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RESUMO

As estratégias de neuromarketing e storytelling sdo ferramentas de extrema
Importancia para as empresas, visto que proporcionam um melhor entendimento em
relacdo ao comportamento do consumidor. Buscando auxiliar pequenos negécios a
desenvolverem novas habilidades no mercado competitivo e se posicionarem melhor
no mercado, o presente trabalho tem como objetivo analisar o mecanismo dessas
estratégias na renomada marca Disney, verificando como podem ser adotadas no
marketing digital de empresas menores. Utilizando de uma pesquisa descritiva,
bibliografica e aplicando o método de estudo de caso, os principais resultados
encontrados foram que a Disney possui um estilo préprio, proporcionando
experiéncias magicas em cada momento do processo de consumo, transformando-
as em unicas e memoraveis. Sua forca encontra-se no atendimento aos clientes, na
atencdo aos detalhes e na sua poderosa narrativa. Esse conjunto € a receita para
encantar os consumidores, tornando-a uma marca valorizada e de referéncia no
mercado mundial. Como conclusdao acerca desse assunto, destaca-se que o
neuromarketing e o storytelling possuem uma relagéo direta com o comportamento
do consumidor, e em geral, influenciam no processo de decisdo de compra por meio
da criacdo do vinculo emocional. Dessa forma, a experiéncia oferecida pela marca

passou a ser tdo importante quanto a qualidade do que esta sendo ofertado.

Palavras-chave: Marketing digital; Disney; Pequenos Negécios; Estratégias de

Marketing; Neuromarketing; Storytelling.



1 INTRODUCAO

O marketing é considerado uma importante ferramenta gerencial dentro do
planejamento estratégico da empresa. E por meio dele que é definido como se dara
0 relacionamento entre a marca, o0 mercado e seus consumidores. Ele auxilia no
entendimento das necessidades dos clientes, conseguindo orientar uma melhor
maneira da empresa se posicionar estrategicamente.

Posteriormente, com o0 avanco e as mudancas tecnologicas,
consequentemente veio a ter um aumento significativo de usuarios nas redes
sociais, modificando a forma de se comunicarem. Com isso, o marketing digital
surgiu, ganhando bastante visibilidade, visto que as a¢cdes de comunicagcdo agora
sao realizadas pela internet. Dessa forma, o marketing digital permitiu com que as
empresas inovassem, alcancando mais consumidores e vendendo mais de seus
produtos ou servigos.

Considerando o destaque da Disney nessa area, a pesquisa ira explorar o
funcionamento de duas importantes estratégias dentro de uma marca mundialmente
reconhecida. S&o elas: neuromarketing e storytelling — considerando que as mesmas
possam vir a ser aplicadas em pequenas empresas. Assim sendo, o problema desta
pesquisa pode ser colocado do seguinte modo: De que forma essas estratégias
podem ser utilizadas em pequenos negocios?

Para responder a este problema, o objetivo deste trabalho sera analisar as
estratégias de neuromarketing e storytelling, utilizadas por uma das maiores
empresas do mundo: a Disney, e verificar de que forma essas estratégias podem ser
aplicadas no marketing digital para pequenos negécios.

Supbe-se que a partir da Disney, uma empresa renomada, 0 sSUCesso em
encantar clientes € um fator determinante para valorizacdo da marca e seu sucesso.
Mesmo diante de um cenério de pandemia mundial!, a marca conseguiu manter-se

forte no mercado, gracas a sua forte cultura organizacional.

2 REFERENCIAL TEORICO

! No ano de 2019, a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) foi alertada sobre varios casos de
pneumonia na cidade de Wuhan, na Republica Popular da China.Em 2020, a OMS declarou o surto
do novo coronavirus, constituindo uma Emergéncia de Saude Publica de Importancia Internacional
(ESPII) e solicitando a cooperacgéo global para interromper a propagacéo do virus.


https://www.paho.org/pt/news/30-1-2020-who-declares-public-health-emergency-novel-coronavirus
https://www.paho.org/pt/news/30-1-2020-who-declares-public-health-emergency-novel-coronavirus

O referencial tedrico do presente artigo foi estruturado acerca dos assuntos
que envolvem a marca Disney, marketing digital e estratégias utilizadas por essa

vertente.
2.1 Marca

Para Martins (2005), a marca € formada por sete elementos: identidade,
nome, desenho, protecédo legal, comunicagédo, reputacdo e gerenciamento. Para
uma marca ser reconhecida é necessario integra-la ao processo de gestdo da
empresa, funcionando como um sistema de acdes que abrangem desde a
preparacdo até a entrega, manutencdo e identificacdo do negdécio — no qual o
objetivo é o reconhecimento e a satisfacdo dos clientes e colaboradores.

Desse modo, a marca ndo so representa um produto ou servico, mas também
€ usada como propaganda. Ou seja, além de servir para identificar a sua origem,
“deve primordialmente incitar ao consumo, ou valorizar a atividade empresarial do
titular.” (BARBOSA, 2003, p. 698)

2.2 Marketing Digital

O marketing digital tem como objetivo criar estratégias por meio da internet,
desenvolvendo uma comunicagdo dinamica e personalizada entre as empresas e
seus clientes. Limeira (2003) acredita que ocorreu uma evolugao para o marketing
digital, no qual o cliente € o centralizador, sendo capaz de controlar a quantidade e o
tipo de informacao recebida.

