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RESUMO

Desde que ha indicios de comunicagdo, as pessoas contam histérias. Das pinturas rupestres, em ca-
vernas, as encantadoras histérias de pais para filhos na hora de dormir, a contacao de histérias es-
teve presente em todos os povos e culturas. Nos Ultimos anos, o storytelling tem conquistado mais
espaco na comunicacdo, como forma de contar histérias de pessoas, empresas ou marcas, sendo-lhe
inferida a potencial capacidade de ampliar e prover explica¢do e fixacdo de uma ideia ou produto;
adicdo de valores humanos a uma marca; destacar uma mensagem em meio a outras e, eventu-
almente, encantar seu publico, por meio da conta¢do de boas histérias, sua matéria prima essen-
cial. Partindo desses pressupostos, este estudo buscou investigar um recorte de empresas, aqui
compreendidas como detentoras de “marcas ndo tém uma boa histéria para contar”. Tal conjunto
configura-se principalmente por marcas criadas sem que haja por tras de sua construcao, histérias
de empreendedorismo ou de liderancas inspiradoras, bem como por marcas desenvolvidas para
estruturacdo de portfélios comerciais. Dessa forma, este estudo se propde a projetar uma luz na
direcdo de op¢des para que tais marcas comuniguem-se com seu publico por meio do storytelling,
sugerindo como caminho o pivotamento do protagonismo de tais histérias da marca, para os stake-
holders, apresentando para sustentar tal hipotese, a descricdo de trés casos de empresas, compre-
endidas dentro do recorte proposto, que adotaram o storytelling em campanhas de comunicacao.
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ABSTRACT

Since there are signs of communication, people tell stories. From cave paintings, in caves, to charming stories
from parents to children at bedtime, storytelling was present in all peoples and cultures. In recent years,
storytelling has gained more space in communication, as a way of telling stories of people, companies or
brands, being inferred the potential capacity to expand and provide explanation and fixation of an idea or
product; adding human values to a brand; highlight a message among others, and, eventually, enchant your
audience, by telling good stories, your essential raw material. Based on these assumptions, this study sought
to investigate a group of companies, here understood as the owners of “brands do not have a good story
to tell”. Such a set is configured mainly by brands created without having behind them, stories of entrepre-
neurship or inspiring leadership, as well as brands developed for structuring commercial portfolios. Thus,
this study proposes to project a light in the direction of options for such brands to communicate with their
audience through storytelling, suggesting as a way, the pivotal role of such brand stories, for the stake-
holders, presenting for to support such a hypothesis, the description of three cases of companies, included
within the proposed outline, which adopted storytelling in communication campaigns.
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1 INTRODUCAO

ode-se afirmar que todas as empresas ou marcas tém uma histéria. Seja ela

boa ou ruim, atrativa ou irrelevante, inspiradora ou frustrante, sempre existe

uma histéria a ser contada e, hoje em dia, mais e mais empresas reconhecem o
valor e a importancia de se comunicar por meio de historias.

E comum nos depararmos com histérias de empresas, marcas ou empreende-
dores que se destacaram, tornando-se referéncia em algum aspecto ou segmento,
tendo suas histérias contadas e propagadas de maneira organica e inspiracional.
Xavier (2015, p.48) afirma que toda vez que um profissional ou uma empresa come-
ca de baixo, sem grandes recursos financeiros, mas acreditando no potencial de sua
ideia para superar os gigantes ja estabelecidos no mercado, podemos creditar ao
menos uma fra¢do disso ao duelo Davi com Golias.

Em uma outra vertente, Gallo (2019) sustenta que contadores de histérias de
sucesso acreditam na forca de suas ideias. Sabem que essas ideias ndo se vendem so-
zinhas. Por isso, trabalham incansavelmente para criar e contar uma histéria envol-
vente. Afirma ainda que os lideres mais inspiradores da histéria foram storytellers:
Jesus, John F. Kennedy, Martin Luther King Jr., Ronald Reagan, Nelson Mandela,
Henry Ford e Steve Jobs.

Visionario, protagonista e um grande contador de histérias, Jobs realizava
muitas de suas apresentac¢des estruturadas por meio da contagao de histérias, obje-
tivando encantar e envolver seu publico, apoiando-se em narrativas elaboradas, com
sequéncia légica, momento de climax, conflitos, protagonistas (a propria Apple) e
até mesmo antagonistas (a época, em geral a Microsoft), tornado seus lancamentos
verdadeiros espetaculos.

Seguindo a mesma légica, em 12 de junho de 2015, Jobs proferiu um dos maio-
res discursos de formatura da histéria, realizado na Universidade de Stanford, onde
em apenas 15 minutos e 2250 palavras, construiu uma narrativa em trés atos, sob o
tema central: faca o que vocé ama. Com esse tema, contou de forma emotiva um
pouco sua trajetoria, tornando isso um momento singular por meio de uma histéria.

Ainda tomando Jobs como exemplo, considera-se relevante lembrar o teérico
italiano e filésofo Benedetto Croce, ao afirmar que onde ndao ha narrativa, ndo ha
historia, bem como Storr (2019), o qual destaca que a estruturacao singular de uma
narrativa pode vir a se tornar a diferenca entre simplesmente contar a histéria, ou
de fato, torna-la singular e propiciar potencial para destacar-se e encantar pessoas.

Tratando sobre narrativas, temos seus primeiros estudos originalmente colhi-
dos sob a Poética de Aristoteles (1992), escritos por volta do ano de 335 a.C., que
definiu como trés as unidades da acdo dramatica: o tempo, o espaco e a acado. De
forma simplificada, uma narrativa pode ser compreendida como a forma com que
uma histéria é contada, uma sequéncia de fatos interligados que ocorrem em certo
espaco de tempo, tendo como seus elementos principais: fato, corresponde a acao
que vai ser narrada (o qué); tempo, em que linha temporal aconteceu o fato (quan-
do); lugar, descricdo de onde aconteceu o fato (onde); personagens, participantes
ou observadores da a¢do (com quem); causa, razao pela qual aconteceu o fato (por-
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qué); modo, de que forma aconteceu o fato (como); a consequéncia, resultado do
desenrolar da acao.

