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RESUMO

Este artigo buscou entender como se dd a comunicacdo das
principais marcas brasileiras de chocolates bean fo bar nas redes
sociais na internet (RSI) e de que forma o sforytfelling contribui
para que essa comunicacdo seja efefiva e atraente para o
consumidor. De natureza qualitativa, a pesquisa faz um estudo de
multiplos casos com as marcas socio-fundadoras da Associacdo
Bean to Bar Brasil. Os dados foram coletados a partir de
informacdes fornecidas pelo aplicativo Instagram durante trés
meses. Dessa forma, 194 publicacoes foram submetidas a andlise
qualitativa de conteldo. Este artigo € o primeiro a estudar o
storytelling em marcas associadas ao Movimento Bean fo Bar no
Brasil a partir da perspectiva do marketing em RSI. Bean to bar sGo
chocolates feitos a partir da améndoa do cacau até a barra do
chocolate pelo mesmo produtor, setor que apresenta
crescimento mercadoldgico constante, mas ainda €& pouco
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estudado no Brasil e no mundo. Os principais resultados do estudo
indicam que o sforytelling € capaz de transformar as estratégias
de comunicacdo nas RSI, fortalecendo a imagem da marca e
gerando resultados positivos para as empresas. A partir de estudo
empirico, esta pesquisa destaca os principais aspectos que
compdoem a discussdo tedrica do storyteling em RSI, o©s
exemplificando na prdtica a partir dos resultados encontrados.
Além disso, também reforca o argumento acerca da importéncia
do storytelling para o marketing de produtos artesanais.

Publicacdo realizada com apoio do Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico — CNPq.

Palavras-chave: Redes sociais na internet, Storytelling, Bean to
bar, Marketing, Chocolate.

ABSTRACT

The present work sought to identify how Brazilian brands of Bean to
Bar chocolate communicate on social media and how storytelling
conftributes to making this communication effective and attractive
to the consumer. The research methodology involved a multiple-
case design focused on the former brands of the ‘Bean to Bar
Brasil’ Association. The data were gathered for three months from
Instagram. Thus, 194 Instagram posts were submitted to qualitative
content analysis. The paper is the first to address the use of
storytelling strategies of brands associated with the Bean to Bar
Movement on social media. Bean to Bar chocolates are the ones
made by the same producer from the cocoa beans to the
chocolate bar. This industry is growing steadily, but only a few
studies can be found in Brazil and abroad. The main results of the
stfudy indicate that storyteling enhances communication
strategies on social media, improves brand percepfion and
generates positive outcomes for them. The work highlights the
main aspects that constitute the theoretical field of storytelling on
social media, and show them through the seven case studies.
Furthermore, it strengthens the arguments about the importance
of storytelling for handmade products marketing.
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INTRODUCAO

O Movimento dos chocolates Bean to Bar nasceu nos Estados Unidos
no inicio dos anos 2000 e preza por uma série de valores relacionados &
qualidade do produto, & valorizagcdo do terroir e ao respeito As pessoas
envolvidas em toda a sua cadeia produtiva (Giller, 2017). No Brasil, esse tipo
de chocolate ganhou espaco apds a percepcdo de alguns produtores de
cacau da busca do mercado internacional pelo cacau fino de origem
brasileira. O cacau fino € um produto feito com maior cuidado no processo
de plantio, colheita e beneficiamento, que o torna de qualidade superior ao
cacau commodity.

Desse modo, a fim de testar a qualidade da matéria-prima produzida
em suas fazendas, alguns poucos fazendeiros comecaram a producdo dos
primeiros chocolates bean fo bar brasileiros (Andrade-Matos, 2018). O
movimento e a valorizacdo de chocolates especiais est@o em expansdo
nacional e internacional, o que coloca o Brasil em um cendrio chocolateiro
interessante. Segundo Frangioni (2020), em 2017 existiam em torno de 30
marcas de bean to bar no Brasil e atualmente existem mais de 140. Apesar
de um mercado muito pequeno quando comparado & industria tradicional,
ele tem crescido bastante em nUmero de empresas e em quantidade de
vendas. Apresenta-se, portanto, a relevincia de estudos aplicados a este
mercado que possam gerar contribuicdes tedricas e gerenciais.

Considerando o cardter artesanal da producdo dos chocolates bean
to bar, € comum gue essas marcas tenham uma histoéria relevante a contar,
tanto dos seus criadores e do proprio Movimento bean to bar, quanto dos
métodos de producdo - desde a colheita até a elaboracdo do produto
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final, a barra de chocolate. Nas marcas sécio-fundadoras da Associacdo
Bean to Bar Brasil, observa-se que as empresas buscam agregar valor ao
produto através da apresentacdo das caracteristicas exclusivas e
sustentaveis. Sendo um produto mais caro do que a média do mercado
(entre R$15 e R$25 uma barra), € preciso utilizar-se de boa comunicacdo
para aproximacdo e sensibilizacdo do consumidor com relacdo <&
diferenciacdo de seus produtos.

Por meio das novas formas de comunicacdo que surgiram apos o
aparecimento da intfernet e dos dispositivos moveis, emergiram também
novas formas de interacdo entre empresas e consumidores. As midias digitais
— como celulares, smartphones e computadores — e a infernet conectam o
coftidiano e sdo parte integrante da vida contempordnea (Martino, 2015). E
nesse contexto que surgem as redes sociais na internet (RSI), que chamam a
atencdo pela importGncia que vém exercendo no marketing, j&@ que
possibilitaom uma maior inferacdo e aproximacdo entre pessoas e
organizacoes (Koftler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). As RSI sdo, entdo, um
Nnovo meio de emissdo de informacdo pelas empresas. A cada ano O UsO
dessas plataformas de comunicacdo cresce, o que demonstra a
importancia de melhores e mais profundos conhecimentos a respeito de seus
efeitos e caracteristicas. Nesse sentido, estudos académicos e de mercado
podem contribuir.

Ainda, buscando posicionamento destacado no mercado, muitas
marcas procuram desenvolver estratégias de comunicacdo diferenciadas
para difundir suas mensagens de forma inesquecivel, como é o caso do
storytelling — do inglés, “narracdo de histdrias” (Xavier, 2015). De modo geral,
as historias sdo fortes instrumentos de comunicacdo social, podendo ser
vistas como uma forma que os individuos encontram para explicar o mundo
para os outros, exercendo papel critico na sociedade (Godsil & Goodale,
2013). Na publicidade, o storyteling desempenha papel fundamental na

construcdo daimagem da marca (Xavier, 2015; Beverland, 2009).
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Nessa perspectiva, € importante também mencionar que, na
contemporaneidade, as pessoas possuem o poder de compartilhar seus
pensamentos e impressdes para uma infinita rede de usudrios através da
internet. Com a participacdo mais ativa dos clientes na avaliacdo de
produtos em dmbito online (Kotler et al., 2017), as empresas passam a ser
cada vez menos a fonte primdria de informacdo e a comunicacdo se da
majoritariomente pela interacdo enfre consumidores (Herskovitz & Crystal,
2010). Dessa forma, percebe-se progressivamente a necessidade de as
marcas desenvolverem ferramentas diferentes para atingir positivamente o
cliente, como o storytelling.

Diante do exposto, entende-se que a comunicacdo pode ser capaz
de influenciar a decisdo de compra de um consumidor ou de agregar valor
a uma marca, e que, na atualidade, esses esforcos estdo bastante presentes
nas RSI, fortemente utilizadas e difundidas entre os consumidores. Assim, este
arfigo fem como objetivo entender como se dd a comunicacdo das
principais marcas brasileiras de chocolates bean to bar através das redes
sociais na internet e de que forma o storytelling contribui para que a
comunicacdo seja efetfiva e atraente para o consumidor.

