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Resumo

O storytelling é uma ferramenta de comunicacédo utilizada para simplificar a memoria e
estruturar os conteudos para os mais variados publicos da organizagdo. Este estudo teve
como objetivo identificar se o storytelling é uma ferramenta de relacionamento utilizada
para fidelizar clientes de uma transportadora do sudeste do Brasil. Foram analisados
cinco videos postados pela empresa no Facebook que fazem uso dos principios do
storytelling, investigando, nesses videos, os oito padrdes de narrativas de Denning
(2006). Além disso, foram analisados, também, nos comentarios feitos nessas
publicacdes, contetdos relativos ao relacionamento e a fidelizacdo. Por fim, a pesquisa
provoca discussdes sobre como os padrbes de narrativa de Denning (2006) sé&o
utilizados e como sao percebidos pelos publicos.
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Abstract

Storytelling is a communication tool used to simplify memory and structure content for
the most varied audiences in the organization. This study aimed to identify whether
storytelling is a relationship tool used to retain customers from a shipping company in
southeastern Brazil. Five videos posted by the company on Facebook that use the
principles of storytelling were analyzed, investigating, in these videos, Denning's (2006)
eight narrative patterns. In addition, content related to relationship and loyalty was also
analyzed in the comments made in these publications. Finally, the research provokes
discussions about how Denning's (2006) narrative patterns are used and how they are
perceived by audiences.
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Introducéo

Compreender o comportamento do consumidor é sempre um desafio para as
organizacdes, sobretudo quando o mercado e os habitos de consumo sofrem rapidas e
constantes mudancas. Ao analisar o novo comportamento de consumo online, percebe-
se a necessidade de incentivar esse consumo de forma inteligente (REZ, 2016), ja que,
segundo o autor, “O marketing de contetdo entra em cena estimulando o consumo de
maneira subjetiva, emocional e assertiva” (REZ, 2016, p.38). E, ainda, o storytelling
aciona a imaginacao e cria vinculos entres grupos de pessoas que ndo se conhecem,
sendo capaz de transmitir informacdes com muito mais naturalidade e confiabilidade
(GALLO, 2019).

Independente da evolugdo tecnoldgica e das mudangas nos meios de comunicacao
nas ultimas décadas, o storytelling é a ferramenta usada para criar uma oportunidade de
engajamento e conexdo entre marca e cliente. Ja nos primordios, as historias
acompanham e permitem, ao homem, sentir emocGes e fortes conexbes com 0s
personagens. A visdo humana de mundo remete a unido de fatos e historias narradas em
que se acredita ao longo dos anos, sendo da esséncia humana compartilhar concepgoes,
casos e valores. 1sso tudo resume a nossa necessidade de pertencimento a algum grupo.
As marcas ja compreenderam o poder de uma boa narrativa como estratégia de
comunicacdo, e o storytelling € uma ferramenta que utiliza essas narrativas para
transmitir um conceito e criar conexdes emocionais e contetdos direcionados aos
diversos publicos (REZ, 2016).

Nesse sentido, o objetivo central deste artigo foi identificar se o storytelling é
uma ferramenta de relacionamento utilizada para fidelizar clientes da transportadora
pesquisada. Para isso, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:
identificar, no Facebook da transportadora RTE Rodonaves, no periodo de 12 de maio
de 2019 a 24 de julho de 2020, as publicacbes que fazem uso dos principios do
storytelling; investigar, nessas publicacdes, os oito padrbes de narrativas de Denning

(2006)%; e compreender, nos comentarios dessas publicagdes, contetidos relativos ao

3 (1) histérias que inspiram e que permitem que o receptor/ouvinte a complete imaginativamente; (2)
histérias de lideranca, que encorajam o receptor/ouvinte; (3) histérias relacionadas a muitas figuras
sociais, que sdo capazes de aumentar o consumo de um produto; (4) histérias de compartilhamento de
conhecimento; (5) historias que transmitam valores e ideologias; (6) histérias satiricas sobre fatos
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relacionamento e & fidelizacdo. Espera-se, assim, com este estudo, apresentar
indicativos da relevancia do storytelling na concepc¢édo de marca e no engajamento com
seu publico.

O método de pesquisa envolveu um estudo de caso, tendo como campo de
pesquisa uma empresa do ramo do transporte fracionado de cargas, da regido Sudeste do
Brasil, composta por aproximadamente 2.700 veiculos, com sistema de rastreamento via
satélite. A opcdo pelo estudo de caso justifica-se porque permite a “investigacdo
empirica de um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, sendo
que os limites entre o fendmeno e o contexto nio estdo claramente definidos” (YIN,
2015, p.32). A pesquisa utiliza-se, ainda, de uma pesquisa exploratéria do tipo
qualitativa e pesquisa bibliogréfica. J& para a analise dos dados, foi utilizada a analise de

conteldo com base em Bardin (2016).