Uma histéria também se desenvolve por meio de um enredo, que é a sequ-
éncia de fatos narrados, geralmente dividido em quatro momentos: apresentacao,
quando os elementos como as personagens, o cendrio e o tempo sdo apresentados;
desenvolvimento, em que ha origem o conflito; climax, como o expoente maximo
do conflito, no qual fatos importantes atingem sua maior dramaticidade; e desfe-
cho, parte final que revela o resultado do climax, sendo que o conflito pode ou nao
ter sido resolvido.

Na visdao de Mcsill (2013), para uma boa narrativa, um dos elementos mais
importantes € um objetivo bem definido (aonde o personagem quer chegar) e um
obstaculo ou elemento de conflito (que impede ou estimula o personagem a chegar
14), mas no decorrer desse trajeto, ele pode enfrentar circunstancias imprevistas,
dando um maior apelo e emocao a narrativa.

Antes de tratar especificamente sobre a construcdo de histérias de marcas e
suas narrativas, considera-se Util abordar mais alguns de seus conceitos correlatos.
Aaker (1998, p.7) define uma marca como um nome ou simbolo, destinado a identi-
ficar os bens ou servicos de um vendedor, diferenciando-a dos concorrentes. Assim,
uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o consu-
midor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que parecam
idénticos.

Complementando a visdao de Aaker (1998), Kotler e Keller (2016) comentam
que as marcas cumprem varias funcdes valiosas. No maximo nivel basico, as mar-
cas servem como marcadores para as ofertas de uma empresa. Para os clientes, as
marcas podem simplificar a escolha, prometer um determinado nivel de qualidade,
reduzir riscos e/ou gerar confianca.

As marcas sao mais que meros nomes e simbolos, elas sao um elemento-chave
nas relacdes da empresa com os consumidores. As marcas representam as percep-
¢des e os sentimentos dos consumidores em relagdo a um produto e seu desem-
penho — tudo o que o produto ou servico significa para os consumidores (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p.201). Na visdao de Healey (2011, p.6), uma marca é uma pro-
messa de satisfacdo. E um sinal, uma metafora que age como um contrato néo es-
crito entre um produtor e um consumidor, um vendedor e um comprador, um ator
e um publico, um ambiente e os que o habitam, um evento e os que experimentam.

Mesmo as diferentes definicdes e 6ticas de andlise apontam para um vértice
comum, uma marca tem o objetivo de criar um elo cognitivo singular, uma ligacao
que devera ir além de sua funcao informativa, de identificacdo e distincdo no mer-
cado, precisa agregar significado e valor, sendo preponderante sua gestao, também
conhecida como branding.

Martins (2006, p.8) conceitua branding como o conjunto de a¢des ligadas a
administracdo de marcas. Sao a¢des, que tomadas com conhecimento e competén-
cia, levam as marcas além da sua natureza meramente financeira, passando a fazer
parte da cultura e influenciando a vida das pessoas. Por sua vez, Sampaio (2003) traz
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duas defini¢des para branding. A primeira é como um conjunto de tarefas de marke-
ting e de comunicacdo destinado a otimizar a gestao da marca. A segunda sao sis-
temas e técnicas de gestao das tarefas de criacdo e desenvolvimento, lancamento,
sustentacao, expansao, reposicionamento e relacionamento das marcas.

Hiller (2012) também apresenta duas formas de conceituar branding. Em sua
visdo, o branding é uma postura empresarial, ou uma filosofia de gestao, que colo-
ca a marca no centro de todas as decisdes da empresa. A relevancia de uma marca
pode ser expressa por um incontavel niumero de exemplos, dentre os quais comen-
taremos dois.

O primeiro é o da Cruz Vermelha Internacional, que como o nome indica, é
simbolizada por sua iconica cruz vermelha. Todavia, a associacdo cognitiva e expres-
sividade de tal icone, tornou-o elemento imagético global, associado aos cuidados
com a saude, sendo amplamente utilizado por diversas empresas e segmentos da
saude.

Como segundo exemplo, aludimos a cruz, um simbolo amplamente associado
areligiosidade, desde o século IV, quando foi adotado pela Igreja Catélica de forma
iconografica como o principal elemento visual simbélico de sua religido. Indo além
da identificacdo de suas igrejas, a cruz catélica traz consigo um componente ima-
gético associativo a um credo fundamental do catolicismo, ou seja, a representacao
simbdlica da histéria do sacrificio feito pelo filho do préprio Deus, para salvar os
homens de seus pecados.

Abstraindo por completo questdes teoldgicas ou religiosas, e tomando a
Igreja Catolica como exemplo de uma institui¢cao, que assim como outras precisam
se comunicar em larga escala com seu publico-alvo, provendo com este uma relacao
cognitiva de empatia, temos o maior e mais duradouro exemplo da ado¢ao de story-
telling como parte fundamental de sua comunicagao.

A Biblia, livro sustentaculo do catolicismo, traz nao somente a historia de seus
icones maiores, a Santissima Trindade, mas também todo um amplo e complexo
universo de narrativas interpretaveis de forte carga emocional, que propiciam a seus
multiplicadores, os religiosos e fiéis, um enorme alicerce de historias ja construidas,
com potencial de alcancar o sentimento humano.

A contacao de histérias, ou simplesmente storytelling, apresenta-se a cada dia,
como uma maneira mais assertiva e relevante de alcancar e engajar pessoas, para as
mais distintas razdes e causas, principalmente na vertente da construcdo e gestao
de marcas. Frandoloso (2014) afirma que mesmo sem usar esse nome, ha tempos a
publicidade vem apossando-se da arte de contar histérias para vender e emocionar
consumidores. Nufiez (2009) conceitua storytelling como a arte e a técnica utilizadas
para contar qualquer tipo de histéria: de um filme ou uma campanha publicitaria a
uma informac¢do comercial ou a apresentacdo de uma empresa.

