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RESUMO

Historias sdo memoraveis, faceis de compreender e assimilar e estabelecem pontos em
comum que criam credibilidade. As empresas do ramo da publicidade e propaganda tém
utilizado o storytelling para basear a constru¢do de imagem da marca geralmente inserindo
essas historias em campanhas publicitarias. O presente trabalho busca unir o conceito de
utilizacao de storytelling como gerador de posicionamento de marca e verificar de maneira
experimental sua real influéncia em métricas de conhecimento de marca. Neste estudo, estas
métricas foram subdividas nas varidveis: (a) associacao de imagem e (b) lembranca de marca.
Utilizando o método da associacdo livre, foi possivel verificar a efetividade do storytelling na
comunica¢do do posicionamento e as percepgdes do publico em cada situagdo. Quando a
variavel dependente era a lembranga da marca, identificou-se que histérias que abordam a
unicidade de seus produtos possuem maior efetividade. Quando a variavel dependente era a
associacdo da valéncia da imagem, encontrou-se que o publico exposto a narrativas que
abordam sobre a histéria da marca ou da empresa trazem maior associagdo positiva. Os
resultados indicam que o storytelling A pesquisa aponta que palavras podem ser inseridas de
forma persuasiva em anuncios, para constru¢do de marca e que narrativas criam um senso de
empatia cognitiva e emocional, permitindo criar sentidos e significados, por possibilitar um
suplemento de memoria individual com a memoria institucional. Este trabalho, ao tratar de
um tema abordado de maneira incipiente na academia, traz uma nova abordagem

metodoldgica com o objetivo de refinar os resultados obtidos na area de marketing.

Palavras-chave: Storytelling. Posicionamento. Conhecimento de marca. Experimento.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacio

As formas tradicionais de marketing, baseadas em marketing em massa, ndo tém
mais tanta efetividade quanto tinham anteriormente (Agren & Olund, 2007), pois as formas e
ferramentas disponiveis para realizar agdes de marketing estdio mudando (Kirby & Masden,
2006). Por sua vez, o conhecimento da marca, abarcando seu nivel de consciéncia ¢ de
associagdo a uma imagem, ¢ a resposta imediata de efetividade das declaragdes de
posicionamento (Hong & Sternthal, 2010; Keller, 1993). Para tanto, é necessario que o

contetido da mensagem da declaracdo do posicionamento seja assimilado pelos consumidores

(Meyers-Levy & Sternthal, 1993).

O mundo estad em processo de transformacdo, com quantidades de informagdes e
velocidade de mudanga cada vez maiores. Hoje os consumidores possuem muito mais
informagdes sobre as empresas e seus produtos do que antigamente (Tormes et al., 2016). Nao
basta apenas ter o melhor produto, mas também ter uma mensagem empresarial significativa,
que a diferencie dos concorrentes. Essa mensagem pode ser transmitida por meio de
narrativas, acerca da empresa e/ou seus produtos, comunicando suas ideias e valores para os

clientes e o publico em geral.

A marca € um sistema vivo composto por trés elementos: nome, identidade grafica e
simbolo; associados a um (ou mais) produto/servigo ao qual ¢ atribuida uma promessa de
qualidade, seguranca e pertinéncia a um universo (Kepferer, 2004). Embora organizagdes
construam marcas por meio de seus produtos e programas de marketing, uma marca ¢ algo
que construido na mente de seus clientes, sendo uma entidade perceptual sujeita as
peculiaridades de seu publico. A comunica¢do da marca ¢ essencial para a consolidagdo da
imagem. Ela so existe e s6 ¢ compreendida corretamente caso se esforce para construir uma
imagem na mente dos consumidores com o fim de ser reconhecida. A imagem de marca € o
resultado das atividades de marketing que geram percepgdes sobre uma marca, refletindo as
associagdes que os consumidores mantém na memoria.

Gumesson (2004) constata que a afirmativa de que um bom produto ou servigo se vende

sozinho ndo ¢ mais valida, ndo bastando ter somente o melhor produto a oferecer, mas



também uma mensagem empresarial significativa, que a diferencia de seus concorrentes
(Tormes, Silva, Pivetta & Scherer, 2016). Essa mensagem pode ser passada através de
narrativas verdadeiras ou ndo, sobre a empresa e/ou seus produtos € servigos, que comunicam
seus valores ao publico em geral e, especialmente, aos seus clientes.

Para que a comunicacdo da marca possua os efeitos desejados, ¢ importante trabalhar na
constru¢do de uma declaragdo de posicionamento assertiva e atraente ao publico-alvo, pois
dela partirdo todas as acdes de marketing (Ries & Trout, 2006). Apesar das diferengas entre as
defini¢des de diversos autores, pode-se definir o posicionamento de marca como O processo
de agir na mente do consumidor utilizando-se de ferramentas de marketing com o objetivo de
assumir uma posicao diferenciada em relagdo aos concorrentes (Serralvo & Furrier, 2004). O
posicionamento ¢ uma das principais ferramentas para se construir a imagem da marca.
(Keller, 2003; Aaker, 1996). O posicionamento da marca ¢ o sinal e a sintese que a empresa
utiliza para se comunicar. A imagem corresponde a decodificagdao pelos publicos relevantes
da empresa sobre o contetido de sua comunicagdo, ou seja, a imagem ¢ impactada tanto pelo
formato da comunicacdo quanto pela mensagem do posicionamento. Desta forma, ¢
importante que haja um esforgo integrado de marketing com o objetivo de construir a imagem
desejada perante os consumidores; pois, caso o contrario, os consumidores o fardo por conta
propria, diminuindo o poder de influéncia da empresa (Brito, 2010; Tavares, 2008).

A imagem da marca pode ser vista como positiva ou negativa, a medida que boas e mas
associagdes, respectivamente, irdo penalizar ou beneficiar o esfor¢o de marketing
desenvolvido pela empresa (Louro, 2000). Desta forma, o método de associagdo revela-se
adequado quando se pretende averiguar a valéncia (positiva, negativa ou neutra) de
determinado objeto, assunto ou marca (De Toni & Schuler, 2007). A valéncia de imagem
permite captar a percepg¢ao geral dos consumidores a respeito das marcas.

