede social Instagram,
utilizando as palavras-chave: Storytelling, Storyteller, Social Media e Criador de conteudo.
Optou-se por essa plataforma por ser uma das mais utilizadas pelos profissionais da area para
a divulgacao de seus trabalhos, além de ser um espaco onde eles ja demonstram familiaridade

com a tematica. A seguir, apresenta-se o perfil dos entrevistados em um quadro.

Quadro 6 — Perfil dos entrevistados

Género Feminino Masculino Feminino Masculino Masculino Feminino Feminino Feminino Masculino

Faixa etaria 21-25anos Maisde  maisde  maisde 5955 an0s 21-25 anos 21-25 anos 21-25 anos 21-25 anos
31 anos 31anos  31anos

Temp9 de 1-3 anos mais de 4-6 anos mais de 4-6 anos 4-6 anos 4-6 anos 1-3 anos 1-3 anos
atuacgao 10 anos 10 anos

e CA A.C/M CA CA S.M pP.Cl CA E.P A.C/M
atuacdo

Duracdoda  E¥ER 18:02 25:32 26:09 09:47 09:08 15:13 41:46 21:27
entrevista

Fonte: Elaboragdo propria

O Quadro 6 apresenta o perfil dos entrevistados, incluindo os seus nomes
ficticios, gé€nero, sua faixa etdria, tempo e area de atuacdo. As siglas utilizadas no quadro
referem-se as areas de trabalho dos profissionais: C.A (Consultoria Auténoma), A.C/M
(Agéncia de Comunicacao/Marketing), S.M (Social Media), P.C.1 (Produtora de Contetdo no
Instagram) e E.P (Empresa Privada), ou seja, departamento interno de marketing. Essa
abreviacdo foi feita para ndo ocupar espago na tabela e facilitar a leitura, sintetizando as
informacoes.

Parte das opcoes da area de atuagdo dos entrevistados foi previamente indicada no

formulario, porém, também foi oferecida a possibilidade de escrever uma alternativa. Dessa
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liberdade surgiram as respostas “produtora de conteudo no Instagram” e “Social Media”.
Apesar da semelhanca, ¢ possivel distinguir suas atuagoes.

Ressalta-se que o questionario e as entrevistas foram respondidos pelos mesmos
participantes, o que possibilita uma analise articulada entre o que foi dito nas entrevistas € o
que foi registrado no formulario. Embora tenha sido solicitado que os entrevistados
respondessem ao formulario alguns dias antes das entrevistas, alguns o fizeram
posteriormente. Percebeu-se que os participantes que responderam com antecedéncia
trouxeram contetidos mais abrangentes e técnicos.

Conforme a analise dos perfis no instagram e conversa com o0S Pproprios
profissionais durante as entrevistas, a produtora de conteido no Instagram utiliza estratégias
de marketing voltadas para o seu proprio perfil, que funciona como um blog pessoal. Ja o
profissional identificado como Social Media atua nao apenas em seu proprio perfil, mas
também na gestao de perfis de terceiros. Ademais, observou-se que quatro profissionais atuam

como consultores autdnomos, e trés estao vinculados a agéncias de comunicagdo e marketing.

3.3 Analise dos dados

A andlise dos dados foi conduzida em duas etapas principais. Na primeira, as
estratégias de storytelling extraidas das observagdes e da literatura foram organizadas em
quadros com nomes, definicdes e fontes. Posteriormente, essas estratégias foram
categorizadas com base em suas caracteristicas estruturais € em seus objetivos
comunicacionais, especialmente aqueles relacionados a construcdo do branding e a
fidelizagdo do consumidor. As categorias também foram associadas a diferentes tipos de
persuasao, conforme discutido por Solomon (2016).

A segunda etapa consistiu na andlise das entrevistas realizadas com nove
profissionais atuantes na gestdo de redes sociais, sendo cinco mulheres e quatro homens. Os
participantes se descreveram como social media, consultores autonomos, produtores de
conteudo, dois atuando em agéncias de comunica¢ao/marketing e um como colaborador no
setor de marketing de uma empresa. Para preservar suas identidades, os nomes foram
substituidos por ficticios.

Foi indicado que os participantes respondessem a um formulario no Google
Forms antes das entrevistas, no qual identificaram as estratégias de storytelling que utilizam
ou ja utilizaram em sua pratica profissional. Essas estratégias foram levantadas na primeira

etapa da pesquisa e reunidas no Quadro de Estratégias. As entrevistas, entdo, buscaram
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aprofundar a percepcdo dos profissionais sobre o uso do storytelling nas redes sociais,
abordando desafios, contextos de aplicacdo, objetivos, oportunidades e a relagdo com os
valores da marca.

Para garantir o rigor analitico, os dados foram examinados a partir de trés eixos
complementares: (i) estratégias observadas, subtopico 4.1; (ii) entrevistas com os
profissionais, subtopico 4.2 (iii)) o Quadro de Estratégias aplicados aos profissionais,
subtopico 4.3.

Esse processo foi orientado pelo principio da triangulagdo entre teoria, observacao
e pratica, a fim de construir uma compreensao mais contextualizada e confiavel. Como
afirmam Freire de S4 e Sarmento Henrique (2019), a triangulagdo permite maior profundidade
e coeréncia as analises qualitativas. J4 os autores Minayo e Sanches (1993, p. 246) destacam
que “uma analise qualitativa completa interpreta o contetido dos discursos ou a fala cotidiana
dentro de um quadro de referéncia, em que a ag¢do e¢ a agdo objetivada nas institui¢des

permitem ultrapassar a mensagem manifesta e atingir os significados latentes”.
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4 RESULTADOS

Nesta se¢do, serdo analisados os resultados obtidos a partir da etapa de observagao
de conteudos digitais e das entrevistas com profissionais que gerem redes sociais. A analise
busca identificar quais sdo as estratégias de storytelling, como sdo aplicadas e quais os
impactos no contexto das redes sociais. Para isso, os dados foram organizados por categorias

e discutidos a luz do referencial teodrico.

4.1 Observacoes

Com base nas observacdes realizadas em blogs, revistas digitais, e outros
contetidos disponiveis na internet, foi possivel identificar diferentes estratégias narrativas
utilizadas por marcas em seus esfor¢os de comunicacdo. As buscas foram orientadas por
palavras-chave especificas, e cada ocorréncia foi registrada em um didrio analitico (ver
Apéndice A).

Assim, além de apoiar a pesquisa cientifica, tais praticas revelam-se instrumentos
acessiveis e uteis para a tomada de decisdo em diferentes contextos de mercado. As
estratégias de storytelling destacam-se como recurso amplamente utilizado por profissionais e
agéncias de marketing, que exploram seu potencial narrativo para construir vinculos
emocionais e engajar publicos diversos.

Muitos desses blogs especializados disponibilizam contetidos detalhados sobre a
aplicagdo do storytelling, apresentando exemplos reais, orientacdes praticas e alternativas
criativas de producdo. Tais espagos digitais funcionam como ambientes de aprendizagem
continua, onde ¢ possivel encontrar guias, relatos de experiéncias e aprofundamentos teéricos
que enriquecem a compreensdo do tema (ver Apéndice A).

Sdo apresentadas no Quadro 7 as estratégias na pratica, contendo uma breve
descricdo de cada uma e o numero de vezes em que foi observada. Essa abordagem busca
conferir maior transparéncia ¢ consisténcia empirica a analise, ao permitir a verificacao da
frequéncia e da distribuicdo das estratégias narrativas nos ambientes digitais contemporaneos.
Na coluna "Fonte", as células que iniciam com a letra F representam as iniciais da palavra,
seguida por um numero que indica a ordem de registro e corresponde ao link de acesso listado

no Apéndice A.
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Estratégias Sintese da ideia Fontes
1. Estruture o conteudo em ectapas que revelem a jornada de [F1];[F5];
Monomyth/Jornada  transformacdo de um protagonista — que pode ser o cliente, a marca [F9];[F13];
do her6i/SB7 ou um personagem simbolico. Apresente seu problema inicial, os [F14];[F15];
desafios enfrentados e o processo de superagdo, associando a conquista [F16];[F17];
final & presenca e ao valor da marca. [F18]; [F20];
[F23];  [F24];
[F29]; [F31];
[F33];  [F34];
[F36]
2. Petal Structure/ Organize varias historias ou falas em torno de uma ideia central. [F5]; [F9];
foreshadowing Comece com a mensagem principal, conte cada narrativa de forma [F25]
independente e complete, retornando sempre ao centro. Permita que as
historias se conectem suavemente, criando uma rede envolvente de
evidéncias ou emocdes que reforcem seu conceito central.
3. Global Contraste continuamente “como as coisas sd30” com “como as coisas [F1]; [F37];
Sparklines/ deveriam ser”, enquanto revela o impacto global da sua ideia. [F57; [F97;
Contrastes [F30]
4. In Medias Res Comece sua historia no auge da agdo, capturando a atengdo imediata do  [F1];[F3];
publico. Em seguida, retorne ao inicio para explicar como chegou at¢ [F5];[F9];

5. Converging
Ideas/ Multiplot

6. False Start

7. Nested
loops/looping

8. The Mountain

9. Efeito
Rashomon.

ali. Dé pistas intrigantes sem revelar tudo, mantendo o interesse
enquanto desenvolve o contexto.

Mostrar como diferentes pensamentos ou historias se uniram para
formar uma unica ideia ou resultado. Apresente cada trajetoria
individualmente, destacando sua importancia, ¢ conduza todas rumo a
uma conclusdo compartilhada. Use essa abordagem para demonstrar
colaboragdes marcantes ou o surgimento de movimentos impulsionados
por diversas contribuigdes.

Comece de maneira previsivel e depois mude para um novo comego
inesperado.

Conte trés ou mais histérias em camadas, colocando a mensagem
principal no centro. Cada narrativa externa serve para contextualizar e
reforgar a licdo central. A histéria inicial é a ltima a ser concluida,
criando um efeito de profundidade e conexao.

Comece estabelecendo o cenario, siga com uma sequéncia de pequenos
desafios e aumente gradualmente a tensdo. Conduza o enredo até um
climax marcante, sem a obrigatoriedade de um final feliz. Estruture
como uma série de TV, em que cada parte contribui para um desfecho
impactante.

Use o efeito Rashomon para apresentar diferentes pontos de vista sobre
um mesmo fato, destacando como cada perspectiva pode ter sua propria
verdade. Estruture sua narrativa com versdes variadas e plausiveis do
evento, mostrando como a interpretacdo muda de acordo com quem
vivenciou. Essa técnica ¢ ideal para comparar opinides, perfis de
usuarios ou escolhas de produtos.

[F16]; [F32]

[F1]; [F5]; [F9]

[F5]; [F9]
[F1];[F3];
[F5];  [F9];
[F32]
[FS];[F9T;
[F16]

[F3]

(Continua)
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Estratégias

Sintese da ideia

Fontes

10. Simbolismo

11. Arma de
Tchekhov

12. Plot Twist

13. Narrativa em
Abismo

14. MacGuffin

15. Torne Pessoal

16. Teoria dos 3
atos

17. Kishotenketsu

18. Terceira Pessoa

Use o simbolismo para tornar seu conteudo mais instigante e provoque
diferentes interpretagdes, indo além do sentido literal das palavras.
Aplique metaforas e simbolos com novos significados, de acordo com o
contexto, para explorar o imagindrio e as emogdes do publico. Essa
técnica é eficaz para agregar valor a produtos, gerar conexdo e
enriquecer a experiéncia do leitor.

Insira um elemento no inicio do texto ¢ retoma-lo depois de forma
relevante. Garanta que tudo o que for mencionado tenha propdsito e
seja resolvido ou aprofundado mais adiante. Essa técnica ajuda a
manter o interesse e refor¢a a coesdo do conteudo.

Surpreenda o leitor com uma reviravolta inesperada, mudando o rumo
do conteudo perto do final. Trabalhe a expectativa desde o inicio,
conduzindo o leitor por um caminho e, no desfecho, revele algo
contrario ou surpreendente. Para funcionar bem, insira pistas sutis ao
longo do texto, garantindo coeréncia e evitando solugdes forcadas. Essa
técnica aumenta o engajamento ¢ torna o contetido mais marcante.

Crie historias dentro de outras histérias, sempre ligadas ao tema
principal. Cada narrativa complementar deve reforgar e aprofundar o
conteudo central, criando um encadeamento coeso e com sentido. Essa
técnica aumenta a credibilidade e o impacto do texto.

Apresente um elemento central — como um produto ou servigo — sem
focar diretamente nele. Priorize os beneficios e o contexto em que ele
se insere, conduzindo o leitor pela jornada até a solugdo. A técnica
valoriza o conteudo sem parecer uma venda direta, ideal para textos de
topo ou meio de funil.

Aproxime-se do leitor compartilhando exemplos pessoais e reais,
criando confianga e identificagdo. Use histdrias sinceras da sua vida ou
experiéncias relevantes para aumentar a credibilidade do texto. Escolha
a abordagem (primeira pessoa ou ndo) conforme o objetivo do
contetdo.

Use a Teoria dos 3 atos para estruturar sua historia em trés partes: inicio
(configuragdo), meio (confronto) e fim (resolug¢do). Dedique cerca de
25% do enredo a introdugdo dos personagens e cenario, 50% ao
desenvolvimento dos conflitos e desafios, e 25% ao desfecho e climax.
Respeite essa divisdo para manter o ritmo ¢ o interesse, mas adapte
conforme a necessidade do seu texto para garantir coesdo e impacto
narrativo.

Narre em quatro etapas: Ki (introdugdo do cenario e personagens), Sho
(desenvolvimento com subtramas e desafios), Ten (reviravolta
inesperada) e Ketsu (conclusdo que resolve o conflito). Essa abordagem
cria uma narrativa fluida e surpreendente, comum nas artes orientais.

Evite falar apenas sobre o que vocé pensa, para ndo tornar o texto
mondtono ou egocéntrico. Prefira introduzir uma terceira pessoa (nos)
para dar credibilidade e suavizar opinides, tornando o discurso mais
envolvente e menos pessoal. Essa técnica fortalece sua mensagem e
cria maior conexao com o publico.