Gabriel (2020) evidencia que a tecnologia e as plataformas digitais inverteram
as acoes do marketing. Enquanto no marketing tradicional o relacionamento
acontece no sentido da marca para o consumidor, no marketing digital € o préprio
consumidor quem busca pela marca. Essa inversdo € sustentada por meio da
digitalizagcdo, uma vez que ela permite com que o cliente busque pela empresa

como, onde e quando desejar.
2.3 Estratégia

Entende-se por estratégia algo bem estruturado e pré-estabelecido para
alcancar ou conquistar algum resultado. Dentro de uma organizagéo, por exemplo,

“a estratégia esta relacionada a arte de utilizar adequadamente os recursos fisicos,



financeiros e humanos, tendo em vista a minimizacdo dos problemas e a
maximizagao das oportunidades do ambiente da empresa.” (OLIVEIRA, 1991, p. 27)

Quanto ao marketing digital, Gabriel (2020) aponta que as plataformas digitais
nao sdo consideradas estratégias em si, mas a forma como essas tecnologias sao
usadas que determinam as estratégias moéveis. Ou seja, as estratégias vdo muito
além das tecnologias, pois dependem também de um melhor conhecimento do
publico. Ademais, a tecnologia esta sempre mudando, possibilitando novas
ferramentas estratégicas e novos modos de utiliza-la adequadamente em relacdo ao

objetivo da empresa.
2.4 Neuromarketing

Para Colaferro e Crescitelli (2014), com as novas tecnologias, mudancas nas
dindmicas sociais e 0s novos estilos de vida, surgiu a necessidade de novos meios
para conseguir entender o comportamento do consumidor e incrementar as
informacdes comportamentais. As necessidades especificas declaradas pelos
consumidores passaram a nao ser suficientes, sendo preciso entender melhor as
reais motivacoes, sejam elas conscientes ou inconscientes.

Assim, para definir esse tema, Peruzzo (2015) diz que o neuromarketing é a
juncdo da neurociéncia com o0 marketing para mensurar os estados mentais do
consumidor, consciente e inconscientemente, transformando todo esse

conhecimento em bens de consumo.

2.5 Storytelling

Para Carrilho e Markus (2014), o storytelling é o ato de contar histérias — uma
nova tendéncia para que a marca se destaque no mercado. Tendéncia esta que esta
fazendo parte das estratégias de comunicacao das empresas nos ultimos anos. Ela
busca criar uma relacdo mais proxima com o publico por meio do discurso ludico,
trazendo aspectos emocionais para persuadir e motivar a compra.

Lopes (2019) ressalta que deve somar o racional com o emocional. Ou seja,
deve unir os dados levantados com a historia contada pela empresa para trazer
bons resultados, uma vez que a apresentacdo de dados oferece mais seguranca ao

consumidor, fazendo-o ter mais confianga no produto ou servico.



3 METODOLOGIA

A pesquisa € um meétodo cientifico que, por meio de estudos, produz
conhecimentos e acaba sendo uma forma de conhecer a realidade, aléem de realizar
novas descobertas. Sendo assim, a pesquisa pode ser considerada como “um
procedimento formal com método de pensamento reflexivo que requer um
tratamento cientifico e se constitui no caminho para se conhecer a realidade ou para
descobrir verdades parciais”. (LAKATOS e MARCONI, 2007, p. 43)

Em relacdo ao artigo presente, a metodologia utilizada quanto a sua natureza
€ uma pesquisa basica, visto que, motivada pela curiosidade intelectual, ela esta
sendo realizada para aumentar o conhecimento sobre o que ja se sabe sobre o
assunto, ndo visualizando uma aplicacdo pratica. (GIL, 1999, apud, SILVA, 2014,
p.18)

Quanto a abordagem, essa pesquisa classifica-se como sendo qualitativa,
ndo se preocupando com a representatividade numérica, mas sim em detalhar e
analisar melhor a aplicacdo das ferramentas de neuromarketing e storytelling na
Disney. As analises apresentadas neste trabalho se deram por meio de observacdes
e inducdes. “A interpretacdo dos fendbmenos e a atribuicdo de significados sao
basicas no processo de pesquisa qualitativa. Ndo requer o uso de métodos e
técnicas estatisticas.” (SILVA e MENEZES, 2005, p. 20)

Segundo Vergara (2005), a pesquisa se divide em dois critérios basicos de
investigacdo: quanto aos fins e quanto aos meios. Em relacdo aos procedimentos
técnicos, a pesquisa referente é descritiva quanto aos fins, visto que expde
caracteristicas de um fendmeno especifico, tendo como principal objetivo sua
interpretacdo, focando em seu processo e levantando informacdes sobre seu
significado. (SILVA e MENEZES, 2005)

Quantos aos meios, a dissertacdo € bibliografica e documental. Descrita por
Vergara (2005) como um estudo sistematizado, a pesquisa foi baseada em materiais
publicados em livros, revistas, artigos e materiais disponibilizados on-line. Ou seja,
por meio da literatura disponivel sobre o assunto foi possivel constituir uma base
tedrica, incluindo uma analise empresarial para enriquecer o estudo.

Ressalta-se que para a realizacdo dessa pesquisa foi empregado o método
de estudo de caso. Yin (2001) aponta ser o método mais escolhido quando o

pesquisador precisa responder “como” e possui pouco controle sobre o tema. O



estudo de caso investiga um fendmeno considerando seu contexto. Neste caso, ao
escolher uma empresa com reconhecimento mundial, permitiu-se uma investigacéo
mais profunda quanto ao funcionamento das estratégias de neuromarketing e

storytelling utilizadas pela Disney.

4 ESTUDO DE CASO

Neal Gabler, em seu livro “Walt Disney: o Triunfo da Imaginacdo Americana”,
narra a histéria da The Walt Disney Company e seu criador. Fundada em 16 de
outubro de 1923 pelos irméos Walt Disney e Roy Oliver Disney, a empresa nasceu
reinventando o mercado de animacao, trazendo maior destaque ao personagem,
sua narrativa e a emocao. Ao longo dos anos ampliou sua participacdo na industria,
tornando-se gigante na area de entretenimento e referéncia no mercado, sendo
mundialmente conhecida.

Apds um tempo, a Disney deixou de atuar apenas com animacoes, e decidiu
expandir seus negocios para o teatro, parques tematicos, musica, radio, entre
outros. Nos dias atuais, a The Walt Disney Company opera em redes de televisdo
pagas e tem como subsidiarias empresas muito famosas, além de fornecer servigco
streaming.

De acordo com a The Walt Disney Company, seu principal objetivo & "tornar
as pessoas felizes", e para proporcionar e conseguir transmitir iSSo aos seus
consumidores, 0s principais valores da empresa sdo: criatividade, sonhos e
imaginacao, além da preservacéo da "magia" da Disney.