A importéncia deste trabalho reside no fato de que é o primeiro
estudo que envolve comunicacdo digital em RSI, sforytelling e o Movimento
Bean to Bar. Além disso, os estudos acerca da comunicacdo das empresas
de chocolates bean to bar no Brasil sGo escassos, embora o pais seja um
ambiente onde a producdo desse tipo de chocolate é propicia e tem
apresentado crescimento constante. Para isso, o artigo desenvolve uma
revisdo de literatura acerca dos construtos abordados, discute o©s
procedimentos metodoldgicos utilizados e, entdo, apresenta os resultados e

conclusoes.

REFERENCIAL TEORICO
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Esta secdo se dedica a apresentar a teoria utilizada como base para a
andlise dos dados. Esta dividida em frés subsecdes: 1) Redes sociais na
internet, onde serd explicado o que € uma rede social e quais as suas
diferencas para uma RSI, assim como para um site de rede social;, 2)
Marketing em RSI, onde serd apresentada a importé@ncia das estratégias de
comunicacdo que utilizam os sites de redes sociais para atingir o consumidor
e facilitar as interacdes entre empresas e clientes; e 3) Storyteling como
estratégia de comunicacdo, apresentando a teoria dessa ferramenta, que é
capaz de potencializar as estratégias de comunicacdo nas RS, sobretudo

em empresas que vendem ndo apenas produtos, mas histérias agregadas.

Redes sociais na internet (RSI)

Fazendo uma analogia com o conceito de signo na semidtica
Peirceana, os atores nas redes sociais no ciberespaco devem ser entendidos
como representacdes desses mesmos atores socigis no  mundo
desconectado. Isso acontece em decorréncia do distanciamento entre os
atores, principal caracteristica da comunicacdo mediada pelo computador
(Recuero, 2009). Sendo assim, os atores nas RSI podem ser identificados, por
exemplo, como blogs, perfis no Facebook ou até mesmo personagens em
jogos de representacdo, mas ndo como seres materiais e corporeos.

Esses atores, quando conectados entre si, formam os chamados nds
das redes sociais. No entanto, como explica Martino (2015), o conceito de né
ou ator depende da forma como a estrutura geral € analisada. Isso significa
qgue os atores também podem ser nds de formacdo de redes sociais. Por
exemplo, um blog, quando visto sob a o6tica de uma rede de blogs
semelhantes, € um ator. Por outro lado, esse mesmo blog é também um né
gue reune as interacdoes sociais nos comentdrios de cada post. Dessa forma,
uma das maiores caracteristicas das redes sociais € seu cardater relacional
(Martino, 2015). Em outras palavras, para existir rede social € necessdrio que

haja inferacdo enfre os individuos.
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Tendo isso em mente, estudar redes sociais significa observar padroes
de conexdo de grupos e atores sociais — ou estruturas sociais —, tornando-se
implausivel a separacdo dos atores de suas conexdes (Recuero, 2009), uma
vez que, dessa forma, ndo haveria rede social, mas individuos socialmente
isolados.

Ademais, para entender o que sdo as RSI, € importante fazer uma
dissociacdo do termo ‘rede social” entre a forma como é usado
cotidianamente na sociedade conectada pela internet —i.e., agrupamentos
sociais online — e o conceito desenvolvido e estudado pelas ciéncias sociais
com o objetivo de explicar tipos de relacdes interpessoais. Como afirma
Martino (2015), a utilizacdo do conceito de redes sociais para explicar
fendbmenos que ocorrem no ciberespaco (Lévy, 1999) significa apenas
transpor um modelo de andlise social para o contexto digital.

Com isso em mente, um trabalho basilar para entender a dindmica
das RSl € o de Granovetter (1973). Esse autor criou o conceito de lacos —
fortes e fracos — para descrever as interacdes que acontecem nas redes
sociais. A forca desses lacos € medida a partir de trés fatores principais: 1) A
quantidade de tempo que duas pessoas despendem entre si; 2) a
intensidade emocional do vinculo; e 3) a intimidade que elas tém. Quanto
maiores forem esses fatores, mais fortes serdo os lacos e vice-versa
(Granovetter, 1973; Martino, 2015). Em outras palavras, os lacos fortes — de
forma geral — sdo representados por amigos, familia e cénjuge. Os lagos
fracos sGo aqueles entre pessoas que ndo tém muito contato, como colegas
distantes.

No enftanto, a contribuicdo mais importante do trabalho de
Granovetter (1973) para as RSI ndo estd na classificacdo dos lacos sociais
quanto a sua forca, embora derive diretamente dela, mas no
reconhecimento da influéncia que os lacos fracos exercem sobre a
formacdo e expansdo das redes sociais (dai o titulo do trabalho: “A forca

dos lacos fracos”). Como os lacos fracos est@o presentes em maior
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quantidade nas vidas das pessoas do que os lacos fortes, eles podem se
espalhar em vdrias direcdes e criar novos caminhos para conectd-las. Nas
RSI, isso ndo apenas ndo € diferente, como torna-se potencialmente mais
visivel (Recuero, 2009). As dindmicas de compartihamento, interacdes e
consumo nas plataformas sociais digitais s6 existem da forma que sdo hoje
como consequéncia da existéncia dos lacos fracos.

Em razdo da forma rdpida como esses lacos fracos se multiplicam na
internet, o crescimento da populacdo inserida nas RSl € cada vez maior. Mais
de trés bilhdes de pessoas no mundo todo estdo conectadas através dessas
plataformas, um numero que cresce 13% todos os anos (Kemp, 2018). Dessa
forma, é fato que muitas informacdes chegam até os usudrios a partir de
lacos fracos. A dependéncia exclusiva dos lacos fortes em ambientes como
esse diminuiria exponencialmente a quantidade de dados aos quais se tfem
acesso (Martino, 2015).

Por fim, & importante diferenciar os conceitos de ‘rede social na
internet” e “sites de redes sociais”. Neste trabalho, as ferramentas utilizadas
pelos individuos como espacos de interacdo, cotidianamente chamadas de
“redes sociais” — e.qg., Facebook, Twitter ou Instagram —, serdo denominadas
a partir da conceituacdo de Boyd e Ellison (2008), como ‘“sites de redes
sociais” (SRS). Para esses autores, os SRS sdo softwares que permitem 1) a
construcdo de uma persona através de um perfil ou pdgina pessoal; 2) a
interacdo através de comentdrios; e 3) a exposicdo publica da rede social
de cada ator.

Assim, uma vez apresentados os principais conceitos relacionados ds
RSl e entendidas as diferencas entre rede social como instrumento de andlise
socioldgica e os SRS, a proxima subsecdo tratard da exposicdo tedrica
relativa ao marketing digital, que utiliza esses ambientes virtuais para a

propagacdo de suas estratégias de comunicacdo.

Marketing em RSI
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Em ambientes de conexdo virtuais, as RSl sdo responsdveis por mudar
as formas de interacdo interpessoal, diminuindo as barreiras geogrdficas e
demogrdficas e, consequentemente, expandindo as redes de
relacionamentos (Kotler et al., 2017). De acordo com Koftler et al. (2017), as
RSI sdo responsdveis por empoderar os clientes e os tornarem mais ativos em
suas escolhas. Muitas vezes, as pessoas estdo a apenas um toque (ou clique)
de distncia de compartilharem suas experiéncias com determinada marca,
influenciando outros usudrios que estdo em busca de experiéncias
semelhantes como consumidores.

Esses usudrios, por sua vez, exercem papel fundamental nas estratégias
de marketing desenvolvidas pelas grandes organizacdes. A busca pela
vantagem competitiva estd cada vez mais acirrada e as necessidades do
consumidor fornam-se cada vez mais o foco das estratégias de marketing
empresariais (Kotler et al., 2017; Solomon, 2016), principalmente depois da
ascensdo das midias digitais (Kofler et al., 2017). Um exemplo disso sdo as
empresas de taxi e redes de hotéis, que foram atingidas de forma
inesperada por startups de tecnologia como a Uber e a Airbnb.