[F3]; [F33]

[F3]

[F1]; [F3]

[F3]

[F3]; [F24]

[F3]

[F6]; [F25];
[F31]; [F33]

[F1]

[F2]

(Continua)
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Estratégias Sintese da ideia Fontes
19. Flashbacks Revele eventos passados que explicam e enriquecem a histdria atual.  [F2]; [F25];
Esse recurso ajuda a construir contexto e dar sentido as situacdes [F32]
presentes, mantendo o publico informado e engajado.
20. Tornar a Torne sua historia visual descrevendo personagens, ambientes e [F2]
historia visual situagdes com detalhes vividos e relevantes. Use elementos do
cotidiano para facilitar a identificagdo do publico e criar uma
experiéncia imersiva e envolvente.
21. Descreva como uma mudanga bem-sucedida foi implementada, [F7]
Desencadeamento deixando que o publico imagine como ela funcionaria em sua situag@o
de agdo atual.
22. Comunicago Tenha elementos dramaticos, envolva o publico e revele alguma forga [F7]
doeu ou vulnerabilidade do seu passado.
23. Estimulo de Relate com emog@o uma situagdo que os ouvintes também vivenciaram [F7]
colaboragdo e que os leve a compartilhar suas proprias historias sobre o tema.
24. Combate de Mostre, muitas vezes usando de humor suave, algum aspecto de um [F7]
rumores boato que revela ser falso ou irracional.
25. Compartilhando Foque nos erros cometidos e mostre, com detalhes, como eles foram [F7]; [F11]
aprendizado corrigidos, com uma explicacdo de por que funcionou.
26. Condugdo do Evoque o futuro que vocé deseja criar sem fornecer detalhes excessivos  [F7]
publico ao futuro que poderdo se provar errados
27. Ficgdo Construa uma narrativa onde os personagens ¢ as a¢des nao sdo reais, [F7]; [F8];
mas transmitindo uma verdade do negécio, produto ou da sociedade. [F19]; [F27]
28. Viagem Pessoal Descreva a trajetoria da marca, destacando momentos importantes da [F7]; [F8];
sua criagdo ou superagdes ao longo do tempo, transmitindo mensagem [F20]
de superagdo e inspiragdo.
29. Valores da Apresente a rotina da empresa, dando voz e rosto as pessoas que fazem [F7]; [F8];
marca parte dela, como colaboradores, fundadores ou até mesmo clientes [F10];[F12];
reais. A narrativa deve ser condizente com a cultura e as agdes reais da  [F20];
empresa. [F24];

30. Situacdes de
consumo/Problema
-solucdo

31. Inimigo em
Comum

32. A Vida do
Idiota

33. Fracasso a
Fama

Crie a narrativa no contexto em que os personagens tenham contato
direto com o produto ou servico.

Apresente um problema coletivo e mostre como a marca encontrou a
solugdo; gera identifica¢do imediata.

Mostre falhas e aprendizados do personagem; cria empatia e conexao
com quem também ja errou.

Mostre a superag@o apos o fracasso com esforco e aprendizado; inspira
resiliéncia e motivagao.

[F26]; [F35]
[F7]; [F8];
[F13]; [F19]
[F7]

[F7]

[F7]

(Continua)
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Estratégias Sintese da ideia Fontes
34. Herdi por Traga um personagem comum que resolve um problema por acaso; [F7]
Acidente reforga acessibilidade (do seu produto) e esperanca.
35. Eu Parego com  Compartilhe visdes e experiéncias semelhantes as do publico; fortalece [F7]
Vocé lacos e identificagdo.
36. Eu Sei o que Antecipe duvidas do publico antes que surjam; aumenta confianca ¢ [F7]

Vocé Esta
Pensando

37. Posts
sequenciais

38. Apresentacdes

39. Antes e depois

40. Inicio com
gancho forte

41. Show, don’t tell

42. Conclusdo
impactante

43. Convergéncia

44. Cliffhangers

credibilidade.

Divida sua historia em uma série de posts curtos que se conectem entre
si, criando uma sequéncia narrativa envolvente. Cada post deve avangar
a trama ¢ manter a curiosidade do publico, incentivando-o a
acompanhar até o fim. Isso aumenta o engajamento, gera expectativa e
reforca sua mensagem de forma leve e continua.

Crie apresentagdes visuais com imagens organizadas em sequéncia para
conduzir a narrativa de forma interativa. Ao permitir que o publico
avance no proprio ritmo, vocé aumenta o engajamento e a imersdo na
historia. Aproveite para inserir mensagens ou produtos de forma natural
ao longo da sequéncia.

Mostre visualmente uma transformacdo gerada pelo seu produto ou
servigo. Apresente o estado inicial, seguido do resultado alcancado,
destacando a evolugdo de forma clara e impactante. Isso evidencia os
beneficios reais e torna a narrativa mais convincente.

Videos curtos: Nos primeiros segundos, crie um gancho que prenda a
atencdo do espectador imediatamente. Perguntas intrigantes, imagens
impactantes ou declaragdes surpreendentes sdo Otimas maneiras de
comegar.

Use imagens e cenas visuais para contar sua historia sempre que
possivel. A natureza visual do video ¢ uma oportunidade para envolver
seu publico de forma mais poderosa.

Termine seu video com uma conclusio que deixe uma impressdo
duradoura. Pode ser uma reviravolta, uma chamada a a¢do ou uma
mensagem inspiradora.

A historia ¢ distribuida em partes por varias plataformas, promovendo
conexdes narrativas por meio de formatos diversos.

Encerre uma se¢@o ou capitulo em um momento de alta tenso e
incerteza, despertando a curiosidade e o interesse do publico em
continuar assistindo ou lendo quando novos contetdos forem
publicados.

[F12]; [F13]

[F12]

[F13]

[F22]

[F22]; [F31]

[F22]

[F24];
[F26]; [F28]

[F25]

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

O levantamento realizado na etapa observacional resultou na identificacdo de

quarenta e quatro estratégias de storytelling, nimero expressivo diante da diversidade de

fontes analisadas. Entre as estratégias mais recorrentes, destacam-se: A Jornada do heroi,
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mencionada em 17 fontes; Valor da Marca, em 8 fontes; In media res, em 6; Nested Loops ¢
Global Sparklines, ambas com 5 mengdes cada.

Foi possivel reconhecer, entre as estratégias identificadas, algumas que estdo
presentes na literatura cldssica. A principal delas ¢ A Jornada do herdi, que, conforme as
observagoes, foi a mais referenciada em blogs, revistas e artigos especializados. Outras
estratégias extraidas diretamente da teoria incluem o uso da Fic¢do, a Convergéncia e as
Multiplas Midias, cada uma citada em trés fontes. Vale destacar, no entanto, uma confusao
conceitual recorrente entre Convergéncia e Multiplas Midias: embora ambas estejam
relacionadas ao uso de diferentes meios comunicacionais, seus principios divergem.

Multiplas Midias refere-se a presenca de uma mesma narrativa em diversos canais
simultaneamente, enquanto Convergéncia implica a fragmentacao intencional da narrativa em
diferentes plataformas, de forma sequencial e complementar. Desse modo, toda estratégia de
Convergéncia necessariamente envolve Multiplas Midias; mas nem toda abordagem com
Multiplas Midias configura uma estratégia de Convergéncia.

As observagdes também evidenciaram uma adaptagdo dos conceitos tradicionais
ao contexto digital contemporaneo, especialmente com a ascensao de plataformas como o
TikTok, que impdem novos formatos e dindmicas narrativas. Ainda que diversas estratégias
ndo estejam formalizadas na literatura cientifica, sua aplicacdo pratica revela contribui¢des
efetivas para a construcdo e fortalecimento do branding.

Outro ponto observado foi que, embora variem em forma e execucdo, as
estratégias analisadas compartilham estruturas narrativas e objetivos semelhantes — como
despertar emogdes, gerar internalizagdo, fortalecer o posicionamento da marca ou engajar o
publico. Diante disso, optou-se por organizar as estratégias identificadas em categorias,
agrupadas segundo seus objetivos em comum. Tal sistematizago visa facilitar a compreensao
tanto para pesquisadores quanto para profissionais da area que desejam aplicar o storytelling
de forma estratégica.

As categorias apresentadas no Quadro 8 foram definidas com base na analise dos
formatos e fungdes narrativas observadas nas estratégias descritas na coluna “Sintese da
Ideia”, no Quadro 7. Durante esse processo, identificou-se que muitas estratégias
compartilham finalidades comunicativas semelhantes, permitindo seu agrupamento por
objetivos narrativos comuns.

O Quadro 8 esta estruturado em trés colunas principais: Categoria, Objetivos e
Estratégias. A coluna "Categoria" representa os agrupamentos tematicos das estratégias

narrativas identificadas com base nos objetivos de narrativa; a coluna "Objetivos" descreve a
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intencdo comunicacional de um conjunto de estratégias; e a coluna "Estratégias" sdo
propriamente as estratégias agrupadas em sua semelhanca, conforme observados em blogs,
artigos e revistas. Essa organiza¢do permite compreender como diferentes recursos narrativos
sao utilizados de maneira funcional para atingir metas especificas de engajamento, persuasao

e reten¢ao da mensagem pelo publico.

Quadro 8§ — Categorizacgao das Estratégias de Storytelling Observadas em Blogs, Artigos ¢ Revistas

Objetivos EStratégias

Progressao Narrativa.

Construgao e Transmissao
de Ideias-Chave.

Relato de Experiéncias

Reais e Conexao Emocional.

Apresentacao de Problemas
e Solugodes.

Estratégias Visuais e
Interativas.

Técnicas de Tempo e
Narrativa Nao Linear.

Conduzir o publico por uma jornada
com comego, meio e fim, mantendo
0 engajamento.

Tangibilizar os beneficios do produto
ou servigo por meio de uma ou mais
narrativas, em sua maioria ficticias
ou metaforicas.

Criar identificagdo com o publico por
meio de histérias pessoais ou reais,
reforgando os valores.

Mostrar transformacdes, superacées
ou respostas a desafios especificos.

Usar elementos visuais, formatos
multimidia ou interatividade para
envolver o publico.

Romper com a linearidade para criar

Monomyth | Jornada do Herdi / SB7; The Mountain; Kishotenketsu;
Conclusédo impactante; Inicio com gancho forte; Converging Ideas / Multiplot;
Teoria dos 3 atos.

Petal Structure / foreshadowing; Global Sparklines / Contrastes;
Nested Loops / Looping; Narrativa em Abismo; Simbolismo;
Arma de Tchekhov; MacGuffin; Condug&o do publico ao futuro; Ficgao.

Torne Pessoal; Viagem Pessoal; Valores da marca; Comunicag&o do eu;

Eu parego com vocé; Fracasso & fama; A vida do idiota; Heréi por acidente;
Eu sei 0 que vocé esta pensando; Compartilhando aprendizado; Estimulo de
colaboracéo; Terceira pessoa

Situag¢ao de consumo / Problema-solugéo; Inimigo em comum;
Desencadeamento de acdo; Efeito Rashomon; Combate de rumores;
Antes e depois.

Tornar a histéria visual / Show, don't tell; Posts sequenciais; Apresentagoes;
Convergéncia.

Flashbacks; False Start; In Medias Res; Plot Twist; Kishotenketsu;
Cliffhangers.

surpresa, contexto ou imersao.

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

As categorias foram estabelecidas com o intuito de facilitar a compreensao dos
objetivos narrativos observados, funcionando como palavras-chave que sintetizam as
intengdes por tras das estratégias analisadas. Posteriormente, essas categorias servirdo como
base para a discussdo dos efeitos persuasivos das narrativas. Por isso, neste momento, a
€nfase recai sobre os objetivos que norteiam cada agrupamento de estratégias.

O primeiro objetivo refere-se a conducao do publico por meio de uma estrutura
narrativa progressiva — com inicio, meio e fim — que mantém o engajamento ao longo da
mensagem. Esse tipo de construcdo foi particularmente evidente em estratégias como a
Jornada do heroi, detalhada anteriormente no referencial tedrico, além de estruturas como 7he
Mountain, SB7 e Kishotenketsu, que conduzem o receptor por uma jornada coerente,
culminando em uma conclusdo marcante.

O segundo objetivo se concentra nas estratégias cuja narrativa assume

predominantemente uma natureza ficticia ou metaforica, com o intuito de reforcar conceitos e
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mensagens centrais. Essas técnicas geralmente se baseiam em abstragdes que despertam
reflexdo, como a Narrativa em Abismo, o uso de Contrastes ou a Arma de Tchekhov. Elas
funcionam como mecanismos de ancoragem simbolica, criando sentidos profundos por meio
da construcao e transmissao de ideias-chave.

O terceiro objetivo contempla estratégias que buscam promover a internaliza¢ao
por meio de relatos pessoais e reais, com foco na transmissao dos valores da marca. Esse tipo
de narrativa utiliza a autenticidade como recurso central, conforme refor¢a Rez (2016), ao
estabelecer que boas historias sao aquelas que sdo verdadeiras e conectam o publico. Sao
exemplos as estratégias “Torne Pessoal”, “Viagem Pessoal”, “Herdi por Acidente” e “Valores
da Marca”, que colocam a experiéncia humana no centro da constru¢do narrativa.

O quarto objetivo esta relacionado a apresentagdo de problemas e solugdes. Aqui,
as estratégias visam mostrar transformacdes, superacdes ou respostas diante de desafios
especificos, criando uma narrativa de resolugdo. Assim, técnicas como “Situacdo de
Consumo”, “Problema-Solucao”, “Desencadeamento de Ag¢do” e “Antes e Depois” sdo
utilizadas para construir uma percepcao de eficacia, evolugdo e aprendizado — uma estrutura
narrativa util tanto para storytelling institucional quanto publicitario.

O quinto objetivo abrange o uso de elementos visuais, formatos multimidia ou
interatividade, com o proposito de envolver o publico de forma mais dindmica e imersiva. A
presenga de estratégias como “Mostre, ndo Conte”, “Apresentagdes” e “Posts Sequenciais”
exemplifica como o apelo sensorial e a participagdo ativa do receptor podem intensificar o
impacto da narrativa, favorecendo tanto o entendimento quanto a retencdo da mensagem.

Por fim, o sexto objetivo corresponde as estratégias que tém como foco romper
com a linearidade da narrativa tradicional, buscando surpreender o publico e criar um
contexto imersivo por meio da desorientacdo controlada. Aqui se incluem técnicas como
Flashbacks, False Start, In Medias Res, Plot Twist, e novamente Kishotenketsu, utilizadas
para provocar efeitos de surpresa, inversdo de expectativas ou reinterpretacdo da historia
contada. Essas estratégias sdo eficazes especialmente quando o intuito ¢ gerar impacto
emocional e reforcar a lembranc¢a da marca ou da mensagem principal.