Tendo em vista essa cultura magica da organizacdo, percebe-se que as
estratégias de marketing séo utilizadas para prender a atencdo de seus
consumidores e consequentemente, ganhar a fidelizacdo dos mesmos. Isso
acontece porque a empresa utiliza de estratégias de marketing que buscam criar
experiéncias e sensacoes que despertam o lado emocional do consumidor antes da
compra.

Apesar da magia ndo ser algo quantificavel e ndo ter como atribuir um valor
exato, ela ainda pode ser usada como uma atividade pratica e técnica, tornando-se
uma ferramenta muito poderosa para a organizacdo. Enquanto para o cliente o

resultado é uma experiéncia magica, para os funcionarios, o espetaculo é algo

planejado e criado para encantar as pessoas, tira-las de suas vidas estressantes e



conduzi-las ao encantamento. A execucdo da magia torna-se um processo muito
bem planejado e a Disney, ao proporcionar 0 momento magico ao cliente, sabe que
esta criando um vinculo forte entre a empresa e o consumidor.

Desse modo, o cliente se sente totalmente cativado com um bom
atendimento, bom servi¢co e entra em uma atmosfera de consumo. Muitas vezes as
decisbes de compra sao guiadas pelas emocdes e “as empresas que proporcionam
experiéncias que despertam sentimentos e sensac¢des em seus clientes criam mais
facilmente uma relacao e um vinculo com eles” (NUNES et al, 2016).

Morais (2020) menciona que o fundador da psicologia analitica, Carl Gustav
Jung, defendia, por exemplo, a existéncia de um inconsciente coletivo, composto por
materiais herdados de tracos e imagens virtuais comuns a todos os seres humanos.
Em sua teoria da psique humana, Jung usou o conceito de arquétipo — que funciona
como um protétipo, ou seja, € o “padrao original” do qual todas as outras pessoas,
objetos e até conceitos similares sdo derivados, copiados ou moldados a partir dele.

Vale reforcar que cada pessoa tem a sua personalidade e assim como as
pessoas, a marca também deve possuir sua persona. Ao cria-la, € fundamental usar
0 arquétipo e dispor do inconsciente coletivo, compartilhado por desejos comuns. A
Disney aplica em sua estrutura o arquétipo “O Inocente”, no qual apela aos
conceitos de bondade e pureza, com um estilo de vida mais simples, sem rétulos
sociais, de modo a vivenciar o paraiso. Este arquétipo leva as pessoas ideias
otimistas e cheias de esperanca, buscando ser livre, exercendo sua plenitude e
quase voltando a vida infantil, sem maiores preocupacdes.

Em seu livro “O jeito Disney de encantar os clientes”, o Disney Institute conta
que a prépria ideia da Disneylandia nasceu durante um passeio num parque de
diversdes em que Walt Disney realizava com as filhas. Os parques, naquela época,
eram sujos e tinham ma reputacdo, pois viviam em mau estado de conservacao.
Walt, enquanto esperava suas filhas irem aos brinquedos, acabou observando os
outros clientes e refletindo como essa atragéo poderia ser melhorada. Surgiu entéo a
ideia de criar um parque em que adultos e criangas pudessem se divertir juntos, em
um mundo cheio de fantasia e felicidade. “O Inocente” foi implantado com éxito, uma
vez que Disney é vista como uma marca para dividir momentos especiais com a
familia, além de transmitir felicidade e nostalgia, despertando a crianca interior em

cada um de seus consumidores.



5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
5.1 Neuromarketing

Atualmente, vivemos em uma época em que 0 sucesso das estratégias de
marketing € mensurado por meio da interatividade e a experiéncia dos consumidores
com a marca. O digital acabou tornando-se um meio essencial, no qual permite
inteiramente com que o usuario influencie sobre o conteiddo ou a forma como as
plataformas utilizardo da sua comunicacdo. No entanto, promover uma boa
experiéncia ao consumidor vai além da tecnologia em si. E preciso buscar conhecer
da melhor forma possivel o publico do seu produto ou servico e utilizar a tecnologia
como auxilio. Isto acaba tornando-se o diferencial competitivo, trazendo valor para
as empresas.

Entender os caminhos das pessoas, por que elas compram, por que saem ou
tomam determinadas decisdes, de onde elas vém e para onde vao, sdo algumas
perguntas importantes que devem ser respondidas para a empresa conseguir

entender qual o melhor caminho a ser seguido. De acordo com Morais:

As pessoas tém histérias, envolvimento e razdes pelas quais compram
determinada marca ou produto. Para efetuar uma compra, as pessoas
precisam acreditar. (MORAIS, 2020, p. 83)

A Walt Disney World, por exemplo, visa o atendimento de qualidade,
buscando colocar a sua magia em pratica. O atendimento ao estilo Disney significa
superar as expectativas dos convidados e prestar atencdo aos detalhes. E essa a
receita para a magica acontecer. Os convidados da Disney geralmente ja carregam
expectativas altas, entdo antes de excedé-las, é preciso satisfazé-las. Tratar essa
receita como um dever da empresa € o que torna o atendimento tdo extraordinario.
Muitas organizagbes encantam seus clientes ocasionalmente, enquanto a Disney
mantém esse encantamento como algo padrdo da empresa, sempre dando muita
atencdo a cada elemento inserido na experiéncia do convidado.

Ao dar atencdo e administrar os detalhes, a Disney fornece uma experiéncia
uniforme, consistente, ininterrupta e de alta qualidade, fidelizando seus convidados e
fazendo com que eles queiram voltar para consumir mais. Para a Disney, a arte e a
ciéncia de conhecer e entender os clientes é essencial para a empresa. Walt focava
em seus clientes e entendia que eles davam a palavra final quanto aos seus

produtos e servicos. Ele sempre tentou explorar os pensamentos dos clientes, como



por exemplo: ele conversava e pedia opinides das criangas a respeito de suas ideias
e sobre o parque; e seus funcionarios ndo ficavam sentados em escritorios, mas sim
pela propriedade do parque, observando e ouvindo as pessoas. Isso tudo era tao
marcante que se transformou em uma técnica chamada de guestologia®, que nada
mais é do que o trabalho de descobrir quem sdo seus clientes e o que eles
procuram.

