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RESUMO

Com o advento e evolucdo da tecnologia um dos grandes desafios das empresas é serem
lembradas e desejadas pelos consumidores, tendo em vista a quantidade de informacéo e
marcas com as quais possuem contato diariamente. Pensar em estratégias, a fim de se
tornarem reconhecidas e desejadas se transformou em fato indispensavel para a
sustentabilidade dos negdcios, em um mundo tdo volatil, onde as informacdes e tendéncias
surgem e desaparecem de forma cada vez mais rapida. A reflexdo acerca das estratégias de
branding e o uso de outros elementos, tais como o storytelling e gatilhos mentais, a fim de
gerar desejo e fazer com que uma marca seja lembrada é uma discussdo importante no atual
cenario, uma vez que o consumidor é bombardeado com diferentes informagdes e marcas,
sendo necessario tomar a decisdo de qual delas ird consumir. Dado o exposto, essa pesquisa
busca entender como a unido de storytelling, gatilnos mentais e branding podem contribuir

para a geracdo de desejo e lembranca de marca no consumidor.

Palavras-chave: storytelling, branding, gatilhos mentais, lembranca de marca
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INTRODUCAO
Com o advento e evolucdo da tecnologia um dos grandes desafios das empresas é serem
lembradas e desejadas pelos consumidores, tendo em vista a quantidade de informacéo e

marcas com as quais possuem contato diariamente.

Pensar em estratégias, a fim de se tornarem reconhecidas e desejadas se transformou em
fato indispensavel para a sustentabilidade dos negécios, em um mundo tdo volatil, onde as

informacdes e tendéncias surgem e desaparecem de forma cada vez mais réapida.

Criar conexdo e fidelizar os clientes, os tornando amantes e promotores da marca, tem se
tornado um dos principais desafios das companhias, uma vez que no passado se utilizar
apenas das campanhas de marketing era o bastante, 0 que ndo acontece atualmente. Conforme
Kotler (2017):

As marcas ndo deveriam mais ver os consumidores como meros alvos. No passado,
era comum as empresas transmitirem sua mensagem por diferentes midias
publicitarias. Algumas até inventavam uma diferenciacdo pouco auténtica para
poder se destacar da multiddo e dar respaldo a imagem de sua marca. Com isso, a
marca costuma ser tratada como uma embalagem externa, permitindo uma
representacdo falsa de seu verdadeiro valor. Essa abordagem ndo serd mais eficaz,
porque, com a ajuda de suas comunidades, os consumidores se defendem das marcas
ruins das quais sdo alvos. (p. 27)

A partir dessa afirmacdo percebe-se o quanto é importante para as marcas se

diferenciarem, a fim de conquistar seu publico e serem facilmente lembradas e desejadas.

Devido a toda a mudanca no comportamento do consumidor e forma como enxergam
as empresas e 0s produtos/ servicos oferecidos por elas o uso de storytelling e gatilhos
mentais, aliados as estratégias de branding se tornou uma maneira gque as empresas
encontraram de estarem mais proximas de seus clientes, se fazendo ser lembradas e desejadas

por eles.

Segundo Nassar e Cogo(2011):

Contar histérias vém sendo, desde a Antiguidade e numa vasta abrangéncia de tipos
de publico e situacBes, um dos mais efetivos meios de garantir atratividade,
compreensdo e reten¢do de conteldos. Em tempo de atencdo difusa, a variedade de
fontes emissoras e a prépria sobrecarga informativa decorrente, além do préprio
carater multitarefa dos individuos, é importante para as organizacdes encontrarem
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formatos atualizados e geradores de confianga para intercambiar mensagens com
seus interlocutores. Como potencializador desta opgdo estratégica, postula-se o
emprego do storytelling (Cogo; Nassar, 2011, p. 1).

Contar historias tem sido uma das formas que as organizagfes encontraram de
exibirem seu proposito, mostrarem os beneficios de seus produtos, se conectarem com a
audiéncia para, assim, cativa-las e estarem presentes em seu cotidiano, sendo lembradas e
escolhidas por esse consumidor.

Anténio Nunes (2009) define storytelling como uma ferramenta de comunicacao
estruturada em uma sequéncia de acontecimentos que apelam aos sentidos e emogdes. Para
Castro (2013), story refere-se a uma histéria, fato ou ocorrido, enquanto telling tem por
significado o aspecto de reproduzir, contar ou transmitir estas histdrias através de imagens ou
outros recursos que ajudem a manter o interesse dos espectadores.

Mcsill (2013) destaca a importancia dessa estratégia:

Storytelling é o velho habito de contar histérias. Os nossos ancestrais ja tinham esse
habito, quando, ao fim de cada dia, se reuniam em volta das fogueiras e contavam
suas fantasticas cacadas e vitorias. Ja naquele tempo, essa era a maneira de legitimar
uma lideranca por meio da referéncia. A histdria seria ainda para perpetuar praticas e
conhecimentos arraigados aquelas culturas, tdo necessarios a sobrevivéncia dos
grupos, e que esses lideres repassavam dentro de suas histérias. Storytelling é a arte
de contar uma histéria, ou seja, por meio da palavra escrita, da mdsica, da mimica,
das imagens, do som ou dos meios digitais (MCSILL, 2013, p. 31).

Contar histérias marcantes e que destacam o potencial de uma marca pode fazer com
que os clientes se lembrem da histéria contada e, consequentemente, da companhia que a
contou.

Aliado as estratégias de storytelling ha os gatilhos mentais, outro mecanismo utilizado
pelas organizagoes, a fim de serem lembradas e desejadas pelos clientes. Para Macedo (2019)
gatilho mental € uma expressao que se popularizou, para se referir a um conjunto de
principios psicoldgicos inconscientes que exercem muita influéncia na tomada de deciséo de
uma pessoa.

A utilizacdo dos gatilhos mentais contribui para que, de forma inconsciente, o
consumidor exerca a acdo que a empresa deseja e que consiga se lembrar dela, por meio de
elementos que ja foram trabalhados pela companhia, a fim de gerar lembranca e desejo em tal
consumidor.

Conforme Nascimento; Lauterborn (2005), branding trabalha em paralelo ao

marketing, mas com foco em agregar valor a marca da empresa independentemente do ramo
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de atividade, é importante lembrar que qualquer empresa tem um determinado valor referente
aos seus bens e patrimonios. Com isso, aliar o uso de storytelling, gatilhos mentais com a
estratégia de branding pode fazer com que o cliente se lembre e sinta desejo pela marca.

Para Kotler (2017):

Ao tomarem decisBes de compra os consumidores sdo influenciados basicamente
por trés fatores. Primeiro, pelas comunicaces de marketing em diferentes midias,
como anudncios na televisdo, anuncios impressos e agdes de relagbes publicas.
Segundo, pelas opiniGes de amigos e familiares. O terceiro fator reside no fato de
que eles também tém conhecimentos e um sentimento em relacdo a determinadas
marcas baseados em experiéncias prévias.

Dessa forma, o problema central deste trabalho pode ser sintetizado na seguinte quest&o:

“De que forma a utilizacdo de storytelling e gatilhos mentais, aliados as estratégias de

branding contribuem para que uma marca seja lembrada e escolhida pelo consumidor? ”.

O estudo possui a finalidade de entender como o uso de storytelling, gatilhnos mentais e
branding, podem contribuir para a geracdo de lembranca e desejo de marca no consumidor.
Serdo objetos de pesquisa desse projeto duas empresas, Apple (empresa de tecnologia, que
comercializa softwares e eletrénicos como celulares e notebooks) e Boca Rosa Company
(holding da influenciadora Bianca Andrade, que envolve sua marca de maquiagem, produtos

voltados para cabelo e sua marca pessoal).

A primeira € uma empresa ja consolidada que possui como um dos principais pilares
seguranca e inovacdo. A segunda é uma empresa relativamente recém-chegada no mercado
com um grande historico de crescimento e um puablico composto por mulheres amantes de

maquiagem.

Dessa forma, ndo serdo objetos de estudo do projeto outras empresas do mercado e nem

analises que ndo envolvam os conceitos de storytelling, gatilhos mentais e branding.

A reflex@o acerca das estratégias de branding e o uso de outros elementos, tais como o
storytelling e gatilhos mentais, a fim de gerar desejo e fazer com que uma marca seja
lembrada é uma discussdo importante no atual cenario, uma vez que o consumidor é
bombardeado com diferentes informacdes e marcas, sendo necessario tomar a decisdo de qual

delas ir4 consumir.

Selecionar uma marca ou produto para consumo, atualmente, vai além de preco, ja que os

valores, a experiéncia e historia da marca, bem como a utilizacdo de elementos de branding



14

contribuem para a construgdo de uma comunidade de clientes fieis e lembranga da empresa, o

que pode gerar desejo e vontade de consumir.

O objetivo geral da pesquisa consiste em apresentar de que maneira o uso de storytelling e
gatilhos mentais, aliados as estratégias de branding contribuem para que uma marca seja
lembrada e escolhida pelo consumidor.

Os objetivos especificos vao permitir analisar de que forma o uso de storytelling e gatilhos
mentais influenciam na escolha do consumidor por uma marca; entender como o branding
contribui para a lembranca de marca; buscar quais elementos e estratégias podem influenciar
na geracdo de desejo de marca; analisar a aplicacdo dessas estratégias em algumas marcas

conhecidas no mercado.

Considerando os estudos prévios acerca do assunto, as possiveis hipdteses que respondem
a questdo, seguem a linha de raciocinio de que o uso de storytelling e gatilhos mentais
influenciam diretamente na lembranca de uma marca e decisdo de compra do consumidor;
estratégias de branding aliadas a utilizacdo de storytelling e gatilhos mentais na comunicacao,
contribuem para a lembranca de marca e decisdo de compra do consumidor; o uso de
storytelling e gatilhos mentais ndo possuem relacdo direta na lembranca de uma marca e

decisdo de compra do consumidor.

A pesquisa serd baseada em alguns conceitos norteadores, sendo eles: Storytelling -
Anténio Nunes (2009) define storytelling como uma ferramenta de comunicacao estruturada
em uma sequéncia de acontecimentos que apelam a nossos sentidos e emocoes; Gatilhos
mentais - Para Macedo (2019) gatilho mental é uma expressdo que se popularizou, para se
referir a um conjunto de principios psicologicos inconscientes que exercem muita influéncia
na tomada de decisdo de uma pessoa. Branding — que consiste na gestdo da marca. Conforme
Nascimento; Lauterborn (2005), branding trabalha em paralelo ao marketing, mas com foco
em agregar valor a marca da empresa independentemente do ramo de atividade. Lembranca e
desejo de marca — sendo a lembranca o ato de lembrar-se de uma marca, por meio de
elementos que remetem a sua historia, produtos e/ou servicos. E, o desejo como sendo a
vontade que o consumidor possui de fazer parte da comunidade de clientes daquela marca,

vontade de possuir o produto/servico que ela comercializa.

A metodologia consiste no tipo de pesquisa que sera realizada. Segundo Vergara

(2016), é necessario defini-la quanto aos fins, quanto aos meios.
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Quanto aos fins, esta pesquisa tem um carater exploratorio, com o objetivo de
compreender de que forma a alianca entre storytelling, gatilnos mentais e branding pode
contribuir para a lembranca e desejo de marca no consumidor. Conforme Gil (2002, pag. 41)
salienta: “estas pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o

problema, com vista a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses”.

Através deste método de pesquisa sera possivel realizar a coleta de dados necessarios
para se formular hip6teses sobre como a alianca dessas estratégias, contribui para a geracéo de
lembranca e desejo de marca. Para tanto, o projeto sera desenvolvido nas etapas, que sdo
explicadas a seguir:

Pesquisa bibliografica: nesta etapa sera feita uma pesquisa tedrica necessaria para
conhecer o0 assunto do qual sera tratado e elaborar uma fundamentacdo com base em conceitos
teoricos, cuja relevancia é consideravel. Serdo estudadas as principais obras em que o tema é
abordado — livros, artigos cientificos, publicacdes periodicas, revistas especializadas,

dissertacdes e teses.

Este tipo de pesquisa é realizado com base em materiais ja existentes e Gil (2002 pég.

44) a define do seguinte modo:

A pesquisa bibliogréafica é desenvolvida com base em material j4 elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase todos os
estudos seja exigido algum tipo de trabalho dessa natureza, ha pesquisas
desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes bibliograficas. Boa parte dos
estudos exploratérios pode ser definida como pesquisas bibliograficas.