Neste contexto apresentado, enquadra-se o conceito de storytelling, termo cunhado e
utilizado no ambito do marketing recentemente, mas cuja pratica ¢ utilizada ha tempos.
Diversas empresas utilizam essa ferramenta para vender seus produtos e servi¢os e envolver
consumidores, ja que o comportamento de consumo mudou e o consumidor leva em conta os
valores e as praticas empresariais na decisdo de compra. Além disso, quantidade e prego ja
nao sao mais tdo importantes caso nao sejam avaliados em conjunto (Tormes, Silva, Pivetta &

Scherer, 2016; Agren & Olund, 2007).

Considerando que os estudos sobre storytelling sdo incipientes e possuem grande

valor gerencial (Tormes et al., 2016), visa-se ampliar o tema no meio académico, trazendo a



experiéncia real de uma pequena empresa de marca fraca no mercado, apontando resultados
atrativos e palpaveis ao pequeno empresario que, normalmente tende a estar inseguro quanto a
adog¢ao de novas tecnologias de comunicagao, até que consiga observar as vantagens tangiveis
que podem gerar (Gilmore et al., 2007). Além disso, estudar sobre percepcdo € memoria €
importante para entender o comportamento do consumidor e auxiliar os profissionais de
publicidade e marketing a compreenderem como os consumidores percebem, reagem e sao

influenciados pelas acdes de comunicagao (Santana & Nebra, 2008).

1.2 Formulag¢ao do problema

O marketing como éarea de estudo ja possui teorias bem desenvolvidas e
consolidadas. Contudo a necessidade do aprofundamento constante dessas teorias nos estudos
cientificos. Com a aplicagdo do método experimental a fim de estabelecer relagdes de causa e
efeito dentro das tematicas. O storytelling, ou narrativa histérica, € um conceito que retomou a
atencdo das organizacdes e se tornou uma palavra “da moda” (buzzword) (Heijbel, 2005%).
Todavia, Mossberg e Nissen-Johanssen (2006) afirmam que o modo como as empresas
utilizam o storytelling € pouco investigado em pesquisas académicas. Sobretudo, faltam
estudos na perspectiva da administragdo de empresas, mais especificamente na comunicagao

em marketing (Agren & Olund, 2007).

No cendrio internacional, observa-se a expressiva producgao de artigos com métodos
experimentais, além da crescente utilizagdo de andlises de fatores mediadores e de controle; o
que aumenta a confiabilidade e poder de explicacdo dos fendmenos (Hernandez et al. 2013).
No cenario nacional, porém, observa-se que a producdo de pesquisas experimentais em
marketing representa 4,5% do total, o que ¢ muito pouco expressivo em comparagdo com 0s
estudos descritivos e ndo-experimentais (Mazzon & Hernandez, 2013). De acordo com
Sampaio et al. (2012), no Brasil, os principais periddicos continuam publicando pesquisas que
empregam técnicas com crescente rigor estatistico, mas sobre assuntos limitados e com pouca
possibilidade de generalizagdo e contribuicdo a area, sendo possivel considerar como uma

replicagdo mais elaborada daquilo que ja se sabe.

Para comprovar isto no contexto da presente pesquisa, foi feita uma busca nas

principais bases de dados, portais, periddicos e revistas on-line. Foi feita a busca por estudos



com temas e métodos semelhantes. Foram utilizadas as palavras-chave em inglés: Storytelling
advertising, storytelling marketing, storytelling marketing experiment, branding, brand
positioning statement, brand positioning image recall, storytelling branding, storytelling
brand positioning, advertising image recall, advertising branding, advertising brand
positionng. Ainda como enfoque de pesquisa, experimentos semelhantes foram pesquisados.
A busca foi realizada nas plataformas: a base do Google Académico, Journal of Marketing,
Scielo, Journal of Marketing Research, Journal of Advertising e Proquest. Com estas
palavras-chave ndo foram encontrados estudos diretamente relacionados a estes termos. Os
artigos encontrados trouxeram os conceitos de sforytelling com pouco enfoque como
ferramenta de divulgagdo e comunicagdo em marketing, apesar de ressaltar seu valor e
importancia, mas sem analisar a perspectiva do impacto do storytelling no posicionamento e

no conhecimento de marca.

Dos estudos encontrados, dois deles abordavam a efetividade de comunicagdo da
marca (Mello, 2008; Tormes et. al 2016). Mello (2008) realizou um experimento com o
objetivo de analisar o posicionamento sob a 6tica das dimensdes de marca (funcional e
simbdlica) e dos atributos do produto (intrinseco e extrinseco). O estudo de Tormes et al.
(2016), de carater descritivo, teve como objetivo verificar o impacto positivo das campanhas
publicitarias da empresa que se utiliza de narrativas, assim como as mensagens transmitidas
utilizando essa ferramenta sdo bem assimiladas pelos clientes. Ja Endo e Roque (2015)
realizaram um estudo descritivo, por meio do qual investigaram a atengdo, percepgdo e
memoria de uma propaganda. Finalmente, o estudo de De Toni e Schuler (2007), também
com carater descritivo, utilizou o método de associagdo livre para investigar a associagao de

imagem de um produto.

Dessa forma, ao se analisar o presente cendrio de producdo académica sobre
storytelling e conhecimento de marca e por entender a necessidade de aprofundamento nestes
temas, chega-se a pergunta de pesquisa: qual o impacto dos tipos de storytelling no

conhecimento de marca ?



1.3 Objetivo Geral

Considerando o cenario apresentado, o objetivo geral da pesquisa ¢ averiguar a

efetividade dos diferentes tipos de storytelling no conhecimento da marca.

1.4 Objetivos Especificos

I.  Averiguar os efeitos das diferentes tipologias de storytelling.sobre a lembranga
da marca, controlando varidveis sociodemograficas e de habito de compra.

II.  Averiguar os efeitos das diferentes tipologias de storytelling.sobre a valéncia da
imagem associada da marca, controlando varidveis sociodemograficas e de habito

de compra.