Xavier (2015) sugere trés definicbes para o storytelling, definindo-as como:
pragmatica, quando afirma que storytelling é a tecnoarte de elaborar e encadear
cenas, dando-lhes um sentido envolvente que capte a aten¢ao das pessoas e enseje
a assimilacdo de uma ideia central; pictérica, pela qual define storytelling como a
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tecnoarte de moldar e juntar as pecas de um quebra-cabeca, formando um quadro
memoravel; por fim, a poética, definindo storytelling como a tecnoarte de empilhar
tijolos narrativos, construindo monumentos imaginarios repletos de significado.

Sob um outro olhar, Gallo (2018) afirma que o storytelling é parte fundamen-
tal da nossa comunicacao, definindo-o como uma ferramenta poderosa de comu-
nicacao e marketing, capaz de educar, encorajar, vender ideias e produtos. De uma
forma mais ampla, Mcsill (2013) define storytelling com a arte de contar uma histé-
ria, ou seja, por meio da palavra escrita, da musica, da mimica, das imagens, do som
ou dos meios digitais, complementando que por seu intermédio, pode-se tentar
melhorar as histérias, para que consigam atingir os propdsitos que foram desejados
ao conta-las. Ainda segundo o autor, somos seres que fazem um esfor¢co enorme
para persuadir. Em outras palavras, levar o outro a agir da forma como queremos e,
em sua visao, o storytelling tem o poder para que isso ocorra.

Pratten (2011) afirma que contamos histérias para entreter, persuadir e expli-
car. Nossas mentes ndao gostam de fatos ou objetos aleatérios e, portanto, criam
suas proéprias histérias para dar sentido a caso contrario, eventos e itens isolados.
Naturalmente e, muitas vezes subconscientemente, conectamos os pontos. Esses
pontos conectados de uma maneira estimulante que chamamos de grandes histé-
rias. Grandes histérias conquistam cora¢des e mentes.

E fato que desde a primeira infancia, somos criados e educados em meio a his-
térias, cujas narrativas nos apontam valores que se enraizam em nosso subconscien-
te. Varias criancas aprenderam que vale a pena seguir a orientacao dos pais ouvindo
a histéria de Chapeuzinho Vermelho. Madrastas ainda hoje sao rejeitadas por conta
da narrativa imbuida no conto de Branca de Neve.

Como consequéncia, mesmo sem perceber, as pessoas criam, memorizam e
repassam significados para as coisas por meio do que lhes é contado, adicionan-
do valores humanos e associacdes cognitivas a produtos ou empresas por meio de
historias. As marcas precisam oferecer algo a mais que argumentos funcionais ou
vantagens competitivas para serem acolhidas por seu publico. E adiciona que nesses
quesitos, as histérias despontam como ferramentas valiosas. E através delas que o
ser humano cria, memoriza e repassa os significados para tudo que se conhece, des-
de os primeiros sinais da civilizacao (FRANDOLOSO, 2014).

Mckee (2006, p.25) afirma que nosso apetite por estérias é um reflexo da
necessidade profunda do ser intelectual, como uma experiéncia pessoal e emocio-
nal. E na capacidade de contar e recontar essas experiéncias de forma impactan-
te e interessante, alinhado a seu publico, que se resume a funcéo do storytelling
(FRANDOLOSO, 2014), que esta fazendo com que as marcas mais inovadoras come-
cem a entender a si mesmas como uma histéria sustentada no tempo (NUNEZ, 2009).

Partindo das inferéncias que: as historias fazem parte do cotidiano e humano;
que contribuem de forma relevante na transmissao, fixacdo de mensagens e asso-
ciacao de valores; que tais elementos sdao de grande relevancia para a construcao e
gestao de uma marca; mas que nem toda marca é alicercada por uma boa historia;
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retorna-se ao questionamento seminal deste artigo: como contar histérias sobre
marcas que ndo tém uma boa histéria para contar.

Sabido que tal questionamento nao possui uma resposta simples ou objetiva,
devido a complexibilidade do tema e das infindaveis variantes inerentes, este artigo
propde uma discussao que acredita poder vir a trazer um pouco de luz sobre tal per-
gunta, sugerindo como caminho possivel a protagoniza¢ao do storytelling de uma
marca realizada por seus clientes ou stakeholders.

Como ilustragao desse deslocamento do protagonismo da marca para o cliente
na contratacao de historias, podemos citar algumas das a¢cdes da Harley-Davidson.
Embora a empresa tenha inicialmente se tornado referéncia pela qualidade e dura-
bilidade de seus produtos, esta tornou-se icénica por intermédio de suas histérias.
A primeira delas remonta sua prépria criacdo, em um pequeno barracdo nos anos
1903 em Milwaukee nos Estados Unidos.

A “Harley” como é chamada, em seus mais de 117 anos de historia, foi utiliza-
da por militares durante a guerra; participou de corridas tidas como lendarias; foi
retratada como simbolo de rebeldia em filmes; além de ter sido utilizada por cele-
bridades mundiais como Elvis Presley. Tal conjunto de fatos tornaram-se histérias e
fortaleceram sua imagem como “The American Legend”, o slogan da marca.

Contudo, as melhores histérias da Harley ndo sao as encontradas em livros de
historias, e sim as descritas e vivenciadas por seus clientes. Sado as viagens, os en-
contros e as rotas percorridas, pois a premissa propagada entre as comunidades de
Harleyros, é de que o caminho é mais importante que o destino, pois pilotar uma
Harley é que é a real experiéncia.

Apoiando-se neste exemplo, assim como no de diversas outras empresas que
buscam proporcionar experiéncias de consumo a seus clientes, suscitamos a discus-
sao de que a estruturacao de um storytelling a partir da experiéncia de clientes ou
stakeholders, pode apresentar-se como uma eficiente forma de se elaborar uma
narrativa para uma marca, com potencial de prover aproximacao e empatia.