Inicialmente a pesquisa procurard identificar algumas das principais empresas
reconhecidas por seu papel atuante, no que se refere ao uso de storytelling, gatilhos mentais e
branding, o que inclui analisar ndo apenas a trajetéria da marca, mas também os
reconhecimentos adquiridos por elas. Foram selecionadas a Apple e Boca Rosa, tendo em
vista que sdo empresas gque possuem forte atuacdo das estratégias estudadas. Foram escolhidas
duas empresas de atuacdo e objetivos distintos, para que seja possivel analisar como o
storytelling, os gatilhos mentais e o branding podem ser associados independente da atividade
fim do negocio, caso o0 objetivo seja proporcionar melhores resultados e aumentar a
lembranca de marca da companhia. Na etapa seguinte a pesquisa analisara as principais acdes

voltadas a aplicacdo dessas estratégias.
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Com as pesquisas espera-se poder apresentar a importancia do uso de storytelling,
gatilhos mentais e branding para a construgdo de lembranca e desejo de marca por parte do

consumidor.

No que tange a universo e amostra, constata-se que a populacdo analisada nesse projeto
sdo as empresas que estdo no mercado, sdo reconhecidas e consolidadas no servico que
prestam/ produto que ofertam.

Quanto as amostras, parte dessa populacdo escolhida para analise sdo duas empresas de
areas de atuacdo distintas, mas que sdo amplamente reconhecidas pelo seu publico e fazem a
aplicacdo das varidveis estratégicas a serem analisadas. Essa amostra pode ser considerada
ndo probabilistica por tipicidade, visto que possuem elementos representativos e importantes

para a analise a ser feita.

Em relacdo as empresas a serem analisadas a Apple é uma empresa de equipamentos
eletronicos e softwares, amplamente reconhecida pela “mag¢a mordida”, seu logo e marco da

companhia.

Foi fundada em 1976 por Steve Jobs e Steve Wozniak. Vista a descrenca de grandes
empresas em seu trabalho, a dupla decidiu produzir os computadores com seus proprios
recursos e vender por conta prépria. No inicio ambos tiveram uma jornada dificil,
principalmente, sem o0 apoio de grandes empresas que poderiam ter se tornado consumidoras
desde o inicio da empresa, caso tivessem comprado o Apple | (primeiro computador da
historia da companhia). Mas, eles se utilizaram dessa situacdo como forma de aprendizado e
foram desenvolvendo outros dispositivos que ficavam cada vez melhores, conforme a

tecnologia avangava e aumentavam seu nivel de expertise.

Inovacdo e qualidade sdo dois grandes pilares da companhia, dado que sua missdo é
“levar a melhor experiéncia de computacdo pessoal a estudantes, educadores, profissionais
criativos e a consumidores do mundo todo através de seu hardware, software e servicos de

internet inovadores”.

O nivel de ascensdo e reconhecimento da marca sdo fatores que fizeram com que ela se
tornasse uma das principais empresas do mundo, presente em centenas de paises, facilmente
reconhecida (mesmo por aqueles que ndo sdo usuarios de seus produtos) e amplamente
desejada, fazendo parte do sonho de muitos consumidores serem portadores de um produto

Apple.
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Dessa forma, a Apple pode ser considerada um case muito interessante para se analisar,
entendendo como ela consegue aplicar o storytelling, gatilhos mentais e suas estratégias de
branding, de forma a ser t&o conhecida e desejada pelos consumidores.

A Boca Rosa Beauty é uma marca de maquiagem brasileira criada pela influenciadora
digital Bianca Andrade (gerenciada pela holding Boca Rosa Company), que nasceu em uma
comunidade do Rio de Janeiro, comecou a gravar videos para o Youtube ainda muito jovem
(ensinando técnicas de maquiagem) e construiu umas das maiores marcas de maquiagem

brasileira.

E uma marca que teve grande ascensdo nos Gltimos anos, principalmente, apds a passagem
da influenciadora por um dos maiores reality show do Brasil, 0 Big Brother Brasil. Possui
uma presenca muito forte no ambiente digital, sendo que a prépria influenciadora realiza as

estratégias de divulgacdo se de seus produtos.

E uma marca com uma identidade e presenca bem definidas, sendo uma das mais queridas

entre outras influenciadoras e entre o publico feminino.

Analisar como o storytelling, os gatilhnos mentais e o branding dessa marca tdo jovem,
mas a0 mesmo tempo tdo poderosa contribuem para que ela seja cada vez mais conhecida e

desejada é importante para entender o poder da unido dessas estratégias em uma empresa.

O contraponto a ser realizado entre as duas empresas analisadas consiste em perceber que
ndo importa o setor, uma marca precisa de estratégias, para reforcar seu posicionamento e

garantir que sera lembrada e desejada.

As pesquisas serdo, prioritariamente, direcionadas a artigos cientificos e aos diversos

documentos que sdo divulgados por estas organizagdes.

Em complemento, foi feita uma ampla pesquisa bibliografica sobre acdes destas
empresas, envolvendo estratégias de storytelling, gatilhos mentais e branding, divulgadas na

internet, como noticias, reportagens, artigos, entre outros.

Dessa forma, a coleta de dados da pesquisa sera feita de forma primaria, colhidos
diretamente na fonte dos principais autores, e de forma secundaria, analisando dados
coletados que se encontram armazenados em bancos de dados e em arquivos disponibilizados

na internet.
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Apos a fase das pesquisas e coleta de dados serd importante fazer o tratamento deles, a fim
de obter as melhores analises. Diante disso, tais dados serdo tratados de forma quantitativa e
qualitativa, em que serdo estruturados, codificados e analisados de maneira estatistica (por
meio dos dados obtidos durante a pesquisa), de forma a criar conexdo com o problema de
pesquisa e elementos analisados, a fim de chegar a um resultado e avaliar as hipéteses
estabelecidas.

Como limitacdo do método pode-se observar o fato de que ndo serd possivel fazer uma
analise mais proxima e profunda dentro das préprias instituicdes, pois além de o método
escolhido ndo comportar esse tipo de estudo, o cenério pandémico ainda dificulta tentativas de
visitas técnicas e conversas pessoalmente com gestores e colaboradores das companhias

estudadas.

O primeiro capitulo da pesquisa apresenta diferentes conceitos de storytelling, bem como
suas aplicacdes e finalidade, além de exibir como a jornada do heroi poder ser utilizada como
estratégia corporativa. O segundo capitulo aborda os conceitos de gatilhos mentais, bem como
sua aplicacéo para que a acdo do consumidor esteja em linha com a desejada pela empresa. O
terceiro capitulo trata das estratégias de branding, conceituando e exemplificando suas
finalidades e aplicagcbes no mundo corporativo. O quarto capitulo apresenta a relacdo entre a
lembranca e o desejo de marca do consumidor, que podem ser despertados pela unido das
demais estratégias apresentadas. O quinto, e ultimo, capitulo apresenta a analise da Apple e
Boca Rosa, considerando as variaveis desta pesquisa, entendendo como séo aplicadas por elas
e quais estratégias sdo colocadas, a fim de obter o resultado e a lembranca e desejo do

consumidor.

Dado o exposto, essa pesquisa busca entender como a unido de storytelling, gatilhos
mentais e branding podem contribuir para a geracdo de desejo e lembranca de marca no
consumidor, analisando duas grandes empresas que aplicam essas estratégias em seus

negocios.
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CAPITULO 1. O STORYTELLING

A arte de contar historias tem sido cada vez mais utilizada como forma de se conectar com
os clientes, persuadi-los e mostrar qual é o prop6sito da marca no mundo, quais sdo Sseus
valores e 0 que dela o cliente pode esperar. Contar histérias se tornou uma forma de
diferenciacé@o entre as empresas, que se utilizam desse mecanismo para se aproximar de seu

publico e se fazer lembrada.

Citelli (2004) reitera que o convencimento se d& a partir de trés tipos de discurso:

1- Autoritario — aquele que é baseado na autoridade do emissor, seja ele um ator,
seja um personagem. Deve-se observar ai que quem emite deve ser reconhecido
pelo consumidor como alguém que entende do tema ou € autoridade nele.

2- Polémico — baseado na visdo contraditria sobre um mesmo tema. As versoes
sdo apresentadas para que haja um principio de identificagdo com uma viséo,
gue depois sera contrariada.

3- Ludico — é o discurso que traz aspectos emacionais, sem que desenvolva uma

consciéncia clara de convencimento.

O storytelling pode ser considerado uma forma lddica, com apelo emocional, claro e
convincente de vender uma marca a um consumidor, bem como fazé-lo lembrar dela por meio
de elementos sensoriais, que envolvem narrativa, imagem, sons. Contar uma histéria faz com
que o cliente fique atento a empresa e ao seu discurso, 0 que nos dias atuais € um grande
beneficio, ja que a disputa por atencdo € muito alta, pois conforme Nunes (2009) uma boa
historia tem cheiro, textura, pode ser visualizada mesmo que nao tenha um suporte visual,
pode ser ouvida mesmo que seja muda e esta repleta de sabores. Uma historia verdadeira
pulveriza a resisténcia do mais cinico e mal-humorado cidaddo da Economia da Atencéo. (p.
25)

Contar histdrias permite gerar identificacdo e memorizar aquilo se torna importante
para o consumidor, fazendo com que por meio de elementos e apelos emocionais a empresa
seja associada a sentimentos por parte desse cliente, que pode acabar desejando seu produto,
por se identificar com a histéria contada, ou até mesmo, por sentir vontade de ter 0s mesmos

sentimentos vistos/lidos na historia.

1.1 Conceito
Castro (2013) define o storytelling dentro do conceito empresarial como um modelo de

comunicacdo que se conta uma histéria utilizando determinadas técnicas organizadas, em um
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processo consciente que possibilita a articulagdo de informagdes em um determinado contexto
e com um fim desejado.

O fim desejado dessa estratégia de storytelling pode contribuir de forma bastante ativa
para que a empresa consiga gerar desejo no consumidor, uma vez que a finalidade desse
conjunto de acdes pode ser ampliar o nivel de reconhecimento de marca no seu publico e,
consequentemente, gerar desejo nesses clientes, a fim de conseguir finalizar as vendas.

O National Storytelling Network (NSN), uma organizacdo estadunidense que promove
encontros, workshops e debates sobre o tema, define o conceito da seguinte maneira:
“Storytelling é uma forma de arte muito antiga e uma valiosa forma de expressdo humana

usada de diversas maneiras”.

Tal forma de expressdo humana também pode ser utilizada, principalmente, por marcas
que desejam se conectar com o cliente, se tornar inspiradoras, a fim de estabelecer uma
relacdo verdadeira e de admiracdo. Contar historia para o cliente vai muito além de
demonstrar qual € a missdo, os valores e a origem da companhia de forma objetiva, &€ uma
forma de valorizar os acontecimentos, de inspirar o consumidor e, consequentemente, estar

presente em sua mente.

Conforme Cogo e Nassar (2011) reforcam, € importante que a trajetéria da organizacao
seja inspiradora e crie conexdes que possam desencadear relagcdes positivas e amparar 0S

negocios. O fato € que contar historias é algo basico, essencial, simples e poderoso.

Em um cenario social tdo complexo, repleto de informacdes e relacionamentos rasos, usar
ferramentas como o storytelling, a fim de estar mais préximo ao publico demonstra uma
preocupacao da empresa com o contetdo que cria para seu consumidor, em como tal contetdo
é visto e essa preocupacdo também se reflete em conexdo, relacionamentos duradouros e
contribui para que o cliente sinta admiracdo por essa marca, se identifique com elementos da
historia contada pela empresa ou seu fundador e, ainda, sinta desejo em consumir de uma

marca que o cativou e que esta alinhado com seus principios e histéria de vida.

Para Gallo (2019) storytelling é o ato de enquadrar uma ideia em uma narrativa que
informa, esclarece e inspira. Esse aspecto é importante, visto que, atualmente existe uma
grande quantidade de empresas que buscam atencdo, admiracdo e a escolha de compra do
consumidor para seus negdcios. O que diferencia as companhias que apenas buscam essa
decisdo de compra do consumidor das que conseguem &, justamente, a criacdo de conteido

que informa, dando ao cliente insumos importantes sobre o produto, sobre como funciona a
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producéo transformacdo que gera e outros aspectos informativos importantes que contribuem

para o fechamento do negdcio entre empresa-cliente.

Além disso, ndo basta s6 apresentar e reforcar atributos técnicos e informativos, uma vez
que o apelo emocional e contetdo inspiracional criam conexdes com o publico e permitem
que a empresa seja admirada pela sua historia, pelos seus principios e por se importar com o
cliente, demonstrando por meio das estratégias de storytelling. A admiragdo e inspiracdo do
publico sdo consequéncias da implementagdo estratégica do storytelling, que se constroi a
partir dos elementos reais e vividos pela empresa e pelo fundador.

Gallo (2019) reitera que o storytelling é parte fundamental da comunicacdo. Em um
mundo em que as pessoas sao bombardeadas por escolhas, as historias constantemente séo o
fator decisivo pelo qual se decide fazer negocios com alguém. Ele também reforca que ter um
claro senso de propdsito — e comunicar esse proposito consistentemente — é o atributo-chave
que define o storytelling inspiracional, especialmente entre lideres que gerem as marcas mais

admiradas do mundo.