Além disso, as plataformas digitais — como é o caso dos SRS — sdo hoje
um suporte essencial para as estratégias de marketing, visto que propiciam
relacdes mais proximas com o consumidor (Kotler et al., 2017; Silva, 2018). De
fato, com propagacdo em massa das RSI, novos canais de relacionamento
com o cliente foram criados. Isso & extremamente frutifero do ponto de vista
do marketing, uma vez que gera relacdes de proximidade e até mesmo de
identificacdo com a marca (Alves, Costa, & Perinotto, 2017; Pinochet,
Pachelli, & Rocha, 2018; Silva, 2018).

Contudo, da mesma forma que as RSI exercem papel positivo para as
estratégias de marketing, também existem consequéncias negativas para as
empresas. Por exemplo, muitos consumidores utilizam os SRS para tecer
comentdrios e expressar suas insatisfacdes com as qualidades dos produtos —

ou servicos —relacionados a determinada marca (Kotler et al., 2017; Pinochet
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et al., 2018). Isso gera uma preocupacdo para os profissionais de marketing,
visto que os efeitos nocivos do boca-a-boca negativo diminuem os bons
efeitos do boca-a-boca positivo (Reichheld, 2003).

Essa situacdo se inftensifica de acordo com o crescimento da
populacdo inserida nos SRS. Mais de trés bilhdes de pessoas no mundo todo
estdo conectadas através dessas plataformas, um niumero que cresce 13%
todos os anos (Kemp, 2018). Para alguns usudrios, compartiihar o momento
através das RSI se tornou mais importante até mesmo do que vive-lo (Yimaz,
2016).

Tendo isso em vista, as empresas perceberam a oporfunidade para
difundir suas estratégias de marketing no meio digital. No Facebook, por
exemplo, é possivel encontrar mais de 140 milhdes de empresas que usam o
aplicativo para se conectar com consumidores (Facebook, 2019). Além
disso, essa rede social oferece as empresas diversas ferramentas capazes de
auxiliar no crescimento, gerar empregos e fortalecer a economia.

O Instagram, por sua vez, também possui ferramentas similares. Perfis
comerciais j&@ sdo capazes de oferecer produtos com precos e links
diretamente em suas publicacoes. Trata-se de uma ferramenta eficaz para a
divulgacdo de produtos e servicos, capaz de ampliar a relacdo com os
seguidores, aumentar a empatia e criar defensores da marca (Alves et al.,
2017). Além disso, sendo o Instagram uma rede social majoritariamente
imagética, ela também é capaz de tornar as experiéncias mais palpdveis
por parte dos usudrios (Alves et al., 2017).

Apds a exposicdo acerca do marketing em RSl nesta subsecdo, a
proxima tratard do uso do storyteling como uma ferramenta capaz de

auxiliar e potencializar as estratégias de comunicacdo em RSI.

Storytelling como estratégia de comunicagdo
A contacdo de histérias (do inglés, storytelling) € uma forma ancestral

de arte. Antes dos seres humanos serem capazes de compartilhar
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informacdes usando a escrita, os contadores de historias eram as pessoas
responsdveis por carregar a histéria do mundo e a compartilhar através de
diferentes culturas e religides. As historias ainda exerceram papel essencial
na construcdo de sentido, identidade e no comportamento das diferentes
populacoes (Godsil & Goodale, 2013; Xavier, 2015).

Como seres humanos que vivem em sociedade, estamos sempre
contando histoérias, seja sobre experiéncias de vida ou simplesmente sobre a
vida em si. Godsil e Goodale (2013) afirmam que as narrativas nos envolvem
diariamente, influenciam nossas decisdes, criam significados e nos ajudam a
passar por diversas situacoes. Mossberg (2008) pensa de forma semelhante.
Para essa autora, as narrativas funcionam como uma ferramenta para
aumentar o desenvolvimento emocional e tornar as vidas das pessoas mais
significativas.

A esséncia do storytelling estd no texto de Joseph Campbell, “*O Herdi
de Mil Faces” (Campbell, 2004). Alem da grande importdncia que o livro tem
na construcdo de estruturas miticas para contacdo de histérias — muito
usadas na literatura, teatro e cinema -, possui fambém forte bagagem
filosofica na construcdo de seus argumentos. Estudiosos como Durkheim,
Jung e Frazer, por exemplo, influenciaram diretamente a construcdo desse
trabalho.

Por conseguinte, a estrutura de storytelling desenvolvida por Campbell
tem sido aproveitada em diversas dreas do conhecimento, justamente por
ndo se ater a ficcdo, mas por tratar da psique humana e funcionar como um
decodificador do mundo e da vida. De acordo com esse autor, a mitologia
é capaz de exprimir as obsessdes e exigéncias do individuo, da raca e da
época. Isso garante um cardter universal e onipresente ao storytelling
(Woodside, Sood, & Miller, 2008).

Essa estrutura estd indissociavelmente ligada aos processos persuasivos
da linguagem discutidos por Citelli (2002), a exemplo do discurso ludico. O

ato de contar histérias, principalmente quando feito com viés publicitdrio,
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pressupoe que o leitor seja convencido acerca do que se fala. O discurso
lUdico, nesse caso, € aguele que vai promover a persuasdo a partir do
emocional, utilizando-se de diferentes formas narrativas que buscam
adentrar o imagindrio do interlocutor, como a musica ou a literatura. Dessa
forma, esse ftipo discursivo torna-se interessante para a mensagem
publicitdria, uma vez que auxilia no fortalecimento de lacos, criando uma
relacdo infima entre o emissor e o receptor da informacdo (Carrilho &
Markus, 2014).

Sendo assim, do ponto de vista da comunicacdo, o sforytelling afeta
positivamente o interlocutor, pois através dela ele € capaz de processar
melhor as informacdes (Escalas, 2004; Woodside et al., 2008). Afinal, os seres
humanos sdo atraidos por historias (Simmons, 2006) e seu aprendizado se dd
majoritariamente através delas (Woodside et al., 2008). Isso esta relacionado
com o discutido no trabalho de Paul (2012). Essa autora traz o argumento de
que as histérias estimulam nossos cérebros e podem até mesmo mudar nossa
forma de agir.

De acordo com ela, isso acontece porque as narrativas ativam partes
diferentes do cérebro humano e o storyteling age no érgdo como se o
receptor estivesse realmente experienciando o que estd sendo contado. Em
outras palavras, a experiéncia de ouvir histérias causa nos interlocutores a
sensacdo de estar realmente vivendo aquilo (Paul, 2012; Simmons, 2006) e
por isso essas narrativas sdo estruturas tdo poderosas.

Para os profissionais de marketing, o storytelling tem importdncia ainda
maior, visto que o ato de contar histérias € capaz de envolver e captar a
atencdo do interlocutor, funcionando como suporte para a assimilacdo de
uma ideia central (Escalas, 2004; Hauff, Carlander, Gamble, Gdarling, &
Holmen, 2014; Woodside et al.,, 2008; Xavier, 2015). Para Woodside et al.
(2008), por exemplo, as pessoas se identfificam com outras através de
historias, e os produtos e marcas frequentemente exercem papel -

fundamental ou secunddrio — nas vidas dessas pessoas.
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Tendo isso em vista, ao passo em que o contexto digital comecou a se
estabelecer entre as pessoas — tfrazendo novas conexoes, oportunidades de
expressdo, poderes e incertezas —, o storytelling também foi se inserindo de
forma mais presente, de modo que hoje todos podem ser vistos como
potenciais geradores de conteudo (Laurell & Séderman, 2018; Xavier, 2015).
Essa situacdo teve uma expansdo ainda maior com a chegada das RSI. Elas
foram responsdveis por mudar as formas de interacdo interpessodl,
diminuindo as barreiras geogrdficas e demogrdficas e, consequentemente,
expandindo as redes de relacionamentos (Kotler et al., 2017).