Tais histérias tém propensdao de serem recebidas como relatos experienciais
reais vividos, tendendo a possibilitar identificacdo com centenas ou mesmo milha-
res de outros clientes que possam ter tido experiéncias semelhantes, que nutrem
o desejo de té-las, ou simplesmente que simpatizam com a histéria, fazendo assim
contato com a marca.

Dentre outras a¢des, a Harley-Davidson publica em revistas, websites e outros
meios, histérias de usuarios em viagens e encontros, fortalecendo o clima aspira-
cional no entorno da marca. Nessa ambiéncia, mesmo que o usuario nao tenha por
habito fazer viagens ou participar de encontros de motociclistas, sente-se incluido
naquele universo criado, pois parte da mitica da marca a qual conota que ser um
proprietario de uma Harley, coloca-o em um patamar diferenciado, ndo sendo este
nem um motoqueiro nem um motociclista, mas sim um Harleyro.
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

eria pretensioso e mesmo desproporcional afirmar que este estudo traz uma

resposta definitiva para a pergunta proposta, até porque além da subjetivi-

dade da tematica, visto a amplitude e diversidade de cenarios possiveis para
a contagao de historias de marcas, nao estamos tratando de uma ciéncia exata.
Contudo, este pretende desempenhar a funcdo de um farol, na orientacdo de um
norteador para tal resposta.

Para tanto, realizou-se uma pesquisa exploratéria documental, buscando ini-
cialmente na literatura e em estudos de casos de mercado, a compreensao sobre
marcas e seus aspectos comunicacionais, assim como sobre storytelling e seus ele-
mentos construtivos, objetivando identificar inter-relacdes de valor, que indicassem
onde a contacao de histérias apresentar-se-ia de forma relevante para as marcas.

Em paralelo, buscou-se a histéria por tras de mais de 100 marcas do varejo co-
tidiano, por intermédio dos sites das empresas ou de seus fabricantes. Tal pesquisa
identificou poucas histérias seminais ou relevantes, descritas em suas plataformas
proprietarias, o que, de forma empirica, auxilia na inferéncia da afirmativa da exis-
téncia de que um expressivo nUmero de marcas nao teria boas histérias para subsi-
diar sua comunicagao.

Tal pesquisa ampliou seu espectro para a comunica¢cdo de marca em distintos
segmentos, deparando-se com a identificacdo de um robusto numero de acdes e
campanhas elaboradas com storytelling, principalmente em formato de video, pro-
tagonizadas por clientes ou outros stakeholders, em que se verifica um intencional
deslocamento da tradicional funcdo comercial, para o aspecto inspiracional e de
agregacao de valores humanos e empatia a marca de forma tangencial.

A luz dessa identificacdo, procurou-se entdo compreender como sdo estru-
turados os storytellings de marcas, bem como destacar dentre as diversas acdes
e campanhas pesquisadas, trés casos que pudessem servir como um facho de luz
indicativo para empresas e marcas que desejam valer-se do storytelling em suas es-
tratégias de comunicacdo, mas ndo tém, ou nao identificaram em si, narrativas que
suportam tais agoes.

Os casos sao descritos e, por seu intermédio, surgem indicativos de como as
empresas citadas relacionaram suas marcas a histérias vividas ou experimentadas
por stakeholders, buscando prover empatia e identificacdo com seu publico alvo.

3 CONTANDO HISTORIAS
ato de contar histérias remonta a prépria histéria da humanidade, quando
narradores (storytellers) ao redor de fogueiras trocavam experiéncias en-
tre si sobre os embates travados com as forcas desconhecidas da natureza
(MASSAROLO, 2013). J& naquele tempo, essa era uma maneira de legitimar uma
lideranca por meio da referéncia (MCSILL, 2013).
Desde entao, histérias sao contadas de geracdao em geracdo para as mais
distintas finalidades e das mais diferentes formas. J4 na primeira infancia, partindo
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das historinhas na hora de dormir, nos acostumamos a ouvir e nos encantar com
boas histérias contidas em livros, quadrinhos, filmes, desenhos e outros, bem como
as contadas e vividas durante nossas vidas. Nosso apetite por estérias é um reflexo
da necessidade profunda do ser intelectual, como uma experiéncia pessoal e emo-
cional (MCKEE, 2006, p. 25)

Mas para se contar boas historias, considera-se importante compreender como
essas podem ser estruturadas. J& apresentamos as unidades de uma narrativa: o
tempo, o espaco e a acdo; bem como, seus principais elementos: o fato, o tempo, os
personagens e a consequéncia; a seguir, para desenvolver um melhor entendimento
sobre paradigmas da construcao de histérias, abordaremos o monomito.

Monomito, termo tomado de empréstimo do escritor irlandés James Joyce, é
uma postulacdo do autor Joseph Campbell (2007) sobre a existéncia de um padrao
universal que é a esséncia e a caracteristica das lendas heroicas de todas as culturas.
Mas amplamente conhecido como a jornada do herdi, o monomito apresenta-se
com descritor da ciclicidade da jornada presente nos mitos e histérias.

Campbell (2007) detalha o monomito como uma trajetéria em 17 estagios,
dividindo-os em trés capitulos: a partida, iniciacdo e retorno. O autor defende ainda
que todos os mitos seguem em algum grau a estrutura por ele proposta, citando
alguns exemplos de narrativas miticas, como: Prometeu, Osiris, Buda e Jesus Cristo,
destacando que tais narrativas seguem, essencialmente, o paradigma do monomito.

O monomito de Campbell (2007) foi adaptado por Christopher Vogler em
1999, na obra A Jornada do Escritor, que se apresentou como um guia com uma
versdao compacta da estrutura apresentada por Campbell. Vogler constréi seu para-
digma em 12, ambos divididos em trés momentos. Por essa razao, sao popularmente
conhecidos como os 12 passos da Jornada do Heréi. No Quadro 1, podemos observar
a divisdo em atos, as etapas propostas, bem como a estruturacdo de uma narrativa
conceitual, como forma de expressar a linearidade da narrativa.