Ter clareza e demonstrar para 0 consumidor qual € o propdsito da companhia é
fator estratégico e decisivo, posto que se um consumidor se identifica com os valores de uma
empresa as chances de que ele finalize uma compra sdo muito altas. Se o consumidor admirar
e for cliente fiel de uma marca podera com facilidade lembrar-se dela e sentir desejo em cada
produto ou langamento, uma vez que a marca conseguiu cativar aquele cliente e sua historia

foi fator fundamental para esse feito.

Dessa forma, entende-se o storytelling como a juncéo de técnicas que permitem construir

e gerir de forma eficaz as narrativas e seus significados intrinsecos.

1.2 Finalidade e aplicacéo

A nova perspectiva comunicacional permite essa ligagdo entre marcas e interlocutores
numa logica dentro do storytelling que: parte da solucdo para melhor compreender a
Economia da Atencdo aparentemente ¢ deixar de falar no conceito de “mensagem”
substituindo-o pelo de “historia”. Abandonar o conceito de emissor e usar o de “criador da

historia”. Banir o “receptor” e utilizar “usuario da historia”. (Nunes, 2009, p. 23)

A partir dessa afirmacédo percebe-se o quanto o storytelling pode ser poderoso para reter a

atencdo do publico e & medida que consegue essa retencdo, tambem trabalha outros elementos
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e acdes no consumidor que se conecta com a marca, que ir4 ocupar um lugar amigéavel na

mente e no sentimento desse cliente.

Autores como Gabriel (2000, p.135-140) e Fontana (2010, p.29-30) tém enfatizado como
o0 storytelling é um instrumento poderoso nas médos da empresa para compartilhar valores,
criar confianca e circular conhecimento.

Uma vez que a empresa consegue demonstrar quais séo seus valores, gerar confianga
no consumidor e circular conhecimento, consegue se fazer presente com esse cliente, que
involuntariamente pode lembrar de algum aspecto que escutou, viu ou aprendeu com essa
companhia. A lembranca pode acontecer nos gestos e elementos mais simples.

Vale ressaltar que uma empresa pode aplicar o uso de histérias de diversas formas em
seu ambiente corporativo, sendo que cada uma possui uma finalidade especifica, mas que
contribuem para uma causa maior, que pode ser ampliar o conhecimento de marca, se
conectar com o0 publico ou fazer com que a marca seja lembrada por algum elemento
marcante das historias.

Para Denning (2006) as historias podem ser trabalhadas de diversas formas no

ambiente corporativo:
a) Histdrias que inspiram e que permitem que o receptor/ouvinte a complete
imaginativamente.
b) Historias de lideranca, que encorajam o receptor/ouvinte.
c) Histdrias relacionadas a muitas figuras sociais sdo capazes de aumentar o
consumo de um produto.
d) Historias de compartilhamento de conhecimento.
e) Histdrias que transmitam valores e ideologias.
f) Histdrias satiricas sobre fatos falsos/ruins para a empresa.
g) Historias que criam base para o desenvolvimento de novas narrativas.
h) Execugdo e convencimento através de histéria narrada que envolva o0s

receptores/ouvintes.

Explorar as diversas formas de aplicar as historias é importante para a empresa que
deseja se conectar e ser lembrada pelo consumidor. Essas historias podem ser aplicadas tanto
em campanhas publicitarias, comercial de televisdo, anlncios, quanto em matérias
jornalisticas, p6ster em locais estratégicos reservados para a empresa. 1sso, com o objetivo de
atingir o maior niamero de publico qualificado e gerar lembranca nessas pessoas que, no
futuro, podem se tornar promotores e sentir desejo pelos produtos da companhia.

Nesse contexto, Nunes (2009) diz:
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O storytelling esta fazendo com que as marcas mais inovadoras comecem a entender
a si mesmas como uma histéria sustentada no tempo. Uma grande marca hoje €
como uma série de televisdo com um ndmero limitado de capitulos. O papel de seus
responsaveis é serem fiadores da hist6ria da marca, que precisa ser criada, planejada,

nutrida, protegida e permanentemente atualizada (NUNES 2009. pg 21).
Entender que para se manter no mercado, criar conexdo com os clientes e se fazer

lembrada é importante usar a estratégia de storytelling que da “vida” ao sentido da empresa e
contribui para essa relagdo com o consumidor, de forma que seja possivel propagar sua
historia, valores, produtos e beneficios, por meio de elementos interativos que vao permitir
serem lembrados e desejados, caso a estratégia tenha sido aplicada de forma correta.

Hoje, as pessoas ndo compram produtos, mas sim significados (KRIPPENDORFF,
2005; VERGANTI, 2012). Ao tomarem uma decisdo de compra, as pessoas se valem de
razdes emotivas, psicoldgicas e socioculturais, e ndo apenas de razdes praticas. Por esse
motivo, empresas voltadas ao mercado consumidor necessariamente devem explorar o
significado de seu produto e de sua marca, pensando além de aspectos funcionais e de
desempenho, e compreendendo o real valor que as pessoas atribuem as coisas. Diante disso a
utilizacdo de storytelling é essencial para explorar e demonstrar o significado da empresa e de
seu propasito, com o fim de estar fixada na mente do consumidor.

Sendo assim, o storytelling possui inumeras finalidades no mundo corporativo.
Contudo, ele também pode ser utilizado para evidenciar aspectos positivos e relevantes da
marca para seus consumidores, de forma a fixa-la na mente dos clientes e contribuir para que
seja lembrada e desejada por eles, tendo em vista que consegue Se conectar e gerar
identificacdo entre sua companhia e seu publico. A lembranga acontece quando a marca
consegue despertar algum sentimento no consumidor, que passa a deseja-la e lembra-la em

momentos decisivos da compra.

1.3 A jornada do hero6i como estratégia corporativa
Inspirar e se conectar com o publico por meio de histérias que geram conexao e
sentimento de pertencimento é um desafio, dado que tal historia precisa ndo sO ser

convincente como também fazer com que o publico se engaje e sinta parte dela.

Pensando nisso muitos storytellers tém adotado em sua estratégia um elemento
chamado jornada do herdi, a fim de ndo s6 dar mais emog¢do no assunto contado, como
também cativar o pablico. O conceito de jornada do heroi foi escrito por Campbell (2002), o

qual diz ser possivel estruturar qualquer histéria a partir do roteiro basico da jornada do herdi,
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ou seja, é possivel desmontar as historias identificando nelas os passos que constituem a
jornada.

Esta “historia oculta” dentro de outras histérias ¢ chamada por Campbell de “A
Jornada do Hero6i Mitologico”, e tem servido de base e orientagdo para profissionais que
estudam e se dedicam as diversas formas do “storytelling” (o contar histdrias), desde

psicélogos, escritores e contadores de historias, dramaturgos, roteiristas e criticos de cinema.

Se utilizando dessa estratégia as companhias possuem uma estrutura, que se bem
alocada pode servir como um mecanismo bastante estratégico, ja que possui caracteristicas

validadas de como construir uma histéria de sucesso e que gere curiosidade no ouvinte.

Para Jung (2000), o her6i € um ser quase sobre-humano que simboliza as ideias,
formas e forgas que moldam ou dominam a alma. Para ele, “a figura do her6i ¢ um arquétipo

que existe ha tempos imemoriais”.

Entende-se, dessa forma, que o herdi é aquele que passou por diversos acontecimentos
ao longo da vida, sendo a historia que ira inspirar, instigar e ensinar algo a quem acompanha.
O herdi € a figura real, cuja historia de vida pode inspirar e gerar identificacdo em outras
pessoas, sendo um Gtimo mecanismo corporativo para a companhia que precisa que suas

historias sejam ouvidas de maneiras inovadoras.

Campbell (2002), diz o herdi deve realizar duas grandes tarefas:

“A primeira tarefa do herdi consiste em retirar-se da cena mundana dos efeitos
secundarios e iniciar uma jornada pelas regides causais da psique, onde residem
efetivamente as dificuldades, para torna-las claras, erradica-las em favor de si
mesmo (isto é, combater os demdnios infantis de sua cultura local) e penetrar no
dominio da experiéncia e da assimilacdo direta e sem distorcdes, daquilo que C. G.

Jung denominou “imagens arquetipicas” (Campbell, 2002, p. 27).

Realizada a primeira tarefa, o herdi “deve retornar ao nosso meio, transfigurado, e

ensinar a licdo de vida renovada que aprendeu” (Campbell, 2002, p. 28).

A jornada do her6i ndo € linear, ele precisa sair do mundo comum, enfrentar os
desafios propostos para, entdo, voltar ao mundo comum modificado, carregando diversos

aprendizados e podendo transmiti-los, por meio de sua histéria a outros individuos.
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No mundo corporativo, a jornada do herdi pode ser aplicada na histéria dos fundadores
da companhia, que tiveram muito desafios a serem enfrentados ao longo do caminho o que

possibilitou aprendizados valiosos, que servem de inspiracdo para outras pessoas.

Historias que inspiram se aplicam ndo s6 a origem da companhia, mas também em
estratégias de marketing e comunicacdo. Um comercial bem estruturado, um andncio
emocionante ou a histdria inspiradora de um cliente também contribuem para a geracdo de
conexdo e lembranca nos consumidores. A jornada do herGi € um recurso estratégico com
potencial de gerar sentimentos no espectador, que podem ser refletidos tanto na lembranca da

marca, quanto no desejo dos produtos ou servicos, por meio da identificacdo gerada.

Portanto, segundo Gallo (2019) os storytellers inspiradores sdo eles mesmos
inspirados. Tém muita clareza sobre sua motivacdo, sobre a paixdo que o0s guia, e
compartilham entusiasticamente essa paixdo. Sendo assim, as estratégias corporativas
pautadas em explorar e propagar o propésito da companhia se utilizando das técnicas de
storytelling pode contribuir para a construcdo da marca e da visibilidade que o mercado da

para a empresa.
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CAPITULO 2. OS GATILHOS MENTAIS

2.1 Conceito

Influenciar o consumidor na deciséo de compra, sem que ele precise pensar muito para tal
atitude, de forma que seja feita inconscientemente € um dos principais desafios das
organizagdes nos dias de hoje, visto que os clientes estdo ficando cada vez mais exigentes e

analiticos quanto ao que consomem.

O objetivo dos gatilhos mentais é poupar o cérebro dos individuos de pensamentos e
guestionamentos, se utilizando de fatores que o fagam sentir que a decisdo precisa ser tomada
de forma urgente, assim, garantindo a compra e evitando qualquer desisténcia. Vale salientar
que essa ndo é uma forma de manipular o consumidor, mas sim de acelerar uma decisdo que
ele ja tomaria, mesmo sem a utilizacdo de tais gatilhos. Isto €, consiste em uma forma de
persuasdo, que segundo Carvalho (2020) e a arte de convencer alguém a realizar a agédo
pretendida por voce.

Macedo (2019) define gatilho mental como uma expressao que se popularizou, para se
referir a um conjunto de principios psicoldgicos inconscientes que exercem muita influéncia
na tomada de decisdo de uma pessoa.

Segundo Bullock (2014), os gatilhos costumam caracterizar-se pela formacdo de
atalhos cognitivos, que influenciam o individuo a comprar produtos e aceitar noticias, mesmo

que o fator psicoldgico esteja atento a outros assuntos, ou seja, atuam no inconsciente.

Esses gatilnos buscam conquistar e conseguir que o consumidor faca a acdo desejada
de forma inconsciente, o objetivo € fazer com que a acdo seja executada ainda que o individuo
ndo precise fazer profundas analises para decidir, tendo o foco na deciséo rapida e favoravel a

companbhia.

Macedo (2019) reitera que para vender bem é necessario gerar uma fonte de conexao
com o potencial cliente. E nesse contexto, o entendimento da mensagem deve ser imediato e 0
interesse pela solucdo prontamente despertado. S6 uma comunicacdo facilitada e persuasiva
pode proporcionar isso.

Condutas imediatas por parte do cliente como resultado das estratégias que se utilizam
dos gatilhos mentais é a solucdo que as empresas buscam, uma vez que isso as permite ndo

apenas aumentar a influéncia da marca, como também persuadir o cliente.
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Essa persuasdo é baseada totalmente em informagdes verdadeiras, sendo que 0 uso dos
gatilhos é feito Unica e exclusivamente para agilizar a decisdo e ndo para pautar a promessa e
0S produtos e servicos em mentiras ou em aspectos falsos que faga o consumidor se
arrepender da compra.

Nesse sentido, sdo elementos que podem ser trabalhados no inconsciente do ser

humano, a fim de que ele tome a acdo desejada pela empresa de forma mais réapida.