Especificamente, a estratégia Kishotenketsu, originaria da tradicdo narrativa
oriental, foi alocada em duas categorias distintas devido a sua estrutura particular. Embora
apresente uma progressdao com inicio, meio e fim, ela se destaca por enfatizar o elemento da
surpresa ou reviravolta inesperada na trama, o que justifica sua inclusdo também entre as

técnicas de tempo e narrativa nao linear.
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A partir da andlise das estratégias de storytelling, percebe-se a importancia de
compreender como essas narrativas influenciam o comportamento do consumidor. Isso porque
“as atitudes desempenham um importante papel na definicdo do comportamento do
consumidor” (Pereira e Ayrosa, 2004, p. 139), e o storytelling atua justamente na formacgao

dessas atitudes ao conectar o publico com valores, emocgdes € experiéncias marcantes.

4.1.1 Efeitos persuasivos de storytelling

Considerando os elementos persuasivos como frutos de uma narrativa eficaz,
foram analisadas as estratégias de storytelling conforme as categorias apresentadas no Quadro
7. A partir dessa andlise, buscou-se identificar quais dessas categorias implicam diretamente
em efeitos de persuasdo, conforme proposto por Solomon (2016), sendo essas relagdes

adaptadas e apresentadas no Quadro 9.

Quadro 9 — Efeitos persuasivos de Storytelling

Categorias Efeitos diretos da persuasao

Técnicas de Tempo e

Nerraiiva New [Linesr Progressao Narrativa Afinidade - Avaliagdo positiva

Construgdo e Transmissao
de Ideias-Chave Memorabilidade - Impacto

Relato de Experiéncias

. - . Credibilidade - Confiablidade
Reais e Conexdo Emocional

Apresentacdo de Problemas

e Solucdes Atratividade - Valor social

Estratégias Visuais e
Interativas

Engajamento

Fonte: Elaboragao propria com base nas observacdes e conceitos de Solomon (2016)

O Quadro 9 apresenta, a esquerda, as categorias oriundas da simplificagdo dos
objetivos estratégicos descritos anteriormente no Quadro 8, e a direita, os efeitos diretos da
persuasdao gerados por cada uma delas. Esses efeitos sdo denominados '"diretos" por
corresponderem as primeiras reagdes perceptiveis no receptor, embora isso nao exclua a
possibilidade de desencadearem outros impactos comunicacionais mais amplos ou

posteriores.
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Na primeira linha, observa-se que a combinacdo entre a categoria "Progressao
Narrativa" e o uso de "Técnicas de Tempo e Narrativa Nao Linear" favorece o
desenvolvimento de afinidade com a marca, culminando em uma avaliagdo positiva por parte
do consumidor. Conforme aponta Solomon (2016, p. 370), “sentimos uma atragao por pessoas
e produtos que nos fazem lembrar de nés mesmos”.

Ainda que as categorias apresentem objetivos distintos, ambas tendem a estruturar
suas narrativas de forma a posicionar o produto ou servico como solu¢do para o problema
central apresentado, reforgando a relagdo afetiva entre marca e consumidor.

Solomon (2016) também destaca a eficacia do uso de metaforas como recurso
narrativo, capazes de estabelecer conexdes simbolicas entre o universo ficcional da mensagem
e a realidade vivida pelo consumidor. Por esse motivo, a segunda categoria cria uma ponte
interpretativa que permite a internalizacdo da ideia central pela otica da marca, oferecendo ao
receptor um espaco mental de reflexdo. No entanto, esse efeito depende da disposi¢ao do
consumidor em interpretar a mensagem, ao contrario das narrativas mais lineares (primeira
categoria), que explicitam o posicionamento da marca de forma mais direta e menos ambigua.

A terceira categoria, "Relato de Experiéncias Reais e Conexdao Emocional", esta
associada ao efeito persuasivo da credibilidade e confiabilidade, ja discutido no referencial
teorico. Como garante Solomon (2016, p. 322), “a fonte confidvel ¢ particularmente
persuasiva quando o consumidor ainda precisa obter mais informacdes sobre um produto ou
formar uma opinido a seu respeito”. Outrossim, a presenca de personagens reais que
compartilham os valores da marca contribui diretamente para a construcdo dessa
confiabilidade.

A memorabilidade ¢ um efeito desejado pelas marcas, como ja identificado na
segunda categoria. No entanto, ser lembrado nem sempre garante a fidelizagdo do consumidor
(Solomon, 2016). Se analisarmos a etimologia da palavra memorabilidade ou memoria, que
deriva do latim memorare, significa "tornar presente". Portanto, as estratégias dessa categoria
visam manter a marca presente na consciéncia do consumidor, internalizando-a em suas
escolhas, tanto emocionais quanto racionais.

A grande dificuldade, no entanto, ¢ fazer com que a mensagem da marca se
concretize no produto. Isso porque, depois da propaganda, o consumidor tem a atitude de
compra, que pode ser negativa se a experiéncia com o produto for insatisfatéria ou se ele for
associado a baixa qualidade.

Nesse sentido, a quarta categoria, "Apresentacao de Problemas e Solucdes", esta

diretamente relacionada ao efeito persuasivo da atratividade, entendida por Solomon (2016)
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como o valor social atribuido a marca. Tal atratividade se fortalece quando a marca
compartilha seu processo de desenvolvimento, expondo sua trajetdria, seus colaboradores e a
evolucdo de seus produtos ou servigos. Quanto maior a exposi¢cdo auténtica da marca, maior a
chance de gerar internalizacao e senso de pertencimento por parte do publico.

Por fim, a categoria "Estratégias Visuais e Interativas" esta associada ao
engajamento, sobretudo nas redes sociais. Isso ocorre porque, ao fragmentar a narrativa e
convidar o publico a participar ativamente da constru¢do do enredo, a marca desperta a
curiosidade e incentiva a interagdo. Essa categoria remete a estrutura do classico oriental A4s
Mil e Uma Noites, em que Sherazade, para preservar sua vida, contava historias ao rei Xariar
interrompendo-as estrategicamente a cada amanhecer.

Conforme observa Mendonga (2013), essa forma narrativa instiga o desejo de
continuidade, criando uma conexdo continua com o ouvinte. Analogamente, ao utilizar
narrativas segmentadas e distribuidas em diferentes midias, as marcas aumentam as

possibilidades de engajamento, promovendo vinculos mais duradouros com o publico.

4.2 Entrevistas com os gestores de redes sociais

Nesta etapa, serdo apresentadas e analisadas as entrevistas realizadas com gestores
de redes sociais. Elas foram estruturadas a partir de nove questdes aplicadas a nove
profissionais. Apos a andlise da ultima questdo, trataremos do Quadro de Estratégias
(subtdpico 4.3), estabelecendo uma relagdao direta entre as respostas obtidas e os elementos
previamente sistematizados. As informacdes sobre o perfil dos entrevistados estdo no
subtopico 2.2.1.1, o que ajuda a contextualizar os dados. As analises buscardo confrontar os

achados empiricos com a literatura, criando um contraste entre teoria e pratica.

4.2.1 Contexto de uso do storytelling

Buscando compreender a experiéncia dos entrevistados com o storytelling, a
questdo 1 tratou o contexto de sua utilizacdo como estratégia nas redes sociais. Os relatos
apresentam que o storytelling ¢ utilizado como estratégia para gerar proximidade emocional
com o publico, sendo especialmente relevante para construir vinculos afetivos e engajamento

constante (Santos; Ledo, 2025).
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Maria, Julia e Pedro destacam essa funcdo de conexao, utilizando historias reais
ou ficticias que gerem identificagdo imediata com a audiéncia. Como observa Pedro, “o
importante ¢ que no comego a pessoa se identifique com aquela situagao”, refor¢gando o valor
do enredo como forma de manter o interesse em meio a avalanche de conteudos digitais.

Outro conjunto de entrevistados utiliza o storytelling com foco no reforgo da
identidade e do posicionamento da marca. Jodo ratifica que contar historias ¢ uma maneira de
valorizar o servico oferecido, indo além da comunicagdo técnica ou da simples promocgao de
precos: “Entdo, se eu t0 fazendo uma marca de uma padaria, por exemplo, e eu resgato la
alguns valores da familia ou do empresario que abriu, ¢ diferente de eu chegar e apresentar
minha minha padaria dizendo que o pao t4 mais barato, sabe? Entdo, agrega valor”.

Da mesma forma, Bruno e Ana veem na narrativa uma estratégia para expressar
os valores das marcas de forma coerente com a linguagem e o universo simbolico do publico.
Bruno pontua que seu trabalho consiste em estruturar a identidade da marca para que ela "faca
promessas certas" e conquiste o consumidor por meio da consisténcia. Isso converge com a
ideia de Carneiro (2023), na qual o storytelling além de promover produtos e servicos,
transmite os valores das marcas.

Hé ainda um uso adaptativo do storytelling em nichos especificos e contextos
criativos, como revelam Lucia e André. Na época em que trabalhava no marketing de uma
grafica, antes de ingressar na atual emissora de TV, Lucia recorda-se de ter utilizado as
narrativas com certas limitagcdes. A impossibilidade de exibir produtos de clientes no material
de marketing, por exemplo, a desafiou a encontrar outras formas de storytelling para a marca,
como a criagdo de personagens, satiras ou situagdes do cotidiano. Conforme a propria
entrevistada relata: "¢ muito dificil fazer o marketing de uma grafica onde vocé ndo pode
mostrar o produto que a grafica faz. Entdo, o nosso caminho era outro".

Ja André, que trabalha em uma agéncia de publicidade que atende construtoras,
incorporadoras e hotéis, cita a aplicacdo do storytelling em empreendimentos de luxo. Ele
utiliza o book digital, que funciona como um banco de imagens, para mostrar como sera o
empreendimento antes de sua conclusdo. Tanto o caso de Lucia quanto o de André
demonstram que, mesmo em ambientes restritivos ou conservadores, ha espaco para a criagao
de narrativas que comunicam valor.

Assim, os contextos identificados se organizam na gera¢do de conexdo emocional,
fortalecimento do branding ¢ adaptagdo a realidades especificas do mercado. Essa variedade

de aplicagdes demonstra a flexibilidade estratégica do storytelling, que se molda a diferentes
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perfis de publico, objetivos comunicacionais e segmentos de atuagdo, como vimos por

Valenca e Tostes (2019).

4.2.2 Objetivos estratégicos do storytelling

Depois de extrair o contexto, a questdo 2 buscou compreender os objetivos
estratégicos por tras da aplicacao do storytelling, investigando se os profissionais utilizam as
narrativas para atrair a atencdo, engajar o publico, fortalecer o posicionamento da marca, ou
gerar conexao emocional, entre outros.

Os relatos apontam que um dos principais objetivos do uso de storytelling nas
midias sociais € atrair € manter a atengao do publico. Em um ambiente marcado pelo consumo
excessivo de contetido, o storytelling surge como estratégia para capturar o interesse logo nos
primeiros segundos da leitura ou do video. Jodo observa que ‘“se ndo pegar a aten¢do da
pessoa, nada que vem depois vai ter alguma importancia, né?”, enquanto Clara assegura que
utiliza o recurso justamente para engajar as pessoas € ‘“fazer elas prestarem atengdo”,
confirmando que a reteng¢do inicial ¢ vista como essencial para o sucesso das publicagdes.

Outro objetivo recorrente nas falas dos entrevistados ¢ a criagdo de vinculos
emocionais com a audiéncia, que favorecem o engajamento e a fidelizacdo (Massarolo, 2013).
Em concordancia, Maria, Julia e Pedro enfatizam a importancia da identificacdo do publico
com as historias contadas, como forma de gerar envolvimento. Julia ressalta que a técnica
permite “gerar conexdo emocional, comunicar os valores da marca [...] [e] engajar com a
audiéncia”, mostrando que a narrativa n3o apenas atrai, mas também mantém o
relacionamento.

A dimensao estratégica do storytelling também se manifesta no fortalecimento do
posicionamento e da autoridade da marca. Ana utiliza as narrativas para consolidar a imagem
de seu cliente como referéncia em saude mental, enquanto André e Bruno relacionam o
storytelling a construcdo de uma identidade solida — tanto interna quanto externamente.
Bruno chama atencgdo para a necessidade de coeréncia entre os valores da empresa e a forma
como ela se comunica, onde a marca e mensagem sdao uma via de mao dupla, fazendo com
que a marca pense “eu sou essa empresa que tem essa utilidade que faz isso, minha historia
vem daqui, meu objetivo € esse”.

Enfim, os entrevistados também apontam o storytelling como meio para
conversdo pratica de resultados, seja em vendas, seja em reconhecimento institucional. Licia

exemplifica essa fungdo ao mostrar como conteudos narrativos mobilizaram o publico da
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emissora de TV a qual trabalha a defender a marca nas redes sociais, o que revela um
engajamento que transcende a mera audiéncia; ela reitera que, para isso acontecer, ‘¢ pegar
esse conteudo e colocar também o telespectador, colocar a pessoa que ta consumindo aquilo,
também como agente, como pessoa que participa da historia”.

Diversos autores destacam a estreita relacdo entre a narrativa construida e os
valores da marca. Rez (2016), em especial, enfatiza que o centro de uma boa historia esta na
projecdo da autenticidade — elemento alcangado por meio da verdade e da conexdo genuina
com o publico.

Percebe-se, entdo, que o storytelling ¢ compreendido ndo apenas como um recurso
emocional, mas como uma estratégia, capaz de conectar, posicionar e mobilizar os publicos
com intencionalidade comunicacional. Portanto, vé-se uma estreita relacdo com as fungoes
essenciais descritas por Manosso € Domareski Ruiz (2020), uma conjuntura formada por

normas, valores, confianca, conexao emocional etc

4.2.3 Formatos e elementos narrativos

A partir disso, depois de enxergar os objetivos, na questdo 3, buscou-se identificar
os formatos e elementos narrativos que os entrevistados utilizam para despertar as emogdes do
publico. Os entrevistados apontam que videos curtos, carross€is € imagens reais sao 0s
principais formatos usados para despertar emogdes nas redes. Julia, Pedro e Lucia destacam a
importancia de comegar com um “gancho” forte — seja uma frase de impacto ou o ponto alto
da historia — para prender a atengao.

Enquanto Julia e Pedro preferem carrossé€is com narrativa textual, Licia relata
uma migracao do video para o carrossel, aplicando o mesmo raciocinio de iniciar pelo ponto
alto da historia: “Eu sendo jornalista e sensacionalista a0 mesmo tempo, mas eu fiz um hoje
para o meu perfil e botei: metade do ano ja foi e eu nunca imaginei que isso fosse acontecer”,
indicando o uso de Plot Twist.

Outro elemento-chave estd na ambientacdo e nos estimulos sensoriais. Maria
descreve o uso de cenarios simbdlicos como um “café da manha com Férmula 1” para evocar
nostalgia, enquanto Ana e Clara valorizam sons, musicas e imagens do cotidiano para gerar
empatia. A sonoridade e o ritmo, especialmente nos videos, sdo usados para criar imersao
emocional, como mostram os relatos de Clara e Lucia, elementos que, para Rule (2010),

elevam o potencial da narrativa. Além disso, personagens (ficticios ou reais) e relatos de
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pacientes ou clientes sdo recursos utilizados por Ana e Pedro para representar vivéncias com
as quais o publico possa se identificar.