12 ETAPAS DA JORNADA DO HEROI DESCRITAS NA OBRA A JORNADA DO ESCRITOR
ATO ESTAGIO NARRATIVA
Primeiro Ato | Mundo comum Os herois sdao apresentados no
MUNDO COMUM, onde...
Chamado a aventura ...rececbem um CHAMADO A
AVENTURA.
Recusa do chamado Primeiro, ficam RELUTANTES OU
Mentor ...num Encontro com o MENTOR sao
(a velha ou o velho sabio) encorajados a fazer a...
Travessia do primeiro limiar ...TRAVESSIA DO PRIMEIRO LIMIAR e
entrar no Mundo Especial, onde...
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Segundo Testes, aliados e inimigos ...encontram TESTES, ALIADOS E

Ato INIMIGOS.

Aproximagdo da caverna oculta Na APROXIMACAO DA CAVERNA
OCULTA, cruzam um Segundo

Limiar...
Provagdo onde enfrentam a PROVACAO.
Recompensa Ganham sua RECOMPENSA e...
Terceiro Ato | Caminho de volta ...sdo perseguidos no CAMINHO DE
VOLTA ao Mundo Comum.
Ressurreicao Cruzam entdo o Terceiro Limiar, ex-

perimentam uma RESSURREICAQO e
sdo transformados pela experiéncia.

Retorno com o elixir Chega entao o momento do
RETORNO COM O ELIXIR, a béncao
ou o tesouro que beneficia o Mundo
Comum.

Quadro 1: Os 12 passos da Jornada do Herdi.
Fonte: Adaptado de VOGLER (1998).

A partir dessa estruturacao, é possivel compreender de forma mais clara como
sao construidas as etapas da jornada do herdéi e identificar as narrativas de dife-
rentes histérias que consumimos como: Guerra nas Estrelas, O Senhor dos Anéis e
Matrix. Nos estudos de caso a seguir, é possivel também identificar partes dessa
jornada sendo percorridas.

Lundquist et al. (2013) afirmam que as histérias se enraizam nas mentes das
pessoas, trazendo lembrancas e despertando emocdes. Nao por acaso, existe um
crescente nimero de empresas apercebendo-se do valor das historias, acreditando
que por meio dessas, podem criar oportunidades de acessar diversos niveis de per-
cepgao e prover informacao sobre uma marca em um mesmo contexto.

Nesse momento, muitas empresas passaram a perceber o valor das histérias na
comunicacao de marca (GALLO, 2019; LUNDQVIST et al., 2013) e vém proporcionan-
do a criacdao de acdes de marketing, interacdes ou experiéncias, que gerem poten-
cial para se tornar pequenas histérias, além de propagacao espontanea.

Contamos histoérias para vender nossas ideias. Contamos historias para
convencer os investidores a apoiar um produto. Contamos histérias para
educar estudantes. Contamos histérias para motivar equipes. Contamos
historias para convencer os doadores a fazer um cheque. Contamos histoé-
rias para encorajar nossas criancas a alcangar todo o seu potencial (GALLO,
2019 p. 25).

Nao por acaso, os parques da Walt Disney World proveem tecnologia wi-fi de
forma aberta em todos os seus equipamentos, facilitando a propagacdao em tempo
real da chamada “experiéncia Disney” pelo mundo, tornando cada usuario mul-
tiplicador de sua experiéncia e um potencial storyteller, ou seja, um contador de
histérias.
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4 APRESENTACAO DE CASOS

ontar histoérias é parte do cotidiano das pessoas, seja para comentar um fato

curioso, “eu estava saindo e...”; valorizar algo “este bolo, € uma receita da

minha avo, que fazia...”, ou encantar “era uma vez uma linda menininha...".
Da mesma forma, empresas contam suas histérias com diversos objetivos, como:
identificacdo, diferenciacdo, geracao de vinculos de valor, ressaltar caracteristicas e
usos, ou mesmo, prover empatia.

Mas assim como as pessoas, nem todas as marcas tém boas histérias para con-
tar, por isso, muitas vezes, tais histérias precisam ser criadas. No entanto, nao esta-
mos tratando de inven¢des ou mentiras, até porque, estas sao facilmente identifica-
das ou desmentidas no meio digital, mas sim, da identificacdo de tais histoérias junto
aos stakeholders de uma marca, pessoas com experiéncias reais, que tenham boas
historias para empresta-las a uma acdo ou campanha.

Uma boa histéria pode ser construida a partir de uma acao de experiéncia, a
exemplo do caso da “AES Eletropaulo” que serd presentado. Pode ser identificada
por meio de um ponto de contato relevante de uma marca com uma boa histéria,
assim como serd visto no caso “Google Maps". Dentre outras formas, pode também
ser construida a partir de uma narrativa aparentemente sem nenhuma relacao, mas
repleta de emocao, que acaba por adicionar empatia a uma marca, como expresso
no caso “A mae de mil filhos".

4.1 AES Eletropaulo

O primeiro caso descrito compreende a acao “Mensagens que brilham”~, cria-
da pela agéncia Dim & Canzian em 2013 para companhia AES Eletropaulo, coletado
no canal do YouTube da agéncia, em um projeto itinerante o qual, através da ilumi-
nagdo publica e um dispositivo de lentes, transformou pela primeira vez os postes
de rua em um novo canal de midia para contar histérias.

A AES Eletropaulo é a companhia responsavel pela distribuicdo de energia elé-
trica para parte dos municipios da Regido Metropolitana de Sdo Paulo. Com o obje-
tivo de levar empatia a imagem da empresa, a campanha “Mensagens que brilham”
buscou, em meio a seus usuarios, as histérias necessarias para a execu¢ao dessa acao
e construcao de um storytelling.