2.2 Finalidade e aplicagdo
Macedo (2019) descreve os gatilhos em seu livro:

Principio da reciprocidade: é o gatilho que determina que se deve retribuir com
favores e concessdes quando alguém faz uma cortesia ou favor. Diante disso, a
pessoa sente uma obrigagdo inconsciente de retribuicdo quando é favorecida por
alguém. (Macedo 2019, p.172)

Esse principio é importante, pois a medida que uma companhia presta o servi¢co da
melhor forma, com o mais alto nivel de qualidade e atendimento o cliente, como uma forma
de gratiddao e por se sentir acolhido, pode se sentir a vontade para efetuar a compra do
produto. Por exemplo, quando uma empresa oferece uma amostra gratis a um cliente ela pode
ser percebida como um presente, a medida que expde o cliente a experimentacdo e qualidade
do produto.

Principio do compromisso e coeréncia: se apoia no fenbmeno de que depois que
uma decisdo é tomada, diversas presses internas e externas fazem com que o
comportamento esteja de acordo com a escolha. Dessa forma, a reagdo se da de

maneira que justifiguem as decisdes anteriores num esfor¢o inconsciente de manter
a coeréncia. (Macedo 2019, p.174)

Tal afirmacdo demonstra o quanto o fato de um cliente ser coerente desde 0 comeco
com suas atitudes pode influenciar na hora de finalizar uma compra e sentir desejo por um
produto de determinada empresa. Caso ele se identifigue com a empresa e esteja de acordo
com seu proposito a tendéncia é continuar mantendo essa coeréncia e ser consumidor ativo da

empresa.

Aprovacdo social: de acordo com esse principio psicoldgico, a decisdo do
que € correto é tomada a partir do que os outros acham que é correto; No caso do
principio da afei¢do: explora a tendéncia natural em dizer “sim” aos pedidos de
quem se conhece e gosta; Principio da autoridade: se apoia no fato de que, quando é
preciso processar informacdes especificas, que fogem do dominio individual, se
recorre a informagdes fornecidas por uma autoridade para balizar as decisdes em

determinadas situacOes. Principio da escassez: se apoia na premissa de que as



28

oportunidades parecem mais valiosas a medida que ficam menos disponiveis.
(Macedo 2019, p.176)

Todos esses principios abordados sdo técnicas de vendas que uma empresa pode
utilizar para acelerar a decisdo do consumidor, fazendo com que ele sinta cada vez mais
desejo pelo produto/ servigco a medida que os gatilhos séo utilizados e ele se familiariza com a
companhia.

Ainda segundo Macedo (2019) o gatilho da exclusividade é aquele simples, mas
eficiente, uma vez que as pessoas gostam de se sentir Unicas e especiais. Usar esse recurso
pode funcionar, visto que o cliente ira comprar apenas para ter vantagens de consumo sobre
outros.

O gatilho da exclusividade pode se mostrar eficiente, pois em um mundo onde o status
tem sido algo comum na sociedade possuir produtos e/ ou servicos exclusivos pode ser uma
ideia atrativa aos clientes, que se ja confiam na marca podem tomar a decisdo de compra de
forma muito mais agil.

Gustavo Ferreira, (2019, p.13), aborda a historia grega, contada por Aristételes, onde
destaca trés premissas importantes para a decisdo de compra. S8o elas: conhecer, gostar e
confiar. Ele afirma que a confianca vem através da autoridade, dos resultados, e de provas
sociais, ou seja, enxergar outras pessoas comentando coisas positivas sobre o produto.

Sobre confianca e autoridade Ferreira (2019) afirma:

Se vocé consegue descrever o seu servico (ou seu produto) de forma que as
pessoas saibam exatamente no que elas estdo entrando, a confianca delas aumenta
muito. As pessoas confiam mais em vocé porque vocé elimina ddvidas. Vocé da
conforto psicolégico para que elas acreditem que o que vocé diz é verdade. Com a

confianga, a autoridade vem de forma natural. Sdo “gatilhos” que andam juntos.
(FERREIRA, 2019, p.16).
Estabelecer uma relacdo de confianca com o cliente é fundamental para um

relacionamento de longo prazo entre ambos, o que significa que o consumidor pode contar
com a empresa caso precise, mas também, uma vez que o cliente confia na companhia as
decisdes de compra se tornam mais simples e mais rapidas, devido ao bom relacionamento
entre a empresa e o cliente.

Em outro momento, Ferreira (2019) aborda sobre a persuasdo completa, dizendo que
aléem da credibilidade, é necessario também estabelecer Pathos, isso significa ativar as
emocdes, medo, angustia, luxdria, prazer. “Ative a emog¢ao correta, e seu cliente escolherd

vocé, o seu produto, e a sua solugdo”. (FERREIRA, 2019, p.13).
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Entender o comportamento, os medos, desejos e sonhos do publico é fundamental para
a implementacdo assertiva de estratégias. Os gatilhos mentais sdo pautados nesse
conhecimento do cliente que a empresa possui, uma vez que assim se torna mais simples
escrever e usar os gatilhos certos, a fim de despertar as emocdes certas e garantir que o
consumidor tenha a deciséo desejada pela empresa.

Para Cialdini (2009), os gatilhos citados s6 sdo eficientes porque se utilizam de atalhos
para chegar ao objetivo.

Visto isso, percebe-se que as empresas conseguem gerar desejo em Seus
consumidores, se utilizando de atalhos, a fim de acelerar uma decisdo que ja seria tomada,

uma vez que o consumidor deseja o produto/servico ofertado.
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CAPITULO 3. BRANDING

3.1 Conceito

Agregar valor as suas marcas a medida que conseguem ampliar sua visibilidade positiva
diante do mercado é um desafio que as organizacGes enfrentam nos dias atuais. Aumentar o
nivel de percepcéo de valor do cliente ndo é uma tarefa simples, principalmente, devido ao
fato de que ele é bombardeado diariamente com marcas que desejam serem vistas e
consumidas, bem como seu padrdo de qualidade estd cada vez mais alto, o tornando

extremamente criterioso.

Um dos pilares principais do branding em uma companhia €, justamente, gerir a marca e
trabalhar em prol de que o cliente perceba seu alto valor, aliando qualidade, atendimento e
experiéncia de compra. Dessa forma, Kotler (2003, p.269) define branding como: dotar
produtos e servicos com o poder de uma marca, o branding possibilita estruturas mentais e
auxilia o consumidor a formar seu conhecimento sobre produtos e servicos.

A utilizagéo de estratégias de branding é muito importante para a primeira impressao que
a marca ira gerar na audiéncia, bem como para demonstrar seu valor, o que influencia
diretamente no quanto o consumidor possui lembranca dessa companhia e 0 quanto a deseja.
Trabalhar de forma estratégica tais elementos do branding, como logo, imagens, sons, cores e
propdsito da marca contribui para que o consumidor alie sua necessidade (ainda que criada
pela empresa) com o seu desejo, para se tornar um cliente fiel.

Branding trabalha a valorizacdo do nome da empresa, marca, e isso pode agregar muito
mais valor do que bens materiais como veiculos, estoque, imoveis terrenos e a carteira de
cliente. O trabalho de branding pode multiplicar o valor da empresa em até 10 vezes, sendo
assim as empresas tém a oportunidade de se tornar uma referéncia em seu ramo de atuacéo.
(NASCIMENTO; LAUTERBORN, 2005)

Com base nessa afirmacdo percebe-se 0 quao importante o branding se faz a uma
organizacdo, ndo apenas para aumentar o valor percebido da marca, sua lembranca e desejo
no cliente, mas também para um resultado financeiro que contribui diretamente em seus
resultados.

Johnson (2006) defende uma gestdo da marca pensando em todo o seu ciclo de vida: serdo
inicialmente criados valores da marca para 0 seu primeiro estdgio de vida, e estas dardo

embasamento para as estratégias de fortalecimento e construcdo de relacionamentos.
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Hiller (2012) defende o conceito de branding, que coloca a marca no centro da gestdo,
visando fortalecé-la.

O fortalecimento da marca é uma das atribui¢cdes do branding, que precisa gerenciar todas
as caracteristicas, responder ao mercado e garantir que 0s objetivos da empresa estejam
refletidos na imagem da marca, bem como garantir que tais elementos sejam facilmente

identificaveis pelo publico.

Gerenciar a marca é ndo s6 garantir que nessa imagem estejam refletidos os objetivos e
imagem da empresa, mas garantir que por meio de todos esses elementos 0 mercado consiga
se lembrar da marca, admira-la e, consequentemente, sentir desejo e inspiragdo pelos

trabalhos executados.

Aaker (1998) reitera que branding é a questdo da qualidade percebida pelo cliente, que se
resume no fato do cliente ter a percepcdo de que a marca consumida tem qualidade superior
ao do concorrente tornando-se fiel a ela, por conta disso.

Um dos pontos importantes sobre as estratégias de branding esta na percepc¢do de marca e
do valor dessas marcas que o cliente possui. Cabe ao branding trabalhar essas estratégias no
publico, a fim de que ela seja facilmente reconhecida, que seus elementos sejam facilmente
identificaveis, que o publico perceba valor no que ela oferece e que a imagem perante o
mercado seja positiva e inspiradora.

Conforme Wheeler (2012):

A gestdo de marcas, também chamada de branding, é um processo disciplinado para
desenvolver a conscientizagdo e ampliar a fidelidade do cliente, exigindo
determinacdo superior e disposicdo para investir no futuro. A ideia da gestdo de
marcas é aproveitar todas as oportunidades para expressar por que as pessoas
deveriam escolher uma marca e ndo outra. O desejo de liderar, de superar a
concorréncia e de dar aos colaboradores as melhores ferramentas para se
comunicarem com os clientes € o motivo pelo qual as empresas utilizam a gestdo de
marcas. (Wheeler 2012, p.6)

Fazer o cliente perceber o0 que a empresa deseja é um desafio, principalmente, quando ha
diversas organizagdes concorrentes diretas e indiretas que disputam a mesma atencdo. Usar o
branding para se destacar, mostrar o valor do produtos/servico e, assim, se fazer lembrada e
desejada é uma estratégia que pode contribuir de forma muito relevante para o sucesso de uma

empresa e 0 atingimento de seus objetivos.
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1.2 Finalidade e aplicacéo

Segundo Alves (2017) o branding consolida a missdo, valores e principios da empresa,

assim como o posicionamento desejado no mercado. Juntos, esses fatores podem contribuir

para que o consumidor se lembre dessa empresa e decida pelo produto/servigo oferecido por

ela, em sua deciséo de compra.

O branding pode gerar valor a marca de diversas formas, porém Aaker (1998) destaca

como as principais:

a) ajudar a processar/achar informacfes: as associacfes a marca atuam como
elementos para resumir as informacdes relativas a ela; o cliente assimila as
informacdes de forma mais facil e rapida, o que auxilia na lembranca da marca
durante o processo de decisdo de compra;

b) estabelecer diferenciacdo/posicionamento: uma associagdo a marca pode
estabelecer um elemento significativo para a diferenciacdo do produto em
comparagao aos concorrentes;

c) propiciar razdo de compra: muitas associacdes a marca estabelecem atributos ou
beneficios aos consumidores, tornando mais concreto o pensamento de que aquela
determinada marca é superior e/ou apresenta mais qualidade que a outra;

d) criar atitudes/sentimentos positivos: algumas associacdes causam certos estimulos
e sentimentos positivos em relacdo a marca, podendo inclusive interferir, de forma
positiva, na percepcdo do consumidor durante o processo  de
experimentacao/utilizacdo do produto;

e) gerar bases para extensdes: as associacdes podem também ser utilizadas como
base para extensdo da aquisicdo de outros produtos da mesma marca, pois ja a o
sentimento de confiabilidade na marca e certeza de bons resultados por ser da marca

que ele ja se utiliza.

Diante das inGmeras maneiras, as quais podem agregar ainda mais valor a marca,

percebe-se que aumentar a lembranca gerar desejo no consumidor e, consequentemente,

influenciar na decisdo de compra também é uma das atribuicdes do branding, que também

pode se aliar a outras estratégias para ser ainda mais forte.

Vale ressaltar que:

“[...]1 O branding é um programa estruturado que tem por objetivo garantir que os

processos, a criacdo e o0 gerenciamento de marcas estejam integrados e, no final,
gerem maior valor ao acionista. Em outras palavras, € um programa que busca
alinhar a promessa e a entrega [...]” (TOMIYA, 2010, p. 36).

AcOes de branding bem executadas conferem individualidade e diferenciam uma

marca das restantes, contribuindo para que os consumidores possam vir a reconhecer em uma

marca em particular, promessas cumpridas. Estas a¢Oes atuam na construcdo da lealdade
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através da confianga, e resultam na demanda continuada e na lucratividade (REICHHELD,
2001, 2006).

Diferenciacdo é um dos principais pilares, no que tange a branding. Hoje, hd um
grande nimero de marcas no mercado, as quais muitas vezes possuem diversas semelhancas e
acabam ndo conseguindo ser diferenciada pelo consumidor. “Mais do mesmo” ja é muito
comum no mercado. Por isso, as estratégias de branding precisam ser bem elaboradas, de
forma a transmitir com clareza os propdsitos e demais aspectos que a marca deseja, a medida

que consegue se diferenciar em um mercado téo disputado.