Storytelling

O profissional de Relagdes Publicas contemporaneo atua como um articulador
de cenarios, estando em constante busca de possibilidades de melhoria do
relacionamento da organizacdo com diversos publicos. Para apropriar essas relagdes, o
profissional pode utilizar o storytelling para trabalhar a comunicacéo dirigida para cada
publico da organizacdo (PALACIOS; TERENZZO, 2016). Storytelling é uma
ferramenta da comunicacdo usada para atingir, de maneira mais eficaz, seu publico e

segundo Palacios e Terenzzo (2016) ele:

[...] possui um fator de extrema importancia para nossa formacéo
psicoldgica: as histdrias geravam a identidade de tribo. As historias
davam significado a algo que estava sendo compreendido no contexto,
em uma relacdo de causa e efeito. Assim, entendiamos o que podiamos
ou ndo fazer, os perigos da época relacionados as nossas atitudes.
(PALACIOS; TERENZZO, 2016, p.3).

Essa ferramenta consegue acessar o inconsciente e o lado emocional dos
consumidores, criando um relacionamento e, posteriormente, uma lembranca de marca.

Na concepcdo de Cogo (2016, p.101), o storytelling é uma contacdo de historias que

falsos/ruins para a empresa; (7) historias que criam base para o desenvolvimento de novas narrativas, (8)
execucdo e convencimento através de historia narrada que envolva os receptores/ouvintes. (DENNING,
2006).
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“estimula a imaginag¢do a ponto de promover um deslocamento da realidade concreta e
factual, permitindo movimentar o imaginario e estimular conexdes e processos
criativos”. No que diz respeito ao uso do storytelling no ambito organizacional,
percebe- se que as empresas estdo em busca de maneiras criativas de apresentar seus
produtos e servigos aos seus publicos. Isso ndo apenas para discriminar as suas
caracteristicas, mas sim divulgar os beneficios de um produto ou um servico e
diferencia-lo da concorréncia. Assim, pode-se dizer que o storytelling, como
ferramenta de comunicacgdo, pode se tornar relevante para contar historias com fatos
emocionais, falando com os publicos de modo que os tornem mais ligados a marca,

auxiliando as empresas a alcancar seus objetivos (ROCHA, 2015).

Porém, na visdo de Cogo (2016), ndo h& mais espaco para a organizacdo ditar
um determinado discurso e da-lo como divulgado e entendido pelos seus publicos. E
necessario incluir as narrativas corretas nos meios precisos para criar conexao com 0s
consumidores. As organizacOes ja perceberam que necessitam criar um relacionamento
com seu publico por meio da tecnologia, buscando encontrar uma forma mais eficiente
de atingi-lo (PARENTE, 2017). Assim, para simplificar a memdria e estruturar os
conteldos, o storytelling torna-se uma ferramenta estratégica de comunicacao
adequada para lidar com os mais diversos pubicos da organizagdo. Rocha (2015) avalia
que uma boa narrativa é aquela que transmite informacdes Uteis para seus clientes, e as
histérias que possuem uma narrativa plausivel de ser transmitida, tocando suas
emocdes e 0s envolvendo na trama, tém maiores chances de serem lembradas pelo
consumidor.

Com o intuito de aproximar as pessoas das marcas, as empresas estdo em busca
de formas inovadoras para contar suas historias. Segundo Rocha (2015, p.46), “[...]
fomos culturalmente condicionados a ouvir e contar historias, um nimero crescente de
empresas tem comunicado seus valores por meio desse recurso tdo favoravel a
compreensdao e¢ a absor¢do de informagdes”. Historias geram identificacao e Sa0
capazes de acionar o emocional, por isso fica muito mais facil transmitir uma
mensagem para o consumidor quando ela estd fundamentada em uma historia. No
contexto das organizagcbes, Cogo (2016) defende que o storytelling pode ser um
recurso estratégico, uma vez que ele pode se tornar um “ingrediente poderoso” nos
processos de gestdo e relacionamento das empresas.