Ressalta-se que talvez os consumidores ndo cheguem a notar, de forma
consciente, a atencado que Ihe € dada. Mas, se for algo forte e presente, as pessoas
tendem a sentir, reforcando a magia na sua experiéncia. Sendo assim, entende-se 0
quanto € essencial para as organiza¢des terem uma comunicagdo efetiva com seus
colaboradores e clientes. E necessario que elas sejam postos de escuta. “Os postos
de escuta sdo as empresas ouvindo os clientes, em vez de ouvirem umas as outras
ou a elas proprias”. (CONNELLAN, 2010, p. 84)

O neuromarketing € uma metodologia que permite conhecer profundamente o
comportamento do consumidor, identificando o impacto emocional gerado diante o
produto ou servico. E uma ciéncia que compreende como o cérebro funciona e
utiliza dessa compreensao para melhorar ndo apenas os produtos ou servicos em si,
mas também em como eles serdo expostos ao mercado.

O objetivo do neuromarketing é entender os pequenos detalhes que fazem
diferenca na forma como as pessoas pensam e se sentem. Detalhes que Walt
Disney priorizava em todo seu trabalho, despertando a atencdo de seus clientes e 0
desejo de consumo.

Em suma, o neuromarketing é a busca pelo entendimento légico para o
consumo, investigando os desejos impulsivos e as motivagdes dos consumidores
por meio das reacdes neuroldgicas aos estimulos externos. De forma simplificada, a
pesquisa demonstra o que o cérebro deseja. Isso a torna essencial para o marketing
da empresa, uma vez que sabemos que a nossa boca mente, mas 0 nosso cérebro
nao.

Essa estratégia aponta que o consumidor compra de uma forma emocional,
demonstrando que a decisdo de compra nem sempre € por necessidade ou o
simples desejo em si, mas sim pelo fato do produto ou servigo ter despertado

alguma sensacgdo cativante e prazerosa ao vé-lo ou senti-lo. Acredita-se que ao

2 Neologismo derivado da palavra em inglés “guest”, que significa “convidado”.



realizar uma decisdo de compra, nosso cérebro busca o conhecido, indo atras de
informacdes em nossas lembrancas, experiéncias ou emocdes ja sentidas antes.
Essa conexdao com o familiar € muito veloz, resultando consequentemente em uma
reacdo rapida ao consumo. Posto isso, o neuromarketing busca despertar no
consumidor justamente a compra pelo impulso.

Para desenvolver uma melhor maneira de aplicar essa estratégia, € preciso
estar sempre estudando e acompanhando pesquisas para conseguir entender como
funciona o cérebro do consumidor, inclusive para conhecer partes dele. O cérebro é
o principal 6rgédo do sistema nervoso central e de extrema complexidade. N&o existe
um mapa ou esquema a ser seguido, mas alguns aspectos podem ajudar a nortear
qual o caminho a ser seguido.

Segundo Pohl e Souza (2018), existe uma teoria elaborada pelo
neurocirurgido Paul MacLean em 1970, que é denominada cérebro trino, na qual
defende que o cérebro é divido em trés camadas e tenta explicar seu funcionamento
a partir desses sistemas. A primeira camada é o reptiliano, que é o eixo mais basico
do sistema nervoso, ou seja, é considerado o sistema primitivo com funcdes
involuntérias, focado na sobrevivéncia, no qual se encontra a agressividade do ser
humano, sendo o que mais se aproxima aos existentes em animais.

A segunda camada é composta pelo sistema limbico, sendo responsavel pelo
ajuste das emocdes e motivacdes. E onde se encontra as principais emocdes do ser
humano, seja alegria, raiva, medo, tristeza, entre outros. Memoéria e aprendizado
também estdo inseridos nessa camada, mas ela é totalmente focada nos
sentimentos. Ja a terceira camada € o neocértex, responsavel pela racionalidade,
onde se tem uma analise complexa dos estimulos, internos e externos, para
resolucao de tarefas e tomadas de decisdes logicas das ac¢des.

Sabe-se que o cérebro possui uma maior complexidade do que essa diviséo,
mas superficialmente falando, esses trés subsistemas sdo os que distinguem nossa
evolucdo em relacdo as espécies. Essa divisdo é muito importante para o
neuromarketing, visto que essas partes do cérebro agem no momento da compra.
No entanto, apesar de apresentar essas camadas, estudos mostram que 95% das
vezes, 0 processo de decisdo de compra se da no instintivo e no emocional,
deixando o racional de fora dessa decisdo, pois quando se atinge o nivel racional, a

compra acaba nédo se tornando tdo interessante. Sendo assim, 95% de nossos
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pensamentos ocorrem sem que estejamos conscientes de fato e o neuromarketing
utiliza desse fator para usar métodos de persuasao para conquistar os clientes.

Segundo Lilian Goncalves,

[...] a principal licdo de todos os estudos neuroldgicos € a descoberta de que
a mente humana processa a maior parte dos estimulos no nivel
subconsciente, ou seja, dia e noite, noite e dia, as fun¢bes desempenhadas
pelo supercomputador de nossa cabeca estdo abaixo do limiar da nossa
percepcdo consciente. Vivemos, quase literalmente, no piloto automatico.
(GONCALVES, 2019, apud MORAIS, 2020, p.202)

E importante ressaltar que apesar de biologicamente termos a mesma
estrutura cerebral, cada individuo desenvolve seu cérebro de maneira diferente,
visto que cada um possui sua heranca genética, além de vivenciar culturas,
aprendizados e experiéncias distintas. Logo, 0s processos mentais para as tomadas
de decisdes, que estdo presentes na mente inconsciente, acabam ocorrendo, num
primeiro momento, com base nas memoarias, interesses, motivacdes e experiéncias
vividas por cada um.