“Uma boa gestdo de uma marca passa por um impacto na estratégia, estrutura e
cultura da empresa, como forma de consistentemente garantir a promessa e proposta de
valor a seus publicos (stakeholders), incluindo consumidores, distribui¢do e canal de venda”
(NUNES, 2003, p.23).

Dessa forma, quanto mais e melhor sdo trabalhadas as estratégias de branding de uma
empresa, melhor serd a percepcdo de valor que o cliente terd da companhia e mais ela sera

lembrada, conseguindo gerar cada vez mais desejo em seu publico.
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CAPITULO 4. A LEMBRANCA E O DESEJO DE MARCA NO CONSUMIDOR
Quando o cliente consegue se lembrar de uma marca é sinal de que a empresa, por sua
vez, esta fazendo e executando suas estratégias de forma satisfatoria. Varias sdo as formas que
uma pessoa pode se lembrar de uma marca, por exemplo, isso pode acontecer porque Vviu em
um comercial, porque escutou alguém que conhece mencionando tal marca ou porque se
identifica com os atributos da companhia. Mas, o que fard com o cliente sinta desejo pelo
produto € o qudo bem a empresa consegue unificar suas estratégias de forma a agregar mais

valor e se fazer cada vez mais presente e necessaria na vida de seu consumidor.

Para Kotler (2017) marcas que evocam emog¢des podem induzir acdes favordveis dos
consumidores. Elas se conectam com os clientes em um nivel emocional com mensagens
inspiradoras. As vezes, essas marcas também se conectam com eles exibindo seu lado bem-
humorado. (p. 169)

Diante disso, a forma como uma empresa consegue se conectar com seu publico
consumidor influencia diretamente na forma como esse cliente se lembrara dela e no nivel de

desejo que ele sente pelo produto ofertado.

Assim como os produtos, marcas também tem imagem. Ela é a soma das impressdes
vividas pelo consumidor a partir de variadas fontes: da experiéncia real, da embalagem, da
empresa proprietaria da marca, de outras pessoas usuarias da marca, de como é dito na
respectiva propaganda, tanto quanto do tom, do formato, da midia, da propaganda da citada
marca. (SAPIRO, 1993, pp. 21-22)

Criar uma imagem da marca que seja condizente com o0s objetivos da companhia é fator
importante para que ela consiga executar suas estratégias e causar no consumidor a lembranca

e 0 desejo necessarios, para se manter sustentavel com esse cliente.

Segundo Aaker (1998) a lembranca da marca envolve um intervalo de sentimentos
continuos, desde o desconhecimento da marca até aquele que se acredita ser ela a Unica na
classe de produto. O autor ainda diz que a lembranca gera valor de diferentes formas, dentre

elas:

a) reconhecimento da marca € o primeiro passo basico na tarefa de comunica-la;

b) familiaridade/simpatia: a familiaridade do consumidor com a marca gera a
sensacdo de confiabilidade em relagdo ao produto mesmo sem saber de fato de o
produto é bom ou néo. E essa familiaridade a marca que faz com que o consumidor

esteja propenso a escolhé-la no momento de decisdo de compra;
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c) sinal de substancia/comprometimento: o autor resume este aspecto com a seguinte
frase, se um nome é reconhecido, deve existir alguma razdo (AAKER, 1998, p. 68),
e muitas vezes essas razbes ndo sdo reais, sdo imaginadas e pensadas pelo
consumidor para distinguir uma marca da outra;

d) marca a ser considerada: a lembranca de uma marca pode ser crucial para ela ser

considera dentre as opc¢bes de compra do consumidor.

Aaker (1998) ainda salienta que a lembranga da marca ndo estd necessariamente
vinculada as vendas do produto.

Dado o exposto, entende-se que a lembranca de marca é um fator que contribui para
que seja agregado valor a uma marca, bem como para criar e intensificar o desejo que o

cliente sente pelo produto oferecido pela companhia.

Para Aaker e Joachimsthaler (2007) a implementacdo de uma estratégia de marca e sua
construgdo se concentra, dentre outros fatores, na criagdo ou no aumento de visibilidade da
marca, a qual esta ligada com o reconhecimento e a lembranga espontdnea da marca no
processo de compra do cliente.

Criar, monitorar e adaptar estratégias, a fim de fazer com que o cliente se lembre do
produto é importante, uma vez que mesmo tal cliente ndo efetuando a compra, a imagem que
a companhia transmite para ele, assim como o valor percebido da marca sdo fatores que
influenciam na forma como ele enxergara a companhia, no quanto sentira desejo pelo produto

e em qudo confortavel se sentira para concluir uma compra no futuro.

4.1 Alianca das estratégias de branding, gatilhos mentais e storytelling
Conforme destaca Simon (1957, p.69):

O individuo, ou a organizagao que se compde de inumeros individuos, se defronta, a
cada momento, com um grande nimero de alternativas de comportamento, algumas
das quais sdo conscientes. A decisdo, ou a escolha, tal como empregamos esse
vocabulo aqui, constitui o processo pelo qual uma dessas alternativas de
comportamento adequada a cada momento é selecionada e realizada. O conjunto
dessas decis@es que determinam o comportamento a ser exigido num dado periodo

de tempo chama-se estratégia.

Se utilizar de estratégias, a fim de gerar lembranca e desejo de marca no consumidor é
um pilar essencial, para que uma empresa consiga atingir seus resultados. A mesclagem de
diversas abordagens e tipos de estratégia faz com que uma empresa consiga se posicionar e
ser assertiva na imagem que deseja passar ao seu publico. Enguanto o storytelling gera

identificacdo e conexdo com o cliente, os gatilhos mentais aceleram a tomada de decisdo, a
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medida que as estratégias de branding sdo aplicadas. Esse combo de estratégias permite que a
empresa transmita sua mensagem, se posicione no mercado e comece a fazer parte da
lembranca e da necessidade do consumidor.

Keller (2003) defende que o posicionamento de marca € um modo de fixa-la na mente
dos consumidores, deixando mais evidente as vantagens do que desvantagens de comprar 0s
produtos e estar relacionado a ela.

Se fazer presente na lembranga do consumidor, contribui para a geracdo de desejo e
imagem que a marca constréi em sua mente. A alianca de diversas estratégias para uma
finalidade comum pode levar a empresa a altos patamares, tornando-se uma marca de facil

recordacéo e desejada pelos consumidores relevantes.
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CAPITULO 5. OS CASES APPLE E BOCA ROSA
5.1 APPLE

5.1.1 Historia

A Apple é uma empresa multinacional norte-americana, cujo objetivo é projetar e
comercializar produtos eletrénicos de consumo e softwares (MacOS e 10S, por exemplo). E
uma empresa amplamente conhecida por toda a criatividade e inovacdo que propde ao
mercado a cada langamento.

Entre os seus principais produtos estdo o Iphone (dispositivo celular), Ipad
(dispositivo que funciona como uma espécie de tablet, mas sua poténcia se assemelha a de um
Macbook), Macbook (notebook Apple) e AppleWatch (rel6gio que se conecta com o celular e
permite monitorar aspectos bioldgicos, como os batimentos cardiacos).

Um marco para a companhia esta na “mag¢a mordida” (figura 1) um simbolo, que
consiste no logo da empresa e permite o reconhecimento da marca em qualquer lugar do

mundo.

g

Figura 1 - Logo da Apple

Sua historia se inicia em 1976 em uma garagem onde trés amigos comecaram a
produzir computadores em miniatura: Steve Jobs, Steve Wozniak e Ronald Wayne (figura 2).

O primeiro computador colocado no mercado foi o Apple I, feito por Wozniack. A
empresa sO decolou, em 1977, quando o Apple Il foi apresentado em uma feira de
informatica.

Em 1979 a empresa lancou o Macintosh, o que foi percursor no uso do mouse e uso da
navegacado por icones. Foi um lancamento admirado do ponto de vista de marketing pelo uso
de diversas estratégias e analogias inovadoras, além de ter sido lancado em um dos maiores

eventos esportivo do mundo, o Super Bowl.
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Em 1980, quando langaram o Apple I1I, comegou a explorar o mercado internacional.
Em sequéncia, nessa mesma década estavam passando por uma grande crise, quando

Wozniack sofreu um acidente aéreo e Steve Jobs assumiu como CEO.

Figura 2 - Fundadores da Apple

Steve saiu da empresa e voltou somente em 1996 quando a Apple estava a beira da
faléncia. A partir dai comecaram a ser langados produtos e programas que revolucionaram a
situacdo e criaram a oportunidade da marca ser a poténcia atual.

Steve Jobs ndo foi apenas um CEO para a Apple foi também um marco de inovagéo
para 0 mercado, uma pessoa criativa que sabia como cativar seus clientes e criar expectativa
acerca dos lancamentos, bem como quebrar todas as expectativas e surpreender o publico a
cada novo produto.

A partir de 2007, a companhia enxergou uma nova oportunidade de mercado, com o
inicio da era dos smartphones. Foi quando langou o Iphone, que se destacava da competicédo
da época pela aposta na tela multitoque em vez dos teclados fisicos.

A revolucdo do Iphone elevou o patamar da Apple e transformou outros produtos da
empresa em sucesso. A companhia se tornou lider absoluta no mercado de tablets com o Ipad,
além de se tornar o principal nome do segmento de reldgios inteligentes com o AppleWatch.

Todos esses acontecimentos contribuiram para que Apple se tornasse a marca poténcia
que € hoje, amplamente conhecida, lembrada e desejada pelos consumidores.

Além dos softwares e aparelhos eletrbnicos a Apple também possui sua propria
plataforma de streaming, a Apple TV, além do seu proprio streaming de musica o Apple
Music, o que a torna uma empresa completa no mercado, oferecendo diversas solugdes que

sdo Unicas e complementares.
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Um dos propositos da Apple é levar a melhor experiéncia de computacdo pessoal a
estudantes, educadores, profissionais criativos e aos consumidores do mundo todo através de
seu hardware, software e servicos de internet inovadores.

E de extrema importancia ressaltar o quanto a passagem de Steve Jobs foi importante
para a companhia, um profissional inovador e um dos responsaveis pela Apple ter saido de
uma empresa a beira da faléncia para uma das maiores empresas de tecnologia do mundo.

Explicitando em numeros, de acordo com uma pesquisa divulgada pela Folha de S&o
Paulo em Janeiro de 2022, a Apple foi uma das primeiras empresas a estar avaliada em
aproximadamente US$ 3 bilhdes de dolares. Esse alto valor de mercado € também reflexo de
todas as suas estratégias e resultados sélido, tornando-a uma das principais organizagdes do
mundo.

No que se refere a receita, no primeiro trimestre de 2022 o resultado foi de US$ 83
bilhdes de ddlares, 2% maior do que 0 mesmo periodo de 2021, segundo dados divulgados
pela Apple, demonstrando ser uma empresa ainda muito promissora e importante para o
mercado.

Sendo assim, a Apple € uma das maiores empresas do mundo, com imensa influéncia

tecnoldgica e de marca.

5.1.2 Estratégia de branding
Analisando as estratégias de branding trabalhadas pela Apple percebe-se que gestdo da
marca € um de seus pilares principais, dadas as diversas estratégias e mecanismos

diferenciados que séo utilizados para reforcar seu lugar no mercado.

Um dos primeiros pontos onde se destaca o branding dessa companhia estd no
propdsito. Todas as estratégias e elementos posteriores sdo desenvolvidos a partir da misséo e
dos valores, que norteiam todas as direcGes da companhia. Levar a melhor experiéncia de
computacdo pessoal a estudantes, educadores, profissionais criativos e consumidores do
mundo todo através de seu hardware, software e servicos de internet inovadores € o motivo

pelo qual existe.

A partir dessa definicdo e de entender o que a move todos 0s proximos passos
contribuem para reforcar sua missao, seu posicionamento e o lugar que deseja ocupar na vida

dos consumidores.

A maca mordida € um dos principais aspectos que demonstra toda a forca da marca,

permitindo que ela seja reconhecida e lembrada em qualquer lugar do mundo. Um dos
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possiveis significados para a escolha desse elemento, conforme apresentado em um texto
escrito por Bruna Rasmussen (2009), é uma referéncia a Isaac Newton (matematico, fisico e
astrdbnomo), que trabalhava no conceito da gravidade, o qual descobriu esse fator por observar
a maca caindo macieira. Outra analogia que ela apresenta em seu texto € de que a maca pode
ser uma referéncia a Adao e Eva, representando o conhecimento e a mordida a aquisi¢cao

desse.

Em ambos os casos apresentados esse simbolo reflete poder, é diferente do comum e
pode ser facilmente reconhecido, sendo escolhido por uma histéria € um propdsito que
estejam em linha com a missdo da companhia levar a melhor experiéncia, por meio dos

melhores produtos.