1.5 Justificativa

Haja vista a importancia de todas estas tematicas citadas, o presente estudo propde a
unificagdo dos assuntos storytelling e conhecimento de marca em uma sO pesquisa. A
contribuicdo deste estudo € trazer para a academia, de forma integrada, a tematica de formas
de posicionar uma marca por meio do storytelling e o conhecimento da marca verificando a
relagdo direta entre elas, a partir de uma ferramenta que ¢ pouco estudada na area de
marketing. A pesquisa se vale do método experimental, simulando situagdes reais e
analisando o comportamento perante tais simulagdes. Dessa forma, vislumbra-se maior
precisdo aos resultados, possibilitando mais assertividade para a generalizacdo cientifica.
Além disso, espera-se uma contribuicdo significativa a academia por unificar teorias tratadas,

normalmente, de forma isolada, apresentando as relacdes de causa e efeito entre elas.

Como pesquisa, procura aferir a efetividade do impacto quantitativo do contetido
qualitativo de um antncio com storytelling em suas métricas e andlises, o estudo procura
trazer ainda mais insumos para gestores que buscam aplicar as estratégias de posicionamento.
Assim, sera possivel municiar os gestores, mostrando as estratégias mais adequadas para cada

contexto de comunicagao.



2 REVISAO TEORICA

2.1 Storytelling marketing

Para melhor abordar o conceito de storytelling na presente pesquisa, faz-se necessario
resgatar o conceito de marketing em geral, visto que € uma area de estudos com multiplas
aplicagdes nas organizagdes. Segundo a American Marketing Association (AMA, 2013), o
“marketing ¢ a atividade, grupo de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar €
trocar ofertas que tenham valor para seus consumidores, clientes, parceiros ¢ a sociedade em
geral”. O campo do marketing ¢ constantemente atualizado & medida que os paradigmas
evolutivos que o influenciam sdo abordados em estudos. Leal (2014), sobretudo afirma que a
utilizagdo de storytelling pelas empresas ¢ uma tendéncia mundial, gragas a mudanca no
comportamento do consumidor, que hoje estd mais consciente e interessado em saber o valor

do produto ou servigo que consome.

No contexto organizacional, Boje (1991, 1995) disserta que a utilizacdo do
storytelling retrata um sistema coletivo de contar histérias, representando a forma como as
organizagdes encontram para emocionar e fazer o publico sentir-se realmente transformado
com a mensagem transmitida. O desfecho da mensagem torna-se fundamental para fazer
sentido (sensemaking) e criar significados por permitir um suplemento de memoria individual
com a memoria institucional. Snowden (1999) corrobora essa ideia afirmando que as historias
originadas dentro da organizacdo refletem suas normas, valores e cultura, pois demonstra
informagdes que identificam um padrdo familiar na histéria — um arquétipo, citando que ¢
possivel verificar a comunica¢ao por meio do conhecimento tacito facilitado pelo storytelling.

O termo storytelling ¢ algo novo na administragdo de marketing, especialmente na
producao académica, mas sua utilizagdo ¢ de tempos imemoridveis, quando, acredita-se, o
homem desenvolveu a linguagem. Essa caracteristica por si s6 torna o storytelling uma
ferramenta pratica e consolidada para compartilhar conhecimento, utilizada pelo homem
muito antes de qualquer midia social (McSill, 2013; Tormes et al., 2016). Historias sdo
memoraveis, faceis de compreender e assimilar e estabelecem pontos em comum que criam
credibilidade. Narrativas também criam um senso de empatia de um ponto de vista cognitivo e
emocional que ajudam a entender as experiéncias e pontos de vista de terceiros (Lamsd &

Sintonen, 2006).



Allen (2005) contribui com pesquisas que envolvem clientes, propondo que a
lealdade a marca s6 ocorre se a empresa incrementar a experiéncia de seus consumidores. Ou
seja, o storytelling favorece os consumidores para ter acesso as historias, envolvendo seus
sentimentos que sdo essenciais para a lealdade. Adicionado a esse ponto de vista, Srinivasan
(2005) contribui dissertando sobre o uso do storytelling como ferramenta para construgdo de
uma marca. A historia real narrada aos clientes reflete os valores e as estratégias que
diferenciam a marca, apresentando os atributos dos produtos. Ainda, o autor ressalta a historia

central da empresa 3M, onde a narragdo ¢ usada para nutrir uma cultura de inovacao.

2.1.1 Dimensdes do storytelling

Dentro do ambiente organizacional, McSill (2013) segmenta o storytelling em quatro
tipos basicos de historias, sendo a primeira para afinar a conversa dos vendedores, a segunda
para organizar os colaboradores, a terceira que se conta para o publico geral e a imprensa e a
quarta que se conta para seus consumidores e colaboradores, sendo que o storytelling
corporativo se baseia em fatos, mas que isso ndo quer dizer que os fatos ndo possam ser
tratados para se tornarem uma boa e bem contada historia.

Por sua vez, Terra (2014) corrobora ao afirmar que grande parte das historias em uma
organizacgao ¢ baseada em fatos reais, que podem ser modificadas para enfatizarem pontos ou
aspectos especificos. O autor ainda divide as historias corporativas em histdrias inspiradoras,
usadas para estimular a imaginacdo; historias preventivas, utilizadas para ensinar licdes
provindas de certas emog¢des negativas; e, por fim, histérias que refletem um valor
organizacional especifico, para afirmar determinados valores da empresa.

Para melhor elucidar o estudo e as possibilidades de manipulagdo de historias, utiliza-se
no presente trabalho a tipologia proposta por Jensen (1999), que afirma que histérias podem
ajudar a companhia a informar aos consumidores sobre do que trata a empresa e o que pode
ser esperado dela. Para tanto, as empresas podem trabalhar com (i) histérias de identidade
(identity stories), que indica como a organizacdo teve sua origem, facilitando o
compartilhamento sobre o que a empresa se trata; (i1) historias de clientes (customer stories),
que expressam o que os clientes acham ou entendem da empresa e, por fim, (iii) historias de

produto (product stories) no qual a unicidade do produto ou servigo € transmitida.



2.2 Comunicacio de posicionamento e constru¢iao de imagem de marca.

Segundo Schultz e Barnes (2006), a comunicagao ¢ o ato de transmitir uma mensagem de
uma pessoa a outra para passar adiante um determinado significado. Dessa forma, a
comunica¢do da marca ¢ o pacote total de beneficios, valores, ingredientes, formas fisicas,
mensagens formais ou informais, e tudo o mais que, em conjunto, confere significado e
beneficio ao cliente atual ou prospectivo.