A construgdo textual também aparece como ferramenta eficaz, desde que alinhada
ao estilo de vida ou a dor do publico-alvo. Jodo notabiliza que “primeiro a gente identifica a
dor, antes do... dos formatos”, enquanto André adapta sua abordagem ao perfil
socioecondmico do consumidor. Se for produto de alto padrdo, usa lifestyle (estilo de vida); se
for padrao mais baixo, “entdo a gente utiliza muito para chamar a sua atencdo do publico,
questao de valores”. Bruno, por sua vez, refor¢a que os elementos narrativos s6 funcionam
plenamente quando ha coeréncia com a linguagem da plataforma: “é importante que as
marcas entendam a cultura de consumo mididtico dentro de cada plataforma dessa.”

Plataformas como Instagram e TikTok oferecem recursos que favorecem a
conexdo entre marca e consumidor, possibilitando a constru¢do de vinculos de
empatia(Manosso; Domareski Ruiz, 2020). Esse processo narrativo, entretanto, ndo apenas
estimula a empatia, mas também promove a identificacdo do publico com a histéria e os
valores da marca (Mandung, 2025).

Conclui-se que os profissionais apontam o storytelling como uma combinacao de
forma e intencao, onde deve ajustar os recursos estéticos e narrativos conforme o publico e o
canal. O que se destaca ndo ¢ apenas o formato em si, mas a sua capacidade de gerar
identificacdo e despertar emogdes auténticas — como nostalgia e empatia — por meio de
experiéncias verossimeis, ritmo bem estruturado e apelo visual e sensorial consistente (Robin,

2008; Valenga; Tostes, 2019).

4.2.4 Adaptagdao multiplas midias

Adiante, apo6s termos os formatos e elementos do storytelling, avaliamos na
questdao 4 o uso de multiplas midias ou plataformas para contar a mesma historia, o que
significa identificar se a adaptacao ¢ de fato utilizada (Lino ef al., 2025).

Como também vimos na questdo anterior, a maior parte dos entrevistados
reconhece a importancia de adaptar o storytelling conforme a plataforma, mas muitos afirmam
que, na pratica, as limitacdes de tempo, orgamento ou afinidade pessoal dificultam uma
atuacdo transmidia consistente, como sustenta Lucia: “Na pratica, isso ¢ muito dificil. Entao,

o que a gente faz? Replica contetido”.
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Julia, Ana e Maria, por exemplo, optam por concentrar atuacdo apenas no
Instagram. Maria até reconhece o valor de outras redes, como o TikTok e o Twitter; mas
admite falta de paciéncia e dominio técnico para explorar esses canais. Jilia também
menciona ter tentado o TikTok, mas desistiu por nao se adaptar ao formato de videos curtos,
optando por seguir com carrossé€is no Instagram. Vemos aqui uma tendéncia dos profissionais
focarem em uma Unica plataforma especifica.

Em contrapartida, profissionais como Pedro, André e Bruno apontam para uma
atuacdo mais estratégica. Pedro destaca que mesmo ao tratar do mesmo tema no Instagram e
no TikTok, cria conteudos diferentes, pois entende que o comportamento e a expectativa do
usudrio mudam conforme a rede. André reforca essa ideia, afirmando que o Instagram ¢ mais
dindmico, e o Facebook ¢ mais estatico e que ¢ preciso traduzir a narrativa conforme o canal.

Os entrevistados utilizam muito mais o Instagram, isso € justificado ainda por
André: “a gente traz para o Instagram uma coisa mais dindmica, mais viva, mais
extremamente visual, porque querendo ou ndo, o Instagram também atualmente ¢ um lugar de
muita competi¢ao visual”. Bruno também amplia o debate ao comparar a adaptacio narrativa
a tarefa de ajustar contetidos para publicos com diferentes niveis de maturidade, defendendo
que a forma precisa acompanhar o perfil de quem recebe a mensagem.

Outros participantes, como Jodo e Lucia, demonstram consciéncia das exigéncias
multiplataforma, mas revelam obstaculos praticos. Jodo cita os baixos orcamentos dos clientes
como um entrave, enquanto Lucia admite que, muitas vezes, o contetido ¢ replicado de uma
rede para outra, mesmo sabendo que isso compromete a performance: “algumas coisas dao
super errado no Instagram, porque a gente fez pensando na linguagem do TikTok e o TikTok
bomba.”. Ainda assim, ela aponta que mudangas de cenario, de personagem e de estrutura
seriam possiveis — caso houvesse uma equipe mais robusta para cuidar dessas variagoes.

Por fim, Clara adota uma abordagem mais direta e padronizada, usando o mesmo
formato de conteudo para Instagram, TikTok e WhatsApp. Essa estratégia pode funcionar para
ampliar o alcance rapidamente, mas tende a desconsiderar nuances de linguagem e
comportamento de cada rede. Assim, ainda que todos os profissionais demonstrem nogdes
claras sobre a importancia da adaptacao, poucos conseguem colocar plenamente em pratica os
principios do storytelling transmidia defendidos por autores como Figueiredo (2016).

O resultado ¢ um cenario em que a consciéncia teodrica sobre as midias convive
com limitagdes operacionais e escolhas pragmaticas de atuagdo. Os profissionais lidam com
dificuldade com a dindmica do consumidor, onde tudo se atualiza em instantes (Sousa et al.,

2025)
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4.2.5 Uso de elementos ficcionais

Vimos que as narrativas podem ser reais ou ficcionais conforme Busselle e
Bilandzic (2008), e o que determina o seu sucesso ¢ a relagdo com os valores da marca. Sob
esse aspecto, a questdo 5 busca uma andlise da consisténcia dos elementos ficcionais e
equilibrio com a autenticidade da marca.

A maioria dos profissionais reconhece que o uso de elementos ficcionais pode
enriquecer o storytelling, desde que alinhado com a identidade da marca e com a devida
transparéncia. Pedro e André, por exemplo, relatam o uso recorrente de histdrias ficticia —
seja para compensar a auséncia de cases reais (Pedro) ou para ilustrar estilos de vida
projetados em empreendimentos ainda em construcdo (André). Ambos reforcam que a
autenticidade ¢ mantida quando a narrativa parte de possibilidades verossimeis e est4 alinhada
com a linguagem da marca ou do cliente.

Maria, Jilia e Bruno também defendem o uso de recursos simbolicos e
ambientagdes encenadas, como analogias com personagens publicos, bancos de imagem ou
cenas estilizadas. Para Maria, a associagdo entre o piloto local e Lewis Hamilton foi uma
forma eficaz de gerar identificacdo, sem distorcer a realidade. Ja Julia utiliza imagens que nao
retratam literalmente o local narrado, mas que dialogam com o tom sensorial da historia: “[...]
j& tenho uma pasta ali com tudo organizado do meu universo visual”. Bruno refor¢a que o
ponto-chave ¢ a consisténcia da narrativa: “¢ importante que a marca tenha uma consisténcia
visual para que ela... ela consiga ser reconhecida, né?”, pontuando que ndo sé a identidade
narrativa ¢ importante, mas também a visual.

Por outro lado, Clara ¢ Ana adotam uma abordagem mais conservadora,
utilizando apenas elementos simbolicos (como obras de arte ou situacdes reais) e evitando a
criagdo de personagens ficticios. Lucia, por atuar no jornalismo, ¢ ainda mais rigorosa,
defendendo o compromisso com a verdade factual. No entanto, reconhece que personagens
institucionais podem funcionar, a exemplo do Silvinho, de Silvio Santos e da Lu, da Magazine
Luiza.

No ambito geral, os relatos indicam que a fic¢do pode ser incorporada como
ferramenta narrativa legitima quando ha clareza de propoésito e coeréncia com os valores da
marca. Seja para projetar um estilo de vida, seja para gerar empatia ou facilitar a compreensao
da mensagem, os elementos ficcionais sao considerados validos — desde que contribuam com
a “verdade emocional” da comunicag@o. Essa perspectiva se alinha a visdo de autores como

Rez (2016), que defendem a autenticidade como aproximagdo com os clientes.
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4.2.6 Resultados do uso do storytelling

Concluida a questdo anterior, a questdo 6 buscou verificar a eficicia do
storytelling, explorando se os profissionais entrevistados observaram um aumento tangivel no
engajamento, no reconhecimento da marca ou na fideliza¢do do publico como resultado direto
de suas narrativas. Os entrevistados relatam de forma unanime que o uso do storytelling gerou
impactos positivos, especialmente em termos de engajamento e fidelizagao.

Um padrdo recorrente ¢ a criacdo de quadros fixos ou campanhas narrativas
sequenciais, como exemplificado por Maria com o projeto “Mulheres Negras no Motorsport”,
que gerou habito de consumo, compartilhamentos e recomendacdes espontaneas. Julia
também menciona esse vinculo duradouro ao relatar o crescimento organico da comunidade
“Trilha Smart Teacher”, fortalecida por historias reais de alunos e simbolos recorrentes como
o termo “trilheiros”.

Essas acdes estdo alinhadas a influéncia proposta pelo modelo ABC de atitudes
(p., de Solomon (2016), segundo o qual a atitude de compra do consumidor pode ser orientada
pela credibilidade e atratividade da narrativa, tornando a mensagem mais envolvente e
persuasiva.

Além disso, Pedro e Ana destacam que a empatia gerada por historias pessoais ou
inspiradas em atendimentos ¢ um dos principais motores de engajamento. Em ambos os casos,
o reconhecimento do publico se deu pela identificagdo emocional, o que levou a mais
curtidas, compartilhamentos e até contatos comerciais, como podemos ver na fala de Pedro:
“Entdo as pessoas passaram a curtir mais, a interagir mais com aquele contetido e eu ja tive
retorno de pessoas entrando em contato comigo por meio de um conteudo em que eu utilizei
storytelling”.

Clara compartilha um caso semelhante: um post que relacionava o filme “A Bela
e a Fera” a espiritualidade catolica gerou grande engajamento e pedidos por mais conteudos
do tipo. Percebe-se, portanto, que a combinacdo entre cultura popular e valores especificos
aumenta o alcance e o envolvimento.

No ambiente corporativo, o storytelling também demonstrou forca estratégica.
Bruno trés a questdo de que os valores da marca devem estar coesos e alinhados internamente
para que o storytelling nos conteudos sejam fidedignos, o que resultou até na reformulacao de
equipes: “Quando a pessoa se conhece ela entrega consisténcia 1a do... do outro lado [redes
sociais], porque ela consegue construir uma cultura organizacional mais coesa. Nao ¢ aquela

cultura que diz [...] uma coisa e diz outra e faz outra”.
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Outrossim, Lucia apresenta um caso institucional emblematico: a narrativa sobre a
cobertura do Sdo Jodo pela emissora de TV mobilizou seguidores em defesa ativa da marca
diante de disputas de audiéncia, mostrando que uma narrativa bem pensada, segundo Lucia,
“[...] acaba entrando na cabeca do outro”, criam um sentimento de pertencimento e lealdade
simbolica.

Para finalizar, Jodo e André reforcam que historias que envolvem pessoas —
como colaboradores, clientes ou personagens reais — geram maior engajamento do que
publicacdes técnicas ou promocionais. A campanha de André para uma joalheria no Dia dos
Namorados, por exemplo, associou amor duradouro a durabilidade das joias, resultando em
aumento direto das vendas: “Entdo a gente criou uma historia onde o namorado entregava
uma joia para... para namorada no inicio da... da relacdo deles e ai a gente foi criando essa
histéria na marca em um tempo de um meés”. Esses exemplos demonstram que, ao transmitir
valores simbdlicos e experiéncias com autenticidade, o storytelling consolida o vinculo com o

publico e amplia o poder de persuasdo da marca (Solomon, 2016; Bridger, 2020).

4.2.7 Desafios na aplicacdo do storytelling

Depois de analisar a relagdo do engajamento com o storytelling, a questdo 7
explora os desafios enfrentados pelos profissionais, buscando identificar as principais
dificuldades na aplica¢do do storytelling no contexto das redes sociais. Os entrevistados
apontaram que um dos maiores desafios do uso do storytelling no marketing digital estd na
imprevisibilidade da recep¢do do publico. Maria destaca que, mesmo com um conteido bem
planejado, “Voc€ mirou em uma, acertou em outra”, mostrando como a interpretagdo do
publico nem sempre segue a inten¢ao do criador.

Ana reforca essa preocupacdo ao alegar que prender a aten¢do nos primeiros
segundos ¢ essencial para que a mensagem seja de fato absorvida, ja que o publico costuma
consumir contetidos de forma apressada: “fazer com que o contetdo, de inicio, logo ele seja
envolvente para que a pessoa continue”. Essa conjuntura exige que os profissionais
desenvolvam habilidades de sintese narrativa sem comprometer a trama emocional, tomando
cuidado para tornar o conteido genérico ogo no inicio da mensagem (Ota, 2022).

Outro ponto bastante citado € a resisténcia por parte dos clientes. Jodo relata a
dificuldade de “educar o cliente” sobre o valor das narrativas, especialmente quando o foco do
contratante estd apenas em promogoes e pregos. Julia compartilha um obstaculo semelhante,

ao assegurar que muitos empreendedores tém dificuldade de enxergar valor em sua propria
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histéria e acabam copiando contetudos alheios, comprometendo a autenticidade. Bruno
complementa essa critica ao identificar uma falta de formagdo técnica em storytelling entre
gestores, o que leva a subestimagao do copywriting como ferramenta essencial.

Adiante, os entrevistados também mencionam dificuldades operacionais e
criativas. Lucia observa que a criacdo de storytelling demanda tempo, estrutura e equipe —
recursos escassos em rotinas corridas de producdo: “o storytelling ¢ um conteudo que precisa
ser pensado do inicio ao fim. Entdo, precisaria de roteiro, de gravacao, pos para editar, voltar
nesse contetido. E no dia a dia é muito complicado”. E perceptivel uma conexdo com o
subtdpico 4.2.5, caracterizando uma falha consciente na comunicacao (Figueiredo, 2016).

J& André e Pedro abordam o desafio de transformar experiéncias cotidianas em
narrativas relevantes, enquanto Ana e Clara ressaltam a importdncia de elementos como
linguagem, ritmo e imagens para capturar atengdo rapidamente. Esses relatos apontam que o
uso estratégico do storytelling exige nao apenas criatividade, mas também planejamento,

conhecimento técnico e gestdo eficiente de tempo e recursos.