Entender como o cérebro funciona ajuda a entender como os consumidores
pensam. Com esses estudos, o neuromarketing é uma forma de se aproximar dos
consumidores, entrando na mente das pessoas e assimilando alguma caracteristica
da marca ao lado afetivo, fazendo com que a lembranca a marca se torne mais forte
e que isso, de alguma maneira, afete no comportamento das pessoas e as motivem
a comprar.

As marcas por si s6 sdo consideradas experiéncias, visto que elas
estabelecem uma comunicacdo com seus clientes. Com a expansao das tecnologias
digitais, a forma de atrair as pessoas para a marca passou a ser diferente.
Atualmente, para garantir uma experiéncia positiva, é preciso realizar uma ligacao
emocional, no qual o neuromarketing acaba tornando-se fundamental, uma vez que
essa estratégia ajuda a entender e criar essa conexdo emocional entre as pessoas e
as marcas.

Segundo Fernando Kimura as marcas possuem apenas cinco segundos para
chamar a atengdo do consumidor. Com o consumidor mais exigente, as marcas
precisam sair do padrao: “as mesmas mensagens nao impactam mais, nao alteram
os padrdes neurais, com iSso impactam pouco. As marcas precisam sair do comum
[...] Ou saem do 6bvio ou perdem vendas. Essa é a nova dindmica”. (KIMURA, apud
MORAIS, 2010, p. 204)
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Ainda que exista alguma porcao de consciéncia ou racionalidade na tomada
de deciséo, os profissionais de marketing, ao usar a metodologia de neuromarketing,
precisam colocar seus esforcos nas emocdes do comprador. Ressalta-se que nao
significa excluir a l6gica ou os fatos do processo de venda, pois eles irdo fornecer ao
comprador a justificativa necessaria de que a deciséo feita foi correta. No entanto,
nao sera o pensamento logico e racional que ird promover a venda dos produtos ou
servicos.

Como ja mencionado acima, ndo existe um mapa a ser seguido, pois assim
como cada individuo, cada organizacdo possui sua cultura e seu modo de se expor
ao mercado. E preciso conhecer seu publico e verificar quais seriam os melhores
caminhos para se chegar até o emocional do seu publico-alvo. Mas existem algumas
dicas que podem ajudar os pequenos negdcios a darem o pontapé inicial para inserir
0 neuromarketing em sua estrutura.

Os anuncios digitais, por exemplo, sdo 6timos estimulantes para interagir e
envolver a mente das pessoas. Nos dias de hoje, é essencial que 0s anuncios
tenham multiplos sentidos, usando da criatividade e buscando por recursos como
sons, animacdes, interacdes e imagens. No mundo digital, por exemplo, € tudo muito
visual. Somos seres visuais e consumidores avidos de imagens digitais por ser o
nosso sentido mais forte. As imagens permitem absorver de forma mais rapida e
facil, nos prendendo num primeiro momento, nos atraindo a ler o contetdo publicado
e tornando-se até mais eficaz para viralizar o conteudo.

As fotografias de alta qualidade permitem explorar o multissensorial. Mesmo o
potencial estando no sentido da visdo, uma boa fotografia em alta definicdo pode
manifestar detalhes atraentes, explorando texturas e sensa¢fes que possam vir a
ser familiarizadas nas lembrancas do consumidor. Pensando pelo lado da fisica, as
cores, por exemplo, nada mais € do que a forma como o cérebro interpreta a luz.
Logo, saber dominar a luz significa saber mexer com a percep¢do das cores de
formas diferentes, influenciando, consequentemente, na percep¢ao do consumidor
também.

O apelo visual pontua outro fator importante: as primeiras impressdes sao as
que ficam. Seja para o design da sua marca ou produto, seja para o0 seu site ou
alguma outra plataforma digital, se ndo é interessante o suficiente para os visitantes
ou se é confuso em como se da as informacdes, os visitantes podem n&o dar outra

chance para acessa-los novamente ou desfazer da primeira impressao negativa. O
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mesmo serve para 0 contrario. Se a primeira impressédo for boa ao acessar as
plataformas, os defeitos ndo terdo tanta importdncia e a tendéncia € que o0s
visitantes continuem navegando pelos sites normalmente.

Por dltimo, a estratégia da reciprocidade é muito interessante para as
empresas que desejam se aproximar de seus clientes e possuir algum conhecimento
sobre eles. Ao invés de apenas solicitar os dados, ofereca primeiro 0 acesso aos
seus usuarios de alguma informacéo do interesse deles. Dessa forma, eles estardo

mais abertos a fornecerem algo, visto que ja acessaram a informac&o que queriam.

5.2 Storytelling

Desde o inicio da humanidade, o homem tem a necessidade de narrar 0s
acontecimentos do seu cotidiano, seja para compartilhar sua cultura, preservar sua
memoéria, divulgar o conhecimento ou simplesmente expressar suas emocdes e
impressdes sobre o mundo. Com o passar dos anos, o modo de se comunicar foi
ganhando novas formas, mas a esséncia € a mesma: o ato de contar uma histéria.

A arte de contar histéria foi ganhando novos recursos ao longo do tempo,
especialmente com o0s avancos tecnolégicos e as melhorias nos processos
audiovisuais, favorecendo a interagcéo, enriquecendo a narrativa e envolvendo ainda
mais 0 espectador a uma experiéncia sensorial. No entanto, mesmo com o
desenvolvimento tecnoldgico, Mcsill (2013) salienta a importancia de manter o0s

habitos narrativos:

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 cagadas e vitérias. JA4 naquele
tempo, essa era a maneira de legitimar uma lideranca por meio da
referéncia. A histéria seria ainda para perpetuar préticas e conhecimentos
arraigados aquelas culturas, tdo necessarios a sobrevivéncia dos grupos, e
gue esses lideres repassavam dentro de suas histérias. Storytelling é a arte
de contar uma histéria, ou seja, por meio da palavra escrita, da musica, da
mimica, das imagens, do som ou dos meios digitais. (MCSILL, 2013, p. 31,
apud SANTOS, 2016, p. 5).