No entender de Szabluck, Linden e Bernardes (2015), historias podem ser
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contadas por meio de diversas midias de comunicagéo, seja pelo site da empresa ou

pelas suas redes sociais

[...] mas também podem estar presentes em acdes diretas, nas quais 0
publico vivencia a narrativa [...]. Os consumidores compram o
produto para vivenciar as historias que lhes contam — e o produto em
si configura o meio pelo qual eles podem fruir as historias
transmitidas pela marca. [...] Ainda, podem estar presentes em todas
estas midias simultaneamente, de forma interativa, demandando a
participacdo do publico — as tecnologias atuais possibilitam que as
narrativas se desenrolem desta  forma, através do
transmediastorytelling, ou narrativas transmidiaticas. (SZABLUCK;
LINDEN; BERNARDES, 2015, p.237).

O storytelling permite que os clientes olhem para a organizagdo por meio de
uma comunicacdo filtrada, disposta em diversos canais de comunicagéo e repleta de
conexdes emocionais e identificacdo com a marca. Storytelling pode ser, entdo,
entendido como uma ferramenta estratégica comunicacional que aprimora o
relacionamento e a interacdo entre marcas e clientes, fortalecendo o relacionamento, o

didlogo e a identidade coletiva da organizacdo (COGO, 2016).

Relacionamento

A construcdo de um relacionamento eficaz entre as organizacdes e seus diversos
publicos € um processo continuo que envolve o reconhecimento desse publico como
estratégico para as empresas. Reconhecer o seu valor e agir de forma transparente sdo
condigOes essenciais para o éxito do relacionamento (RODRIGUES, 2010). Uma
empresa ou marca, ao se relacionar com um publcio especifico, como o cliente, deve
oferecer seus produtos e/ou servigos e perceber que eles procuram ndo s6 comprar,
mas também adquirir todos os beneficios que eles proporciona. Dessa forma, fica
perceptivel a importancia das organizagbes conhecerem seus publicos para iniciar e
manter um relacionamento com eles. Nesse cenario, entra o marketing de
relacionamento, uma estratégia que permite que as organizacdes desenvolvam
relacionamentos profundos e duradouros com seus clientes (FARIA, 2020).

Na visdo de Quintino (2017, p.49), o marketing de relacionamento pode ser
entendido como “uma sistematica que cria condicdes para uma empresa cuidar o

consumidor ao longo do tempo e, a partir dele, conquistar lucro consistente”. Apostar na
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fidelidade para reter um cliente é uma boa estratégia de relacionamento. De acordo com
Faria (2020), as redes sociais sdo um auxilio essencial para as organizacfes criarem e
manterem seus relacionamentos.

A fidelizagdo de clientes baseia-se na premissa de confianca entre cliente e
empresa, nos desejos dos clientes serem atendidos de maneira eficaz e na construgéo de
um relacionamento solido. Para Quintino (2017, p.29), “uma vez que conhecemos
nossos clientes e antecipamos suas diversas necessidades, conseguimos fideliza-los”. Na
era da pré-conectividade, a fidelidade costumava ser definida como recompra garantida
e de retencdo. Agora, na era da conectividade, a fidelidade é estabelecida como a
disposicao de um cliente defender uma marca. Mesmo que ele ndo esteja precisando do
produto da marca, ou ndo esta podendo adquiri-lo no momento, ele vai continuar o
relacionamento com a empresa e também estara disposto a recomenda-la. Dessa forma,
a nova jornada do consumidor deve estar alinhada de acordo com essa nova definicéo de
fidelidade (KOTLER, 2017).

Percebe-se que o storytelling pode ser uma ferramenta de comunicacao capaz de
satisfazer os diversos publicos de uma organizacdo, criando lagos e relacionamento,
além de produzir, cada vez mais, contetido relevante para todas as partes interessadas. E
€ nesse contexto que pode-se citar o0 marketing de conteldo como uma ferramenta que
auxilia nesse relacionamento e na retencdo de clientes, por meio da apropriacdo dos
valores demonstrados por meio dos contetdos.

Rocha e Trevisan (2020, p.28) discutem que “[...] o marketing de contetido
consiste em produzir conteudo de marca, com o objetivo de envolver o publico em
contetdos de seu interesse, que sejam relevantes e Uteis o suficiente para atrair outros
publicos”. Pode-se observar que o marketing de contetdo prepara e conduz o cliente
para a compra, de maneira sutil. Nessa linha de pensamento, Rocha e Trevisan (2020)
entendem que o marketing de contetdo busca auxiliar na construcao de relacionamentos
solidos, na expansdo das vendas e na fidelizagdo do cliente, ressaltando a importancia
de identificar a mensagem que o consumidor deseja receber e ndo apenas qual a
mensagem que a empresa quer enviar. Vale salientar que o conteddo pode ser atrelado a
uma boa narrativa, ganhando importancia e maior notoriedade. Dessa forma, esse tipo
de marketing torna-se essencial pelo trafego organico que ele gera e, também, pela

consciéncia que ele cria junto ao seu publico.
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Metodologia e analise