4.2.8 Tendéncias e novas ferramentas

A questdo 8 buscou compreender como os profissionais estdo percebendo e se
adaptando as mudangas trazidas pelas novas ferramentas e tendéncias digitais, como a IA e
pela ascensao dos videos curtos, principalmente em plataformas como TikTok e Reels do
Instagram.

As respostas revelam uma percepcdo mista, marcada por entusiasmo, receio e
necessidade de adaptacdo. A maioria dos entrevistados reconhece que a ascensdao dos videos
curtos transformou a forma de narrar historias nas redes sociais. Plataformas como TikTok e
Instagram — este ultimo quando utiliza o Reels — exigem uma estrutura narrativa enxuta e
envolvente ja nos primeiros segundos. Segundo Maria, isso obriga os profissionais a
escolherem com precisdo “os ganchos que vocé vai utilizar, muito bem as palavras que vocé
vai utilizar no inicio, no meio ¢ no fim”. Essa fala também levanta o que Carneiro (2023)
estabelece sobre a estrutura do storytelling: inicio, meio e fim.

Jodo complementa argumentando que esse novo formato ¢ desafiador porque
exige “muito trabalho em pouco tempo”. Clara e Lucia também reconhecem que ha uma
perda de profundidade nesse processo, sendo necessario contar apenas partes da histéria ou

fragmenté-la: “Preciso contar s6 um detalhe da historia”, afirma Clara.
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No que se refere a IA, os profissionais adotam posturas diversas. Alguns, como
Pedro e Ana, enxergam a IA como aliada na organizagdo e geracdo de ideias. Pedro explica:
“Com o prompt certo, vocé consegue [...] desenvolver o contetido de acordo com aquilo que
vocé quer, que voce falou, e ai depois voceé s pega e faz os ajustes para ficar mais com a sua
cara, ficar mais com a sua personalidade.” J4 Bruno defende que a tecnologia democratizou o
acesso a recursos sofisticados de produgdo, antes restritos a grandes marcas: “O topo da
piramide estd mais ameacgado do que a base”.

Tal argumento ¢ apoiado por Chan Yu Acebo (2025) e Trindade e Taguchi (2024),
segundo o qual os avangos nas ferramentas, necessarios para o digital branding, tornaram-se
mais acessiveis. Contudo, outros entrevistados expressam receio quanto a padroniza¢do dos
contetdos. Jodo alerta que “os conteidos estdo cada vez mais parecidos”, enquanto Julia
atesta que a [A pode apagar a autenticidade do comunicador: “fica muito bom, né? Mas nao ¢
as proprias palavras daquela pessoa”.

Apesar das diferencas de opinido, hd consenso de que a evolugdo tecnoldgica
exige adaptagdo criativa e dominio estratégico. Lucia exemplifica como a linguagem popular
e a experimentacdo podem gerar bons resultados, desde que alinhadas a identidade
institucional. André também reconhece que, embora videos curtos e IA facilitem a producao,
“[...] acaba sendo um pouco mais trabalhoso [...]”.

De modo laconico, os entrevistados apontam que o storytelling deve preservar sua
dimensdo humana e auténtica para permanecer relevante em um ambiente cada vez mais
automatizado e saturado de informacdo, ndo se limitando a uma estrutura baseada na

tradicional publicidade (Massarolo, 2013; Reges; Vera, 2025).

4.2.9 Storytelling e fortalecimento do branding

Apos a discussdo das tendéncias e ferramentas digitais, a questdo 9 busca entender
a fungdo estratégica do storytelling no fortalecimento do branding, analisando como as
narrativas contribuem para expressar e solidificar os valores de uma marca.

Os entrevistados foram unanimes em afirmar que o sforytelling ¢ fundamental
para a construgao e fortalecimento do branding, tornando-se como ponte entre os valores da
marca e a percepcao do publico. Maria, por exemplo, destaca que o storytelling contribui para
transformar o cliente em alguém pertencente a marca, conforme sua fala: “o consumidor hoje
em dia, quer ser visto, quer se sentir parte daquela marca”. Julia reforca esse ponto ao citar a

comunidade virtual “Trilha Smart Teacher”, que usava a metafora da trilha e chamava os
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alunos de “trilheiros”, promovendo uma identidade simbolica e afetiva que fortalece o
reconhecimento ¢ identificacdo.

Viérios profissionais também ressaltaram a importancia da coeréncia entre a
narrativa e os valores reais da marca. Jodo menciona que o storytelling carrega os “pilares da
marca”, integrando visdo, valores, forma de organizacao e relagdo com a equipe. Bruno segue
a mesma linha de pensamento ao afirmar que “storytelling e branding sao indissociaveis” e
cita o autor Marty Neumeier: “a marca ¢ o sentimento visceral que existe na cabe¢a do
consumidor sobre algum... algum... produto”. Isso implica que a narrativa da marca nao se
resume ao que a empresa diz, mas ao que o publico sente e compartilha.

Bruno refor¢a que todos os autores renomados descrevem o branding como algo
que se estabelece na mente do consumidor, sendo a marca, essencialmente, aquilo que o
publico pensa sobre ela. Dessa forma, o papel do gestor de marketing ¢ elaborar um
planejamento estratégico capaz de orientar e influenciar a percep¢ao do consumidor em
relacdo a marca. Essa logica converge com o pensamento de Martins (2006) e Ota (2022), que
destacam ser esses resultados possiveis por meio de um branding bem estruturado.

Pedro e Ana destacam a linguagem personalizada como expressao desses valores
— seja pela repeticdo de termos religiosos, como no caso de Ana, seja pela adaptacao do
contetido ao tom de voz do cliente, como no caso de Pedro. Os entrevistados apontam que o
storytelling se traduz em acdes praticas que reforcam a marca com autenticidade. Isso ¢
visivel na fala de Lucia, ao narrar a experiéncia cotidiana de um universitario com fome,
conectando o publico a proposta do supermercado para o qual criava conteido (Moreira;
Costa, 2025).

André também usa o relato de moradores de empreendimentos entregues como
forma de mostrar o impacto real da marca: “[...] criando a expectativa, contando histérias em
cima do empreendimento e ai depois de contar tudo isso, a gente vem com a finalizacdo a
partir de um fortalecimento de marca.”. Em todos esses casos, o storytelling representa
valores, os vivencia e comunica de forma concreta, transformando a marca em uma
experiéncia compartilhada, conduzindo “as marcas além da sua natureza econdmica,
passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas” (Martins, 2006, p.8).

A relacdo entre storytelling e branding, apontada pelos profissionais, revela-se
semelhante ao que a teoria descreve. O storytelling, quando bem planejado e executado,
exerce influéncia direta sobre a decisdo ou atitude de compra, uma vez que se apoia no
conhecimento dos motivadores emocionais do consumidor, conforme destacado por Magids et

al. (2015).
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4.3 Analise do quadro de estratégias

Durante o preenchimento do formulario, alguns profissionais mencionaram nao
conhecer os termos técnicos de determinadas estratégias. Contudo, destacaram que as
descricdes auxiliares, disponibilizadas ao lado de cada item, foram fundamentais para
reconhecer estratégias que ja aplicavam em sua rotina profissional. O instrumento, elaborado
a partir do Quadro 8, foi estruturado em seis categorias, as quais sdo analisadas a seguir.
Inicialmente, apresentam-se as respostas dos entrevistados referentes a categoria Progressao
Narrativa, conforme ilustrado no Grafico 1. (composicdo da secdo: andlise + falas +

referencial)

Grafico 1 — Progressdo Narrativa

Objetivo: Conduzir o publico por uma jornada com comego, meio e fim, mantendo o engajamento.

9 respostas

Jornada do heroi: Estruture o c... 7 (77,8%)

The Mountain: Comece estabel... 2 (22,2%)

Kishotenketsu: Narre em quatr... 2 (22,2%)

Concluséo Impactante: Termin... 5 (55,6%)

Inicio com gancho forte: Para v... 8 (88,9%)

Converging Ideas: Mostrar com... 2 (22,2%)

Teoria dos 3 atos: Use a Teoria... 3 (33,3%)

Fonte: Criado pelo Google Forms

O Grafico 1 revela que a estratégia mais mencionada foi “Inicio com gancho
forte”, selecionada por oito dos nove participantes. A “Jornada do herdi” também aparece em
destaque com sete respostas. As estratégias menos mencionadas incluem “The mountain”,
“Kishotenketsu” e “Converging Ideas”, com duas respostas cada.

O “inicio com gancho forte” ¢ especialmente eficaz em videos curtos, nos quais ¢
essencial capturar a atencdo do publico antes que ele migre para outro conteudo. Essa
estratégia ¢ citada explicitamente nas falas de Maria, Julia, Jodo e Lucia. Maria, por exemplo,
afirma: “vocé escolhe muito bem os ganchos que vocé vai utilizar, muito bem as palavras que
vocé vai utilizar no inicio, no meio € no fim”.

Essas escolhas refletem o objetivo de conduzir o publico por uma jornada

envolvente e promover afinidade, um conceito que se alinha a ideia de que “muitas pessoas
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nos influenciam simplesmente porque nos achamos parecidas com elas” (Solomon, 2016, p.
370). Em contrapartida, o ndo uso das demais estratégias por parte dos profissionais nessa
categoria indica, possivelmente, desconhecimento sobre elas ou a auséncia de oportunidades
para aplica-las.

No Quadro 9, essa categoria estd associada a afinidade e a avaliagdo positiva
como efeito de persuasdo, tornando o conteiido cada vez mais conectado as realidades
vivenciadas na comunidade em que a marca esta presente.

Dando continuidade a analise, avangamos agora para a categoria "Construcao e
Transmissdo de Ideias-Chave", cujo objetivo ¢ tangibilizar os beneficios de um produto ou
servico por meio de narrativas, geralmente ficticias ou metaforicas. Dado as analises no topico
“Observacdes”, essa abordagem tenta apresentar conteido mais reflexivo, facilitando a
assimilagdo de mensagens-chave pelo publico.

A seguir, examinamos as estratégias mais reconhecidas e utilizadas pelos

profissionais entrevistados nessa categoria, conforme demonstra o Grafico 2.

Grafico 2 — Construgdo e Transmissao de Ideias-Chave

Objetivo: Tangibilizar os beneficios do produto ou servigo por meio de uma ou mais narrativas, em

sua maioria ficticias ou metafdricas.
9 respostas

Petal Structure: Organize varia...

Global Sparklines / Contrastes:... 7 (77,8%)

Nested Loops: Conte trés ou m... 1(11,1%)

1(11,1%)

Narrativa em Abismo: Crie hist...
Simbolismo: Use o simbolismo... 5 (55,6%)

Arma de Tchekhov: Insiraum e... 3 (33,3%)

MacGuffin: Apresente um elem... 5 (55,6%)

Condugéao do publico ao futuro:...

Ficgdo: Construa uma narrativa...

Fonte: Criado pelo Google Forms

O Gréfico 2 revela que a estratégia “Global Sparklines” foi a mais mencionada
pelos profissionais, com sete mengdes entre os nove participantes. Essa prevaléncia pode ser
explicada pela for¢a emocional contida nessa estrutura, que contrapde o estado atual das
coisas com um ideal desejado — recurso que, segundo Magids et al. (2015), ativa
motivadores emocionais vinculados aos anseios mais profundos do consumidor. Em

campanhas de branding, essa estratégia se mostra eficaz ao criar uma ponte entre as
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promessas da marca com os sonhos e valores do publico, funcionando como um convite a
transformacao.

Os entrevistados destacam a consisténcia, autenticidade de marca ¢ a criacdo de
identidade para utilizar elementos ficticios, com Bruno destacando a necessidade de um
"estilo visual estabelecido" e um "planejamento de identidade" para que a marca seja
reconhecida, conforme a fala de Bruno: “Entdo, ¢ importante que a marca tenha uma
consisténcia visual para que ela ela consiga ser reconhecida, né?”

Na sequéncia, as estratégias “Simbolismo” e “MacGuffin” também demonstraram
relativa familiaridade entre os profissionais, com cinco mengdes cada. Ambas envolvem a
construcdo de elementos narrativos que, embora ndo necessariamente centrais a trama,
funcionam como gatilhos interpretativos — seja por meio de metaforas visuais ou objetos
com valor simbdlico. A utilizagdo dessas estratégias indica uma inten¢do de promover
reflexdes mais subjetivas, estimulando interpretagdes pessoais e conexdes afetivas com a
mensagem.

A linguagem metaférica vai além de um simples recurso de estilo, pois reverbera
os multiplos significados das palavras e os sentidos da linguagem durante a interagdo. As
metaforas sao diversas — linguisticas, conceituais e sistémicas — e tornam as narrativas um
meio de compreensdo de um ideal poético (Clarindo Gabriel, 2024). No entanto, ¢ igualmente
essencial que tais recursos estejam alinhados a clareza da mensagem, evitando ambiguidades
que possam gerar interpretagdes equivocadas ou até mesmo contrarias ao propdsito original.

Por outro lado, o baixo uso das estratégias “Nested Loops” e “Narrativa em
Abismo”, cada uma com apenas uma resposta, sugere um menor dominio dessas estruturas,
um desconhecimento delas ou mesmo a percep¢do de que sdo complexas demais para o
contexto das redes sociais. Ainda assim, seu potencial ndo deve ser descartado, pois podem
oferecer profundidade e originalidade a projetos mais elaborados. No Quadro 9, essa categoria
esta associada a memorabilidade e impacto como efeito de persuasao.

Prosseguindo com a analise das estratégias, passamos agora a categoria “Relato de
Experiéncias Reais e Conexao Emocional”, cuja proposta ¢ estreitar os vinculos entre marca e
publico por meio de historias auténticas, que ressoam com vivéncias pessoais ¢ despertam

empatia. O Gréfico 3 apresenta as estratégias mais reconhecidas e utilizadas nesse contexto.
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Grafico 3 — Relato de Experiéncias Reais e Conexao Emocional

Objetivo: Criar identificagdo com o publico por meio de histérias pessoais ou reais, reforgando os

valores.
9 respostas

Torne Pessoal: Aproxime-se do...
Viagem Pessoal: Descreva a tr...
Valores da marca: Apresente a...
Comunicagéo do eu: Tenha ele...
Eu parego com vocé: Compartil...
Fracasso a fama: Mostre a sup...
A vida do idiota: Mostre falhas...
Heroi por acidente: Traga um p...
Eu sei o que vocé esta pensan...

Compartilhando aprendizado:...
Estimulo de colaboragéo: Relat...
Terceira pessoa: Evite falar ap...