De modo pratico, a comunicagdo de posicionamento ¢ definida por Aaker (2009), como a
proposta de valor da marca e a parcela de identidade que deve ser ativamente comunicada ao
publico-alvo de uma organizagdo para, assim, demonstrar atributos de vantagem e
diferenciagdo em relagdo ao seus concorrentes. Na pratica, o posicionamento da marca ¢é
transmitido por meio de pegas publicitarias (Ries & Trout, 2006). Elas abarcam slogan da
campanha, o formato dos textos ou frases, as figuras, sons ou personagens utilizados ¢ o
conteudo da mensagem, normalmente sendo persuasivo (Kohli, Leuthesser, & Suri, 2007;
Tybout & Sternthal, 2010).

Mais do que ser um modo de persuasdo central, sem a presenca da figura de vendedor,
através de um meio de comunicacdo impessoal (Calder, 2010; Iglesias & Damasceno, 2013),
a declaragdo do posicionamento da marca ¢ uma mensagem que tem como objetivo principal
agregar seu conteido no repertorio de associagdes da marca pelos consumidores atuais e
prospectos (Rucker & Sternthal, 2010). Todo trabalho de posicionamento visa relacionar a
mensagem a marca, a fim de torna-la mais conhecida e gerando identidade a ela, tornando- a
notéria no mercado ou reforcando a notoriedade ja adquirida (Keller, 2016; Keller &
Lehmann, 2006; Tybout & Sternthal, 2010; Porto, no prelo).

A varidvel lembranca foi utilizada no estudo como forma priméria de mensuracdo da
efetividade da comunicacdo do posicionamento. A lembranca ¢ definida como um mecanismo
mental para recuperar experiéncias e informagdes armazenadas por um individuo. Os seres
humanos acumulam experiéncias ao longo da vida para que sejam resgatadas, produzindo
significado dos fatos por meio da aprendizagem e da memoria (Santana & Nebra, 2008).
Assim, a memoria € essencial para a propaganda. Visto que o objetivo da propaganda ¢
transmitir uma mensagem de incentivo ao consumo, ¢ essencial que os consumidores
consigam reter e recordar as informacgdes e sensagdes propostas pela marca em todas as acdes
de marketing. Os anunciantes podem focar em conhecer o que fica armazenado na memdria e

como as propagandas influenciam o comportamento do consumidor, para saber se os seus



objetivos sdo alcancados por intermédio da propaganda e se seus investimentos estdo sendo
bem empregados. (Endo & Roque, 2015).

Quanto a medida de associacdo de imagem, Kotler (1993) atribui trés tipos de
associagdes a marca. O primeiro sdo os atributos, caracterizam-se como itens intrinsecos ao
produto/servigo ou externos que, possuem relagdo com a entrega final da empresa. O segundo
sd0 os beneficios, valor que o cliente enxerga nos atributos, que podem ser beneficios
funcionais (aspectos tangiveis); experienciais (sentimentos e sensagdes); ou simbolicos
(expressao pessoal ou aprovacao social). O terceiro sao atitudes, uma avaliagdo geral sobre a
marca e estd muito ligado a acdo de compra. Neste estudo, ndo foram utilizadas estas
diferengas de associagdes. A avaliacdo deste estudo se ateve a apenas classificar as
associagcdes como positivas, negativas e neutras. Esta classificacdo configura o construto
valéncia, utilizado na psicologia como forma de valora¢do da emocdo. O objetivo ¢é captar a
percepcao geral da emogdo associada a um assunto, que neste estudo ¢ a imagem da marca.
Define-se percep¢do como o processo de selecionar, organizar e interpretar estimulos,
traduzindo-os em uma imagem significativa e coerente (Faro et. al, 2012; Lamb, Hair &
McDaniel, 2012; De Toni & Schuler, 2007).

Segundo Williamson (1978), a imagem ¢ a decodificagdo do contetido pelo receptor da
mensagem, sendo que a lembranga ¢ uma etapa prévia da associagdo da imagem na memoria,
que pode ser revelada por meio de comportamento verbal (Catania, 1998). Dessa forma, a
agregacdo da mensagem a imagem da marca pode ser revelada pela associacdo da nova
informagdo estimulada a um conjunto de figuras ou proposi¢cdes previamente conhecidos
referentes ao estimulo primario (Porto, no prelo). A valéncia dessa imagem transmitida da
declaracdao do posicionamento retrata a agregagdo da mensagem persuasiva ao conhecimento
da marca de uma maneira atitudinal, aproximando ou afastando o individuo do estimulo
(Duckworth et al., 2002; Zajonc, 1968).

A imagem de marca corresponde a decodificacdo pelos publicos relevantes da empresa
desses sinais e dessa sintese. A estratégia de comunicagdo de uma marca, caso seja
estruturada, constrdi uma imagem coerente com o posicionamento adotado, trazendo mais
forca para a marca (Tavares, 2008; De Toni & Schuler, 2007). De Toni (2005), assume que
compreender as imagens formadas no consumidor direciona e fortalece a determinagdo e
decisdo das organizacdes para futuros lancamentos, trabalhos de comunicagao, estratégias,

produtos, incentivar a dinamica da concorréncia e posicionamento.
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Uma maneira ja& identificada de detectar se a imagem transmitida pelo posicionamento
realmente teve efeito de agregar ganhos para a marca ¢ através da valéncia das palavras
relatadas pelos consumidores sobre as marcas a que sao expostos (Dimofte & Yalch, 2011;
Till, Baack, & Waterman, 2011). A imagem pode ser vista como positiva ou negativa, a
medida que boas e mas associagdes, respectivamente, irdo demonstrar a efetividade do
esforco de marketing desenvolvido pela empresa (Romaniuk & Sharp, 2000). O estudo
experimental de De Pelsmacker, et al. (2013), indica que antincios apresentados em situacdes
na qual o conteudo ¢ congruente com a proposta pretendida pelo antncio trazem maior
lembranga de marca e de conteudo, além de gerar maior associagdo positiva com a marca.