Em oufras palavras, concomitantemente ao desenvolvimento das
tecnologias da informacdo e comunicacdo (TICs) e, consequentemente,
das RSI, o nUmero de pessoas inseridas nesse contexto tfambém aumentou.
Da mesma forma, com o crescente niUmero de pesquisas sendo alicercadas
no storytelling, os profissionais de marketing enxergam com mais clareza a
aplicacdo desse conceito em suas estratégias de comunicacdo (Laurell &
Séderman, 2018).

Nesse sentido, Martinus e Chaniago (2017) indicam que o Instagram,
por exemplo, se tornou uma ferramenta muito utilizada pelas empresas em
seus negocios, principalmente quando se trata de comecar a construcdo da
imagem de uma marca ou se tornar pioneira em seu campo de atuacdo.
Todo esse contexto indica que as RSl j& sdo uma parte fundamental no
marketing de diversas organizacdes (Martinus & Chaniago, 2017).

Dessa forma, salienta-se que uma das caracteristicas das RSI é o
enorme fluxo de informacdes. Isso gera a possibilidade de formacdo de
debates, tfroca de opinides e tomada de decisdes, fatores altamente
relevantes pois tém influéncias diretas no mundo fora das telas (Kotler et al.,
2017; Martino, 2015; Solomon, 2016).

Nesse ponto, consideramos também duas afimacdes: 1) a funcdo
primordial do marketing digital € a de proporcionar a acdo e a defesa da

marca (Kotler et al., 2017) e 2) o storytelling € capaz de envolver e captar a
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atencdo do interlocutor, funcionando como suporte para a assimilacdo de
uma ideia central (Xavier, 2015). Assim, os consumidores ndo sAo mais
considerados apenas publico-alvo passivo para o marketing, mas colocados
em posicdo central e ativa, uma vez que se tornam potenciais contadores
de historias.

Por exemplo, agueles que sdo considerados devotos & marca sdo de
grande auxilio para os profissionais de marketing, difundindo noficias sobre
elas em suas proprias RSI. Além disso, esse tipo de cliente possui o fator da
autenticidade: suas narrativas sdo contadas do ponto de vista do cliente, o
gue é de grande valor para guem estd ouvindo e possui muito mais impacto
do que a publicidade feita pelas empresas (Kotler et al., 2017). Vendo isso do
ponto de vista do storyteling aplicado ao marketing, Mossberg (2008)
acrescenta que se as histérias forem suficientemente Unicas ou diferentes,
elas ser@do mais interessantes e se espalhardo afravés do marketing boca-a-
boca.

Tudo isso vai de encontro com Martino (2015) quando evidencia que
as RSI mudaram a forma como as empresas tém que contar suas histérias e o
processo de recepcdo criativa comeca a tomar rumos diferentes dos
imaginados pelos profissionais de marketing. Nesse sentido, Xavier (2015)
ressaltfa ainda que as historias devem ser elaboradas pelas préprias
empresas, deixando claro o posicionamento organizacional, a fim de evitar
que 0s consumidores ou 0s concorrentes facam isso — 0 que pode ser
desastroso.

Assim, considerando que as funcdes essenciais de uma marca sAo
identificar e diferenciar (Cameira, 2016), percebe-se no storyteling a
possibilidade de criar elementos exclusivos O marca — ou seja, suad identidade
(Delgado-Ballester & Ferndndez-Sabiote, 2016; Herskovitz & Crystal, 2010;
Mossberg, 2008; Ryu et al., 2018; Xavier, 2015), o que a coloca em posicdo

Unica no mercado.
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Apods o entendimento do que sdo RSl e os SRS, de que forma eles
podem ser usados nas estratégias de marketing das empresas e como o
storyteling é capaz de influenciar e auxiliar nesses processos, serdo

apresentados os procedimentos metodologicos adotados.
METODOLOGIA

A natureza deste estudo € qualitativa, uma vez que foca a esséncia, o
entendimento, a descricdo (Bogdan, Biklen, & Alvarez, 1994), a descoberta e
o significado do fendmeno (Merriom, 1998), considerando o contexto
(Godoy, 1995).

A estratégia de pesquisa mais adequada para este estudo € o de
estudo de multiplos casos (Eisenhardt, 1989; Merriam, 1998). Esse fipo de
estudo envolve a coleta e andlise de dados de vdarios casos. Quanto mais
casos forem incluidos em um estudo e quanto maior a variacdo entre os
Ccasos, mais convincente serd a interpretacdo (Merriam, 1998).

Ao observar uma série de casos semelhantes e contrastantes,
podemos reforcar a precisdo, a validade e a estabilidade das descobertas
(Miles; Huberman, 1994). Assim, embora o recorte da pesquisa esteja focado
em uma associacdo especifica, a selecdo de sete marcas diferentes que
fazem parte desse mesmo universo, sendo elas as fundadoras da Associacdo
Bean to Bar, contribui para o que o estudo se propde.

Com base em Merriam (1998), a selecdo do corpus se deu em dois
niveis. Primeiramente, foi selecionada a associacdo que seria estudada e,
apds isso, as sete empresas. A Associacdo é importante ndo apenas por
reunir 25 marcas de chocolate bean to bar brasileiras, mas também por
movimentar e liderar o universo da producdo artesanal chocolateira no pais.
A fim de manter a confidencialidade, as empresas receberam codigos,
sendo representadas neste trabalho pelas sete primeiras letras do alfabeto
latino (A-G).
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A coleta de dados foi feita durante os meses de marco, abril € maio
de 2020. Nesse periodo, foram reunidos dados de todas as postagens feitas
pelas sete empresas socio-fundadoras da Associagcdo Bean to Bar Brasil no
Instagram. Essa plataforma foi escolhida pois, segundo Martinus e Chaniago
(2017), entre as ferramentas de RSI disponiveis, ela € a que dispde a melhor
estrutura para comunicacdo publica e direta, o que a torna ideal para
conectar empresas ou marcas aos seus consumidores. Dessa forma, foram
coletadas 194 (cento e noventa e quatro) publicacdes no total.

A andlise dos dados se deu por meio de andlise qualitativa de
conteudo. Para Bauer (2011, p. 191) a técnica é utilizada para “produzir
inferéncias de um texto focal para seu contexto social”. Deve-se, para tanto,
por meio da organizacdo, categorizacdo e sistematizacdo dos dados
coletados, observar a dimensdo sintatica e semdantica do material. A andlise
sintafica deve observar como algo € dito ou escrito: vocabuldrio, tipo de
palavras, caracteristicas gramaticais, estilisticas. A andlise semdantica, por sua
vez, deve observar a relacdo entfre os sinais € os sentidos (denotativos e
conotativos). Assim, Bauer (2011) defende que esses dois conjuntos de
caracteristicas permitem aos autores identificar as intencdes, valores,
atfitudes e visdes a respeito de um contexto.

A partir disso, as publicacdes foram organizadas e codificadas em
planilhas contendo as principais informacdes sobre cada uma: tipo de
publicacdo (imagem, carrossel — que consiste em uma sequéncia de duas a
dez imagens —, video curto — até um minuto — ou video longo — de um minuto
a uma hora); data e local onde foi postada; quantidade de curtfidas,
visualizacodes; lista de comentdrios e legendas atribuidas ao conteddo
postado. Apds essa primeira divisdo, foram atribuidos coédigos para cada
publicacdo e tipo de conteldo, visando organizar o corpus em categorias.

Por fim, apds a ordenacdo do material, foram desenvolvidas as
andlises sintatica e semdntica dos conteddos produzidos pelas empresas

para que fossem realizadas as reflexdes e generalizacdes que, entdo,
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permitiram o acesso as conclusdes capazes de responder a pergunta central
do estudo.