Conforme uma mateéria publicada pela Revista Exame a Apple possui trés principais
pilares de marketing:

Empatia — Ter uma conexdo intima com o cliente. O objetivo aqui era ser melhor do
que qualquer outra empresa para entender as reais necessidades dos clientes, mesmo
aquelas ndo ditas.

Foco — Fazer o que realmente importava e descartar tudo aquilo que muitas vezes
pareciam ser uma oportunidade, mas que ndo iria realmente agregar em nada no
produto.

Imputar — Uma vez compreendido o que era o melhor para o cliente, fazer tudo com
0 maior nivel de qualidade. Aqui, a experiéncia do cliente também era incluida e

comegava ja no manuseio da embalagem do produto.

Esses trés pilares sdo complementares a todas as estratégias de branding da
companbhia, tendo em vista que a experiéncia gerada nos clientes é diferente do que qualquer
outra empresa do mesmo ramo possa proporcionar ao cliente. O valor agregado dos produtos
é alto e os clientes percebem esse alto valor pela experiéncia, mas também pelo combo de
produtos, servicos e atendimentos com o0s quais podem ter contato. E, a qualidade do mais
alto nivel e percepcdo também é um fator essencial pelo qual a Apple é amplamente
reconhecida.

Ainda falando sobre a experiéncia do consumidor (fator indispensavel para a gestao da
marca) a forca da Apple é grande o suficiente para que as pessoas queiram sentir a experiéncia
de ter um produto dessa marca, tendo em vista que ndo serd um aparelho comum igual aos
muitos concorrentes no mercado. Usar o dispositivo/software e se sentir parte dessa

comunidade é algo que a companhia conseguiu cativar nos clientes.
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A qualidade dos produtos e servicos oferecidos é outro elemento de branding da
Apple, uma vez que ela também é conhecida pelos celulares com 6timas cAmeras, dispositivos
com nivel de seguranca elevado e qualidade diferenciada no mercado. Se um consumidor
busca por qualidade ele pode facilmente se lembrar da Apple.

O senso de pertencimento é umas das estratégias de branding também utilizadas pela
Apple, visto que ela reforga o poder da marca criando um movimento de clientes fieis,
satisfeitos e amantes da marca, os quais fazem parte de uma comunidade que consegue
usufruir de produtos, beneficios e sensa¢des Gnicas e sem iguais no mercado.

Gerar emocdo no cliente, os fazendo sentir um mix de sentimentos ao longo da
experiéncia também é uma estratégia que reforca a visibilidade positiva da marca. Além dos
atributos que sdo mais especificos, como o logo, as cores utilizadas e o formato dos produtos,
experiéncias imersivas e positivas sdo o0timas aliadas para a geracdo de lembranca e desejo de
marca, posto que as emog¢des marcam o ser humano. Se um individuo sentiu algo positivo em
uma experiéncia, esse fator sera lembrado durante muito tempo.

Além disso, suas estratégias de branding voltadas a inovacdo e design também
proporcionam vantagem competitiva para a Apple, uma vez que, seus dispositivos sdo
conhecidos por um design Unico e por serem disruptivos no mercado e fugir do comum nos
lancamentos. Ndo € possivel encontrar no mercado dispositivos, design e diferenciais de
inovacdo compativeis.

Além disso, a Apple também se destaca no sistema operacional utilizado, que é
exclusivo e nenhum outro dispositivo no mercado, provenientes de marcas diferentes Apple,
possuem igual. Imagens de extrema qualidade também é um atributo que faz com que a marca
seja reconhecida.

A utilizagdo da letra “I”, da palavra “Apple” ou da palavra “Mac” antecedendo o nome
dos dispositivos, tais como Iphone, Applewatch e Macbook também reforcam a marca no
mercado, que reconhece seus produtos ndo sé pela macd mordida, mas também pelas
nomenclaturas dos produtos.

As estratégias de branding da Apple sdo direcionadas e bem elaboradas,
principalmente, por ela se caracterizar como uma empresa que tem clareza de onde deseja
chegar. Tais estratégias contribuem ndo sé para a gestdo da marca, mas também pelo seu
posicionamento e reconhecimento no mercado, posto que € uma marca global facilmente
reconhecida em qualquer lugar do mundo, que com a unido de todas as estratégias
apresentadas encanta o seu cliente, o faz desejar sua marca e se lembrar dela com facilidade,

dados os atributos estratégicos de branding.
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5.1.3 Aplicacéo do storytelling

Xavier (2015) define storytelling de trés maneiras diferentes: pragmaética, pictorica e
poética. Na definicdo pragmatica, o storytelling consiste em elaborar cenas, introduzindo um
sentido que prenda a atencdo das pessoas para assimilarem uma ideia central. Ja na definicdo
pictérica, o storytelling é apresentado como a arte de juntar pecas como num quebra-cabeca,
com finalidade de formar um quadro memoravel. Por fim, a definicdo poética mostra que o
storytelling € a arte de empilhar tijolos narrativos para construir monumentos imaginarios

com incontaveis significados.

Diante dessa afirmacdo percebe-se que uma das principais estratégias da Apple é a
utilizacdo de storytelling em sua forma poética, de forma a prender a atencdo das pessoas e

levar significados profundos em todas as suas aplicacoes.

O storytelling permite atingir a emogdo e o sentimento das pessoas, por meio de
historias inspiradoras, reais e repletas de elementos que geram identificacdo. 1sso é o que
Steve Jobs fazia amplamente em seus discursos, 0s quais eram emocionantes, cheios de
suspense e seguiam as etapas da jornada do herdi, uma vez que Jobs contava os principais
acontecimentos da sua vida que contribuiram para a construcdo da Apple até sua volta a

empresa como CEO.

Entre os principais acontecimentos da vida de Jobs, descrito em sua biografia estdo sua
trajetoria de vida, desde a escola até 0 momento, em que fundou a Apple junto com dois
outros amigos. Os lancamentos dos primeiros produtos, com diversos desafios para 0s sécios,
bem como o afastamento de Jobs da empresa sdo aspectos importantes que ele mencionava
em seus discursos. Um dos momentos mais marcantes foi sua volta a Apple como CEO, o que
a fez uma das maiores e mais valiosas empresas do mundo, com inovacéo e criatividade sendo

pilares principais.

Todos esses atributos eram elaborados nas palestras de Jobs, destacando o uso da
jornada do herdi, tendo em vista que ele saiu do mundo comum, enfrentou diversos desafios,
adquiriu aprendizados e ensinamentos que puderam ser transmitidos como licdo de vida.
Dessa forma, assim como Gallo (2019) reitera em seu livro, Jobs entendeu que os storytellers
precisavam entregar informacdo, transmitir experiéncias, inspirar e entreter, usando dessa
técnica em todas as suas apresentacdes, que eram uma experiéncia diferenciada e um

momento inspirador e Unico para os espectadores.
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Vale ressaltar que o discurso disruptivo, com suspense e que prenda a atencdo das
pessoas € um mecanismo de aplicacdo de storytelling utilizado por Jobs, assim ele criava
expectativa em quem o assistia, quebrava tais expectativas, mas conseguia ndo sé garantir a
atencdo do publico, mas deixa-los positivamente surpresos e extasiados com tamanho
discurso excelente. Em seu livro, Gallo (2019) destaca a importancia da apresentacdo de Jobs

no langamento do Iphone:

Em 2007, Steve Jobs langou o primeiro Iphone. O publico esperava que a Apple
lancasse trés produtos, porque Jobs havia criado essa expectativa no comego de sua
apresentagdo. “Temos trés produtos... O primeiro é um Ipod de tela maior com
controle pelo toque. O segundo é um telefone celular revolucionario. E o terceiro é
um grande avango em aparelhos de comunicacdo pela internet”. Jobs fez uma pausa
e repetiu: “Um Ipod, um telefone e um aparelho de comunicacdo pela internet”. Fez
outra pausa e recomegou “Um Ipod, um telefone... Vocés estdo entendendo? Nao
s&o trés aparelhos separados. E um aparelho. E nés o estamos chamando de Iphone”.
Steve Jobs criou expectativas e, dentro dos 30 segundos seguintes, quebrou essas
expectativas. O lancamento do Iphone, em 2007, é considerado por muitos uma das

melhores apresentacGes de negdcios de todos os tempos.

Percebe-se que ndo apenas o discurso € importante, mas a forma como ele é abordado,
a histéria contada e o significado transmitido, o que Jobs gostava expor em todos oS

lancamentos e discursos que fazia.

Além da aplicacéo do storytelling nos lancamentos as propagandas da Apple sdo parte
importante da estratégia adotada pela empresa, pois elas demonstram a forca da marca e da

historia a ser contada. Conforme Gallo (2019):

A primeira regra para a producédo de filmes emocionais é criar cenas, no comeco da
histéria que coloquem a vida do her6i em perspectiva. As pessoas constroem uma
relacdo com personagens de quem gostam e cujos conflitos se identificam. Caso
contrario, ndo ligam para a solucdo. Assim como grandes filmes tém arcos
dramaticos que levam o publico a uma jornada de conflito e redencéo, os mais bem-
sucedidos storytellers empresariais também tém. Eles lutam, encontram forgas em

seu conflito e, no final, sucesso e redencao.

Um dos principais exemplos da aplicacdo do storytelling nas propagandas Apple esta
no lancamento do Macintosh, cujo comercial fazia referéncia ao livro de George Orwell,

1984. O livro aborda de forma ficcional o totalitarismo em 1984, além de se tratar de uma
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distopia, em que todas as pessoas eram vigiadas pelo “Grande irmao” figura politica de maior

poder no enredo da historia.

Ao lancar o Macintosh a Apple fez referéncia a tal livro, sendo a frase final do
comercial “1984 ndo serd como 1984”. A propaganda se inicia com uma mulher correndo
com um machado na mé&o, sendo perseguida por diversos guardas. Essa mulher passa por uma
sala, onde estdo sentadas diversas pessoas com a mesma roupa olhando fixamente para uma
tela. A mulher para, gira vérias vezes e arremessa 0 machado sobre a tela, que explode. A
propaganda termina com a Apple dizendo que em Janeiro de 1984 iria lancar o Macintosh e
que todos iriam ver que 1984 ndo seria como 1984 (figura 3). Esse comercial foi langado

durante um dois maiores torneios de futebol americano do mundo, o Super Bowl, que costuma

ter shows e comerciais durante o intervalo do jogo.

Figura 3 - Trecho do comercial de lancamento Macintosh

Analisando esse comercial percebe-se que o storytelling se faz presente nas estratégias
da Apple e que Jobs conseguiu, por meio de tal estratégia ter sua marca amplamente lembrada
pelos consumidores, diante da repercussdo da campanha, além de conseguir mostrar, por meio
de um comercial repleto de referéncias e mensagens subliminares, que seu produto causaria

uma revolucdo no mercado.
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A antecipacdo de um langamento e a geragéo de curiosidade acerca de um produto que
ird ser lancado no mercado é outra caracteristica da Apple ao aplicar o storytelling, uma vez
que a construcdo da historia que ird gerar desejo no consumidor é pilar principal para a boa
execucao das estratégias de campanha.

Portanto, a Apple é uma companhia que se utiliza da estratégia de storytelling, para
atrair a atencdo dos espectadores e do mercado, para inspirar e surpreender seu publico, sendo
que além de ter um significado profundo a utilizacdo de tal estratégia permite que a empresa
seja lembrada no mercado e que aborde em cada campanha seus principios, que sao
explicitados em diferentes partes da histdria que é contada.

5.1.4 O uso de gatilhos mentais

Como forma de acelerar a decisdo de compra de um consumidor a Apple faz uso de
estratégias de gatilhos mentais, que séo principios que trabalham o inconsciente do individuo
para que ele a tome a decisdo desejada pela empresa.

Com a unido entre as estratégias de branding e de storytelling o uso dos gatilhos acaba
sendo mais assertivo, uma vez que o consumidor ja conhece a marca, pois percebeu e
aprendeu com sua estratégia de branding, foi inspirado pelo storytelling e precisa decidir de

forma mais rapida se realmente efetivara a compra.

Entre os principais gatilhos mentais utilizados, a Apple faz uso do gatilho da
exclusividade, tendo em vista que é uma companhia amplamente reconhecida por modelos
anicos e por estabelecer um nivel de status diferenciado para quem faz parte dessa
comunidade. A Apple propbe que quem possui seus produtos, alem de fazerem parte dessa
comunidade sdo unicos diante de tantas outras opgdes no mercado, que se baseiam em “mais
do mesmo”. Esse gatilho ¢ muito utilizado pela empresa, pois essa € uma de suas principais

caracteristicas.