8 (88,9%)
5 (55,6%)

7 (77,.8%)

3(33,3%)

7 (77,8%)

2 (22,2%)

2 (22,2%)

9 (100%)
5 (55,6%)

4 (44,4%)

4 (44,4%)

Fonte: Criado pelo Google Forms

O Gréfico 3 revela que a estratégia mais adotada pelos entrevistados no objetivo
de criar identificacdo com o publico por meio de histérias pessoais ou reais ¢ “Eu sei o que
voceé estd pensando”, assinalada por todos os nove participantes. Logo em seguida, destaca-se
a estratégia “Torne pessoal”, marcada por oito participantes. “Valores da marca” e “Eu pareco
com vocé€” foram marcados por sete participantes.

Como pode ser lida no Quadro 7, a estratégia aqui mais votada consiste em
antecipar as duvidas antes que elas surjam, ou seja, o criador de conteudo se coloca no lugar
do cliente, cria um sentimento de identificagdo da marca, dando a entender que a marca sabe o
que o cliente precisa, sabe seus problemas, e esta ao seu lado lhe ajudando. As falas de Clara e
Ana reforgam a ideia de que o publico se "identifica" e se "envolve" com o contetido que se
conecta com suas experiéncias de vida, como clara diz: “[...] eu também gosto de falar um
pouco da minha vida pessoal, alguma coisa do dia a dia, porque eu vejo que as pessoas se
interessam.”.

Porém, vemos que as estratégias “Fracasso a fama” e “A vida do idiota” tiveram
apenas duas marcacgdes, e a estratégia “Heroi por acidente” teve zero marcagdes. Isso sinaliza
que os profissionais ndo investem tanto no storytelling baseado na trajetoria pessoal da marca,
mas na vida cotidiana deles, o que ¢ diferente. O primeiro diz respeito as etapas de criagdo da
marca, ¢ a segunda o dia a dia da marca. Mas no final de tudo, percebe-se que os entrevistados
preferem o marketing com pessoas reais.

A ideia de que a presenca de pessoas geram engajamento também ¢ apontada por

Jodo, ele diz que “[...] Isso engaja bem mais do que as proprias imagens dos produtos. Entao,
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primeiro, a presenga de pessoas contribui bastante para o engajamento e contribui mais ainda
quando o storytelling ¢ desenvolvido, né?". Essa categoria estd associada a credibilidade e
confiabilidade como efeito de persuasdo.

Em continuidade, a proxima analise abarca a categoria “Apresentacdo de
Problemas e Solugdes”, em que o objetivo configura em mostrar transformagdes, superagdes

ou respostas a desafios especificos, conforme o Gréfico 4.

Grafico 4 — Apresentacao de Problemas e Solugdes

Objetivo: Mostrar transformagdes, superagdes ou respostas a desafios especificos.
9 respostas

Situagao de consumo /
’roblema-solugéo: Crie a narra...
Inimigo em comum: Apresente
um problema coletivo e mostre...
Desencadeamento de acéo:
Descreva como uma mudanga...
Efeito Rashomon: Use o efeito
Rashomon para apresentar dif...
Combate de rumores: Mostre,
nuitas vezes usando de humor...
Antes e depois: Mostre
visualmente uma transformaca...

7 (77,8%)

1(11,1%)

1(11,1%)

6 (66,7%)

Fonte: Criado pelo Google Forms

O Grafico 4 evidencia que a estratégia mais adotada foi “Situacdo de
consumo/problema-solu¢do”, mencionada por sete participantes. Em seguida, destacam-se
“Inimigo em comum” e “Antes e depois”, ambas citadas por seis entrevistados.

A estratégia “Situacao de consumo/problema-solucao” pdde ser identificada nas
falas de Bruno, que j& a considera ainda nas fases de planejamento, a realizacdo de um
“roadmap de atividades técnicas e praticas [...] para fazer com que, no outro lado, haja uma
experiéncia de consumo tal que a ideia que escrevi no papel realmente aconteca na cabega do
meu consumidor”.

Essa abordagem coloca o consumidor como protagonista, direcionando a
mensagem para a relagdo de consumo e para a forma como a marca pode solucionar o
problema (Souza; Silva, 2025). Como o proprio Bruno reforga, “a marca nasce na experiéncia
do consumidor”.

Por outro lado, as estratégias menos utilizadas foram “Desencadeamento de agao”
e “Efeito Rashomon”, cada uma mencionada apenas uma vez. Os dados apresentados

transmitem que os profissionais tendem a preferir narrativas diretas e visuais, que apresentem
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problemas claros e suas respectivas solugdes praticas, em vez de abordagens mais complexas
ou elaboradas — preferéncia que se alinha a falta de tempo mencionada por alguns
entrevistados.

Pensamento este associado a Verissimo (2021), que destaca a ‘“experiéncia
atraente, consistente com as vivéncias e os sentimentos dos individuos” como resultado do
storytelling, promovendo uma publicidade cada vez mais participativa e envolvente com o
publico.

Julia, por sua vez, relata que, em um de seus trabalhos, utilizou uma historia de
superagdo, fazendo referéncia a estratégia “Antes e Depois”. Segundo ela, essa estratégia ¢
utilizada por diversas marcas, como a Nike: “Em vez de vender apenas o ténis, ela vende a
superacdo, os movimentos; seus comerciais contam as histérias de atletas reais e os desafios
que eles enfrentaram”.

De modo geral, percebe-se que os entrevistados utilizam essas estratégias para
apresentar dificuldades vividas pelo publico e os beneficios que a marca pode proporcionar
em sua rotina, reforcando sua atratividade e fortalecendo sua presenga na sociedade como
fator de persuasao (Solomon, 2016). No Quadro 9, essa categoria esta associada a atratividade
e valor social como efeito de persuasao.

Avangando para a proxima categoria, trata-se das “Estratégias Visuais e
Interativas”, que tém como objetivo utilizar elementos visuais, formatos multimidia ou

interatividade para envolver o publico.

Grafico 5 — Estratégias Visuais e Interativas

Objetivo: Usar elementos visuais, formatos multimidia ou interatividade para envolver o publico.
9 respostas

Tornar a histéria visual: Torne sua

6 (66,7%
histéria visual descrevendo per... ( )

Posts sequenciais: Divida sua

N " 8 (88,9%)
histéria em uma série de posts...

Apresentagées: Crie

= e ) 6 (66,7%)
apresentagGes visuais com ima...

Convergéncia: A histéria é
distribuida em partes por varia...

Independéncia: Cada parte da

0,
narrativa tem sentido proéprio,... 3(333%)

0 2 4 6 8

Fonte: Criado pelo Google Forms
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O Gréfico 5 revela que a estratégia mais utilizada pelos profissionais ¢ “Posts
sequenciais”, mencionada por oito dos nove participantes. Outras estratégias com alta adesao
incluem “Tornar a histdria visual” e “Apresentagdes visuais com imagens”, ambas citadas por
seis entrevistados.

Conforme observado na andlise das entrevistas, muitos afirmaram que as
narrativas devem ser adaptadas para cada plataforma, como Instagram, Facebook, TikTok e
outras. Bruno exemplifica essa adaptacdo ao afirmar que: “[...] é inteligente se adaptar
aquela... aquela mensagem, aquele... aquela histéria que... eu... que eu quero contar para
aquele formato midiatico [...]".

Em contraste, a estratégia menos mencionada foi “Convergéncia”, com apenas
uma resposta. Esse resultado confirma o que varios profissionais relataram sobre a preferéncia
pelo uso de uma tunica plataforma, optando por abordagens visuais organizadas dentro do
Instagram.

Essa constatacdo contraria a recomendag¢do de Freire (2020), que enfatiza a
relevancia do storytelling transmidia como estratégia para alcancar usudrios em diferentes
plataformas. Contudo, essa limitagao decorre do pouco tempo disponivel aos profissionais, ja
que a maioria ndo conta com uma equipe de apoio, atuando de forma individual na produgao
das artes.

A estratégia mais citada — e que se enquadra em ‘“Posts sequenciais” — ¢
conhecida no Instagram como carrossel, recurso frequentemente mencionado nas falas dos
entrevistados. Ao contabilizar as mengdes a palavra carrossel nas transcrigdes, observou-se
que ela apareceu 21 vezes. Em uma dessas ocorréncias, Lucia destaca seu apreco pelo
formato, justificando: “Porque o Reels as pessoas podem abandonar no meio, as pessoas
dificilmente vao ficar em looping. O carrossel ndo, o carrossel é mais facil de enviar ”.

Essas estratégias fluem diretamente para o engajamento como efeito de persuasao
(Solomon, 2016). No caso dos carrosséis, ¢ comum que as publicagdes terminem com
chamadas como ‘“comente aqui embaixo”, incentivando explicitamente a interagdo e
estimulando a participagdo dos usuarios. Esse tipo de abordagem amplia o alcance organico,
gera compartilhamentos e curtidas e transforma os proprios usuarios em divulgadores da
marca. No Quadro 9, essa categoria esta associada ao engajamento como efeito de persuasdo

Dando prosseguimento, a ultima categoria envolve “Técnicas de Tempo e
Narrativa Nao-linear”, objetivando romper com a linearidade para criar surpresa, contexto ou

imersao.
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Grafico 6 — Técnicas de Tempo e Narrativa Nao Linear

Objetivo: Romper com a linearidade para criar surpresa, contexto ou imersao.
8 respostas

Flashbacks: Revele eventos pa... 5 (62,5%)

False Start: Comece de maneir... 3 (37,5%)

In Medias Res: Comece sua hi... 3 (37,5%)

Plot Twist: Surpreenda o leitor... 4 (50%)

Narrativa em abismo: Crie hist...
Kishotenketsu: Narre em quatr...

Cliffhangers: Encerre uma seg... 1(12,5%)

0 1 2 3 4 5

Fonte: Criado pelo Google Forms

Por ultimo, o Grafico 6, que contou com apenas oito respostas, sem a participagao
do entrevistado André, revela que a estratégia mais utilizada ¢ “Flashbacks”, mencionada por
cinco participantes. Outras estratégias com destaque incluem “False Start” e “In Medias Res”,
ambas citadas por trés entrevistados, e “Plot Twist”, lembrada por quatro deles.

Contudo, Lucia ¢ a principal voz nesta categoria, descrevendo sua técnica de
comecar pelo "auge da histéria" e depois voltar para o comego, para prender a aten¢dao do
usudrio. Ela também fala sobre a tendéncia de adaptar essa técnica ao carrossel e, inclusive,
inserir um "plot twist" para surpreender o publico. As falas aqui mostram que a linearidade
tradicional pode ser subvertida para criar um efeito mais impactante nas redes sociais, em que
a aten¢do do usuario € curta e valiosa.

Percebe-se que mesmo a mais votada, conta com somente 5 votos, o que implica
dizer que essa categoria possui as estratégias menos utilizadas pelos entrevistados. A
estratégia menos mencionada foi “Cliffhangers”, registrada apenas uma vez, enquanto
“Narrativa em abismo” recebeu nenhuma mencao. No Quadro 9, essa categoria est4 associada
a atratividade e a avaliagdo positiva como efeito de persuasdo, sendo caracterizada por
estratégias que envolvem surpresa, quebra de expectativa e reviravolta, as quais notabilizam a
criatividade da marca e sua capacidade de se conectar com o usudrio (Dujmovi¢. 2006;
Moreira; Costa, 2025).

Nesse parametro, o storytelling ndo deve ser visto apenas como uma técnica de
comunicagdo, mas como um recurso estratégico indissocidvel do branding. Moldavel a
diversos formatos, sua forca reside na capacidade de transmitir valores, mobilizar emogoes €

consolidar a marca na mente e no cora¢ao do consumidor, gerando, por fim, a internalizacao.
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4.4 Discussao dos resultados

Os resultados obtidos revelaram, em primeiro lugar, que o ato de contar historias
cativa as pessoas e ¢ essencial para consolidar a marca nas redes sociais. As observagdes
também permitiram identificar uma ampla diversidade de estratégias de storytelling que a
teoria nao contemplava, sendo que algumas delas apresentavam variagdes de estratégias ja
destacadas no referencial tedrico. A titulo de exemplo, destacam-se as estratégias Monomyth e
SB7 (StoryBrand7), que guardam semelhancas diretas com a estrutura da “Jornada do her6i”,
mas adaptadas ao contexto do marketing digital, com um menor nimero de etapas e um foco
maior no fortalecimento do branding.

Por meio das observagdes, foi possivel levantar 44 estratégias (Quadro 7),
agrupa-las em objetivos e categorias (Quadro 8) e, em seguida, relaciona-las aos efeitos de
persuasao, conforme o modelo de Solomon (2016) (Quadro 9). Para esse autor, a persuasao ¢
fundamental para a formacdo de atitudes nos consumidores. Esse processo metodologico
mostrou-se um dos grandes achados da pesquisa, pois permitiu mapear quais grupos de
estratégias sdo mais indicados para determinados contextos € como podem ser articulados
para atingir os efeitos de persuasao desejados.

As analises do Quadro 9 mostraram que os efeitos de persuasdao podem ser diretos
ou indiretos. Diretos quando apontam imediatamente para o resultado esperado e indiretos
quando, embora direcionados a um objetivo especifico, também apresentam caracteristicas
que contribuem para outros efeitos persuasivos. Em um segundo momento, buscou-se
compreender quais dessas estratégias eram efetivamente utilizadas pelos profissionais em seus
projetos.

Observou-se que, embora muitas estratégias sejam amplamente divulgadas, a
pratica cotidiana revela outra realidade: a aplicabilidade depende de tempo, recursos, contexto
do cliente e experiéncia do profissional. As entrevistas revelaram que alguns profissionais nao
conheciam a nomenclatura técnica de determinadas estratégias, mas estavam familiarizados
com sua estrutura pratica. Ficou claro que ha uma forte consciéncia da relevancia do
storytelling para o fortalecimento do branding e para a fidelizacdo de clientes, sendo ambos
percebidos como dimensdes indissociaveis.

As perguntas elaboradas a partir do referencial tedrico mostraram-se pertinentes
ao trazer para a discussdo o contexto pratico da criacdo de conteudo. Os entrevistados
relataram dificuldades relacionadas a falta de tempo, a extracdo de informacgdes junto aos

clientes e a resisténcia de alguns empresarios em compartilhar suas historias pessoais. Nessas
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situagdes, os profissionais recorreram a recursos criativos, inclusive ficticios, sempre
buscando manter a coeréncia e a fidelidade aos valores da marca.