Considerando que o objetivo deste estudo foi identificar se o storytelling € uma
ferramenta de relacionamento utilizada para fidelizar clientes da transportadora
pesquisada, foi utilizado o estudo de caso, baseado em uma pesquisa exploratéria do
tipo qualitativa e pesquisa bibliografica. Para a analise dos dados, optou-se pela analise
de conteudo com base em Bardin (2016). A coleta de dados se deu a partir das
postagens no Facebook da transportadora no periodo compreendido entre 12 de maio
de 2019 e 24 de julho de 2020. Esse periodo de analise totaliza cinco videos com
duracdo diversificada, variando de um minuto e meio até cinco minutos,
aproximadamente, e os comentarios recebidos. A escolha desse periodo se justifica
pela possibilidade de analise de diversas tematicas de publicacdes, em que foi possivel
observar contetidos publicados em datas comemorativas, assim como conteldos
relacionados com o periodo de pandemia da COVID 19.

Para a técnica de coleta de dados, foram realizados prints das postagens e dos
comentarios presentes na pagina do Facebook da transportadora no periodo
anteriormente descrito. Os procedimentos da anélise de contetdo foram empregados a
partir de categorizagOes essenciais para a analise. No entender de Bardin (2016, p.117),
“a categorizacdo ¢ uma operacdo de classificacdo de elementos constitutivos de um
conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento segundo 0 género
(analogia), com os critérios previamente definidos”. Dessa forma, foi possivel
compreender como deveriam ser organizados os dados que foram coletados e a
importancia da sua validacdo para a obtencdo de resultados fiéis.

Nesse sentido, foram analisadas as postagens da transportadora e 0s
comentarios presentes a partir de dois grupos de categorias. O primeiro grupo (Quadro
1) diz respeito aos oito padrfes de narrativas de Denning (2006) e foram utilizados
para analisar as postagens da empresa (videos). J& o segundo grupo (Quadro 2), é
composto pelas categorias referentes aos objetivos do trabalho relativos ao
relacionamento e a fidelizacdo, sendo usados para analisar 0s comentarios que 0S

seguidores fizeram a essas postagens.
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Quadro 1 — Padrdes de narrativa Denning e categorias

Padrdes de narrativa Denning (2006) Categorias

Historias que inspiram e que permitem que o receptor/ouvinte g

J Historias que inspiram
complete imaginativamente.

Historias de lideranca, que encorajam o receptor/ouvinte. Historias de lideranga

Historias relacionadas a muitas figuras sociais, que sdo

Histdrias de figuras sociais
capazes de aumentar o consumo de um produto.

Historias de compartilhamento de conhecimento. Historias de conhecimento
L . . . Historia de valores ¢
Historias que transmitam valores e ideologias. . .
ideologias
. . . Historias satiricas
Historias satiricas sobre fatos falsos/ruins para a empresa. -
negativas
Histdrias que criam base para o desenvolvimento de Histdrias que criam novas
novas narrativas. narrativas
Execucdo e convencimento através de historia narrada Execucdo e convencimento
que envolva os receptores/ouvintes. através da narrativa

Fonte: elaborado pelas autoras com base em Dening (2006).

Quadro 2 — Objetivos da pesquisa

Objetivos Categorias

Identificar no Facebook da transportadora, no periodo de | Publicagbes no Instagram que
12 de maio de 2019 a 24 de julho de 2020, as publicagdes | fazem uso dos principios do
que fazem uso dos principios do storytelling. storytelling.

Investigar, nessas publicacdes, os oito padrdes de narrativas | Padrdes de narrativas
de Denning (2006). encontradas nas publicacGes

Comentarios com contetidos
relativos ao relacionamento
e a fidelizacao

Compreender, nos comentarios dessas publicacdes,
contetdos relativos ao relacionamento e a fidelizagéo.

Fonte: elaborado pelas autoras (2020).