Contar historias é uma pratica social recheada de carater historico, politico e
cultural, que estabelece comunicacdes interpessoais. O storytelling possibilita contar
histérias de maneira relevante. Utilizar dessa ferramenta estrategicamente dentro da
organizacdo € uma forma de promover o seu negécio sem que tenha uma venda

direta, uma vez que o storytelling € de carater mais persuasivo do que invasivo. Isso
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significa que ao invés de usar verbos no imperativo, por exemplo, a atencédo é
voltada para que o publico interaja emocionalmente as histérias que estdo sendo
contadas.

Um 6timo exemplo para demonstrar isso € como a Walt Disney World utiliza
0os cenarios. Ela transmite a mensagem desejada por meio dos cenarios. Por
exemplo, a medida que os convidados consomem as atracdes ofertadas pela
empresa, novas historias sdo contadas. As historias mudam de um espetaculo para
0 outro, de um parque para o outro. E junto com as histérias, o cenario muda
também.

O cenéario desempenha um papel fundamental para concretizacdo da histéria
contada, pois € ele que sustenta a narrativa, permitindo com que a mensagem seja
enviada corretamente. E importante ressaltar que cada organizacdo conta suas
proprias histérias e essas historias devem ser nutridas pelo cenério. Vale evidenciar
também que o cenario inclui ndo apenas o espaco fisico em si, mas também os
objetos que compdem a loja, assim como qualquer processo que venha a elevar a
qualidade do produto ou servigo. Logo, independente de ser um local ou uma
plataforma digital, o cenério é onde os clientes estdo, pois é nele que os
consumidores vivenciam a percepg¢ao do encontro com a organizagao.

O gerenciamento do efeito do cenario sobre a experiéncia do cliente é que faz
a diferenca. Um bom exercicio para se praticar, por exemplo, para conseguir
transmitir uma mensagem em harmonia com o cenario, € tentar olhar através dos

olhos do cliente e ajustar as perspectivas.

Para desenvolver-se um bom storytelling é preciso estar atento a uma série
de condi¢bes que, quando implementadas, ajudam a formar uma historia
fluida, instigante e coerente. O primeiro fator fundamental dentro de uma
narrativa € o cenario. Uma boa ambientacao ajuda o ouvinte/leitor a melhor
se situar na histéria. Permite a ele imaginar e conectar-se com o local ou
mundo no qual a narrativa se passa. O segundo aspecto importante dentro
de uma histéria é o seu protagonista. Este pode ser um personagem real,
um ser ficticio ou até mesmo o préprio leitor. Um bom protagonista é
fundamental para que a histéria gere empatia e identificacdo. (SANTOS,
2016, p. 8)

O storytelling nada mais é do que a utilizar os elementos das tramas ao
desenvolver as agdes de comunicacao da empresa. O planejamento dessas acdes
significa determinar o roteiro e 0s papéis de cada personagem, com o objetivo de
solucionar um conflito e chegar ao final de um enredo. E preciso ter uma sequéncia

l6gica na narrativa para conseguir transmitir uma mensagem, comunicar-se com 0
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publico e ndo se perder num mar de informagfes recheado de apelo emocional
confuso e sem sentido. Assim como qualquer outra histéria a ser contada, para
construir uma boa narrativa de storytelling, € preciso seguir as mesmas técnicas,
tendo um comeco, meio e fim, além da existéncia de conflitos, dores e felicidades.

A diferenca do storytelling para um romance, por exemplo, encontra-se no
foco. O storytelling € uma estratégia empresarial, na qual as histérias contadas tém
como objetivo vender mais. O marketing digital, por meio de suas publicacdes e
acoOes, visa ter um maior engajamento. Mas além de produzir um conteaddo com uma
boa histéria, ele busca resultados. Ou seja, uma histéria que gere maior valor para a
empresa, fidelizando seus consumidores e conquistando novos. A narrativa criada é
uma estratégia de negocio, que serve para a construcao da imagem da marca.

O desenvolvimento de historias permite criar relacdes e fazer parte de algo
imaginado. Ao contar ou ouvir historias, cria-se um mundo no qual mesmo com 0s
personagens nao fazendo parte do mundo real, os consumidores se identificam de
certa forma, sentindo-se representados. Eles se sentem participando da histéria e
quando isso € alcancado, o valor € agregado ao produto ou servigo. O storytelling
funciona como uma negociacao constante entre o que € exposto dentro da narrativa
e o leitor/ouvinte.

Nos tempos atuais, com a era da globalizacdo e da alta competitividade entre
grandes e pequenas marcas, as empresas buscam por novas maneiras de realizar
uma comunicacao e tentar se destacar no mercado. A estratégia do storytelling tem
como objetivo gerar o engajamento emocional, sendo capaz de fidelizar o
consumidor por meio das histdrias. Um storytelling bem construido traz muito mais
resultados do que simplesmente divulgar a histéria de uma marca, por exemplo. Ele
enfatiza os valores que constituem a identidade da marca como um todo, de forma
planejada, contribuindo para a criagdo de um culto de admiracdo e desejo em torno
do produto ou servigo.

Ao constituir a identidade da marca, a empresa permite com que 0 proprio
consumidor identifique-se com ela, se sentindo um personagem ativo da histéria. Ao
se identificar, o consumidor cria um laco afetivo com a marca, provocando uma
experiéncia memoravel. Criar essa experiéncia para o consumidor por meio de
histérias faz com que uma simples estratégia de promoc¢ao se torne algo muito mais
impactante e notavel, pois o storytelling tem a forca de emocionar e empolgar o

publico, transformando essa empolgacdo em devocdo. O resultado obtido € o
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consumidor tornando-se fa da marca, sendo defensor dos valores da empresa e
divulgador dos produtos e servicos.

Para Matos (2010), o cérebro humano tem maior facilidade em memorizar
histérias devido as emocdes criadas ao nos identificarmos com 0s personagens e
suas trajetdrias. Posto isso, os clientes ndo compram apenas 0s produtos ou
servicos, mas também a histéria que eles representam. Com o marketing narrativo,
as histérias acabam tornando-se uma propaganda disfarcada, que acaba sendo

divulgada de forma involuntaria entre as pessoas.