Constata-se, portanto, que os profissionais compartilham do mesmo pensamento
de Busselle e Bilandzic (2008) e Freire (2020), segundo o qual a utilizacdo de elementos
ficticios, para atingir os fins desejados, deve estar condicionada a transmissao dos valores da
marca. Isso ndo significa apenas expor esses valores de forma explicita, mas sim criar
conteudos fundamentados neles, ja que cada marca possui tragos especificos e tnicos. Assim
como uma pessoa ¢ reconhecida por seus familiares e amigos pelo modo de falar, a marca
também se diferencia por sua forma de comunicacdo — aspecto manifestado na fala da
entrevistada Ana.

Outro ponto destacado foi a dificuldade de atuar em multiplas plataformas devido
a falta de tempo. Apesar de reconhecerem a importancia de alcancar diferentes publicos,
muitos profissionais concentram-se no Instagram. Os entrevistados também apontaram os
videos curtos como tendéncia desafiadora: alguns ressaltam a necessidade de adaptacao,
enquanto outros, como Ana, defendem que a permanéncia do usuario depende principalmente
da qualidade narrativa. Para aprimorar a pesquisa, o Quadro de Estratégias foi elaborado a
partir das observagdes, permitindo identificar de que forma essas estratégias se manifestavam
na pratica profissional. A partir dessa sistematizagado, foi possivel destacar as estratégias mais

mencionadas em cada categoria, apresentadas no Quadro 10.

Quadro 10 — Estratégias mais mencionadas por categoria

- o . . Numero de
Categoria Estratégia(s) mais mencionada(s)
mencoes

Inicio com Gancho Forte 8
Progressao Narrativa

Jornada do Herdi 7
Construgao e Transmissao de Ideias-Chave Global Sparklines 7

. . . Eu sei 0 que vocé esta pensando 9

Relato de Experiéncias Reais e Conexdo
Emocional

Torne Pessoal 8

Apresentagao de Problemas e Solugdes Situagdo de Consumo / Problema-

Solugdo
Estratégias Visuais e Interativas Posts Sequenciais 8
Técnicas de Tempo e Narrativa Nao Linear Flashbacks 5

Fonte: Elaboragdo propria
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Observa-se que a estratégia mais expressiva foi a “Eu sei o que vocé estd
pensando”, que se encontra na categoria ‘“Relato de Experiéncias Reais e Conexao
Emocional”. Essa categoria se fundamenta no uso de experiéncias auténticas — da marca, de
seus representantes ou de clientes — como recurso narrativo para gerar pertencimento e
confianga, tornando a marca parte da vida cotidiana do consumidor (Martins, 2006; Busselle
& Bilandzic, 2008; Verissimo, 2011; Magids et al., 2015; Bridger, 2020).

Ja a categoria “Técnicas de Tempo e Narrativa Nao Linear” apresentou menor
adesdo. Isso sugere um uso mais restrito ou especifico de recursos mais complexos, o que, na
entrevista, foi explicado pelas dificuldades ja mencionadas anteriormente. No quadro abaixo ¢
possivel visualizar os principais achados da pesquisa, organizados conforme as trés fontes de
dados utilizadas: observagdes, entrevistas e Quadro de Estratégias.

Ao estruturar os achados dessa forma, torna-se mais clara a relagao entre teoria e
pratica, ressaltando como o storytelling se manifesta no branding, seja como recurso

narrativo, ferramenta de persuasdo ou estratégia de fidelizagao.

Quadro 11 — Principais achados da pesquisa

Fonte dos dados Principais achados Resultados dos achados

Identificacdo de 44 estratégias de storytelling, algumas permitiu criar um repertério amplo e atualizado,
adaptacBes de modelos consagrados como a Jornada do p;ge para as categorias analiticas.

Observacdes el
Agrupamento das estratégias em categorias e Estabeleceu relacdo direta entre storytelling,
associagdo com efeitos de persuasdo (Solomon, 2016).  pranding e comportamento do consumidor.
Prgﬁssmnals apo_ntfm_ falta d_e Lz e.d'f'SUIda,de§ Traz luz sobre os desafios da aplicagdo pratica e
praticas (ex.: resisténcia de clientes, limitacdes técnicas) tral S — 4t
para aplicar estratégias mais complexas. et A INER U G ple ik

Entrevistas Destaque para propensao ao uso de narrativas reaise  Confirma a centralidade do vinculo emocional no
conexdo emocional como forma de fidelizar clientes. branding por meio do storytelling.
Preferéncia por formatos visuais (carrosséis e videos Mostra a adequacdo das estratégias as
curtos). plataformas digitais e habitos de consumo atuais.

Estratégia mais mencionada: “Eu sei o que vocé esta
pensando” (categoria: Relato de Experiéncias Reais e
Conexdo Emocional).

Reforca a importancia de contetidos que geram
pertencimento, identificacdo e credibilidade.

Estratégias menos mencioandas: Nested Noops, Heroi
acidente, Narrativa em abismo, Desencadeamento de
acdo, Efeito Rashomon, Convergéncia e Cliffhangers. Com
zero mengoes: Heroi por acidente e Narrativa em
abismo.

Quadro de Estratégias

Indica baixa apropriacdo de estruturas narrativas
complexas no contexto profissional.

Fonte: Elaboragao propria

De forma geral, os resultados revelam que os profissionais compreendem o
storytelling ndo apenas como um recurso criativo, mas como um alicerce estratégico do
branding. A partir do mapeamento das estratégias (Quadro 7), de sua organizagdo em

objetivos (Quadro 8) e da vinculagdo aos efeitos de persuasdao (Quadro 9), foi possivel
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demonstrar a efetiva integracdo entre teoria e pratica. Os achados indicam que o storytelling
exerce fun¢do primordial na constru¢do de valor, conexdo emocional e diferenciacio
competitiva das marcas no ambiente digital, mostrando-se, portanto, um recurso essencial
para alcangar relevancia e fidelizagdo em um mercado cada vez mais saturado de

informacgdes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo geral realizar um levantamento das
estratégias de storytelling utilizadas na pratica profissional, com foco em sua aplicagdo no
contexto do branding nas redes sociais. Para alcancar essa meta, foram tracados trés objetivos
especificos, todos devidamente cumpridos ao longo da pesquisa.

O primeiro objetivo consistiu em identificar quais as estratégias de storytelling.
Esse proposito foi atendido por meio de uma busca sistematica em fontes académicas, que
identificou seis estratégias consolidadas, as quais se somaram 44 estratégias adicionais
extraidas de blogs, revistas digitais e artigos especializados. O expressivo nimero encontrado
confirma a constante evolucdo do marketing digital e a expansdo de praticas narrativas no
ambiente das redes sociais, demonstrando que o storytelling tem se diversificado e se
consolidado como estratégia essencial de comunicagao e fidelizacdao de publicos.

O segundo objetivo teve como foco investigar como os profissionais aplicam o
storytelling em suas praticas nas redes sociais. Essa etapa, desenvolvida por meio de
entrevistas semiestruturadas e do Quadro de Estratégias aplicado a nove profissionais atuantes
na gestdo de redes sociais, tanto em marcas proprias quanto de terceiros. A andlise revelou
que, embora muitas estratégias ndao sejam conhecidas por seus nomes técnicos, 0S
profissionais reconhecem suas estruturas narrativas e as aplicam em seus conteudos.
possibilitando compreender o contexto de aplicagdo, os objetivos estratégicos, os elementos
emocionais, os desafios e a relagdo direta entre storytelling e branding.

Das 44 estratégias apresentadas, apenas duas ndo foram mencionadas pelos
entrevistados. Isso demonstra que as estratégias sao amplamente utilizadas, embora algumas
tenham tido poucas mengdes. Constatou-se que narrativas visuais, sequenciais ¢ baseadas em
experiéncias reais sdo as mais utilizadas, justamente por aliarem simplicidade, apelo
emocional e eficiéncia comunicacional.

O terceiro objetivo buscou identificar os impactos do storytelling no consumidor.
O referencial teérico destacou pontos-chave que sustentam esses efeitos: os sete elementos do
digital storytelling (p. 28), o modelo de compreensdo e engajamento narrativo de Busselle e
Bilandzic (2008) (p. 30) — que demonstra como o storytelling no meio digital engaja,
desperta emogdes e promove senso de pertencimento — e os motivadores emocionais (p. 32),
que favorecem a criacdo de vinculos com a marca e influenciam mudancas de atitude por

meio da credibilidade e da atratividade (p. 35), culminando na internalizacao (p. 36).
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As observagdes reforgaram essa percep¢do, constatando o sforytelling como
ferramenta estratégica de engajamento e de criacdo de vinculos capazes de gerar efeitos
persuasivos (Quadro 9). Na visao dos entrevistados, o storytelling ndo ¢ apenas um recurso de
atracdo, mas parte essencial da identidade da marca, pois expressa seus valores, gera
pertencimento e diferencia produtos e servigos em um mercado competitivo.

Além disso, destacaram que essa pratica possibilita engajamento, identificagao,
fidelizagdo, empatia, reconhecimento da marca e a evocagao de emogdes auténticas. Por outro
lado, apontaram desafios importantes, como a limitacdo de tempo para criagao de contetidos,
a dificuldade de adaptar narrativas a multiplas midias e a necessidade de alinhar autenticidade
e consisténcia aos valores da marca.

Do ponto de vista académico, esta pesquisa contribui para a compreensdo do
storytelling como uma pratica narrativa integrada ao branding, fortalecendo a ponte entre a
teoria e a aplicacdo profissional e oferecendo informacdes valiosas. A categorizacao das
estratégias, bem como sua andlise em fungdo dos efeitos persuasivos descritos por Solomon
(2016), oferece subsidios para pesquisas futuras que busquem avangar na sistematizagao
tedrica desse campo, constituindo-se como um ponto de destaque desta pesquisa.

Do ponto de vista pratico, os resultados reforcam que o uso consciente de
narrativas — especialmente aquelas que exploram experiéncias reais, conexdes emocionais e
recursos visuais —, pode potencializar o engajamento, fidelizar clientes e consolidar a
imagem de marca nas redes sociais. Entretanto, algumas limitagdes foram identificadas ao
longo da pesquisa. A primeira refere-se ao tempo disponivel para a pesquisa, que restringiu a
ampliacdo do levantamento das estratégias e limitou a analise a 36 fontes efetivas de
observagao, embora inicialmente tenham sido consultadas 50.

Outra limitacdo encontra-se na escassez de referéncias especificas sobre
storytelling aplicado ao marketing digital, sobretudo em relagao a estratégias estruturadas, o
que dificultou a constru¢do de um referencial tedrico mais abrangente. Soma-se a isso a
limitacdo na analise dos efeitos persuasivos, que se apoiou exclusivamente nos conceitos de
Solomon (2016).

Como sugestdes para estudos futuros, recomenda-se ampliar a andlise das
estratégias de storytelling. Uma abordagem seria expandir a pesquisa para outros segmentos
de mercado e contextos culturais, além de aprofundar a compreensao de como as narrativas se
adaptam a diferentes plataformas digitais, especialmente aquelas com formatos audiovisuais

curtos, como o TikTok. Também ¢ sugerido realizar estudos comparativos entre estratégias de
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storytelling nacionais e internacionais, a fim de identificar as particularidades do mercado
brasileiro.

E relevante aprofundar o debate tedrico acerca dos efeitos persuasivos do
storytelling, ampliando o didlogo para além das contribui¢des de Solomon e incorporando
referenciais oriundos do neuromarketing e da Programacao Neurolinguistica (PNL), de modo
a enriquecer a compreensdo sobre os mecanismos de influéncia envolvidos. A psicologia
também oferece uma base so6lida para aprofundar a compreensdo de como as narrativas
influenciam a constru¢do da marca e o comportamento do consumidor.

Além disso, seria relevante que pesquisas futuras investigassem também a
percepcao dos consumidores sobre o uso das estratégias de storytelling, de modo que os
efeitos e impactos ndo sejam analisados apenas sob a 6Otica dos gestores de redes sociais. Esse
paralelo contribuiria para corrigir possiveis vieses € enriquecer a compreensao do fendmeno,
ampliando a robustez dos estudos na area. O campo do storytelling ainda tem muito a ser
explorado, principalmente no que diz respeito aos seus efeitos nas redes sociais.

Concisamente, a pesquisa demonstrou que o storytelling nao deve ser visto apenas
como uma técnica de comunicacdo, mas como um recurso estratégico indissociavel do
branding. Moldavel a diversos formatos, sua for¢a reside na capacidade de transmitir valores,
mobilizar emogdes e consolidar a marca na mente e no coragdo do consumidor, gerando, por
fim, a internalizagdo. Ao mesmo tempo em que esta pesquisa contribui para a pratica
profissional, também oferece caminhos para o aprofundamento tedrico, reafirmando a

importancia do storytelling na era digital.
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APENDICE A

Diario de Observacoes
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APENDICE B
DADOS PESSOAIS OPCOES DE RESPOSTA
Género: Feminino
Masculino

Prefiro ndo informar

Faixa etaria: Até 20 anos, 21 a 25 anos, 26 a 30 anos, acima de 31 anos
Tempo de atuag@o na area de Menos de 1 ano
Comunicag¢do e¢/ou Marketing: 1 a 3 anos

4 a 6 anos

7 a 10 anos

Mais de 10 anos

Atuagdo atual: Agéncia de Comunica¢do/Marketing

Consultoria autonoma
Organizacdo do Terceiro Setor
Institui¢ao publica

Empresa privada (departamento interno de marketing)

Outro:
TEMA PERGUNTAS REFERENCIA
1. Experiéncia com | Em qual contexto vocé utiliza storytelling como estratégia em | Carneiro (2023);
storytelling suas campanhas em redes sociaisl? Silva (2022)
2. Objetivo das Qual ¢é o principal objetivo que vocé busca alcangar ao utilizar | Rez (2016);
narrativas narrativas (storytelling) em suas publica¢des (ex: atrair ateng¢do, | Manosso;

engajar o publico, fortalecer o posicionamento da marca,
emocionar etc.)?

Domareski Ruiz
(2020)

3. Construgdo Quais formatos e elementos narrativos vocé costuma utilizar para | Rule (2010);
emocional despertar emogdes no publico por meio das historias que | Verissimo (2021);
compartilha? (Ex.: imagens, videos, cenarios, personagens, ritmo | Robin (2008)
etc.)
4. Estética visual ¢ | Vocé costuma explorar multiplas midias ou plataformas para | Torres (2009);
transmidia contar a mesma historia? Como vocé adapta as narrativas em | Trindade e
cada uma? Taguchi (2024)
Freire (2020)
Massarolo (2013)
5. Autenticidade e Vocé utiliza elementos ficcionais (personagens e agdes)? Se sim, | Silva (2022);
verdade da narrativa | como vocé equilibra isso com a autenticidade da marca? Provezano (2022)
6. Resultados Vocé observou aumento no engajamento, reconhecimento ou | Kotler (2015);
obtidos fidelizacdo do publico apés utilizar storytelling? Pode dar um | Rosa (2017)

exemplo concreto?