Partindo de um hotsite, a companhia convidou seus usuarios a compartilha-
rem momentos especiais de suas vidas, enviando suas histérias, associando-as a um
local na circuluvizinhanca por meio de um mapa digital. Algumas das histérias fo-
ram escolhidas, sintetizadas em uma Unica frase e transformadas em slides.

Em paralelo, a AES desenvolveu um dispositivo formado por um conjunto de
lentes em um suporte, que quando anexado a lampada de um poste de iluminagao
publica, transformava tal conjunto em um projetor de luz e sombra, onde as frases
escolhidas foram projetadas no chao, no entorno dos locais indicados nas histérias.
Junto a frase, foi adicionada a hashtag #historiasquebrilham com o objetivo de ge-

ll3

3 Disponivel em: https://www.YouTube.com/watch?v=QiB8D89EFf4. Acesso em: 27 mai. 2020
as 18h30.
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rar propagacao e rastreabilidade no compartilhamento digital por meio de redes
sociais.

Nessa vertente, destacamos a definicdo de Mcsill (2013), a qual afirma que
storytelling é a arte de contar uma histéria, ou seja, por meio da palavra escrita, da
musica, da mimica, das imagens, do som ou dos meios digitais, e neste caso, a em-
presa desenvolveu uma forma singular para conta-las.

Além dos proprios protagonistas, segundo a empresa, as histérias alcancaram
também um amplo universo de pessoas que tomaram conhecimento da a¢do por
meio da propagacao digital. Projetadas de forma apdcrifa, as frases também alcan-
caram pessoas que tiveram experiéncias semelhantes, mesmo que em outros locais,
ou que simplesmente foram tocados pela mensagem ou pela iniciativa.

Lundgvist et al. (2013) afirmam que os consumidores procuram experiéncias
que apelem as suas emog¢des ou sonhos; as histérias ajudam-nos a alcancar essas
experiéncias, aumentando a confianca na marca, bem como o seu reconhecimento
e singularidade.

Com frases compostas por fortes expressdes de componente emocional como:
“Aqui meu pai me ensinou a andar de bicicleta”, “Foi nessa esquina que conheci
meu cachorro” e “Meu primeiro beijo foi nessa praca”, as projecdes proporcionaram
resultados numericamente relevantes para a empresa. Segundo o video publicado
no canal do YouTube da agéncia criadora, em quatro finais de semana, e realizada
apenas na cidade de Barueri, mais de 5.000 histérias foram recebidas, 100 mensa-
gens projetadas por meio de 50 projetores, gerando um impacto mensurado em
70.000 consumidores da empresa.

Propagada em redes sociais em formato de video, o storytelling apresenta nao
s6 o processo de elaboracdo da acao, mas diversas reacdes de pessoas sob as luzes:
criancas sorrindo, pessoas olhando e fotografando a projecdo, um rapaz de joelho
beijando a mao de uma jovem, como se figurativamente estivesse pedindo sua mao
em casamento, outras enviando mensagens e suas historias, encerrando com a ima-
gem de uma projecdo em que é vista a marca da campanha e da companhia.

A acdo também destaca a informacao de ter criado um novo tipo de midia,
com potencial de interagir com a audiéncia e prover experiéncias. Como slogan, a
campanha adotou a frase: “Os melhores momentos da vida compartilhados através
da nossa energia”.

Este caso apresenta uma empresa de grande porte e com caracteristicas mo-
nopolistas, que presumivelmente provem pouco a empatia natural de seus clientes,
pois estes ndo tém opc¢ao de fornecedoras, e tendem a lembrar desta apenas quan-
do ocorre a interrup¢do na transmissao ou no vencimento de sua conta mensal.
Assim, esta empresa é compreendida por este estudo como parte do recorte de
empresas que possivelmente nao teriam boas histérias para contar.

Assim, considera-se razoavel crer que tal conjunto de caracteristicas, em con-
traponto ao objetivo de aproximar-se de seus clientes, apontou o storytelling um
caminho para prover associacdo e empatia. Mcsill (2015) cita que storytelling é a
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capacidade de tentarmos melhorar nossas histérias, para conseguir atingir os pro-
positos que desejamos ao conta-las.

4.2 Google Maps

A Google é uma das maiores e mais conhecidas empresas do mundo; foi criada
com a missdo declarada de organizar a informacdao mundial e torna-la universal-
mente acessivel e Util. Com a inovacdao em seu DNA, milhares de programas, cursos,
sedes e um arcabouco virtualmente infinito de informacdes, é plausivel crer que a
Google conte com um expressivo acervo de boas histérias com potencial de serem
contadas. Todavia, ter milhares de histérias nao é o mesmo que ter milhares de boas
historias e de uma empresa com tal envergadura é sempre esperada uma ideia dis-
ruptiva ou inovadora para sua comunicagao.

Desenvolvido quando a empresa ja era uma gigante, o Google Maps é uma
plataforma absolutamente fundamental em nosso cotidiano. Os “mapas”, por ela
fornecida, subsidiam aplicativos de roteamento pessoal como Waze e de transpor-
te de passageiros como Uber, assim como outros diversos servicos que demandam
tecnologia de geolocalizacdo. Mas tracar rotas ou encontrar o melhor caminho, é
apenas parte do potencial que a plataforma dispde e, na busca por expressar tais
possibilidades, a Google se deparou com a histéria de vida narrada pelo indiano
Saroo Brierley.

O video intitulado Saroo Brierley: homeward bound*, desenvolvido pela
Google, apresenta de forma resumida e pontual, porém cuidadosamente estrutu-
rada, a jornada de Saroo, iniciando na infancia, quando se perde de sua familia, até
seu reencontro, ja na vida adulta. O video contou com mais de 2.8 milhdes de visu-
alizagoes e a histéria também é contada em livro e filme.