A seguir, considerando as tematicas abordadas na revisdo tedrica, apresenta-se a

metodologia utilizada para a realizacdo do presente trabalho.

3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipologia e descricdo geral dos métodos de pesquisa

A pesquisa ¢ classificada como experimental, que se caracteriza quando ha
manipulagdo direta e controle das varidveis. Neste tipo de investigagdo manipula-se
deliberadamente algum aspecto da realidade, sendo usada para obter evidéncias de relagdes de
causa e efeito (Cozby, 2006; Vieira, 2002). Além disso, houve distribuicdo aleatoria dos
grupos de andlise entre os participantes. As varidveis do modelo foram representadas na
Figura 1.

Considerando o modelo da Figura 1, buscou-se observar o efeito da variavel
independente storytelling (varidvel manipulada) sobre as variaveis dependentes (i) lembranca
e (ii) valéncia da imagem associada, que foram utilizadas para a mensuracao de conhecimento
da marca. A manipulacdo da variavel independente teve, ainda, como medidas de controle as
covariaveis sociodemograficas e de habito de compra, para, assim, relacionar estas variaveis

como possiveis determinantes na assimilacdo do conhecimento da marca.
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Varaveis
Dependentes
Lembr alga da
narca
Varavel )
Independente Storytellng _Conhecumento
De marea
Valénciada
Varidveis 1'~-'~I|-|'~I'~'x'|.'\. B unagem associaca
. soclodemograficas e da marea
Controle habito de compra

Figura 1. Modelo da pesquisa

Fonte: Autoria Propria

O modelo foi testado por meio de uma pesquisa de método experimental (Cozby,
2006) com analise entre sujeitos (1x3, com grupo controle). Manteve-se constante o layout do
anuncio (criado especificamente para o proposito dessa pesquisa) e manipulou-se o tipo de
narrativa utilizada, seguindo a tipologia proposta por Jensen (1999) para averiguar seus

efeitos nos indicadores do conhecimento de marca.

3.2 Populagio e amostra ou Participantes da pesquisa

O experimento contou com 302 participantes. A distribuicdo dos participantes nos
grupos de ordem de exposicdo foi realizada por sorteio, o que garantiu a aleatoriedade da
amostra. O perfil sociodemografico da amostra ¢ constituido por: 34,1% de homens, as
mulheres representam 65,9% da amostra, com 66,8% dos respondentes tendo renda entre
R$8.434 a R$11.244, com desvio padrao (D.P) de R$ 1.124 ¢ idade média (M) igual a 30,0
anos com desvio padrdo (D.P.) de 11,2 anos. Em relacdo a frequéncia de compra, os
participantes afirmaram que ocasionalmente compram carnes para sua residéncia (Dentre 5
faixas de comparagao, faixa média 2,3 com D.P. de faixa 1,2). Os grupos ficaram divididos da
seguinte maneira: grupo 1 (historia de identidade) com 23,5% dos participantes, grupo 2
(historia de cliente) com 31,5% dos respondentes, grupo 3 (histéria de produto) com 23,2% e

grupo 4 (grupo controle) com 21,9% da amostra total.
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3.3 Caracterizac¢ao e descricao dos instrumentos de pesquisa

A pesquisa foi realizada em duas etapas. A etapa 1 consistiu em um questiondrio para
(a) avaliagdo e selecao das narrativas e (b) defini¢do do formato de apresentagdo a serem
empregadas. O questionario foi analisado por trés juizes - professores doutores, da area de
marketing- selecionados do Departamento de administracdo da Universidade de Brasilia
(UnB). Apos andlise pelos juizes, foram feitas algumas alteragdes, e assim formatou-se a

versao final, como apresentados na Figura 2.

Narrativa empregada

“Ola, eu sou a Angra, a loja de carnes ¢ pescados que ainda vai ser beeem reconhecida por todo
mundo!

Grupo ST . o oo e L . . .
; denlt)i dad Nasci em 2017 por conta da unido de ideias da familia de cozinheiros de mao cheia do Seu Luiz e
o Dona Rosa. Aqui eu considero todo mundo familia e, por isso, eu so entrego as pessoas carnes ¢

pescados maravilhosos num precinho super justo, com aquele atendimento especial que faz todo
mundo se sentir parte da familia!”

“Para nos da Angra ndo existe sensagdo mais gostosa do que saber que impactamos positivamente a
vida daqueles que atendemos. Satisfagdo enorme em fazer parte da familia do Marco Paulo, que
Grupo ST  nos contou que gostou tanto do prego de nossas carnes que acabou levando algo que nunca tinha
cliente provado: picanha uruguaia, seu avé de 94 anos conseguiu comer carne pela primeira vez em anos,
gracas a maciez do produto, que nunca tinha visto antes. Gostaram tanto que voltaram com a
familia toda para nos conhecer e ainda levaram mais gostosuras para casa!”

“Todos que cozinham sabem que s6 os melhores ingredientes fazem os melhores pratos, por isso
que na Angra nds trazemos o melhor das carnes importadas. Nosso frigorifico parceiro no Uruguai
Grupo ST  foi escolhido a dedo por seu Luiz, fundador da Angra e cozinheiro de méo cheia que sempre se
produto preocupou com o melhor que seus pratos podem oferecer. No Uruguai encontrou o frigorifico
parceiro de um de seus fornecedores, onde viu pessoalmente o primor no manuseio e na qualidade
dos produtos, dignos de fazerem parte da familia de todos os clientes e amigos da Angra.”