A secdo seguinte apresentard os resultados e discussdes em duas
subsecoes: 1) dados gerais das marcas e publicacdes e 2) o storytelling

como estratégia de comunicacdo em RSI.
RESULTADOS E DISCUSSAO

Antes de chegar aos resultados que respondem ao problema de
pesquisa, € interessante que o leitor tenha maior conhecimento acerca dos
perfis de RSI das marcas estudadas; ou seja, dos dados coletados. Assim, na
subsecdo seguinte, o leitor encontrard informacdes importantes, tais como os
numeros de seguidores de cada perfil; a quantidade de publicacdes que
cada perfil fez no periodo analisado; a frequéncia com que cada marca
publicou durante frés meses e os fipos de publicacdo, baseados nas

possibilidades disponibilizadas pelo aplicativo Instagram.

Dados gerais das marcas e publicagoes

Como jad mencionado, durante a coleta de dados foram analisadas
194 publicacdes das marcas socio-fundadoras da Associacdo Bean to Bar
Brasil no Instagram em um periodo de trés meses. O Quadro 1 apresenta as
marcas cujos perfis foram utilizados nesta pesquisa, assim como o nUmero de
seguidores no momento da coleta de dados, o nUmero de publicacdes
feitas dentro do recorte temporal do estudo e onde estd situada a sede de

cada uma delas (cidade e estado).

Quadro 1. Apresentacdo detalhada das marcas selecionadas para o estudo dentro do

recorte temporal
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Marca (codificaodn) Numearo de seguidoras Numeroe de publicagoes

A 3.9k 46 5a@o Paulo (SP)
B 2.3k 15 Barro Preto [BA)
Cc 3.9 6 $a@o Paulo (SP}
D 12k 22 Sao Paulo (SP)
E 5.8k 51 S&o Paulo (SP)
F 7k 40 §ao Paulo (SP)
G 10.9% 14 ibirataia {BA)

Fonte: os autores (2021)

Os numeros apresentados no Quadro 1 foram retirados do Instagram
no momento da coleta. As localizacdes das sedes das marcas foram
refiradas do site da Associacdo Bean to Bar Brasil, na aba “Associados”,
onde também hd links que levam os usudrios diretamente aos perfis delas.
Vale ressaltar que, em contas com mais de 10 mil seguidores, a plataforma
ndo apresenta numeros exatos para essa meétrica, fazendo uma
aproximacdo a cada centena. Por isso, no Quadro 1, quando necessdrio,
optou-se por usar o simbolo k, indicando que a unidade foi multiplicada por
mil.

E interessante perceber, a partir do Quadro 1, que as marcas mais
seguidas ndo necessariamente sdo as mais ativas no SRS. Por exemplo, A
Marca A possui o perfili com maior nUmero de publicacdes no periodo
estudado, porém com menos de 4 mil seguidores. J& a Marca G possui 7 mil
seguidores a mais, porém 33 publicacdes a menos. Para Paine (2011), o
numero de seguidores e a frequéncia relativa com que o usudrio publica
atualizacdes pode ser um indicativo de maior ou menor influéncia na rede.

Todavia, essa observacdo de viés quantitativo ndo implica que a
qualidade do conteldo publicado € menor ou maior em cada marca. Em
outras palavras, a quantidade de seguidores em relacdo ao numero de

publicacdes por si sé ndo influencia na competéncia do trabalho realizado,
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funcionando apenas como uma métrica de contagem a mais. Evidenciando
o supracitado, Paine (2011) indica que, para uma empresa, métricas de
contagem (counting) meramente somam nUmeros e chegam a um
resulfado, mas € necessdario medir (measure) esse resulfado afravés de
pesquisas feitas pela propria empresa, a partir da definicdo de obijetivos,
publico-alvo, investimentos, marcas de referéncia (benchmarks), entre
outros fatores.

Ampliando essa andlise, a Figura 1 apresenta a frequéncia de

publicacodes feita por cada marca dentro do recorte temporal do estudo.

Figura 1. Frequéncia de publicacdes de cada marca

I T
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Fonte: os autores (2021)

A partir da Figura 1 é possivel ver que os perfis do Instagram das
marcas analisadas ndo possuem frequéncia ordenada de publicacdo. Por
exemplo, a Marca C ndo publicou nenhuma vez em marco e abril, enquanto
a G ndo fez nenhuma no més de maio. Mesmo as que publicaram todos os
meses (A, B, D, E, F) o fizeram de maneira desordenada, tendo longos
periodos sem publicacdo alguma. Vale salientar fambém que, em alguns
casos, as marcas fizeram mais de uma publicacdo no mesmo dia. Essa
observacdo se faz importante, uma vez que, como ja citado anteriormente,
a frequéncia relativa de publicacdes de um ator social na rede pode indicar
maior ou menor nivel de autoridade (Paine, 2011).

Quanto aos tipos de publicacdo feitas no aplicativo Instagram, hd
quatro possibilidades: 1) Publicacdo comum — apenas uma imagem no post;

2) Carrossel — de duas a dez imagens; 3) Videos curtos — de um a dez videos
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de até um minuto e 4) Videos longos — um video maior que um minuto e
menor que uma hora.

Pesquisas académicas indicam que o engajamento do publico em um
site de rede social estd profusamente relacionado ao tipo de publicacdo.
Strekalova e Krieger (2017), por exemplo, demonstram que fotos
acompanhadas de comentdrios curtos sdo mais eficazes para envolver os
usudrios. Assim, um maior esforco por parte de uma empresa na producdo
de Publicacdes Comuns ou Carrosséis pode ser mais interessante do que
investir em videos, sejam curtos ou longos. Embora os videos possuam maior
potencial para tornar as informacdes mais ricas e eficazes (Neiger et al.,
2012), na maioria dos casos ndo configuram o formato mais adequado para
engajar audiéncias (Strekalova & Krieger, 2017).

No caso dos perfis das marcas de chocolates Bean to Bar que
compdoem a amostra deste estudo, o tipo de publicacdo mais feita & a

comum (Figura 2).

Figura 2. Tipos de publicacdo feitas pelas marcas analisadas

Publicagac comum

Fonte: os autores (2021)

Percebe-se a partir da Figura 2 que o tipo de publicacdo mais feita
pelas marcas socio-fundadoras da Associacdo Bean to Bar Brasil € aquela

contendo apenas uma imagem. Das 194 publicacdes analisadas, 146
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(75,26%) sGo apenas desse tipo; 36 (18,56%) sdo fotos em sequéncia; 7 sdo
videos de até um minuto de duracdo (3,6%); e 5 (2,58%) sdo videos com
duracdo maior que um minuto. E importante também salientar que nem
todos os perfis fizeram todos os tipos de publicacdo. Por exemplo, apenas as
Marcas A, D, E e F postaram videos curtos e apenas a Marca A publicou
videos de longa duracdo.

Por fim, uma vez descritas as caracteristicas dos dados coletados, a
subsecdo seguinte apresentard a andlise realizada para responder ao

problema de pesquisa deste estudo.

O storytelling como estratégia de comunicagdo em RSI

Os perfis de SRS das marcas sécio-fundadoras da Associacdo Bean to
Bar Brasil s&o marcados por estruturas narrativas. E possivel perceber que
muitas publicacdes abordam pequenas histdrias que colaboram para a
construcdo de uma marca diferenciada, com posicionamento voltado para
a valorizacdo do produto como resultado de um trabalho artesanal e
minucioso, onde todos que fazem parte do processo também sdo
valorizados — hdbitos essencialmente positivos para a marca, segundo
Beverland (2009).

Um exemplo disso € a publicacdo feita no dia 14 de maio no perfil da

Marca D, presente na Figura 3.