Andlise postagem 1

Analise sob a 6tica dos padrdes de narrativas de Denning (2006)

A postagem 1 apresenta um video em homenagem ao Dia das Maes. Fala sobre

conectar pessoas e, especialmente, sobre a missao de unir uma mée e uma filha em um
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reencontro emocionante. Nessa postagem, a empresa mostra um video de dois minutos
e trés segundos que narra a trajetdria do reencontro entre mée e filha. A transportadora
planeja a viagem da filha que estd a 2646 quildometros de distancia da sua méae. A
senhora lozilde é auxiliar administrativo na empresa e ndo tem a oportunidade de ver
sua filha ha muitos anos. Dessa forma, a postagem se utiliza dos artificios da narrativa
para contar o percurso da filha e sua familia até a transportadora, onde foi realizado um
café da tarde para as maes da empresa e a grande surpresa: o reencontro de lozilde e
sua filha.

Percebe-se, no conteldo da postagem, os padrdes de narrativa de Denning
(2006), pois a histdria apresentada inspira e possibilita que o receptor a complete
imaginativamente, como ocorre nos comentarios dos seguidores. Outro padrdo de
narrativa encontrado diz respeito a histérias que transmitem valores e ideologias, como
é 0 caso da representatividade da acdo realizada perante todas as mées da empresa,
além de salientar o propdsito da organizacdo perante todos: conectar pessoas

compartilhando sonhos e valores.

Andlise dos comentarios relativos ao relacionamento e a fidelizacéo

Observou-se, nos comentarios da publicacdo, que o0s seguidores se
emocionaram com a agéo, assim como os funcionarios da empresa. No entender de
Zenone (2017, p.29), “A fidelidade esta ligada diretamente ao nivel de envolvimento
do cliente com a empresa. O alto envolvimento leva a busca de informagcdo e, por fim,
a fidelizagdo a marca”. A publicagdo rendeu mais de um mil likes e mais de 100
comentarios. O espectador pdde se sentir proximo a empresa ao ver essa homenagem
que, de acordo com Palacios e Terenzzo (2016), vincula sua imagem a uma causa
maior, através de uma boa histéria, no caso a homenagem ao Dia das Maes. 1sso
mostra a capacidade de se “relacionar fortemente com a audiéncia, criando afinidade e
relacionamento em longo prazo” (SANTOS, 2015, p.77). Assim, 0s espectadores
reforcaram, através dos comentarios, votos de amor e admiracdo pela marca da

transportadora.
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Analise postagem 2

Analise sob a otica dos padrdes de narrativas de Denning (2006)

A postagem 2 apresenta um video em que a empresa comemora, de uma
maneira criativa, o Dia do Abrago no ano de 2019. O diretor da transportadora,
juntamente com alguns funcionarios, foram entregar abracos e coletar sorrisos com um
veiculo que faz parte da historia da empresa: a Kombi. Nessa postagem, a empresa
compartilha um video de um minuto e 46 segundos, em que narra a histéria de um dia
especial na empresa. O Dia do Abraco foi comemorado de uma maneira criativa, a
partir de uma narrativa em que o diretor da empresa juntamente com alguns
funcionarios percorreram algumas filiais da transportadora para surpreender 0s
colaborares com uma visita surpresa.

Verificaram-se, no conteido da postagem, os padrdes de narrativa de Denning
(2006), pois a historia apresentada esta relacionada a figura social, ou seja, ao diretor
da empresa. Outros padrdes de narrativa encontrados dizem respeito a historia que
inspira e possibilita que o receptor a complete imaginativamente, como ocorre nos
comentarios dos seguidores. Historias que transmitem valores e ideologias, quando a
apresentam, demostram que 0 abrago tem o “poder” de conectar as pessoas, assim
como a transportadora. ldentificou-se, também, que a narrativa se enquadra nas
histdrias de lideranca, que encorajam o receptor/ouvinte, uma vez que ela pode servir
de exemplo para outros diretores. Comemorar o Dia do Abraco j& € uma tradicdo na
empresa, assim, é possivel enquadrar a postagem 2 na categoria historias que criam
base para o desenvolvimento de novas narrativas, sendo possivel utilizar o storytelling

para contar aos seus espectadores todas as acdes anuais do Dia do Abraco.

Andlise dos comentarios relativos ao relacionamento e a fidelizagéo

Verificaram-se, nos comentarios da publicacdo, que o0s seguidores se
impressionaram com a acdo, assim como os funcionarios da empresa. A publicacio
atingiu mais de 1,3 mil likes e mais de 120 comentarios. Segundo Rocha et al. (2015,

p.34), “se a historia é envolvente, carregada de emocdo, ela praticamente sobrevivera
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por conta propria”. O espectador interagiu positivamente com a publicagdo. Nos
comentarios, foi possivel verificar a interacdo de modelo de afinidade. De acordo com
Santos (2015), quando os consumidores compartilham de algum interesse em comum
com a marca, ela se beneficia do modelo de afinidade que é uma estratégia de
fidelizag&o e retengdo muito eficaz. Na publicacéo, o espectador comentou sobre a sua

Kombi, igual a da transportadora.