Com imagens reais dos locais onde ocorreram os fatos e narracao do préprio
protagonista, a histéria conta que em 1987, aos cinco anos, o indiano se perde de
seu irmao na estacao ferroviaria de Burhanpurs, no centro da india, apds pedir que
este o levasse para conhecer a cidade mais préxima da sua aldeia. A historia segue
sem detalhes de seu dia a dia até que a narrativa salta para o momento de sua
adocgao, por uma familia australiana. De forma pontual, o video mostras imagens
conotando o carinho de sua mae adotiva, que coloca ao lado de sua cama um mapa
da india, ao qual Sarro olha diariamente ao acordar como forma de manter viva sua
memoria.

Na sequéncia, Saroo narra ter conhecido o Google Maps e é identificado ali
um universo de possibilidades. O protagonista é visto em um computador; por pou-
cos segundos, é mostrada a ferramenta do Google em uso, como uma demonstra-
¢ao rapida de como a teria utilizado. Enquanto em narrativa, ele descreve como essa
ferramenta lhe deu a oportunidade de refazer seu caminho de volta para casa.

4 Disponivel em: https://www.YouTube.com/watch?v=UXEvZ8B04bE&feature=youtu.be.
Acesso em: 27 mai. 2020 as 18h33.
5 Burhanpur é uma cidade e uma corporacdo municipal no distrito de East Nimar, no estado

indiano de Madhya Pradesh.
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O “herdéi” da narrativa, ja adulto, conta ter colocado um ponto na estacao de
trem da qual tinha se perdido, e dali criado um raio de busca por seu caminho até a
estacdo que havia saido, tendo o reconhecido pelas imagens da plataforma.

A histéria segue com Sarro em sua viagem até a india e a descricio de com a
ajuda do Google Maps conseguiu chegar até a casa em que havia nascido. Narra que
ao la chegar olhou no canto e havia trés senhoras: a do meio levantou-se, foi até
ele e lhe deu um abraco de varios minutos - era sua mae. Em seguida, levou-o para
dentro de casa, ligou para seus irmaos e disse “O seu irmao apareceu de repente,
assim como um fantasma”.

O video finaliza com a narracdao de um novo momento, quando a familia esta-
va reunida e como Sarro doravante ajudara sua mae, que ndao mais precisaria traba-
Ihar como uma “escrava”. Descreve sua busca como “a procura de uma agulha em
um palheiro”, que mesmo tendo a certeza de que a agulha estava |3, encontra-la
estava apenas a alguns clicks de distancia, em uma clara referéncia a ferramenta. O
video encerra com a frase: Saroo Brierley: homeward bound e a marca do servico
Google Maps.

Nesse caso, identifica-se a prerrogativa de Vogler (1998), que afirma que as
estacdes no caminho da Jornada do Her6i emergem naturalmente, mesmo quando
o escritor ndo esta consciente delas. Na trajetéria de Sarro, estas sdao facilmente
percebidas como: Austrdlia sendo o mundo comum; a partida para uma aventura; a
mae adotiva como mentora; a aproximag¢ao; a recompensa e o retorno com o elixir;
no caso, simbolizado pelo encontro de sua mae biolégica.

Em adicdo, soma-se toda uma carga imagética e emocional, estruturada de
forma a prover empatia ao protagonista, Sarro, e uma associacdo direta de seu
sucesso na jornada com auxilio do servico da Google. Nessa vertente, Mckee (2016)
afirma que poucas abordagens mercadolégicas geram mais fixacdo da marca que
as histérias. Por meio de boas histérias, pode-se criar oportunidades de acessar di-
versos niveis de percepc¢ao e prover informac¢do sobre uma marca em um mesmo
contexto.

Esse caso foi proposto como forma de ilustrar uma situa¢do na qual uma gran-
de empresa, teoricamente, com um amplo arcabouco de histérias, mas ndo neces-
sariamente com boas histérias, encontra o protagonismo em um usuario externo,
alicerca sua narrativa pela construcao de um storytelling.

4.3 A mae de mil filhos

O terceiro caso apresentado é uma campanha criada para a Johnson & Johnson,
empresa especializada na producao de farmacéuticos, utensilios médicos e produtos
pessoais de higiene, detentora de uma expressiva parcela do mercado mundial em
suas areas de atuacdo. E também uma empresa multinacional controladora de inu-
meros produtos de nas linhas infantil e de beleza.

Pela inerente amplitude de suas linhas de produtos, pode-se intuir que por
tras destes, ndo existem boas histérias de criacdo a serem contadas. Também como
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fabricante, podemos crer ndo haver um relacionamento direto com seus consumi-
dores finais. Partindo desse panorama, a empresa encontrou em um stakeholder: a
protagonista para sua campanha de storytelling de linha de produtos de cuidados
infantis Johnson Baby.

A campanha intitulada A mae de 1000 filhos®, conta a histéria da enfermeira
Maria Inés, que trabalha na ala de bebés prematuros de um hospital. Elaborada sob
uma narrativa de forte apelo emocional, a histéria tem inicio com a imagem de Inés
passando as paginas de um album com fotos de diversos bebés, enquanto narra
“Eu ndo sou uma mae bioldgica, mas tenho bilhdes de filhos espalhados por esse
mundo.”.

Inés é vista no filme, cuidando e dando banho em um bebé prematuro ao lado
de outra mulher, subentendendo-se, ser mae da crianca. Em caracteres surge seu
nome e junto a esta frase “Ha 24 anos trabalha na UTI neonatal”. Segue a narracao
explicando que em seu trabalho, os bebés passam muito tempo internados e, assim,
as pessoas que ali trabalham acabam criando um vinculo muito grande com as crian-
cas e com a familia. Essa sequéncia busca demonstrar carinho, cuidado e protecao
como componentes imagéticos.

O video segue demonstrando os cuidados aos bebés, quando se pode ver uma
rapida e discreta imagem de um dos produtos de banho da Johnson, enquanto Inés
narra “Eu lembro um por um daqueles bebés...” citando varios nomes. Apds a vi-
sualizacdo do cendrio com a protagonista e o ambiente, a marca de forma discreta,
apresenta-se como participe da acao e aliada do cuidado infantil.

