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Resumo

Nos ultimos anos, o termo storytelling passou a fazer parte das discussdes sobre estratégias
de comunicacdo e marketing nas empresas. Observando essa tendéncia, este artigo traz um
resgate das origens das relacBes entre a comunicacdo mercadoldgica e narrativas, além de
apresentar como a tematica tem movimentado o mercado e as atuacdes de agéncias e
empresas. Além disso, faz uma breve observacdo sobre campanhas publicitarias e acGes de
comunicacdo mercadoldgica que contam historias, finalizando com uma discussao sobre o
futuro do tema.
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Afinal, por que contamos histérias+*?

Contar histérias faz parte da sociabilidade humana. Em cada encontro de familia,
nas conversas com 0s amigos, na homilia do padre, na pregacdo do pastor, na aula do
professor, no discurso do politico, 1a estdo as historias. Elas servem como metaforas para a

definicdo de regras de comportamento, para 0 processo de ensino-aprendizagem, para levar
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* Embora a traducdo literal da palavra em inglés story seja estéria, optamos por trabalhar com a palavra histéria, que tem
sido utilizada ha algum tempo no Brasil com o significado de enredo, trama, fato inventado. A decisdo esta de acordo com
as edicdes mais recentes dos dicionarios de Lingua Portuguesa editados no Brasil.
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0 ouvinte a se colocar no lugar de alguem, no processo de empatia. Além disso, as histdrias
podem simplesmente servir para divertir.

Cada vez que contamos ou ouvimos historias, criamos um mundo imaginado no
qual desenvolvemos os sonhos, definimos objetivos, encontramos outros personagens que
podem ndo fazer parte do mundo real. Com isso, aspiramos ser algo que ndo somos, ter algo
que ndo temos, representar algo que ndo representamos. Se pensarmos que, na comunicagdo
publicitaria, o aspecto aspiracional é essencial para a conquista dos publicos consumidores,
podemos desde j& entender os motivos pelos quais a publicidade e a comunicacdo de
marketing sempre trabalharam com histérias para atingir seus publicos, embora somente
nos ultimos tempos o termo storytelling esteja fazendo parte da realidade do mercado.

Mais do que apenas imaginar, uma historia compartilhada faz com que possamos
estar na mesma narrativa que as outras pessoas, criamos relagdes de amizade, de
companheirismo, de intimidade, pelo fato de podermos dividir momentos, sentirmo-nos
incluidos em grupos, atuarmos de forma conjunta. Essas caracteristicas, essenciais para a
criacdo cultural, também sdo encontradas nas historias que podem ser veiculadas nos meios
de comunicagdo de massa e, mais recentemente, nas redes sociais digitais.

O desenvolvimento de historias nos acompanha desde a infancia, nos ambientes
familiares e de educacdo formal, com a funcdo de criar intimidade, fazer com que quem
ouve confie em que conte, desenvolvendo relagdes de bem-estar, de fidelidade, de
comprometimento.

Ainda mais importante é o fato de que as historias que contamos e ouvimos no
desenvolvimento das nossas relacGes sociais nem sempre precisam ter uma relacdo direta
com os fatos. Ou seja, as historias ndo precisam ter necessariamente rela¢cdes com a verdade
para serem criveis. E essa caracteristica é essencial para o desenvolvimento de histérias na

relacdo com publicos.

Histdrias e persuasao

Por essas e outras razoes, atualmente, o termo storytelling, e muitas das coisas que
ele representa, passaram a fazer parte de grande parte dos planejamentos estratégicos de
comunicacdo, alem de, mesmo sem ter um significado conhecido, ser com frequéncia uma

exigéncia de clientes de agéncias e departamentos de marketing de empresas.
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E como podemos definir storytelling? Trata-se da utilizacdo de elementos das tramas
(plots) no desenvolvimento do planejamento e da realizacdo das acdes de comunicacéo,
com a determinag&o clara de papeis e roteiros a serem desenvolvidos pelos personagens.
Entdo, neste ambiente, as marcas, os produtos, as empresas e 0s diferentes plblicos podem
assumir papeis que interagem no objetivo de alcancar uma resolucdo de conflito, ou para
chegar ao final de um enredo.