Anélise postagem 3

Analise sob a 6tica dos padrdes de narrativas de Denning (2006)

A postagem 3 apresenta um video explicativo sobre o processo de coleta e
entrega de mercadorias. Descreve como acontece o embarque das mercadorias e
percorre o0 trajeto a partir de uma narrativa, até chegar ao momento da entrega das
encomendas. Nessa postagem, a empresa compartilha um video de quatro minutos e 16
segundos que explica, de maneira didatica, todos os processos que envolvem a
logistica do transporte de cargas. O personagem que conta a historia dessa logistica se
chama Marcio e apresenta, para 0s espectadores, como funciona o processo da
logistica, desde a emissdo da nota fiscal, a coleta do volume no cliente, o processo de
emissdo do CTe (Conhecimento Eletrdnico de Transporte), a impressdo de etiquetas e
a identificacdo do volume de embarque, o trajeto de viagem da carga e, por fim, a hora
da entrega da mercadoria ao destinatario. Segundo Palacios e Terenzzo (2016), ter um
personagem para carregar a acgdo, sendo ele narrador ou protagonista, facilita o
relacionamento entre a marca e o cliente. Com o personagem criado, a transportadora
explica, também, como Marcio fica sabendo se a mercadoria que vendeu ja foi
entregue com sucesso ou se aconteceu alguma inconformidade na hora da entrega.

A postagem se utilizou dos artificios do storytelling por meio de um
personagem que explica aos seus espectadores todas as etapas da logistica que
envolvem a coleta e a entrega de mercadorias. Notaram-se, no conteido da postagem,
os padrdes de narrativa de Denning (2006), porque a historia apresentada é classificada
como historias de compartilhamento de conhecimento, uma vez que o video narra um
trajeto logistico a partir de uma personagem. Outro padrdo de narrativa encontrado diz

respeito a execucao e ao convencimento através da historia narrada que envolve os
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receptores/ouvintes, j& que a publicacdo aproveita a narrativa para mostrar, aos
consumidores, como a empresa possui todos 0s processos alinhados e organizados,

sendo, assim, a melhor op¢éo de transporte para sua mercadoria.

Andlise dos comentarios relativos ao relacionamento e a fidelizagéo

Identificou-se, nos comentarios da publicacdo, que os espectadores aprovaram
a publicacdo e gostaram de conhecer o trajeto que sua mercadoria percorre € como
funciona esse processo. Para Rocha et al. (2015, p.34), o storytelling pode ser uma
excelente ferramenta de comunicacdo empresarial com consumidores, assim “[...] uma
boa historia é aquela que traz informacdes Uteis para o consumidor, informacgdes que
podem ser comentadas e compartilhadas com amigos e conhecidos”. Nos comentarios,
os clientes relatam sua satisfagdo com os servigos prestados pela transportadora. Para
Santos (2015), clientes satisfeitos sdo necessarios para empresas crescerem e até
mesmo sobreviverem, diante de “produtos e servigos semelhantes aos olhos de clientes

imersos na globaliza¢ao” (SANTOS, 2015, p.33).

Anélise postagem 4

Andlise sob a ética dos padrées de narrativas de Denning (2006)

A postagem 4 apresenta um video sobre o Dia do Abrago, comemorado no dia
22 de maio. Fala sobre a esperanca nos dias de pandemia e a importancia do
distanciamento social, momento em que a empresa “abraca” seus colaboradores com
um mascote enviado para os funcionarios para que eles se sintam abracados mesmo
com o distanciamento social. Na mesma postagem, a empresa apresenta um video de
um minuto e 29 segundos que conta a historia dos funcionéarios ganhando o mascote
personalizado no Dia do Abraco, a fim de que, assim, sintam-se mais proximos da
empresa. Cada colaborador, no seu local de trabalho ou em home office, participou da
acao cujo objetivo foi demonstrar, a partir da narrativa, que ndo importa a distancia ou
o lugar, a transportadora sempre terd uma maneira de conectar as pessoas.