A imagem retorna ao album de fotos, Inés pontua em sua narrativa o caso de
um dos bebés de nome Rafael, explicando que o acompanhou na cirurgia e comenta
“Ninguém faz ideia do tamanho que tem aquele coracdozinho batendo forte ali na-
guele momento, e a Raquel sempre comenta comigo que eu sou a Unica pessoa que
conhece o filho dela por dentro e por fora”. Em seguida complementa, “A gente se
questiona como serd que eles passarao a primeira noite em casa. Como é que foi a
infancia deles? Sera que ele é médico, engenheiro, arquiteto? Porque nés sentimos
saudades. Tem os quadrigémeos, as trés meninas e um menino. Como eles estaria
hoje? Imagina ver eles ai grandinhos, grandes?”.

Retornando a imagem do album de fotos, o video entra em seu segundo mo-
mento. Em caracteres surge a frase “O que se constréi nos primeiros dias de vida é
muito mais que uma relacdo. E um vinculo para sempre”. A cena alterna para outro
ambiente, algo que aparenta ser um galpdao em meia luz, onde vé-se Inés entrando,
e a medida que ela passa por uma passarela contornada por luzes, projetores sao
acionados com fotos suas com alguns dos bebés por ela cuidados.

Surge em caracteres a frase “Por isso, fizemos uma surpresa para Maria Inés”.
Ao som de uma suave musica instrumental, o video mostra a entrada de varias pes-
soas, iniciando pelos citados quadrigémeos, na ocasido, ja adolescentes. O filme
segue mostrando em flashes diversas familias com seus filhos abracando Inés, em

6 Disponivel em: https://youtu.be/U0FSf9gklJsU. Acesso em: 27 mai. 2020 as 18h36.
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seguida, entram as imagens projetadas, com a sua frente aqueles bebés, agora ja
adultos ou adolescentes e em caracteres a descricao dos nomes, a data do nascimen-
to e o peso com que cada um nasceu.

Seu final se da com um conjunto de cenas de Inés e todos seus “filhos” en-
quanto ela, em narrativa, afirma “Eu ndo sou mae biolégica, mas eu tenho essa
imensiddo de filhos. E uma sensacdo maravilhosa que eu tenho dentro do meu co-
racdo”. Surgem em caracteres a frase “Uma homenagem a todos que cuidam com
tanto carinho dos nossos bebés” e encerra com a marca da Johnson. O video, foi
exibido mais de 12 milhdes de vezes apenas no canal do YouTube da marca, e a este
numero sdao somados a propagacao espontanea em outros canais, visualizacdes em
TV a cabo e outros meios.

O storytelling desenvolvido adotou como protagonista uma enfermeira de
uma UTI Neonatal, retratada como uma pessoa com grande dedica¢do e ligacao
com seu trabalho. Demonstra a presenca da marca a uma situacao de extremos cui-
dado, contudo, quase como uma mera figurante, em uma narrativa cuidadosamen-
te elaborada para despertar empatia. A acdo demonstra uma maneira potencial de
contar uma boa histéria, envolvendo uma marca que nao necessariamente tem uma
boa histéria para contar.

5 CONCLUSAO
storytelling tem ganhado destaque e vem tornando-se tendéncia no mun-
do dos negécios desde o inicio do ano de 2006, juntamente com o cresci-
mento da banda larga no Brasil. Este passou a ser abordado em livros, por
diversos autores renomados, da neurociéncia a psicologia, da inovacao a lideranca
(PALACIOS; TERENZZO 2016).

No meio empresarial, verifica-se muitas empresas utilizando o storytelling em
diversas dimensdes de sua comunicacao, indo desde a gestdao de marca até o de-
senvolvimento de campanhas. Nesse contexto, este se propde a apresentar-se como
elemento diferenciador e agente de aproximac¢do da marca com sua audiéncia por
meio da contacao de boas historias.

Todavia, da mesma forma que nem todos os livros e filmes tém boas histérias,
empresas e marcas também ndo. Dessa forma, este estudo trouxe o questionamen-
to de como tais marcas poderiam utilizar o storytelling sem que tivessem ou identifi-
cassem boas histoérias a serem contadas. Por intermédio de pesquisa em campanhas
e na literatura, identificou-se de forma empirica, uma proposta de resposta a esse
questionamento.

Este estudo projeta uma luz, que aponta na direcdo de opcdes para que tais
marcas se comuniguem com seu publico por meio do storytelling, sugerindo para
tal, o pivotamento do protagonismo de tais histérias da marca para os stakeholders,
principalmente para aqueles que provenham empatia com seus clientes, os consu-
midores. Em um mundo onde as pessoas sdao diuturnamente bombardeadas por
escolhas, as histérias constantemente sao o fator decisivo pelo qual decidimos fazer
negoécios com alguém (GALLO, 2019).
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Pode verificar-se que as trés empresas citadas, AES Eletropaulo, Google e
Johnson & Johnson, embora sejam de mercados e segmentos completamente dis-
tintos e caracteristicas difusas, estdo aqui compreendidas dentro de um mesmo re-
corte proposto, também por sua envergadura, distanciam-se do cotidiano de seus
clientes, que é possivelmente, a melhor fonte para a criacdo de boas histérias. Por
meio dos casos descritos, foram demonstradas formas de se contar histérias de mar-
cas com potencial de geracao de alcance e engajamento organicos. Todos 0s casos
tiveram, em suas respectivas propor¢des, numeros representativos de visualiza¢ao e
propagacao espontanea, o que reforca a hipétese de um resultado positivo.

Por fim, o artigo sugere que a resposta ao questionamento encontra-se no
que é compreendido como cerne de muitas marcas: seus cliente, suas relacdes, e as
boas histérias que estes podem gerar; reforca que a transferéncia do protagonismo
da histéria da marca para seus stakeholders apresenta-se como potencializador de
empatia e que, assim como pode ser observado nos casos propostos, o papel de
coadjuvante apresenta-se para marcas concordando com o dito popular, o qual ex-
pressa que “menos é mais”.
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