Vale lembrar que, em todo o processo de persuasdo desenvolvido pela publicidade,
pode-se verificar que, de acordo com Citelli (2004), o convencimento se da a partir de trés

tipos de discurso:

e Autoritario — aquele que € baseado na autoridade do emissor, seja ele um ator, seja
um personagem. Deve-se observar ai que quem emite deve ser reconhecido pelo
consumidor como alguém que entende (ou ¢ autoridade) sobre o tema.

e Polémico — baseado na visdo contraditoria sobre um mesmo tema. As versdes sao
apresentadas para que haja um principio de identificagdo com uma visao, que depois
sera contrariada.

e Ludico — é o discurso que traz aspectos emocionais, sem que desenvolva uma

consciéncia clara de convencimento.

Contar historias é uma acdo claramente ligada ao discurso ludico, pois cria com 0

publico uma relacdo intima, em que os valores, 0s objetivos, as emogdes e as expectativas
sdo compartilhadas de forma constante, criando relagdes de longo prazo, muito alem da
apresentacdo de um produto ou de uma motivagao para compra.
Também € importante compreender que a mensagem publicitaria é basicamente
desenvolvida por dois aspectos ou duas formas de convencer: o apelo racional e o apelo
emocional. E claro que esses modos ndo sdo encontrados de forma isolada na mensagem.
Sobre isso, Carrascoza (2004, p. 25) diz:

O texto publicitario adota ou imita varias configuracdes, é essencial logo
apontarmos o que ha de preponderante nele, seja qual for a forma assumida entre as
tantas a disposicdo: sua trama estard mais voltada, usando a terminologia de
Nietzsche, para o apolineo, que apresenta um viés racional, ou para o dionisiaco,
que se apoia na emocdo e no humor. Trata-se, pois, de uma gradagdo, em que a
fiacdo verbal, como um péndulo, ora pode se afastar muito ora pouco de cada um
dos extremos.
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Fica claro, entdo que, no processo de contar historias, é possivel desenvolver os
ambientes em que os publicos podem se sentir a vontade, para que as apresentacdes dos
argumentos facam parte destas outras realidades, construidas para que o real se pareca ou se
torne o imaginado, principalmente com a possibilidade de construcdo na midia.

E importante retomar, para essa compreensdo, o inicio da introducdo do livro A
Cultura da Midia, em que Douglas Kellner apresenta 0s primeiros passos e a
contextualizacdo da discussdo presente na obra. La, ele demonstra como as relagdes entre a
veiculagdo na midia pode influenciar o cotidiano e construir uma realidade social e cultural

diverso:

H& uma cultura veiculada pela midia cujas imagens, sons e espetaculos ajudam a
urdir o tecido da vida cotidiana, dominando o tempo de fazer, modelando opiniGes
politicas e comportamentos sociais, e fornecendo o material com que as pessoas
forjam a sua identidade. O radio, a televisdo, o cinema e 0s outros produtos da
industria cultural fornecem os modelos daquilo que significa ser homem ou mulher,
bem-sucedido ou fracassado, poderoso ou impotente. (KELLNER, 2001, p.9)

Com isso, as histdrias contadas pela midia, sobre uma marca, mas nao so sobre ela,
cria ambientes de interacdo cultural e social. Os grupos se formam no ambiente em que se
comunica. A histéria passa a ser um lugar em que os individuos de se encontram, fazendo
com que cada um deles faca parte de diversos grupos-histria, participando como
personagens diferentes em cada narrativa.

Essa ideia pode ser observada na diversidade de meios e na diversidade de grupos
sociais com 0s quais 0 sujeito atualmente interage, o que faz deleum sujeito pés-moderno,

uma nocdo apresentada por Hall (2005, p. 12):

O sujeito, previamente vivido como tendo uma identidade unificada e estavel, esta
se tornando fragmentado; composto ndo de uma Unica, mas de vérias identidades,
algumas vezes contraditérias ou ndo-resolvidas. Correspondentemente, as
identidades que compunham as paisagens sociais “la fora” e que asseguravam nossa
conformidade subjetiva com as “necessidades” objetivas da cultura, estdo entrando
em colapso, como resultado de mudangas estruturais e institucionais. O prdprio
processo de identificacdo, através do qual nos projetamos em nossas identidades
culturais, tornou-se mais provisorio, variavel e problematico.

E com esse individuo que existe a relacdo de consumo nos dias atuais, de
pertencimento ndo s6 a grupos sociais formais, em que ha participacdo regular, mas
principalmente aos grupos formados por decisdes de compra, adesGes a causas de marcas e
produtos, a fendbmenos midiaticos que podem ser definidos como historias, que sdo
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estrategicamente contadas para fazer do consumo e da opgdo por uma marca algo que
pareca natural, parte da sobrevivéncia no cotidiano.