Perceberam-se, no contetdo da postagem, os padrdes de narrativa de Denning

(2006), pois a histdria apresentada inspira e permite que o receptor a complete
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imaginativamente, como ocorre nos comentarios dos seguidores. Outros padrdes de
narrativa encontrados dizem respeito a histérias de lideranca, que encorajam o
receptor/ouvinte a ter esperanca, pois, apesar do distanciamento social, existem outras
maneiras dos colaboradores se sentirem préximos. Além disso, a histdria contada
transmite valores e ideologias, como é o caso de parte dos funcionarios da empresa que
trabalna em home office devido a pandemia e dos colaboradores que estdo
presencialmente na empresa, seguindo todos os protocolos e orientacGes de higiene da
OMS (Organizacdo Mundial da Saude), mostrando que os valores e as prioridades sdo

repensadas nas organizac¢des durante o periodo de pandemia.

Analise dos comentarios relativos ao relacionamento e a fidelizacao

Notou-se, nos comentarios da publicacdo, que os seguidores se sentiram,
também, de alguma forma “abragados”. Segundo Zenone (2017, p.46), o
relacionamento pessoal com o cliente “deve ocorrer de tal forma que ele tenha a
empresa como seu melhor amigo. Com isso, espera-se a fidelidade (ou pelo menos a
retencdo) dos clientes e, consequentemente, a melhora na percepg¢do sobre a marca”.
Nos comentarios, relataram a esperanca de dias melhores, emocionaram-se com 0
video ¢ consideraram a ag¢do um “belo gesto”. Além disso, comentaram que a
publicacdo despertou a atencdo dos espectadores com inteligéncia, repassando o0s
valores da empresa e 0 amor que a organizacdo tem pelos seus colaboradores. Santos
(2015, p.51) define isso como vinculo comportamental, quando “o cliente se une a
empresa por acreditar nos valores que ela defende e cultiva”. Os clientes também
comentaram que recebem suas encomendas pela transportadora e gostam do servico

prestado.

Anéalise postagem 5

Analise sob a otica dos padrdes de narrativas de Denning (2006)

A postagem 5 apresenta um texto de agradecimento a todos os motoristas. Fala
sobre a esperanca nos dias de pandemia, quando todos estdo de mascara e escondem 0

sorriso, mas a paixao pelo trabalho é o que mantém o pais em movimento. Na mesma
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postagem, a empresa apresenta um video de um minuto e 16 segundos que fala sobre
0s novos habitos que a empresa e seus funcionarios tiveram que adotar para continuar
em movimento pelo Brasil. A postagem se utiliza dos artificios da narrativa para contar
0 percurso de trés funcionarios (personagens) motoristas, desde a sua chegada a
empresa pela manhd, passando pelos protocolos de seguranga contra a COVID 19 até
entrar no caminhao e iniciar sua viagem, conectando pessoas, compartilhando sonhos
e, a cada quilémetro percorrido, carregando a esperanca de dias melhores. Assim, a
empresa aproveita o Dia do Motorista, comemorado no dia 25 de julho, para
homenagear a classe e demonstrar a paix&o e a garra desses profissionais a partir de um
video.

Foi possivel perceber, no contetdo da postagem, os padrbes de narrativa de
Denning (2006), pois a histdria apresentada inspira e permite que o receptor a complete
imaginativamente, como ocorre nos comentarios dos seguidores. Outros padrdes de
narrativa encontrados dizem respeito a histérias de figuras sociais e historias que
transmitem valores e ideologias, como é o caso dos motoristas de caminhdo que, nesta
pandemia, ficaram em evidéncia, tendo que continuar a trabalhar para fazer chegar aos
destinos mercadorias e encomendas tdo necessarias para o dia a dia da populagdo. A
narrativa se enquadra, também, nas histérias de lideranca, encorajando o
receptor/ouvinte a seguir em frente, com todos os cuidados necessarios, para juntos

superar essa pandemia.

Andlise dos comentarios relativos ao relacionamento e a fidelizacéo

Verificaram-se, nos comentarios da publicacdo, que 0s seguidores se engajaram
neste post de agradecimento aos motoristas e transmitiram, nos comentarios deixados
na postagem, o sentimento de orgulho por serem clientes da empresa e, também,
demonstraram gratidao pelos motoristas que levam e buscam mercadorias, sempre com
um sorriso no rosto ¢ caminhdes “brilhando”. De acordo com Palacios e Terenzzo
(2016, p.282), “toda boa historia pode se transformar em uma comunicagdo forte e
viral quando ¢ engajadora”. Percebeu-se, também, que, como foi abordado o tema da
pandemia, 0s seguidores se sentiram mais proximos da empresa, com comentarios de

apoio e solidariedade pela COVID 19.
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Consideracoes finais

O presente artigo orientou-se pelo objetivo de identificar se o storytelling € uma
ferramenta de relacionamento utilizada para fidelizar clientes da transportadora
pesquisada. Para tanto, os resultados obtidos originaram-se das analises de contetido
(BARDIN, 2016) nas postagens no Facebook da empresa no periodo compreendido
entre 12 de maio de 2019 a 24 de julho de 2020, totalizando cinco videos com duragéo
diversificada e os comentarios feitos por seguidores a essas postagens.