7. Desafios Quais os principais desafios que vocé encontra ao utilizar | Kim; Ratneshwar.
enfrentados storytelling no marketing digital? (2017); Ota (2022)
8. Adaptagido as Como vocé enxerga a evolugdo do storytelling com as novas | Selmanovié ef al.

tendéncias digitais ferramentas e tendéncias digitais, como Inteligéncia Artificial e

(2017); Choo
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videos curtos? (2020)
9. Storytelling e Como o storytelling contribui para fortalecer o branding, | Wheeler (2019);
branding expressando os valores da marca com a qual vocé trabalha? Martins (2006;
Barreto (2015);
Zubiel (2016)

Ha algo mais que deseja falar e que ndo foi abordado nessa entrevista?




1. Categoria: Progressdo Narrativa
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APENDICE C

Objetivo: Conduzir o publico por uma jornada com comego, meio e fim, mantendo o

engajamento.

Marque todas que se aplicam.

Monomyth / Jornada do

Heroi / SB7

The Mountain

| Jornada do heroi: Estruture o
conteldo em etapas gue revelem a
jornada de transformagéo de um
protagonista — que pode ser o cliente, a
marca ou um personagem simbdlico.
Apresente seu problema inicial, os
desafios enfrentados e o processo de
superagao, associando a conquista final &
presenca e ao valor da marca.

Kishotenketsu

The Mountain: Comece
estabelecendo o cenario, siga com uma
sequéncia de pequenos desafios e
aumente gradualmente a tensdo. Conduza
o enredo até um climax marcante, sem a
obrigatoriedade de um final feliz.

Estruture como uma série de TV, em que
cada parte contribui para um desfecho
impactante.

Conclusao impactante

Kishotenketsu: Marre em quatro
etapas: Ki (introdugdo do cenario e
personagens), Sho (desenvolvimento com
subtramas e desafios), Ten (reviravolta
inesperada) e Ketsu (conclusdo que
resolve o conflito). Essa abordagem cria
uma narrativa fluida e surpreendente,
comum nas artes orientais.

Conclusdo Impactante: Termine seu
video com uma concluséo que deixe uma
impressao duradoura. Pode ser uma
reviravolta, uma chamada a a¢do ou uma
mensagem inspiradora.



Inicio com gancho forte

Converging Ideas

| Inicio com gancho forte; Para videos
curtos: Nos primeiros segundos, crie um
gancho que prenda a atengao do
espectador imediatamente. Perguntas
intrigantes, imagens impactantes ou
declarac@es surpreendentes sdo dtimas
maneiras de comegar.

Teoria dos 3 atos

Teoria dos 3 atos: Use a Teoria dos 3
atos para estruturar sua histdria em trés
partes: inicio (configuracdo), meio
(confronto) e fim (resolucéo). Dedique
cerca de 25% do enredo a introdugao dos
personagens e cenario, 50% ao

desenvolvimento dos conflitos e desafios,

e 25% ao desfecho e climax. Respeite
essa divisdo para manter o ritmo e o
interesse, mas adapte conforme a
necessidade do seu texto para garantir
coesdo e impacto narrativo,

Converging Ideas; Mostrar como
diferentes pensamentos ou histdrias se
uniram para formar uma dnica ideia ou
resultado. Apresente cada trajetoria
individualmente, destacando sua
importancia, e conduza todas rumo a uma
conclusdo compartilhada. Use essa
abordagem para demonstrar
colaboragdes marcantes ou o surgimento
de movimentos impulsionados por
diversas contribuigdes.
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2. Categoria: Construgao e Transmissao de Ideias-Chave.

Objetivo: Tangibilizar os beneficios do produto ou servigo por meio de uma ou
mais narrativas, em sua maioria ficticias ou metaféricas.

Margue todas que se aplicam.

Petal Structure

| Petal Structure: Organize vérias
histérias ou falas em torno de uma ideia
central. Comece com a mensagem
principal, conte cada narrativa de forma
independente e complete, retornando
sempre ao centro. Permita que as
histérias se conectem suavemente,
criando uma rede envolvente de
evidéncias ou emogdes gue reforcem seu
conceito central.

Nested Loops

f Nested Loops: Conte trés ou mais
histérias em camadas, colocando a
mensagem principal no centro. Cada
narrativa externa serve para
contextualizar e reforgar a licdo central. A
histaria inicial é a dltima a ser concluida,
criando um efeito de profundidade e
conexao.

Global Sparklines /

Contrastes

Global Sparklines / Contrastes:
Contraste continuamente “como as
coisas sao0" com “como as coisas
deveriam ser”, enguanto revela o impacto
global da sua ideia.

Narrativa

em Abismo

f Narrativa em Abismo: Crie histdrias
dentro de outras histdrias, sempre ligadas
ao tema principal. Cada narrativa
complementar deve reforgar e aprofundar
o conteldo central, criando um
encadeamento coeso e com sentido. Essa
técnica aumenta a credibilidade e 0
impacto do texto,
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Arma de Tchekhov

| Simbolismo: Use o simbolismo para
tornar seu contelido mais instigante e
provoque diferentes interpretagées, indo
além do sentido literal das palavras.
Aplique metéforas e simbolos com novos
significados, de acordo com o contexto,
para explorar o imaginario e as emogdes
do publico. Essa técnica é eficaz para
agregar valor a produtos, gerar conexao e
enriquecer a experiéncia do leitor.

MacGuffin

: MacGuffin: Apresente um elemento
central — como um produto ou servigo —
sem focar diretamente nele. Priorize os
beneficios e o contexto em que ele se
insere, conduzindo o leitor pela jornada
até a solugdo. A técnica valoriza o
conteldo sem parecer uma venda direta,

ideal para textos de topo ou meio de funil.

L] Ficcado: Construa uma narrativa onde
0s personagens e as agdes nao s&o reais,
mas transmitindo uma verdade do
negocio, produto ou da sociedade.

| Arma de Tchekhov: Insira um
elemento no inicio do texto e retoma-lo
depois de forma relevante. Garanta que
tudo o que for mencionado tenha
propdésito e seja resolvido ou aprofundado
mais adiante. Essa técnica ajuda a manter
o interesse e reforga a coesdo do
conteado.

Conducgao do

publico ao futuro

| Condugéao do publico ao futuro:
Evoque o futuro gue vocé deseja criar sem
fornecer detalhes excessivos que poderdo
se provar errados



3. Categoria: Relato de Experiéncias Reais e Conexdao Emocional.

Objetivo: Criar identificagdo com o publico por meio de histdrias pessoais ou

reais, reforgando os valores.

Marque todas que se aplicam.

Torne Pessoal

Torne Pessoal: Aproxime-se do leitor
compartilhando exemplos pessoais e
reais, criando confianca e identificagao.
Use histdrias sinceras da sua vida ou
experiéncias relevantes para aumentar a
credibilidade do texto. Escolha a
abordagem (primeira pessoa ou ndo)
conforme o objetivo do contelido.

Valores da marca

Valores da marca: Apresente a rotina
da empresa, dando voz e rosto as
pessoas que fazem parte dela, como
colaboradores, fundadores ou até mesmo
clientes reais. A narrativa deve ser
condizente com a cultura e as agoes reais
da empresa.

Viagem Pessoal

| Viagem Pessoal: Descreva a trajetoria
da marca, destacando momentos
importantes da sua criagao ou
superagoes ao longo do tempo,
transmitindo mensagem de superagédo e
inspiragao.

Comunicagdao do eu

| Comunicagéao do eu: Tenha
elementos draméticos, envolva o publico
e revele alguma forga ou vulnerabilidade
do seu passado.
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Eu pareco com vocé Fracasso a fama

Eu parego com vocé: Compartilhe Fracasso a fama: Mostre a superagao
visOes e experiéncias semelhantes as do  apds o fracasso com esforgo e
plblico; fortalece lagos e identificagéo. aprendizado; inspira resiliéncia e
motivagao.

A vida do idiota Herd6i por acidente

f A vida do idiota: Mostre falhas e _ Herdi por acidente: Traga um
aprendizados do personagem,; cria personagem comum que resolve um
empatia e conexao com quem também jé@  problema por acaso; reforga
errou. acessibilidade (do seu produto) e

esperanga,

Eu sei o que vocé esta Compartilhando

pensando aprendizado

f Eu sei o que vocé estd pensando: _ Compartilhando aprendizado: Foque
Antecipe davidas do publico antes que nos erros cometidos e mostre, com
surjam; aumenta confianga e detalhes, como eles foram corrigidos,
credibilidade. com uma explicagao de por que

funcionou.



Estimulo de colaboracgao

|| Estimulo de colaboragao: Relate com
emogado uma situagdo que os ouvintes
também vivenciaram e que os leve a
compartilhar suas préprias histdrias sobre
o tema.

ceira pessoa

" | Terceira pessoa: Evite falar apenas
sobre o que vocé pensa, para ndo tornar o
texto mondtono ou egocéntrico. Prefira
introduzir uma terceira pessoa (nos) para
dar credibilidade e suavizar opinides,
tornando o discurso mais envolvente e
menos pessoal. Essa técnica fortalece
sua mensagem e cria maior conexao com

o publico.
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4. Categoria: Apresentacao de Problemas e Solugdes.

Objetivo: Mostrar transformacdes, superagdes ou respostas a desafios especificos.

100

Marque todas que se aplicam.

Torne Pessoal

Torne Pessoal: Aproxime-se do leitor
compartilhando exemplos pessoais e
reais, criando confianga e identificagao.
Use historias sinceras da sua vida ou
experiéncias relevantes para aumentar a
credibilidade do texto. Escolha a
abordagem (primeira pessoa ou nao)
conforme o objetivo do conteldo.

Valores da marca

Valores da marca: Apresente a rotina
da empresa, dando voz e rosto as
pessoas que fazem parte dela, como
colaboradores, fundadores ou até mesmo
clientes reais. A narrativa deve ser
condizente com a cultura e as agoes reais
da empresa.

Combate de rumores

Viagem Pessoal

| Viagem Pessoal: Descreva a trajetdria
da marca, destacando momentos
importantes da sua criagdo ou
superagoes ao longo do tempo,
transmitindo mensagem de superagao e
inspiragéo.

Comunicacao do eu

| Comunicagao do eu: Tenha
elementos dramaticos, envolva o publico
e revele alguma forga ou vulnerabilidade
do seu passado.

Antes e depois

|| Combate de rumores: Mostre, muitas
vezes usando de humor suave, algum
aspecto de um boato que revela ser falso
ou irracional.

Antes e depois: Mostre visualmente
uma transformagéao gerada pelo seu
produto ou servigo. Apresente o estado
inicial, seguido do resultado alcangado,
destacando a evolugédo de forma clara e
impactante. Isso evidencia os beneficios
reais e torna a narrativa mais convincente.
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5. Categoria: Estratégias Visuais e Interativas.

Objetivo: Usar elementos visuais, formatos multimidia ou interatividade
para envolver o publico.

Marque todas que se aplicam.



Tornar a historia visual /

Show, don't tell.

Posts sequenciais

| Tornar a histdria visual: Torne sua
histaria visual descrevendo personagens,
ambientes e situagdes com detalhes
vividos e relevantes. Use elementos do
cotidiano para facilitar a identificacdo do
publico e criar uma experiéncia imersiva e
envolvente.

Apresentagdes

| | Posts sequenciais: Divida sua historia
em uma série de posts curtos que se
conectemn entre si, criando uma sequéncia
narrativa envolvente. Cada post deve
avangar a trama e manter a curiosidade
do publico, incentivando-o a acompanhar
até o fim. Isso aumenta o engajamento,
gera expectativa e reforga sua mensagem
de forma leve e continua.

Convergéncia

| Apresentacdes: Crie apresentagdes
visuais com imagens organizadas em
sequéncia para conduzir a narrativa de

:| Convergéncia: A histdria é distribuida
em partes por varias plataformas,
promovendo conexdes narrativas por

forma interativa. Ao permitir que o piblico meio de formatos diversos.

avance no proprio ritmo, vocé aumenta o
engajamento e a imersdo na histdria.
Aproveite para inserir mensagens ou
produtos de forma natural ao longo da
sequéncia.

Indepedéncia

] Independéncia: Cada parte da
narrativa tem sentido proprio, mas
mantém vinculos com as demais,
contribuindo para um universo narrativo
integrado.



6. Categoria: Técnicas de Tempo e Narrativa Nao Linear.
Objetivo: Romper com a linearidade para criar surpresa, contexto ou imersao.

Marque todas que se aplicam.

| Flashbacks: Revele eventos passados | | False Start: Comece de maneira
que explicam e enriguecem a histéria previsivel e depois mude para um novo
atual. Esse recurso ajuda a construir comego inesperado.

contexto e dar sentido as situagdes
presentes, mantendo o publico informado
e engajado.

o

" | In Medias Res: Comece sua histéria " | Plot Twist: Surpreenda o leitor com
no auge da agdo, capturando a atengdo uma reviravolta inesperada, mudando o
imediata do pablico. Em seguida, retorne  rumo do contetido perto do final. Trabalhe
ao inicio para explicar como chegou até a expectativa desde o inicio, conduzindo o
ali. Dé pistas intrigantes sem revelar tudo, leitor por um caminho e, no desfecho,
mantendo o interesse enquanto revele algo contrario ou surpreendente.
desenvolve o contexto. Para funcionar bem, insira pistas sutis ao

longo do texto, garantindo coeréncia e
evitando solucdes forgadas. Essa técnica
aumenta o engajamento e torna o
conteldo mais marcante.

103



Narrativa em abismo

Kishotenketsu

Narrativa em abismo: Crie histdrias
dentro de outras histérias, sempre ligadas
ao tema principal. Cada narrativa
complementar deve reforgar e aprofundar
o conteddo central, criando um
encadeamento coeso e com sentido. Essa
técnica aumenta a credibilidade e o
impacto do texto.

Cliffhangers

Cliffhangers: Encerre uma segdo ou
capitulo em um momento de alta tens&o e
incerteza, despertando a curiosidade e o
interesse do publico em continuar
assistindo ou lendo quando novos
conteldos forem publicados.

| Kishotenketsu: Narre em quatro
etapas: Ki (introdugao do cendrio e
personagens), Sho (desenvolvimento com
subtramas e desafios), Ten (reviravolta
inesperada) e Ketsu (concluséo que
resolve o conflito). Essa abordagem cria
uma narrativa fluida e surpreendente,
comum nas artes orientais.
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