Figura 2 — Narrativas utilizadas por grupo de storytelling
Fonte: Autoria propria

Na segunda etapa, apresentava-se o anuncio destinado a cada um dos trés grupos e,
em sequéncia a pergunta que analisa as varidveis de lembranca e valéncia de imagem
associada. A métrica utilizada para verificar as variaveis dependentes foi a medida de
associacdo, em que se perguntou ao respondente “Quais as duas primeiras palavras que vém a
sua cabega referente ao anuncio que vocé viu? (Caso ndo se lembre de nada, digite

'nenhuma')”.
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O anuncio apresentado por cada grupo possuia formato de dudio, contendo o 4udio da

narrativa, junto a imagem da logomarca da empresa utilizada, como pode ser visto na Figura 3

ANGRA

CARNES E PESCADOS

Figura 3: Logomarca utilizada
Fonte: Angra- Carnes e Pescados

3.4 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A coleta de dados do experimento aconteceu por meio da plataforma virtual Google
Forms no periodo de 07 a 20 de outubro de 2017. O questionario foi divulgado entre amigos,
conhecidos e familiares, além de ser postado em grupos em midias sociais. Para aleatorizagao
dos respondentes nos grupos foi utilizada um opcional da ferramenta on-line de
randomizagdo. A pergunta utilizada para direcionar os participantes nos grupos foi a data de
nascimento dos respondentes. A alocagdo nos quatro grupos ocorreu com agrupamento dessas
datas alocadas a cada trés meses. Cada intervalo de datas conduziu o participante a um grupo

diferente.

A seguir, a estrutura utilizada no questiondrio, que segue em forma de imagem no
Apéndice A. Na Tela 1 davam-se esclarecimentos quanto a finalidade da pesquisa, tempo de
resposta, concordancia da participagdo, bem como e-mail de contato para os participantes que
buscassem obter maiores informagdes. Na Tela 2 solicitou-se o preenchimento da frequéncia
de compra de carnes, com o intuito de saber a familiaridade do respondente com o produto.
Na Tela 3 o respondente deveria informar a data de nascimento, que direcionaria a pessoa
para um grupo. Na Tela 4 foi apresentado o dudio com o anlncio referente ao grupo que o
respondente foi encaminhado, junto com uma solicitacao de confirmag¢do de visualizagdo. Na

tela 5 foram requisitadas as duas primeiras palavras que o respondente se lembrava apos ser
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exposto ao anuncio anterior. Na tela 6 solicitava-se o preenchimento acerca do perfil
sociodemografico (sexo, idade e renda) e por fim, um agradecimento pela participagdo.

As palavras que foram coletadas na etapa de associacdo do questionario foram
codificadas como positivas, neutras ou negativas a partir da interpretagdo em comparagao com
a proposta da narrativa e do presente trabalho. A quantidade de associagdes por grupo e os

exemplos mais frequentes de palavras positivas e negativas encontram-se na Tabela 1.

Tabela 1 — Quantidade de associacdes e exemplos por grupo de storytelling.
Fonte: Autoria propria

Negativas Exemplo Neutras Positivas Exemplos
Grupo ST - .
identidade 1 Amador 69 72 Familia, qualidade
Grupo ST Gostosuras,
cliente 7 Enganoso, exagerado 125 58 qualidade
Grupo ST 5 Caro, mon6tono 109 26 Quah.d a.d &
produto especialista
Grupo 5 Morte 123 2 Tradigdo
controle

Para a variavel valéncia, as respostas foram codificadas da seguinte maneira: a
codificagdo varia de 0, em ocasides que as duas palavras escritas sdo classificadas como
negativas; 1 quando apenas uma palavra ¢ negativa e a outra ¢ neutra; 2 quando as duas
palavras sdo entendidas como neutras ou entdo uma ¢ positiva e a outra, negativa; 3 quando

uma palavra € neutra e outra positiva; e 4 quando as duas sdo entendidas como positivas.

A variavel de lembranca foi codificada com os valores: 0, 1 e 2, sendo 0 caso nenhuma
palavra demonstre relacdo com o contetido de posicionamento apresentado; 1 quando uma
palavra se remete ao conteido; e 2 quando as duas palavras demonstram lembranga do
contetdo. O grupo de codigo 0 representou 21,9% da amostra, cddigo 1 conteve 19,2% da
amostra e o grupo de cddigo 2 apresentou 58,9% da amostragem total.

A técnica estatistica utilizada para a andlise de dados foi a regressdo ordinal,
utilizada para analisar relacdo de associacdo entre as variaveis dependentes e independentes
(Malhotra, 2004). O célculo foi feito pelo software SPSS com a técnica PLUM (Polytomous
Universal Model), apropriada para a extensdo do modelo linear para dados ordinais quando as
variaveis independentes nao tém um modelo pré-definido de distribuicdo. A que continha a
variavel dependente assimilagdo da mensagem (lembranga) utilizou-se a funcao de ligagao
log-log e a que continha a variavel dependente valéncia de associagdo a imagem da marca

utilizou-se a fun¢do de ligacao probit, devido as distribui¢gdes entre as categorias ordinais.
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4 RESULTADOS

A secdo de resultados estd dividida em duas partes. A primeira contém analises com
o proposito de discutir os resultados obtidos com os estudos realizados sobre a variavel
dependente lembranga, enquanto a segunda parte da secdo apresenta os resultados obtidos

quanto a variavel dependente valéncia da imagem associada.

4.1 Efetividade da utilizacdo de diferentes tipologias de storytelling sobre a lembranca da

marca.

Inicialmente, a efetividade da declaragdo do posicionamento na geragdo de assimilacio
da mensagem (lembranga) da marca apresentou poder de explicacdo baixo de 8% (R?

Nagelkerke) com o teste ndo significativo de linhas paralelas (p > 0,05).

Nos resultados todos os grupos experimentais foram comparados ao grupo controle,
juntamente com a analise do impacto dos dados sociodemograficos ¢ de habito de compra. O
unico dado sociodemografico que apresentou resultado significativo, foi a renda domiciliar
mensal (B = -0,09; p < 0,03), indicando que quanto maior a renda, menor a quantidade de
palavras lembradas do Storytelling. Dos 3 Grupos experimentais, os resultados
estatisticamente significativos ocorreram apenas nos Grupos de storytelling de cliente (B =
0,65; p < 0,01) e storytelling de produto (B = 1,07; p < 0,01). Assim, quando o respondente
foi exposto a narrativa de cliente e de produto, obteve-se uma efetividade maior na lembranca
da mensagem. Todas as outras varidveis ndo foram significativas (p > 0,05). Todos os grupos
apresentaram erro padrdo que se mantém em um nivel que permite ter seguranga quanto a

estimativa dos resultados obtidos.
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Tabela 2. Efetividade da utilizacfo de diferentes tipologias de Storyfelling sobre a lembrang¢a da marca com

variaveis controle.