Figura 3. Publicacdo da Marca D
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Data de publicagao 14,01.2020
Tipo de publicagao Publicaga@o comum

Descrig@o felta pela marca

Esse ai na foto € o [nome da pessoal. Ele cuida da fermentagdo 16 do cacay

do [nome de marca) @[nome de marcal. Trocamos vérias ideias com ele sobre
fermentagao. bem como orientamos o [nome da pessoal a seguir nosso proto-
colo de fermentacdo. Aguardamos ansiosas a chegada do cacau do [nome
de marca] para iniciarmos os testes com ele e descobrir o que essa origem ira
nos revelar. Quais os aromas que o chocolale terd? Quais os sabores? Muitas
descobertas para fazer!! [...]

Fonte: dados coletados (2020)

Nessa publicacdo, € possivel perceber o cardter humanitdrio que é
dado aos processos de producdo do chocolate da Marca D. Mais do que
vender chocolate, ao compartilhar esse tipo de imagem e narrativa sobre a
colheita do cacau, a empresa mostra aos seus consumidores o cuidado que
é tido na elaboracdo do produto, o valor que é dado aos envolvidos nesse
processo e ainda mostra parte do processo em si — o transporte do cacau
por via fluvial.

Assim, afravés do storytelling, o interlocutor & sulbmerso no universo da
narrativa, e, por um momento, ndo percebe que ali hd uma organizacdo
(Magalhdes, 2014). Mesmo depois, quando & percebido, as subjetivacoes
potenciais do sujeito j& foram alcancadas e o imagindrio daquele conteldo
ja alimentou o emocional do interlocutor, objetivo principal nesse tipo de
abordagem (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012; Magalhdes, 2014).

Além disso, de acordo com Xavier (2015), o storyteling é capaz de
envolver e captar a atencdo do interlocutor, funcionando como suporte
para a assimilacdo de uma ideia central. Dessa forma, vale destacar que
essa publicacdo foi uma enfre as da Marca D que teve suas métricas de
curtidas e comentdrios acima da média da marca no periodo analisado. Os

usudrios, por sua vez, se posicionaram de forma positiva na secdo de
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comentdrios do post. Os mais relevantes foram selecionados e estdo

dispostos no Quadro 2.

Quadro 2. Comentdrios na publicacdo da Marca D

Usuarnio [codificada) Comentario

Uma canea cheia de felicidade.... HO0000004
Meu amigo [nome da pessoa da fola] 38

Lincios frutas

3o many delicious discoverias!

@38
@ |66
@ @

Fonte: dados coletados (2020)

E possivel inferir, através das manifestacdes dos usudrios, que o uso do
storytelling nessa publicacdo foi uma estratégia positiva. Além de instigar os
usudrios a tecer comentdrios, demonstrando o cardater relacional da RSl
(Martino, 2015), também envolveu os usudrios no universo dessa narrativa.

Outro aspecto bastante observado nos perfis de Instagram das marcas
socio-fundadoras da Associacdo Bean to Bar Brasil € que suas publicacoes
estdo constantemente reforcando elementos de identidade de marcaq,
como, por exemplo, a producdo artesanal e o comprometimento com a
sociedade (Beverland, 2009). Esse Ultimo aspecto, por exemplo, foi pauta
para publicacdes nas Marcas A, B, D e E.

Em abril, como forma de celebracdo da Pdscoa, essas marcas se
uniram com outros partficipantes em um projeto de distribuicdo de
chocolates de fabricacdo propria para instituicoes e comunidades em
situacdo vulnerdvel. Novamente, o storytelling se fez presente nessa acdo
nas RSI. Na Marca A, por exemplo, uma publicacdo feita sobre essa atitude

foi uma das mais curtidas e comentadas do periodo (Figura 4).
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Figura 4. Publicacdo da Marca A

Descricdo feita pelo morco

E hj o sentimento & de plenitude! A pariir da idea de [nome de pessoa] @[nome de marca] , as "jnome de
marca)" @{nome de marcal fizerom uma campanha de doagao de chocolate Bean fo Bar de um lote feito
especicimente para a ogdo. A distibuicoo do chocolate acontece duranfe essa semana e os depoimentos de
quem recebeu e de quem doow sdo de uma felicidade sem par. Que confinuemos com saude nesses fempos
dificeis, € que a Pascoo nos fraga mais amor e solidariedade! Vamos espalhar esses sentimentos ofravés do
chocolatel O [Marca A) doou barras para 15 vigias de guaritas de rua @ uma cesta com 250 oveinhos de frilha

para o abrigo [nome do abrigo] [...)

Fonte: dados coletados (2020)

Além de anunciar que a empresa esteve presente na acdo, a
estrutura tanto das fotos quanto da legenda da publicacdo sugere uma
sequéncia de acontecimentos de cardter apelativo aos sentidos e emocoes
dos interlocutores. Assim, a partir desse relato, infere-se que hd a presenca
do storytelling (Feijo, Frandaloso, & Gomes, 2014; Schneider & Pereira, 2018)
na publicacdo. Esse cardter apelativo do storytelling se mostrou bastante
positivo, visto que a publicacdo obteve nimeros de curtidas e comentdrios
acima da média do perfil no periodo.

Nos perfis analisados, tfambém foi observado que 47 publicacoes
contém fotos de pessoas, o que corresponde a 24% do total de publicacdes
do periodo. Dessas, 28 obtiveram boa taxa de engajamento. Isso vai de
encontro com Bakhshi, Shamma e Gilbert (2014), que mostram que fotos com
rostos nos SRS sdo mais propensas a receber curtidas e comentdrios.

Por outro lado, de forma geral, os resultados deste estudo mostram
qgue o destagque maior € das publicacdes com foco no produto. Para este
trabalho, foram consideradas publicacdes com foco no produto aquelas

que faziam uma descricdo dos produtos vendidos pela empresa, falando
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sobre sua histéria ou sua composicdo. Foram feitas 36 publicacoes esse viés
no periodo analisado. Dessas, 30 (83%) possuem numeros de curtidas e
comentdrios acima da média em cada perfil.

O perfil da Marca C, por exemplo, embora seja o que tem menos
publicacdes no periodo, foi o que obteve maior média de curtidas e
comentdrios enfre todas as marcas analisadas. Além disso, ultrapassou em
numeros de curtidas e comentdrios de marcas que tinham mais que o dobro
de seu proprio nuUmero de publicacdes, como € o caso das Marcas B e G.

E inferessante notar que apenas uma publicacdo da Marca C ndo
possui foco no produto. Seus posts sGo quase sempre bastante descritivos
quanto aos aromas, sabores, formas de producdo e a experiéncia dos
chocolates artesanais que comercializa. E uma marca que busca mostrar o
diferencial de seus produtos e isso tem se mostrado uma 6tima forma de
engajar os usuqrios.

Além disso, & possivel perceber que as descricoes dos posts na Marca
C possuem estrutura narrativa bem elaborada, como estd exemplificado na

Figura 5.

Figura 5. Publicacdo da Marca C
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Dota de publicogdo 17.05.2020
Tipo de publicacdo Carrossel {seis imagens)
Descrgdo feita pela marca

O Tempo do Chocolate
Po cacau a barma,

Um chocolate Bean to bar pode ser produzido com apenas 2 ingredientes: cacau e agucar.

Hoje vou falar sobre o cacau, nossa principal matéria prima.

Na maiona das reqides onde & cultivado no Brasil.ngo tem disponibilidade o ano infeiro. S0 duas safras definidos
€ que variam de acordo com a regido.

Da flor a colheita vao em média 4 meses. Depols que o fruto é aberto, a polpa e semente sao fermentadas, Nesse
processe, grandes fransformagdes quimicas acontecem e afferam-se coracteristicas como sabor, ocidez e
aroma, dando origem o amendoa, que & ulilizada para a produgao de chocolate.

Segue para a secagem pra que possa ser devidamente estocoda sem umidode.