Também € interessante é notar a observacdo de que o sujeito pos-moderno é
conceituado como ndo tendo uma identidade fixa, essencial ou permanente. E a atuagdo em
cada histdria, em cada campanha, em cada acdo de comunicacdo. Para Hall (2005, p. 13), “a
identidade torna-se uma ‘celebracdo mdvel’, formada e transformada continuamente em
relacdo as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais
gue nos rodeiam”.

Vale também observar o pensamento de Roger Silverstone, que trata a midia como

um processo de mediacdo. Para ele,

€ necessario perceber que a midia se estende para além do ponto de contato entre 0s
textos midiéaticos e seus leitores ou espectadores. E necessario considerar que ela
envolve os produtores e consumidores de midia numa atividade mais ou menos
continua de engajamento e desengajamento com significados que tém sua fonte ou
seu foco nos textos mediados, mas que dilatam a experiéncia e sdo avaliados a sua
luz numa infinidade de maneiras. (SILVERSTONE, 2002, p. 33).

Com essas estratégias e com a adocao das historias pelos publicos, as estratégias de
comunicagdo visam atingir alguns objetivos que sdo claros. Entre eles, estdo o
estabelecimento de interagdes, a obtencdo da fidelidade e a geracdo de disseminacdo de
informacdes pelos interlocutores (YANAZE, 2011, p. 423), fazendo com que as historias

adotadas sejam recontadas pelos que ja participam dela.

Uma moda passageira?

Com a intencdo de alcancar os objetivos e fazer com que 0 consumo se torne parte
das historias em que cada consumidor tem seus papéis, as empresas de comunicagdo
passaram a desenvolver trabalhos especificos com diversas técnicas para conta-las. Com
isso, alguns autores se tornaram referéncias para a “construcéo de histérias”. Um deles é o
roteirista e professor Robert McKee, que tem um trabalho na industria do cinema norte-
americano. Seu livro, Story — Substancia, estrutura, estilo e os principios da escrita de
roteiro, traz os elementos dos filmes para o desenvolvimento de qualquer tipo de histéria,
com o0 objetivo de criar “trabalhos que vdo agradar o publico nos seis continentes e
continuar a viver em reprise por décadas” (MCKEE, 2006, p. 17).
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Na edicdo da revista HSM Management de julho/agosto de 2013, onde foi
desenvolvido um dossié sobre o tema, observa-se como ele € visto no mundo das empresas.
Segundo Ila Brenman, a necessidade das empresas contratarem “contadores de historias”
acontece porque elas tém “sentido necessidade de uma ferramenta poderosa de
comunicacéo, lideranca e transformacao pessoal”. Entre as empresas com que ele trabalhou,
estdo as gigantes Petrobras, Bunge, Vale e Basf, entre outras.

Isso quer dizer que, muito além da comunicacdo mercadoldgica, o storytelling tem
sido usado para definir estratégias de inclusdo dos mais diversos publicos, entre
consumidores, decisores, publicos internos, etc. Isso pode ser observado na fala seguinte:
“Areas como recursos humanos, comunicacdo, educacdo corporativa, marketing e até
departamentos técnicos tém me contratado”.

Os processos de “encomendas” de histdrias sdo desenvolvidos a partir de briefings,
em que empresas e especialistas encontram as mensagens a transmitir a partir de histérias
que se encaixam na demanda.

Neste cenario, algumas empresas e agéncias se especializaram e se posicionaram
como as solucdes ideais para qualquer tipo de apresentacdes para diversos publicos.

Uma das pioneiras no Brasil foi a Soap (State-of-the-Art Presentations, ou
Apresentacdes no Estado da Arte). Com a intencgdo inicial de desenvolver apresentacdes
para palestrantes e outros discursos, ela encontrou no storytelling o posicionamento que
precisava para a conquista de inameros clientes. Um de seus produtos é chamado de Soap
Story, que é definido como a “criacdo da uma narrativa/historia a partir das premissas do
Storytelling. Uma estrutura l6gica de raciocinio permeada por uma abordagem conceitual,
estratégica, criativa e recheada por contetdos, informacGes e mensagens corporativas.”