De forma geral é possivel atestar que o marketing associado ao storytelling
vai além do simples ato de convencer e persuadir o consumidor. Ele possui
0 poder de criar um vinculo, fascinio e sentimento de desejo que vai além
do simples ato de possuir algo, estando ligado mais fortemente ao conceito
de pertencer/participar de algo. Uma marca que ndo estd apenas
estimulando o consumo, mas criando uma experiéncia na qual o
consumidor se identifica e sente-se inclinado a participar, vemos o real
beneficio e as oportunidades a serem exploradas pela empresa
evidenciando que o storytelling foi bem implementado. (SANTOS, 2016, p.
17)

Uma boa narrativa pode transformar o contetido divulgado em algo viral®, ou
seja, sendo compartilhado por muitas pessoas quase que inconscientemente,
ganhando popularidade de forma inesperada e espalhando rapidamente pela
internet. Em vista disso, entra a importancia de relacionar com a estratégia de
neuromarketing, visto que a histéria pode ser utilizada para conectar
inconscientemente com o emocional do consumidor para conseguir vender.

Entende-se por neuromarketing a capacidade de identificar, com maior
precisdo, 0 que se encontra no subconsciente do consumidor. Esta percepcao
consequentemente afeta a estratégia de comunicacdo utilizada nas organizacfes
para ofertar seus produtos e servi¢os. O storytelling, por sua vez, tem a capacidade
de impactar nessa comunicacéao, influenciando fortemente na decisdo de compra do
consumidor. Dessa forma, o storytelling pode ser utilizado como uma ferramenta do
neuromarketing — focando nas memoérias e nas experiéncias presenciadas pelas
pessoas. Ao incorpora-los, torna-se uma estratégia muito forte, no qual a empresa
consegue modificar as emocgdes, estimular os sentimentos e reter a marca no
inconsciente do cliente.

Para implantar o método do storytelling em seu negdcio, € preciso ter em

mente que o protagonista da histéria serd sempre o consumidor, € ndo a marca. A

® O termo viral esta relacionado a palavra virus, seja de computador ou de condi¢des de doencas.
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narrativa deve transmitir sutilmente os valores da empresa, tornando-a mais humana
e menos agressiva a tentativa de consumo. Isso aproxima o cliente e aumenta as
chances das historias serem lembradas. Se houver conexdo com o publico, a marca
pode tornar-se inesquecivel em sua memoria.

Um diferencial importante na constru¢gdo da narrativa € contratar bons
profissionais para criacdo de storytelling. Roteiristas, por exemplo, sdo excelentes
para essa funcdo. Caso o0s recursos financeiros da empresa ndo permitam a
contratacao de roteiristas profissionais de cinema, existem os redatores publicitarios
e até mesmo os estudantes de cinema, que possuem conhecimento das técnicas
necessarias e neste caso, sendo alunos, podem até buscar orientagdo com
professores experientes.

A questao encontra-se justamente na escolha do material para o storytelling.
O foco é saber posicionar a marca no mercado. Para saber qual histéria é a mais
interessante para o seu publico e consequentemente, mais eficaz para o seu
negocio, € preciso entender e saber o que o publico deseja. Aqui entra a importancia
de se colocar no lugar do outro e, como apresentado acima, a relevancia do
neuromarketing para conhecer o perfil e habitos dos clientes.

ApGs a escolha da histéria, uma forma de prender a atencdo para a narrativa
apresentada € ndo fazé-la linear, ou seja, com inicio e fim iguais, mas sim, entregar
uma historia com altos e baixos. Um ponto interessante é apresentar sequéncias
negativas ao consumidor e apds expor a marca, intercalar com sequéncias positivas,

mostrando que, com ela, o cliente também ter4 uma experiéncia satisfatoria.

5.3 Transformacéo digital

Com o0s recentes avancos tecnolégicos presentes no nosso cotidiano,
surgiram novas oportunidades e formas de trabalho. As empresas foram conduzidas
para um novo ambiente competitivo, fazendo com que adotassem novas formas de
lideranca e gestédo operacional, tendo maior foco na experiéncia do consumidor.

Nos dias de hoje, a tecnologia esta cada vez mais inserida nos processos de
producdo e estratégicos de uma organizacao. O digital esta deixando de ser uma
area de apoio e se transformando em fonte de vantagem competitiva. Para a
obtencdo de sucesso e potencializagdo do seu negocio, a empresa deve alinhar sua

estratégia empresarial com a estratégia digital.
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A transformacao digital significa utilizar de novas tecnologias digitais para
trazer inovagbes ao mercado e fortalecer a marca do seu negécio aos seus
consumidores. Essas novas tecnologias podem ser as midias sociais, 0s dispositivos
moveis e andlise de dados, por exemplo. Tais recursos trazem melhorias aos
negécios, aprimorando a experiéncia do cliente, simplificando operagcbes e até
mesmo criando novos modelos de negécios.

Ao buscar gerar uma vantagem competitiva por meio desses recursos,
significa que as empresas procuram se capacitar para tirar proveito das tecnologias
digitais, conseguindo assim uma diferenciacdo no mercado. Essa diferenciacao,
além do avanco tecnolégico em si, abrange também uma transformacao em relacao
a experiéncia do cliente. Com as mudancas digitais, as marcas estado interagindo
cada vez mais com seus clientes, uma vez que € possivel adquirir maiores
informacdes de seus consumidores, tornando-0s mais proximos.

A transformacdo digital permitiu uma nova forma de relacionamento,
envolvendo empresa, mercado e principalmente o cliente com o produto ou servico.
Essa aproximacédo faz com que as expectativas dos clientes aumentem, visto que no
mundo digital eles sdo os centralizadores das decisdes de como a marca ira se
identificar. Esse poder na méo do consumidor o torna mais exigente quanto as suas
escolhas e as empresas precisam estar mais atentas aos detalhes para construir
uma relacéo de longo prazo, baseada em troca.