Estas etapas duram mais ou menos 15 dias - variando de acordo com o ciima, Alguns produtores deixam as amén-
doas maturar, processo que pode durar 3 meses ou mais e que acaba por apliMmorar seus aromas e sabores.
Aguina [Marca Cl. sGo em média 5 dios entre a limpeza e selegdo das améndoas. torma, quebia & separagao das
cascas, refino e conchagem. O tempo de maturacto do chocolate bruta é de mais ou menos | més antes de sef
temperado & moldado em barros,

O tempo total desse ciclo, da flor no cacouveiro até a barra de chocolale embalada é de no minimo cinco meses
e envolve varias pessoos e diferentes procedimentos. Um produto simples em ingredientes mas complexo no
resultado.

Fonte: dados coletados (2020)

Esse foi um dos posts de maior sucesso da pdgina no periodo
analisado. O interessante € que o uso do storyteling na descricdo do
produto foi capaz de criar elementos exclusivos a marca (Delgado-Ballester
& Ferndndez-Sabiote, 2016; Herskovitz & Crystal, 2010; Mossberg, 2008; Ryu et
al., 2018; Xavier, 2015), em uma tentativa da marca de se colocar em uma
posicdo diferenciada no mercado em relacdo aos chocolates que ndo sdo
bean to bar. Isso pode ser inferido tanto pela descricdo do post quanto pelo
apelo visual das fotos.

Outro aspecto do storytelling identificado nos dados coletados sdo as
postagens sobre as degustacdoes virtuais presentes no perfil da Marca F.
Nelas, a empresa anuncia que reuniu barras de chocolates de diversas
partes do mundo e montou kits que podem ser adquiridos através de sua loja

virtual (Figura 6).

Figura é. Publicacdo da Marca F
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o
Tipo de publicacto Canrossel [trés imagens)
Descricto leila pela marca

Se ndo podemos navegar pelo mundo, deixe o mundo vir até nds, Nossa terceira degustagaoc guinda virtual
oferece barras e fabricantes premiados da Escocia, EUA, Peru, Alemanha. & Nova Zelandia, Esta degustogdo &
uma brave infrodugdo ao chocolate bean 1o bar @ como provar. [..]

Fonte: dados coletados (2020)

Nessa postagem, a empresa utiliza o discurso Iudico (Citelli, 2002), que,
como bem resumido por Carriiho e Markus (2014, p. 131), € o tipo de discurso
que “traz aspectos emocionais, sem que desenvolva uma consciéncia clara
de convencimento”. Esse fator & importante, uma vez que o ato de contar
historias estd ligado a esse tipo de discurso, fortalecendo os lacos com o
publico e apelando para suas emocodes (Carriiho & Markus, 2014).

Ao oferecer o kit de degustacdo virtual como uma forma de “navegar
pelo mundo”, a empresa utiliza-se do discurso lUdico que carrega forte
narrativa. O que estd sendo vendido ndo € apenas o chocolate em si, mas
conhecer o mundo sem sair de casa. Essa afirmacdo é possivel uma vez que
o chocolate bean fto bar cativa consumidores ao redor do mundo
justamente por suas diferentes possibilidades de origens, que ddo ao produto
caracteristicas especificas de matéria-prima e producdo a partir da
localidade em que o cacau foi plantado e colhido (terroir). Em outras
palavras, suas histérias e origens por si s6s j& configuram um de seus
diferenciais no mercado (Delgado-Ballester & Ferndndez-Sabiote, 2016;
Herskovitz & Crystal, 2010; Mossberg, 2008; Ryu, Lehto, Gordon, & Fu, 2018;
Xavier, 2015).

Algo semelhante foi observado em uma publicacdo no perfil da

Marca E, no dia 2 de marco (Figura 7).

Figura 7. Publicacdo da Marca E
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Data de publicactio 02.03.2020
Tipo de pubkcagdo Publiccgdo comum
Dascricao feila pala marca

Ficamos pensando em como frazer o Nordeste para um Ovo de Pascoa... entdo
hackeamos nosso 45% Crema, tiramos um pouco do leite. colocamos leite de
coco, & para compensar tanta cremosidade fizemos um crocante de flocos de
tapioca com coco e um toque de fior de sal. Imperdivell [...]

Fonte: dados coletados (2020)

Da mesma forma que na Figura 6, quando a Marca E afiima que
“trouxe o Nordeste” para seu produto, ela estd utilizando um discurso [Udico
(Citelli, 2002) para contar uma histéria (Carrilho & Markus, 2014) e agregar
valor emocional ao produto. Em relacdo as Figuras 8 e 9, Szabluk et al. (2015)
reforcam esse ponto de vista, ao afirmar que o sforytelling surge como uma
ferramenta usada pelas marcas para criar ambientes narrativos imersivos e
fazer o publico aderir as histérias que confam.

Vale salientar que essas publicacdes obtiveram numero de curtidas e
comentdrios acima da média e, por isso, podemos afirmar que, dentro de
seus proprios perfis em SRS, essa estratégia narrativa foi bem sucedida.

A Marca B, por sua vez, € uma das que mais frazem a questdo da
producdo artesanal para as suas publicacdes no Instagram. De todos os
posts analisados em seu perfil, 93% fazem referéncia ao cacau por meio de
fotos ou texto, sendo que 57% dessas tém o fruto como elemento principal
na postagem, referenciando-o diretamente.

A publicacdo de maior destaque do perfil (Figura 8) € um carrossel
com duas fotos que exibe justamente os bastidores da producdo artesanal,
aproximando o interlocutor de um processo ainda embriondrio, se

comparado a compra do produto final na loja.

Figura 8. Publicacdo da Marca B
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Data de publicacto 26.05.2020
Tipo de publicagaa Carrosse! {duas imagens)

Descrigao teita peta marca

Novo lote chegandoooo ﬁ & Oﬁ

Fonte: dados coletados (2020)

Comparando as métricas desse post com outros da prdpria marca, a
publicacdo da Figura 8 obteve o maior nuUmero de curtidas do periodo
anadlisado, além de numero de comentdrios acima da média, o que
demonstra que a abordagem de imersdo, o ambiente narrativo e o foco na
producdo artesanal do chocolate bean to bar tem gerado bons resultados
para a marca no SRS.

Por fim, durante o periodo analisado, a Marca G, embora esteja entre
as com maior numero de seguidores no Instagram (10.9k) — atras apenas da
Marca D, com 12k —, foi a que obfeve as menores métricas quantitatfivas
enfre todas as marcas analisadas. NGo apenas os numeros absolutos de
curtidas e comentdrios sdo os menores, suas medias aritméticas fambéem sdo.
Esse cendrio pode ter efeito altamente negativo para a imagem da marca
(De Vries, 2019; Ehrhardt, 2018).

Os recentes experimentos de De Vries (2019) demonstram que contas
de Instagram com nUmero de seguidores altamente desproporcionais em
relacdo ao nuUmero de curtidas das publicacdes — como € o caso da Marca
G -, tendem a ter impacto negativo para outros usudrios. Alguns artigos de
blogs na internet também sugerem interpretacdes que corroboram o
supracitado. Por exemplo, Ehrhardt (2018) indica que contas com muitos
usudrios inativos — ou seja, com muitos seguidores e poucas curtidas — podem
sugerir que esses seguidores foram comprados ao invés de conquistados de
maneira orgdnica. Da mesma forma, contas com alto nUmero de curtidas e

baixo nUmero de seguidores pode indicar que as curtidas foram compradas

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 7, n. 1, 2022
NEECIM TUR ¢ Ncleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Dos graos as telas: o poder do storytelling na comunicagdo em redes sociais de empresas de chocolate bean to bar no Brasil
30

(Osman, 2020). De uma forma ou de outra, hd abertura para interpretacoes
negativas por parte dos usudrios da rede.