Uma narrativa pode gerar conexdes com seus espectadores, conseguindo atingir
o lado emocional das pessoas. Em um mercado, onde a concorréncia é cada dia mais
acirrada, utilizar o storytelling como ferramenta de comunicacéo e relacionamento com
o cliente pode ser um diferencial e uma alternativa eficaz para engajar.

Ainda que o Facebook seja uma rede social focada em relacionamentos
pessoais, tem se manifestado como uma fonte de interagdo entre empresas e seus
publicos. Essa caracteristica pdde ser observada na pégina da empresa pesquisada,
onde foram encontradas diversas publicacbes que usam a ferramenta de storytelling
como mecanismo de relacionamento com seu publico. Percebeu-se, por meio dos
posts, que a marca explorou as emocdes do seu publico, indo ao encontro do que
comenta Arruda (2019, p.10): “[...] as narrativas que destacam emogdes sempre terao
um lugar nobre em nossa memoria”. Percebeu-se, também, diversas publicaces que
utilizaram a narrativa para gerar identificacdo em seu pubico e no entender de Arruda
(2019, p.10), “[...] uma historia deve posicionar seu enredo e 0S personagens que 0
compdem em um contexto que seja familiar e compreensivel para o publico ao qual ela
se destina”. As narrativas de maior repercussdo para os publicos sdo aquelas que usam
como referéncias as necessidades basicas das pessoas. Compreendido isso, a
transportadora utilizou, em suas narrativas, diversos gatilhos mentais capazes de criar
valor e engajar o publico.

Vale salientar ainda que, apesar da transportadora ter utilizado a ferramenta de
comunicacdo storytelling em suas postagens, ndo foi possivel identificar a criagdo de
um personagem para as narrativas, que, de acordo com Cogo (2016, p.41), “[...] ¢
quem percorre toda a jornada e sofre transformacgdes que levam a transmissdo da

mensagem”. Nessa linha de pensamento, Gallo (2019, p.284) comenta que “o
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personagem ¢ alguém para carregar a agdo”, tornando-se, assim, parte importante da
narrativa. De modo igual, a empresa também ndo planejou as narrativas em uma op¢éo
transmidia, que poderia aumentar o contato com o publico e estabelecer uma presenca
estratégica em diferentes canais.

Diante desse contexto, o segundo objetivo especifico acentuado neste estudo
foi investigar, nessas publicacGes, os padrdes de narrativas de Denning (2006),
mostrando a presenca de sete dos oito padrfes, sendo eles: histdrias que inspiram e que
permitem que o receptor a complete imaginativamente; historias de lideranca, que
encorajam 0 receptor; histdrias relacionadas a figuras sociais; historias de
compartilhamento de conhecimento; historias que transmitem valores e ideologias;
histérias que criam base para o desenvolvimento de novas narrativas; e execucao e
convencimento através da narrativa. Apesar de se verificar o uso de diversos padrdes
de narrativas de Denning (2006) nas publicagfes, a maneira como a narrativa é
construida poderia ser mais inteligivel, com a simples estrutura de introducéo,
desenvolvimento e conclusdo, ja que as narrativas sdo empregadas nas organizacoes
basicamente para compartilhar conhecimentos relacionados a contextos e préaticas
(DENNING, 2006).

No tocante ao terceiro objetivo desta pesquisa, que visou compreender, nos
comentarios dessas publicagdes, contetidos relativos ao relacionamento e a fidelizacéo,
pode-se afirmar que o storytelling é uma ferramenta de comunicagdo que auxilia na
propagacdo da marca. Porém, a narrativa por si s6 pode ndo ser o suficiente para
fidelizar os publicos da empresa. Entende-se que o storytelling esta sendo utilizado nas
publicacBes para despertar identificacdo no espectador e aproximéa-los pelos valores
que a empresa e Seus Servigos possam representar.

Os aportes tedricos que conduziram este estudo e os resultados obtidos na
pesquisa foram fundamentais para alcancar o entendimento em relagdo a analise das
experiéncias da transportadora pesquisada, utilizando o storytelling como ferramenta de
relacionamento com o cliente. Sugere-se a realizacdo de outras pesquisas relacionadas

ao tema, as quais possam permitir a continuidade deste estudo.
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