A Disney, além de possuir os espacos fisicos repleto de magia, faz utilizacéo
dos canais de atendimento on-line. Para ter mais tempo dedicado ao cliente, a
empresa criou outros métodos de comunicacdo além de e-mail ou ligacdes
telefénicas. Buscando novas formas de atendimento e tentando garantir com que as
respostas sejam dadas no menor tempo possivel, as redes sociais, por exemplo,
surgiram como sendo alternativas para tirar davidas com especialistas e compartilhar
informacgdes importantes. Existe também o portal de atendimento ao cliente usado
para 0s consumidores terem acesso as perguntas e respostas mais frequentes,
facilitando a vida do cliente e da organizagdo, que possui uma grande demanda de
servicos e produtos. Por fim, ha também o uso do chat on-line, que oferece um
atendimento em tempo real para seus consumidores.

E importante destacar que a Disney sempre acompanhou as mudancas
tecnolégicas. Durante o periodo da pandemia do Covid-19, por exemplo, a empresa

teve que se adequar a nova realidade. Muitos funcionarios foram demitidos por


https://www.robertodiasduarte.com.br/tags/atendimento/
https://www.robertodiasduarte.com.br/tags/atendimento/
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conta do fechamento dos parques, cruzeiros e outros servigos presenciais. Contudo,
por outro lado, novos funcionarios foram contratados para os setores de canais de
atendimento aos consumidores.

A induastria cinematografica também precisou repensar suas estratégias. Este
mercado projetava um prejuizo, no entanto, contrariando essas projecdes, a Disney
acompanhou o mercado e lancou sua plataforma oficial de streaming de filmes e
séries, nomeada Disney+ (Disney Plus), conseguindo obter resultados lucrativos.

Apesar de arriscado, a Walt Disney Company percebeu que seus
consumidores estavam impacientes em esperar mais alguns meses até que 0sS
filmes saissem dos cinemas e posteriormente chegassem aos canais de televiséo.
Pensando por esse lado dos consumidores e identificando a insatisfacdo dos
mesmos quanto a essa demora, a empresa trouxe uma nova experiéncia para o
publico que ainda ndo pdde voltar as salas de cinema. Dessa forma, nota-se 0 quao
€ importante focar nos clientes e buscar manter uma comunicacdo que esteja
alinhada aos interesses da empresa e aos desejos dos consumidores. Segundo

Morais, ressalta-se que:

A tecnologia € parte fundamental para o sucesso da transformacéo, mas
antes de pensar nisso, pense nas pessoas. Sempre alerto que toda
estratégia de marketing precisa ser centrada em pessoas, em primeiro
lugar, para, em seguida, focar os complementos, como plataformas,
tecnologia e agcbes. Ndo se vende para maquinas e sim para pessoas e ter
isso em mente é fundamental para que uma estratégia de transformacéo
digital ocorra na empresa com sucesso. (MORAIS, 2020, p. 52)

s

Trabalhar a transformacdo digital é trabalhar usando dados. Entender a
simbologia cultural presente na sociedade além das questdes comportamentais dos
individuos faz com que a empresa saiba dialogar com seus clientes de forma mais

expressiva, aumentando ainda mais a experiéncia dessa comunicacao.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Como apresentado neste estudo, o mundo atualmente esta em constante
mudanca. A cada dia novos recursos tecnoldgicos surgem, resultando em mudancas
nos meios de comunicacao e tornando o marketing digital a nova forma de dialogar
com o consumidor. Diante disso, as estratégias digitais passaram a ser essenciais

para o desenvolvimento das empresas.



19

O marketing digital proporcionou ainda uma mudanca no modo da
organizagdo se relacionar com o cliente. Buscando criar um vinculo emocional, os
clientes comecaram a considerar a experiéncia oferecida pela marca tdo importante
qguanto a qualidade dos produtos ou servicos em si, resultando em consumidores
mais exigentes, uma vez que a experiéncia da compra agora também fazia parte da
composicao do valor do produto ou servico.

Este artigo buscou analisar o funcionamento de duas estratégias inseridas na
gestdo empresarial do marketing digital da Disney: neuromarketing e storytelling. O
objetivo do trabalho consiste em estuda-las, respondendo ao problema de pesquisa
e demonstrando como elas podem ser implantadas em pequenos negocios.

Percebe-se que tanto o neuromarketing quanto o storytelling possuem relagao
direta com o comportamento do consumidor. O neuromarketing busca entender os
comportamentos involuntarios dos clientes, determinando assim quais acdes serao
realizadas para gerar um impacto emocional no publico-alvo e influenciar no
processo de decisdo de compra. Caminhando ao lado desta estratégia, o storytelling
explora as histérias que possam vir a ser contadas para criar uma conexao e
identificagdo com o publico, estimulando assim o lado emocional dos clientes.

As estratégias discutidas, assim como o marketing digital, ainda sdo novos no
Brasil, tendo muito a ser descoberto e percorrido. O mercado esta se reinventando —
inclusive devido a propagacdo mundial do novo coronavirus, e compreender o que 0
consumidor deseja ndo € algo simples de ser feito. Hoje em dia, se quiser sobreviver
no mercado é preciso explorar o mundo digital.

As empresas precisam ndo apenas se moldar a realidade em que vivemos,
mas também ao gosto dos consumidores. O neuromarketing e o storytelling sédo
alguns caminhos para isso. Investiga-los um pouco mais afundo pode ser uma boa
proposta para pesquisas futuras. Por se tratar do subconsciente, seria importante
dar sequéncia a essa pesquisa, realizando um estudo sobre a questéo ética dessas
estratégias, buscando entender em como lidar, de maneira saudavel, com a
influéncia da marca nos clientes e quais seriam os seus limites.

Conclui-se gque ainda existem muitas possibilidades a serem pesquisadas e a
tendéncia é que o neuromarketing e o storytelling sejam algumas das estratégias
gue irdo substituir os modelos tradicionais do marketing. Apesar de o marketing

digital ser considerado uma ciéncia nova que ainda tem muito para se aperfeicoar, ja
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trouxe muitos conceitos inovadores como os que foram discutidos neste trabalho e

definitivamente ainda trara muitas outras abordagens.
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