Fonte: Autoria Propria

Estimativa Erro Padrdo Significincia

Sexo 0,06 0,19 0,752
Idade 0,00 0,01 0,995
Renda domiciliar
mensal -0,09 0,04 0,033
Frequéncia de
compra -0,07 0,08 0,392
Grupo ST
identidade 0,37 0,24 0,129
Grupo ST cliente

0,65 0,24 0,006
Grupo ST
produto 1,07 0,29 0,000
Grupo controle 0

Nota. * Fun¢do de ligagdo: Log-log complementar

A Figura 4 mostra a probabilidade da efetividade na assimila¢do para os trés grupos
experimentais. Os Grupos ST de clientes e de produto apresentados no Grafico da Figura 4
possuem maiores probabilidade de assimilagcdes e lembranga sobre os termos utilizados na
redacdo das narrativas, enquanto o grupo ST de identidade ndo apresentou resultado

estatistico significativo, sem diferenciagdao do grupo controle.
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Figura 4. Efetividade das tipologias de storytelling sobre a assimilacio de pelo menos dois termos da
narrativa

Fonte: Autoria propria.
4.2 — Efetividade da utilizacido de diferentes tipologias de storytelling sobre a valéncia de

associacdo da imagem da marca.

A efetividade da declaracdo do posicionamento na associagdo (valéncia) da imagem da
marca apresentou poder de explicagao mediano baixo de 24,1% (R* Nagelkerke), com o teste
significativo de linhas paralelas (p < 0,05). Na Tabela 4 podem ser vistos os resultados.

Nos resultados todos os grupos experimentais foram comparados ao grupo controle,
juntamente com a analise do impacto dos dados sociodemogréficos e de habito de compra. O
unico dado sociodemografico que apresentou resultado significativo, foi a renda domiciliar
mensal (B = 0,06; p < 0,05), de maneira que quanto maior a renda, maior o nivel de
associacao positiva da imagem da marca (diretamente proporcional). Todos os trés grupos
experimentais apresentaram resultados estatisticamente significativos, como ¢ possivel
identificar na Tabela 4. Assim, quando o respondente foi exposto as narrativas propostas,
obteve-se uma efetividade maior na valéncia da imagem associada da marca. Todas as outras
variaveis ndo foram significativas (p > 0,05). Todos os grupos apresentaram erro padrdo que

se mantém em um nivel que permite ter seguranca da estimativa dos resultados obtidos.
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Tabela 3. Efetividade da utilizacio de diferentes tipologias de Storytelling sobre a associacdo de imagem da
marca com variaveis controle.
Fonte: Autoria propria

Estimativa Erro Padrio Significancia

Sexo -0,06 0,14 0,65
Idade -0,01 0,01 0,08
Renda domiciliar
mensal 0,06 0,03 0,05
Frequéncia de
compra 0,06 0,06 0,29
Grupo ST
identidade 1,63 0,22 0,00
Grupo ST cliente

0,95 0,20 0,00
Grupo ST
produto 0,56 0,21 0,01
Grupo controle 0

Nota. * Fung¢do de ligagdo: probit

A Figura 5 mostra a probabilidade da efetividade das tipologias de storytelling sobre
a assimilacao de pelo menos 2 imagens positivas de cada grupo. Percebe-se que o Grupo ST
de identidade apresenta maior poder de associacdo em relagdo a qualquer outro grupo e que,
mesmo que o grupo ST produto possua um valor proximo ao do grupo controle, ele ¢

estatisticamente significante para o estudo.

1.00—

0.807
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positivas
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Probabilidade média de associar pelo menos duas imagens

0.20-
013
0 .06
0.02
0.00 T T T T
Identicdace Clierte Procuto Grupo controle

Tipologia do Storytelling
Figura 5. Efetividade das tipologias de Storytelling sobre a assimilacio de pelo menos 2 imagens positivas

Fonte: Autoria propria.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme apresentado anteriormente, a utilizagcdo do storytelling como gerador de
posicionamento de marca teve maior influéncia sobre a varidvel valéncia de associagao de
imagem (R* = 24,1%) do que sobre a lembranca (R* = 8%), independente da tipologia
abordada. Acerca das varidveis controle, a Unica que apresentou influéncia sobre ambas as
variaveis dependentes foi a varidvel renda domiciliar mensal, no qual possui efeito
inversamente proporcional com a lembranga (quanto maior a renda, menor a lembranca direta
sobre o conteudo apresentado), e possui efeito diretamente proporcional com a variavel
valéncia de imagem associada (quanto maior a renda, maior a associacdo positiva realizada),
sem depender dos diferentes tipos de narrativa.

Ao avaliar as diferentes tipologias utilizadas, percebe-se que a historia de identidade nao
teve nenhuma correlacdo estatisticamente significativa sobre a lembranga, enquanto o grupo
de storytelling de clientes e produto tiveram correlagdes destacadas. Sobre a variavel
lembrancga, o grupo de storytelling de produto teve o impacto estatistico mais significativo,
com maior poder de associagdo em relagdo a qualquer outro grupo. Entende-se entdo que as
empresas podem ensinar ou embutir palavras ou termos nas mensagens de uma maneira
persuasiva e os consumidores expostos a elas podem assimilar e aprender sobre a marca
(Baars, 1993; Melo et al., 2014), corroborando como uma ferramenta para a construg¢do de
marca ja que a historia real narrada aos clientes reflete os valores e as estratégias que
diferenciam a marca, apresentando os atributos dos produtos (Srinivasan, 2005)

Ja sobre a valéncia de imagem associada, apesar de todos os grupos apresentarem
resultados significativos sobre a variavel dependente, nota-se que o grupo de storytelling de
identidade possui maior for¢a de associagdo positiva em relagdo a marca. Esses resultados sao
suportados pelo estudo de Lamsé e Sintonen (2006), que tratam narrativas como criadoras de
um senso de empatia de um ponto de vista cognitivo e emocional que ajudam a entender as
experiéncias e pontos de vista de terceiros. Muito bem alinhado também com as ideias de
Boje (1991), ao afirmar que narrativas representam a forma como as organizagdes encontram
para emocionar e fazer o publico sentir-se realmente transformado com a mensagem
transmitida, criando sentidos e significados, por permitir. um suplemento de memoria
individual com a memoria institucional.