O gatilho de autoridade também é outro utilizado pela empresa, ja que um de seus
principais argumentos é o fato de ser uma empresa confiavel, com alto nivel que qualidade,
em quem o cliente pode confiar e com uma série de promotores de marca que a defendem e
indicam a outros consumidores. Esses atributos garantem nao apenas autoridade em tal
mercado, mas também a confianca do consumidor, que sabendo que pode confiar na

companhia, ndo pensa muito em adquirir um produto ou servico oferecido por ela.
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No que tange a aprovacdo social, vale ressaltar que é um gatilhno em que as pessoas se
baseiam no que outras pessoas informam e acham que é o certo, pode ser aplicado aos
negdcios da Apple, tendo em vista que se a empresa tem uma ampla comunidade de
promotores, que a defendem e acham que é o melhor produto do mercado que outros clientes
devam ter, torna-se um gatilho que pode ser disseminado pelo “boca a boca”, mas que geram
resultados, pois nada melhor que ouvir a opinido de alguém que ja passou por determinada

situacdo ou consumiu determinado produto, para formar uma opinido e tomar decisao.

Dado o exposto, a Apple aplica a estratégia de gatilhos mentais em seus negdcios, pois
os aliam com suas estratégias de branding e storytelling, a fim de conquistar o consumidor,
garantir que sua marca sera lembrada e desejada, bem como ser a opcdo de escolha do

mercado.

5.2 BOCA ROSA

5.2.1 Historia

Boca rosa € um termo que tem se tornado muito conhecido nos altimos tempos,
principalmente entre o publico feminino, pois € 0 nome de uma das maiores marcas de
maquiagem da atualidade, bem como de uma das principais influenciadores de beleza do

Brasil.

O termo foi criado pela propria Bianca Andrade (figura 4), influenciadora digital, que
deu 0 nome de Boca Rosa ao blog que criou para postar dicas de maguiagem. Bianca é uma
jovem de 28 anos, nascida na comunidade da Maré, uma das maiores favelas do Rio de
Janeiro. Era uma jovem apaixonada por maquiagem e aos 16 anos (em 2011) comegou a

postar videos no Youtube com tutoriais de maquiagem para seus poucos seguidores.

Apo6s um ano tendo seu canal e postando os videos de maquiagem que tanto gostava
Bianca foi chamada para tomar café com a Ana Maria Braga em seu programa “Mais Vocé”,
que foi um momento de abertura de novas oportunidades, uma vez que apds o programa
novos convites passaram a surgir, além do patrocinio de outras marcas para que pudesse se

tornar influenciadora de seus produtos, tais como Americanas e C&A.

No ano de 2020, Bianca foi convidada para participar de um dos maiores reality show
do Brasil, o Big Brother, no qual teve uma rapida participacdo, mas que rendeu muitas

oportunidades e bons resultados apds sua eliminacao.
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Figura 4 - Bianca Andrade

Bianca foi Forbes Under 30 em 2017 (lista de jovens com amplo sucesso antes dos 30
anos de idade, divulgada anualmente pela Forbes, em diversas categorias) e fez parte da lista
de Mulheres de sucesso em 2021 também pela Forbes. Prémios conquistados devido aos anos
de trabalho e ao sucesso que sua marca de maquiagem vem exercendo.

Com mais de 17 milhdes de seguidores no Instagram a influenciadora é detentora da
Marca Boca Rosa Beauty (figura 5), fruto da cocriagdo com a Payot (empresa brasileira de
cosmeéticos). O lancamento da colecdo aconteceu em 2018, sendo conhecida como Boca Rosa
Beauty by Payot. Algum tempo depois a influenciadora fez o lancamento de sua linha de
produtos para Cabelo, o Boca Rosa Hair (figura 6) em parceria com a Cadiveu (marca

renomada de produto para cabelos).

Apls a participacdo no Big Brother Brasil a linha de maquiagens de Boca Rosa
chegou a faturar mais de R$ 120 milhdes de reais, de acordo com matéria divulgada no G1 em
Maio de 2021.

BOCA
RéQMSM%

by PAYOT

Figura 5 - Boca Rosa Beauty
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Além disso, em 2022 houve o lancamento do escritério da Boca Rosa Company
(holding de empresas da influenciadora Bianca Andrade, que comporta sua marca de
maquiagem, Boca Rosa Beauty, a linha para cabelo, Boca Rosa Hair, a experiéncia de compra
no metaverso, Pink e a marca pessoal da influenciadora).
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Figura 6 - Boca Rosa Hair

O langamento do escritorio (figura 7) foi o marco da nova fase da empresa, que se
transformou em uma holding que gerencia todas as empresas da Boca Rosa, incluindo sua
marca pessoal. A companhia é pautada em inovacdo e, por isso, comecou a estudar e
implementar o metaverso em uma de suas colecGes, para ndo so estar presente nessa inovagédo

do mercado, mas também proporcionar a melhor experiéncia de compra ao consumidor.

Figura 7 - Boca Rosa Company
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Dessa forma, a empresa de Bianca Andrade, bem como a personalidade da
influenciadora tem ganhado mais visibilidade no mercado, dados os resultados atingidos e
todas as estratégias utilizadas pela companhia.

5.2.2 Estratégia de branding
O gerenciamento da marca Boca Rosa é permeado por diversas estratégias de
branding, que valorizam a marca e permitem com que seja reconhecida e lembrada no

mercado.

A primeira estratégia utilizada para essa identidade de marca sdo as cores. A principal
cor da companhia é o rosa, que também faz parte do nome da marca. A utilizacdo dessa cor
nas embalagens de produtos, nos posts e stories de Instagram e em cada andncio, langcamento
e contetdo da influenciadora reforcam a identidade da marca, e facilitam a lembranca, dado
gue quando se pensa em marca de maquiagem na cor rosa, facilmente Boca Rosa Beauty pode

ser lembrada.

O logo ¢ outro elemento de branding que permite a facil identificacdo da marca, tendo
em vista que é um simbolo Unico, diferente e marcante, sendo composto pelo desenho de uma
boca, com o contorno rosa, tendo totalmente a ver com o nome por escrito na marca. A juncéo
de ambos forma um logo linear, conectado e que pode ser identificado sem grandes

dificuldades, composto pelo simbolo rosa de uma boa e pela escrita de tal simbolo (figura 8).

Figura 8 - Logo Boca Rosa

O conceito de Buzz Marketing, por Chetochine (2006), consiste numa construcdo de
técnicas e meios dados aos clientes para que eles promovam uma evangelizacdo sistematica

do mercado, criando outros evangelistas, fato que provoca burburinhos, proporcionando ao
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nome de empresa ou informacdo desejada que eles estejam nas bocas dos publicos

consumidores.

Diante disso 0 buzz marketing é outra estratégia adotada pela Boca Rosa no que diz
respeito a marca, pois ela entende que estar no pensamento e na boca do consumidor é uma
forma de chamar sua atencéo, fazer sua marca ser sempre lembrada e de langar tendéncias na

internet.

Um dos exemplos dessa estratégia que reforca o posicionamento da marca foi a
participacdo da influenciadora no Big Brother, em que ela levou sua maleta de maquiagem
com 0s produtos de sua marca e usava durante o programa. O fato de ela ter se maquiado e
chorado em diversos programas foi algo que marcou e gerou muitos comentarios,
principalmente, no Twitter, em que os usuarios faziam posts engracados (figura 9), atestando
a qualidade do produto, pois mesmo com a Bianca chorando durante os programas sua
maquiagem ndo sofria alteracdo. Além disso, a influenciadora todos os domingos (dia de
programa ao Vvivo que todos os participantes podiam falar) se vestia com roupas

monocromaticas, para chamar atencdo a sua imagem.

Make Boca Rosa // Outras marcas

Figura 9 - Buzz marketing sobre Boca Rosa Beauty

Outro acontecimento que gerou buzz marketing para a Boca Rosa ocorreu durante uma
entrevista na Rede Globo, em que ao invés de ser apresentada como Bianca Andrade, seu
nome, foi apresentada como Bianca Rosa (unido de seu nome com o da sua marca), 0 que

mais uma vez, gerou burburinho na internet e atraiu atencdo dos consumidores a marca.
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Figura 10 — Buzz marketing Bianca Rosa

Todas as estratégias de buzz marketing contribuem para as estratégias de branding da
influenciadora, uma vez que atraem a atencdo da internet e do mercado para sua marca, além
de reforcarem seus elementos de branding, como o nome “Boca Rosa”, a qualidade do
produto, no caso que aconteceu no Big Brother. Uma vez conseguindo atrair o mercado é
possivel reforcar os elementos da companhia.

Suas estratégia e gestdo da marca também sdo colocadas em todos os langamentos, que
além de reforcarem os atributos como as cores e 0 logo da marca, possuem sons e tematicas
préprias, que tenham a ver com os elementos da empresa.

Um marco que reforca tais estratégias de branding da Boca Rosa é o jeito Unico de
fazer langcamento, que ja virou marca registrada da empresa. Em todos os langcamentos ela faz
0 envio de um presskit (instrumento de divulgacdo que redne informacdes e produtos sobre a
marca) a pessoas selecionadas (outros influenciadores digitais), que repostam o recebido e

engajam na internet acerca do assunto (figura 11).

Figura 11 — Presskit Boca Rosa hair
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Tornou-se parte da estratégia de Bianca Andrade lancar tendéncias que reforcam a

identidade da marca e permitem que seja reconhecida e amplamente mencionada no mercado.

Embalagens Unicas, com design Unico, confortavel, de facil aplicacdo também é um
pilar de branding da Boca Rosa (figura 12), que cria seus produtos com uma identidade Unica,

a fim de serem reconhecidos em qualquer lugar do mundo, de maneira a serem valorizados.
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Figura 12 - Base Boca Rosa

Dessa forma, a influenciadora construiu uma empresa auténtica, que lanca tendéncias,
que sempre quer estar na boca e na mente do consumidor, agregando valor ao publico,
oferecendo os melhores produtos e gerenciando a marca, de maneira que 0s atributos sejam

bem trabalhados e os consumidores tenham bom reconhecimento acerca deles.

5.2.3 Aplicacédo do storytelling
Contar historias e dar significado a todos os seus produtos e campanhas publicitarias é
o0 desejo de Bianca Andrade, que utiliza o storytelling em todos os seus lancamentos, palestras

e nas postagens do dia a dia no Instagram.

A vida da influenciadora ja € uma histdria contada todos os dias, por meio de sua rede
social, na qual mostra os bastidores do trabalho, as conquistas, as dificuldades e seu dia a dia
como mde, mulher e empresaria. Essa ja € a aplicacdo de uma estratégia, tendo em vista que
assim consegue gerar identificacdo e admiracdo do publico, que ao assistir suas postagens cria

conexdo com sua historia e passa a admirar anda mais a Bianca Andrade.
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No que tange aos seus langamentos storytelling € quesito obrigatdrio, pois ela entende
que essa ¢ uma forma de chamar a atencéo do publico e contar uma histéria que faga sentido e
tenha significado no langamento, a fim de que ndo seja s6 “mais um” langamento superficial n

mercado.

Em 2022 a influenciadora fez o langamento de um suplemento de vitamina voltado
para crescimento e fortificacdo do cabelo, as famosas gummies, também em parceria com a
Cadiveu. Como uma de suas principais estratégias de lancamento é a antecipacdo, a
influenciadora propde um feed de contagem regressiva, em que cada dia é acompanhado de

um namero de tal contagem, mas que possui um significado.

Quando estava fazendo o langcamento dos suplementos, Bianca apostou nos easter
eggs (pequenas pistas do que estava por vir), para gerar ainda mais curiosidade no publico.
Além disso, criou um feed de contagem regressiva, em que cada dia uma parte da historia era
contada. Primeiro, postava os dias que faltavam para o langcamento com as boquinhas (forma

da gummie). Cada dia que faltava era uma boquinha a menos.

b

Figura 13 — Antecipagdo lancamento Boca Rosa Hair

A figura 13 ilustra uma das fotos de contagem regressiva postada no feed, a fim de
gerar desejo pelo produto que estava por vir. A legenda adotada para a foto foi: as boquinhas

estdo em todos os lugares.
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O universo de lancamento se deu a partir da histéria de Alice no Pais das Maravilhas
(figura 14), em que as boquinhas representavam os doces que Alice comia e a permitiam
mudar de tamanho. A referéncia a essa historia e a abordagem do contetdo criou conexdo
com o publico, tendo em vista que é uma historia famosa que fez parte da infancia de muitos
jovens de atualmente. Gerou curiosidade acerca do produto que estava por vir e qual seria o

seu “efeito”, além de reforcar elementos basicos da marca.

Figura 14 - Bianca Andrade
representando Alice no Pais das
Maravilhas

Além disso, Bianca também fez parcerias com influenciadores “do momento” (figura
15), para gerar ainda mais visibilidade ao seu lancamento, gerar ainda mais curiosidade de
deixar o publico preparado para o que seria lancado. Um dos influenciadores convidados para
fazer parte de tal lancamento foi o Jodo Guilherme, filho do cantor Leonardo, ator (fez
diversas novelas infantis no SBT) e influenciador digital. Jodo foi uma das escolhas, pois
Bianca gostaria de romper a ideia de que era um produto voltado apenas ao publico feminino,

desmistificando uma série de preconceitos acerca de seu ramo de atuacéo.