Além disso, ao analisar as postagens feitas por este pelo perfil da
Marca G, ndo foi encontrado nenhum discurso que pudesse estar ligado
com aspectos emocionais ou que contasse alguma histéria. Pelo conftrdrio,
sua abordagem publicitdria € sempre muito direta e 92% de suas
publicacdes no periodo possuem chamadas para acdo muito claras, como

exemplifica a Figura 9.

Figura 9. Publicacdo da Marca G
Dota de publicagao
Tipo de publicagto Publicag@o comum

Descngdo feita pela marca

Marque um amigofa) que também ama a natureza ou é opaixonado(a)
por chocolate pra elefa) conhecer a [Marca Ejl

Vocé pode adquinir nossos produtos através da nossa loja virlual cu em
algum de nossos pontos de vendas espalhados pelo Brasill [...)

Fonte: dados coletados (2020)

De um total de 14 publicacdes feitas no periodo analisado, 11 sdo
apenas replicacdes dessa, variando apenas a imagem ilustrativa. E clara a
tentativa da Marca G de gerar engajomento a partir da estrutura da
descricdo na Figura 9: “Marque um amigo [...]". No entanto, os resultados
mostram que essa estratégia ndo tem gerado resultados, visto que a maioria
dessas publicacdes possuem de zero a um comentdrio e baixo nUmero de
curtidas.

Dessa forma, percebe-se que com o advento das RSI as empresas
enconfraram canais para gerar relacdes de proximidade e até mesmo de
identificacdo com a marca (Alves et al.,, 2017; Pinochet et al., 2018; Silva,
2018). Apo6s o impacto da presenca da internet na sociedade, € necessario

qgue as marcas produzam conteldos que engajem as audiéncias na rede,
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visto que o consumidor ndo se interessa apenas pela qualidade do produto,
mas fambém pelo que a marca pode agregar para ele (Schneider & Pereira,
2018).

A Figura 10 sintetiza os achados e os relaciona com o0s principais
trabalhos e autores que compdem a discussdo tedrica acerca do
storytelling. E vdlida a recordacdo de que os resultados emergiram da
andlise exclusiva das publicacdes nos perfis de Instagram das marcas. Por
conseguinte, a Figura 10 resume a forma como cada empresa se portou, no
periodo analisado, frente as dindmicas dos SRS, mas ndo necessariamente
refletem por completo seus valores e acodes fora do ambiente social na

internet.

Figura 10. Sintese dos resultados e principais trabalhos sobre storytelling utilizados
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Por fim, apds apresentar e discutir os principais achados da pesquisa, seréo
apresentadas as conclusdes, contribuicoes e recomendacdes para estudos

futuros.
CONCLUSOES

O ato de contar histérias é relevante para a humanidade desde seus
primoérdios e também esteve presente em toda a histdria da comunicacdo.
No entanto, com o advento do ciberespaco e da onipresenca das RSl na
sociedade, a criacdo de narrativas passa a ser uma necessidade para as
empresas.

Por serem ambientes de conexdo e poderosas ferramentas de
interacdo virtual, as RSl requerem que as organizacdes presentes nesses
espacos produzam conteudos capazes de engajar seus seguidores e
expandir constantemente suas redes de relacionamento, seja buscando
criar lagcos com novos consumidores ou fortalecendo os lacos com os que ja
sdo clientes da marca. As RSI, se tornaram, nesse senfido, um suporte
essencial para as estratégias de marketing hodiernamente.

Este artigo € o primeiro a estudar o storyteling em marcas associadas
ao movimento Bean to Bar no Brasil a partir da perspectiva do marketing em
RSI. Ele atende ao objetivo de pesquisa tracado inicialmente, que buscava
entender como se dd a comunicacdo das principais marcas brasileiras de
chocolates bean to bar através das redes sociais na internet e de que forma
o storytelling contribui para que a comunicacdo seja efetiva e atraente para
o consumidor. Assim, os resultados indicam que o storytelling é capaz de
transformar as estratégias de comunicacdo nos SRS, fortalecendo a imagem
da marca e gerando resultados positivos que podem ser utilizados a favor

das empresas.
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No caso das marcas de chocolates bean to bar brasileiras, os efeitos
positivos de incluir as narrativas nas estratégias em SRS sdo potencializados.
Isso acontece porque as histérias, nesse caso, ndo se restringem as empresas,
mas sdo parte dos produtos em si (i.e., os chocolates). Os resultados do
estudo ressaltam isso, d medida em que as publicacdes que faziam uso do
storyteling estavam sempre em evidéncia no periodo analisado, com
maiores nuUmeros de curtidas e/ou comentdrios. Aquelas que se atinham ao
modo cldssico (i.e., com foco explicito na venda do produto) geravam
métricas muito fracas quando comparadas das que buscavam maior
inferacdo com o publico por meio do storytelling.

Além disso, este arfigo possui relevantes implicacdes gerenciais. A
partir dos resultados do trabalho, os gestores empresariais do setor estudado
podem tracar estratégias de comunicacdo diferenciadas, a partir do
storytelling, apoiando-se nas trajetdrias e caracteristicas histéricas e
conceiftuais dos produtos, dos meios de producdo e dos recursos humanos
das empresas onde trabalham. Assim, melhorando seus resultados e
atingindo os consumidores de forma mais humanizada e eficiente. Com base
nos resultados deste estudo, sugere-se que as empresas estudadas tém
potencial para desenvolver uma comunicacdo cujo nucleo seja a
autenticidade presente em suas marcas, conforme proposto por Beverland
(2009) ao indicar a constru¢cdo de marcas auténticas.

Para a comunidade académica, o estudo contribui na discussdo sobre
a utilizacdo do storytelling como ferramenta de comunicacdo para marcas,
especificamente para marcas de produtos artesanais, nomeadamente 0s
chocolates bean to bar. A partir de andlise empirica, o artigo fortalece as
literaturas da comunicacdo em redes sociais na internet e do storytelling, ao
abordar um movimento que exibe resultados positivos por agregar esses
construtos em seus estratagemas. Além disso, discute e busca popularizar o

tema dos chocolates bean to bar, que ainda sdo pouco conhecidos, mas
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que possuem um compromisso ético, social, ambiental e de saude singulares
e extremamente relevantes para o futuro da alimentacdo.

Este estudo possui enfre suas limitacdes a falta de entrevistas com
gestores ou responsaveis pelas RSI. Os dados utilizados para andlise foram
colhidos a partir de métricas e informacodes disponibilizadas pelo Instagram e,
portanto, ndo foi possivel maior aprofundamento acerca das decisdes e
infencdes das estratégias de marketing utilizadas. Sendo assim, € sugestdo
para estudos futuros a realizacdo de uma pesquisa qualitativa que possa
enfrevistar os gestores dos chocolates bean fo bar e/ou as empresas
responsdveis pelo gerenciamento das RSI dessas organizacdes. Sugere-se
também que este estudo seja realizado novamente no futuro, j[&@ que o
mercado bean to bar estd em crescimento constante e, ainda, que
pesquisas discutindo RSI e o storytelling sejam aplicados a outros contextos
de alimentos artesanais, para possiveis reflexdes gerais sobre os construtos e
esses produtos.

Por fim, vale salientar que embora este artigo tenha buscado métricas
fornecidas pelo Instagram para analisar a qualidade dos resultados atingidos
pelas empresas na rede, a tese ndo € a de que as marcas de chocolates
bean to bar devem buscar maximizar seus seguidores nos SRS, se tornando
clusteres mais robustos na rede, ou elaborar publicacdes que gerem mais
curtidas ou comentdrios. Pelo contrdrio, acredita-se que as RSI devem ser
utilizadas para fortalecer os lacos sociais com os clientes, de forma que as
métricas atingidas em cada publicacdo funcionem apenas como um

indicativo do que estd agradando ou ndo o consumidor.
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