Pode-se concluir com os resultados obtidos que ¢ interessante aos gestores de

comunicac¢do e marketing, utilizar-se sempre de narrativas diversas, com o objetivo de manter
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a notoriedade da marca junto aos consumidores, sempre verificando como essa utilizacdo
pode vir a afetar construtos de conhecimento da marca. Como neste estudo os participantes
observaram apenas uma peca de comunicagdo da marca, isto pode nao ser o suficiente para
alterar o padrao de percepcao do respondente. Como mostra o estudo de Gorn e Goldberg
(1980), a propaganda s6 se torna mais efetiva apds varias exposi¢des e com formatos
diferenciados em cada exposi¢ao ainda que possuam o mesmo conteido. Esse resultado pode
ter relacdo com a teoria de que a frequéncia de exposi¢do de uma propaganda possui relagao
direta com as taxas de reconhecimento e lembranca (Batista, Rodrigues, Brizante, &

Franchesci, 2008).

6 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

Considerando o objetivo central do estudo,averiguar a efetividade do storytelling no
posicionamento da marca através das métricas de conhecimento de marca, foi possivel
verificar a relacdo de um construto pouco abordado na area académica da administragdo de
empresas, o storytelling, como gerador de posicionamento de marca e como variavel de
influéncia sobre as métricas de conhecimento de marca: lembranca e valéncia de imagem
associada. A elaboracdo do experimento trouxe para a academia uma nova perspectiva, nao so
para se testar efetividade de posicionamento, mas também qualquer analise que se queira
fazer no ambito de comunicacdo de marca. O experimento possibilitou visualizar que o
posicionamento gerado por meio de diferentes tipos de narrativas influencia no conhecimento
de marca, de maneira distinta para cada tipologia. De modo geral, histérias geram mais
impacto na imagem associada do que na propria lembranga. Sendo que ¢ possivel concluir do
experimento que narrativas que abordam a unicidade do produto ou servico sdo mais efetivos
ao gerar lembranca de marca, enquanto narrativas que abordam a histéria de origem da

empresa impactam melhor na associacdo de imagem de marca.

Para gestores € importante enfatizar que, quando a marca nao ¢ muito conhecida, seja
por ser recentemente langada ou ndo, torna-se mais simples construir e fixar um
posicionamento na mente dos consumidores. Assim, ¢ aconselhavel que, desde o inicio da
marca, seja trabalhado o posicionamento e investimento para a comunicacdo deste
posicionamento, por meio da utilizacao de diversas tipologias de storytelling, sempre visando

manter a notoriedade da marca na lembranga e na imagem associada dos consumidores atuais
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e prospectos. Além disso, ¢ importante lembrar que o esforco de comunicagdo deve ser
realizado continuamente para que a empresa ndo seja prejudicada por outros concorrentes

com estratégias mais eficientes.

Como limitagdes, a pesquisa obteve uma amostra predominantemente de
participantes na cidade de Brasilia (DF), o que pode dificultar a generalizagdo dos resultados.
O estudo foi realizado somente com uma marca fraca no mercado, sem ter a real nogdo de
como uma marca ja consolidada pode ser afetada por meio da utilizacdo de storytelling. Por
fim, devido a estrutura do questionario, nao foi possivel saber se os participantes conheciam
ou ja tinham alguma experiéncia com a marca que estavam avaliando. Tal informacao poderia
ter sido considerada uma variavel de controle, podendo explicar alguns dos resultados

obtidos.

Considerando as limitagdes do estudo, recomenda- se, para proximos trabalhos, que
sejam aplicados experimentos sobre os efeitos do storytelling no conhecimento de marca em
outras regides do Brasil, também sendo avaliadas as experiéncias com outros tipos de
empresa, tanto com marcas fortes, quanto com marcas fracas. Haja vista que ¢ um assunto
fracamente estudado na academia, ¢ interessante que se busquem correlagdes de storytelling
com outras variaveis, como o valor de marca, a for¢ca da marca, a presenca de artistas nas
narrativas, narrativas de diferentes nacionalidades de origem e o impacto financeiro gerado
pelo uso do storytelling. Por fim, ¢ interessante buscar outros meios de produgdao de

narrativas, com técnicas diversas e tipologias diferentes das abordadas neste estudo.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario do experimento

Ola amigo!!

Esta pesquisa ¢é referente ao trabalho de conclusdo de graduagdo do aluno Filipe Kyuji do

curso de Administragdo da Universidade de Brasilia (UnB).

Antes de iniciar a pesquisa, ¢ necessario aumentar o volume de seu dispositivo para ouvir o

audio do video vinculado.

O objetivo da pesquisa ¢ identificar sua percepgao sobre marcas de lojas de carnes e pescados
em Brasilia. O tempo estimado de resposta ¢ de 5 minutos e ndo existem respostas certas ou

erradas.

Para o andamento da pesquisa, ¢ necessario abrir o video vinculado e ouvir seu contetido

antes de responder as questdes. A historia apresentada pode ser ficticia.
A decisdo de participar da pesquisa € voluntaria e as respostas sdo andnimas.

Para esclarecer duvidas, comentar ou conhecer os resultados dessa pesquisa, entre em contato

pelo e-mail filipekyuji@gmail.com.

Obrigado pela colaboragao!



Geralmente, com que frequéncia vocé compra carnes?

Munca compro
Raramente compro
Ocasionalmente compro
Frequentemente compro

Sempre compro

Qual o més do seu aniversario? *

1. Janeiro
2. Fevereiro
3. Marco
4. Abril

5. Maio

6. Junho

7. Julho

&. Agosto
9. Setembro
10. Outubro
11. Movermbro

12. Dezembro
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Por favor, clique e escute o audio abaixo

ANGRA

CARNES E PESCADOS

Por favor, confirme audicao do anuncio apresentado acima antes de
prosseguir

Sim

MNio

Quais as duas primeiras palavras que vém a sua cabeca referente ao anuncio ~
gue voceé viu? (Caso nao se lembre de nada, digite 'nenhuma’)

Primeira palavra

Segunda palavra