Figura 15 - Parceria Bianca Andrade e Jodo Guilherme
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A histdria também é contada sobre o universo em torno das gummies, que poderiam
ser consumidas experimentando um café, na correria do dia a dia do trabalho. Ela também
quis reforcar os atributos técnicos do produto, o sabor framboesa, a facilidade de consumir, ja
que era mastigavel e de facil degluticdo. A musica oficial desse lancamento foi a “Café Da
Manh&”, uma parceria entre Luisa Sonza e Ludmilla, cujo refrdo consistia na frase “depois
que comega ndo para”’, o que refor¢a que o produto é tdo bom, que o consumidor ndo teria
vontade de parar de consumi-lo. O langamento foi um sucesso vendendo aproximadamente

R$ 1 milhdo de reais em um dia e esgotando rapidamente as quantidades em estoque.

Depois desse vieram outros langcamentos também importantes e recheados de
storytelling, tal como o lancamento do escritério instagramavel da Boca Rosa Company.
Houve o lancamento da Pink, o avatar de Bianca Andrade no Metaverso, que assinou sua
colecdo de maquiagem, que consistia em paletas de sombra, rimel, delineadores e blushs. A
historia da Pink é baseada no metaverso e na vontade de CEO de entrar e descobrir novos
mundos, oferecer o melhor para seus clientes, a medida que movimenta o mercado e cria

historias surpreendentes e intrigantes a partir do assunto (figura 16).

= “’/
/“

6 - Pink

Dado o exposto, percebe-se 0 quanto a arte de contar histdrias é presente na vida e nas
campanhas publicitarias e lancamentos de Bianca Andrade. Cada historia contada possui um
significado, lanca uma tendéncia diferente e causa admiracdo no publico que acompanha a
influenciadora, que absorve o significado de cada langcamento. Todas essas construcdes fazem
com que o publico admire e se engaje, uma vez que a cada novo produto uma tendéncia é

lancada.

Vale ressaltar que em cada palestra que participa ela também faz uso do storytelling,

para contar sua historia de vida, marcada pela superagdo e pelo crescimento ao longo do
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tempo, visto que uma menina que nasceu e cresceu na favela, trabalhou e construiu, hoje, o
que se pode chamar de império da maquiagem, a jornada do herdi € um mecanismo

amplamente utilizado para destacar seu sucesso atualmente.

Por fim, a Bianca Andrade possui uma estratégia ativa de uso de storytelling, que cria
um movimento e um significado profundo a cada nova atividade da empresa. E esse desejo
por inovacdo e por fazer diferente que faz com que seja uma marca lembrada, cujo propdésito é

relembrado a cada novo desafio, contar histéria faz parte do DNA dessa marca.

5.2.4 O uso de gatilhos mentais
Se aliando as estratégias ja apresentadas a influenciadora também faz uso dos gatilhos
mentais em suas atividades, a fim de garantir que as decisdes desejadas sejam tomadas.

O principal gatilho utilizado é o da antecipagéo, pois a cada novo langamento, produto
ou acontecimento na empresa & gerado desejo no publico, por meio das estratégias que
antecipam e dao pequenos spoilers, do que esta por vir. Criar expectativas € importante para
deixar o publico atento e fazer com que se mantenham empolgados no langamento que vira.
Essa é uma estratégia amplamente utilizada pela Boca Rosa, tendo em vista o fato de gostar
de gerar desejo no publico e fazer buzz marketing, de maneira que sempre fique na mente do

consumidor para servir de pauta nos assuntos.

Tal antecipacgéo gera curiosidade no publico, que fica antenado esperando saber quais
serdo 0s proximos passos, quais serdo as proximas informacgdes divulgadas e qual serd o
produto a ser lancado, suas funcionalidades, beneficios. A antecipacao aliada a curiosidade é
uma das formas com que a Boca Rosa gera desejo em seu publico, que compra o produto

também devido a empolgacéo obtida na fase de lancamento.

Por ter uma histéria atrelada a maquiagem, ter atuado como garota propaganda de
outras marcas antes de ter a sua prépria e ter se mostrado autoridade no assunto, o gatilho da
confianca e autoridade também sdo trabalhados pela marca, uma vez que devido ao historico
da marca e reconhecimento pela qualidade dos produtos, os consumidores confiam e

finalizam suas compras, além do posicionamento contribuir para tal decisdo.

A aprovagcdo social € o gatilho usado por estratégia, dado que a Boca Rosa ja construiu
uma comunidade solida de fds e consumidores fiéis, que recomendam sua marca, além de ser
a marca de maquiagem preferida entre diversos influenciadores, aumentando a percepcao de

valor e aprovacdo do circulo de pessoas com as quais convive.
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Por fim a companhia também trabalha os gatilnos de urgéncia e escassez quando
possui promocdes por tempo limitado ou quantidades limitadas em estoque, se utilizando

dessas estratégias para incentivar o consumidor a finalizar a compra o quanto antes.

5.3 Apple x Boca Rosa: 0 que ambas possuem em comum?

Analisando as empresas Apple e Boca Rosa €é possivel perceber que embora sejam de
areas de atuacdo diferentes, possuem muitos aspectos em comum. O principal deles é o fato
de conhecer bem o publico, tendo em vista que sabem o que seus consumidores gostam e
como atende-los com exceléncia, sendo esse fator principal para a boa visibilidade da marca
diante dos stakeholders.

Ambas sdo empresas disruptivas, pensam fora da caixa, querem inovar e obter
vantagens competitivas acerca de suas boas praticas e das inovacGes que propdem ao
mercado. Enxergam as estratégias de marketing como potencializadoras do negocio, as
aplicam no mercado de maneiras diferentes das convencionais, para ndo sé atender ao seu

publico, mas manter seu posicionamento de mercado.

O gerenciamento da marca e suas estratégias de branding também sdo aspectos em
comum das duas empresas, que trabalham na construcdo de seu posicionamento, a fim de
fazer com que seus elementos sejam facilmente reconhecidos, tenham alta percepcao de valor,

reforcem a imagem da marca e sejam referéncia no mercado, no qual atuam.

Tanto a Apple quanto a Boca Rosa se utilizam de estratégias de storytelling para dar
ainda mais peso aos significados da companhia, demonstrar seus valores, se basear na jornada
do her6i e construir campanhas, langcamentos e produtos, cujos significados sejam
perceptiveis, gerem identificacdo e conexdo com o cliente e sejam marcos importantes para as
companhias. Ambas reconhecem o poder do storytelling, para reforco do posicionamento da

marca.

Utilizar os gatilhos para acelerar as decisdes e ratificar a autoridade, qualidade e valor
da marca também sdo estratégias adotadas por ambas as empresas. Decisdes rapidas sdo
tomadas, mas permitem que os atributos sejam lembrados e reconhecidos mais facilmente, a

medida que trabalham no inconsciente de cada individuo.

A Apple esta no ranking das empresas mais valiosas do mundo da Kantar Branz (lista
internacional que contempla as marcas maios valiosas e de maior reputacdo), divulgada em

Julho por uma matéria no G1. A Boca Rosa, por sua vez, € uma marca brasileira em constante
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ascensdo, com cada vez mais visibilidade na internet e faturamentos cada vez mais altos. Séo
empresas que entendem o poder do marketing e os resultados positivos que boas estratégias

podem trazer a marca e aos seus resultados.

O storytelling cria histérias que conectam, agregam valor, geram identificacdo e
conexdo e permitem atribuir significados a elementos da empresa. As estratégias de branding
gerenciam o0s aspectos da marca, reforcam se posicionamento, também agregam valor,
permite que uma marca seja valioso, reconhecida e lembrada em qualquer lugar. Os gatilhos

mentais aceleram decisGes e reforgam os atributos da marca.

Cada um desses atributos exerce uma funcdo na estratégia macro da empresa, sendo a
alianca de todos eles essencial, para que uma marca possua boa visibilidade no mercado, seja
facilmente reconhecida, possa ser lembrada em situacOes estratégicas e convenientes para a
empresa, além de ser desejada, pois trata bem os consumidores, possui alto valor agregado, é
sinbnimo de qualidade e trabalha seus atributos de uma forma t&o positiva que gera imenso

desejo do consumidor em fazer parte de sua comunidade.

Existe um ditado popular que diz que quem néo é visto, ndo é lembrado. Por isso,
ambas as marcas possuem estratégias solidas e aliam seus atributos de branding, storytelling e
gatilhos mentais, para construirem fortalezas, que sdo lembradas e desejadas pelos

consumidores.
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CONCLUSAO

A preocupacdo acerca do posicionamento da marca e da imagem que possui diante do
mercado, bem como o quanto é lembrada e desejada pelos consumidores é uma das principais
indagacgBes das empresas atualmente, tendo em vista que a volatilidade do cenério atual, a
quantidade de marcas e informagdes as quais 0s consumidores sdo submetidos e o nivel de
necessidade de conex&o, identificacdo e atributos que influenciem na tomada de deciséo se

fazem cada vez mais necessarios para manter uma marca no pensamento do consumidor.

Diante disso percebe-se um aumento na utilizacdo de estratégias que, juntas,
potencializam o posicionamento de uma empresa e contribuem para que seja lembrada e
desejada pelo seu publico. O storytelling € tido como a arte de contar historias, que criam
conexdes, inspiram, ddo significados profundos aos acontecimentos e principios da empresa,
além de ser uma maneira de surpreender e criar elementos que além de gerar admiracdo geram

lembranga. Isso, porque a historia transita pelos sentimentos e sentimentos geram lembrancas.

As estratégias de branding também s&o pilar importante nos objetivos do negocio, ja
que gerenciam 0s aspectos da marca, trabalham elementos, imagens, sons, textos e

experiéncias, de forma a criar uma identidade, agregar valor e construir a imagem da marca.

Os gatilhos mentais sdo utilizados como aceleradores da decisdo, uma vez que séo
trabalhados diante de elementos que fazem parte do inconsciente do individuo e contribuem
para que ele tome a decisdo desejada pela empresa. O uso dos gatilhos acelera tal tomada de

decisdo que ja seria feita, mas que foi interrompida por algum motivo.

A lembranca de marca do consumidor acontece quando ele associa elementos a
empresa ou lembra-se de tal marca em alguma situacdo do cotidiano. Essa lembranca pode ser
gerada, por meio de algum elemento especifico, de alguma experiéncia vivida pelo
consumidor ou por alguma historia e/ou propaganda vista. O desejo, por sua vez, acontece
quando o cliente sente vontade de fazer parte da comunidade da marca, de ter a experiéncia

proporcionada por ela, oriunda da admiracdo e curiosidade gerada pela companhia.

Observando a aplicacdo dessas estratégias em duas grandes empresas que executam
com exceléncia suas a¢fes de marketing no mercado é notavel que a construcdo de uma boa

imagem de marca advém da assertiva implementacao de tais estratégias.

A Apple é uma empresa amplamente reconhecida, lembrada e desejada pelos

consumidores, visto que aplica de maneira estratégica suas acdes e seus elementos no
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mercado. Faz o uso da alianca de uma triade de estratégias, que permitem com que reforce seu
posicionamento e sua visibilidade positiva. O storytelling d& significado e gera inspiracdo em
seu publico. As estratégias de branding constroem sua identidade e a diferencia dos demais,
ao passo que os gatilhos mentais trabalham no inconsciente do publico reforcando tais
elementos e fazendo com que a marca seja lembrada e desejada.

A Boca Rosa, apesar de ser uma companhia relativamente jovem no mercado se utiliza
de estratégias ja maduras, que geram resultados. E uma marca amplamente lembrada e
desejada, pois usa as estratégias de storytelling para se conectar com o publico, gerar
burburinho na internet e estar sempre sendo mencionada. Reforca todos os seus elementos,
por meio da gestdo da marca e se torna a decisdo da consumidora, por meio do uso dos
gatilhos que reiteram seus atributos e fazem com que o consumidor tome a acdo desejada. A
combinacdo dessas estratégias fez com que a Boca Rosa se tornasse uma das principais

marcas de beleza do Brasil.

Portanto, fica evidente que a aliangca entre storytelling, estratégias de branding e
gatilhos mentais contribui de forma positiva e eficiente para a geracdo de lembranca e desejo
de marca no consumidor, uma vez que da significado a empresa, inspira e conecta seus
consumidores, além de reforcar seu posicionamento e garantir que sempre estara na mente do
publico. Essa triade de estratégias constroi a identidade da marca e a trabalha no consumidor,
a fim de se manter como marcas que podem ser facilmente reconhecidas, pois quem néo €

visto, ndo é lembrado e nem desejado.
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