Hoje presente na Europa e nos Estados Unidos, além de duas unidades no Brasil, a
atuacdo dos seus socios (Joni Galvao e Eduardo Adas) deu origem a um livro, chamado
Superapresentagdes — Como vender ideias e conquistar audiéncias, além de indmeras
palestras e consultorias.

Atualmente, Joni Galvéo, ap0s deixar a Soap para estudar roteiro em Los Angeles (e
assim se aproximar do ideal da inddstria do roteiro), estd em processo de criacdo de outra
empresa, com mais dois sdcios, chamada The PlotCompany, ou seja, A Companhia da
Trama (LORENTE, 2014). Com o slogan “keepyourstoryalive” (mantenha a sua histéria

viva, em traducdo livre), o texto de apresentacéo diz:
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S&o as historias que nos mantém vivos. Nos identificamos com os personagens,
torcemos e sofremos pelos nossos herdis, amamos e odiamos vilGes. Por que limitar
essa experiéncia ao cinema e a TV? A The Plot Company pensa diferente e convida
vocé a acompanhar essa historia.

Todas as empresas que fizeram a opcdo por trabalhar com storytelling, mostra-se
como novidade, algo além da comunicacdo “tradicional”, anterior. Outro exemplo é a

Excited Storytelling, que se apresenta em seu site com um manifesto, que diz:

Muito prazer, somos a excited. Por dias e dias, nossas casas e vidas foram invadidas
por apenas uma historia: compre! Uma histdria que s6 fazia sentido quando um lado
saia perdendo seu dinheiro, iludido por fantasias que vendiam uma realidade que
colocou uma geracdo na beira do abismo: somos um mundo cheio de céncer, cheio
de dividas, cheio de pessoas morrendo de fome. Essa foi a histéria que marcas
nos empurraram goela abaixo durante décadas, enquanto do outro lado do
mundo escravizavam criangas para diminuir o seu custo de producéo.

Mais uma vez, é possivel notar que a opcao pelo storytelling como técnica para a
comunicacdo de marcas tem a intencdo de negar a publicidade com argumentos diretos de
venda. Em vez de utilizar verbos no imperativo e falar das caracteristicas do produto, o
objetivo é fazer com que os publicos interajam com as historias que estdo sendo contadas.

Isso ainda fica mais claro no texto a seguir:

H& uma batalha acontecendo todos os dias pela sua carteira, pelo seu dinheiro. A
massa quer bombardear vocé com anuncios e fazer uma lavagem cerebral,
ancorando em vocé um lifestyle que ndo é seu. Do outro lado temos empresas como
nos, que acreditam que a melhor maneira de ganhar o bolso do cliente é falando
primeiro ao coragdo e mostrando ser confiavel.

Vale a pena observar que, embora a critica seja direta a comunicacdo de venda, as
campanhas publicitarias, ao utilizarem as técnicas de contar histdrias, visa criar uma relagdo
de longo prazo com os consumidores, fazendo com que ele, mais uma vez, tenha uma

atitude positiva, ou seja, compre.

Campanhas que contam histérias

Mas, além de manifestos, & importante observar como as campanhas sao

desenvolvidas a partir dessa influéncia. E, vale lembrar, isso ndo ¢ uma novidade.
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Ja na decada de 1980, uma das campanhas mais festejadas pelos publicitarios
brasileiros utilizava claramente técnicas de storytelling em seu desenvolvimento. Trata-se
do trabalho desenvolvido pela agéncia W/Brasil para a marca de lingerie Valisere, com o
mote “o primeiro Valisere a gente nunca esquece”.

Para construir uma participacdo das possiveis consumidoras com a historia, o
comercial produzido para veiculacdo em televisdo aberta desenvolve uma trama em que
uma adolescente sente-se isolada, triste por ainda ndo usar sutid. A partir disso, o enredo se
desenrola até 0 momento em que, chegando em casa, ela encontra um pacote sobre a cama,
que contém a peca desejada. Ao utiliza-la, ha uma realizacdo da feminilidade que até entéo
estava escondida.

Fica claro que a estratégia da agéncia no desenvolvimento da campanha preza pela
inclusdo das mulheres, sejam elas maes ou filhas, com a histdria que esta sendo contada.
Afinal, a intencdo é fazer com que todas elas se reconhecam na trama, lembrem-se de
quando passaram pelo mesmo momento e possam também observar filhas, sobrinhas,
amigas.

Embora em nenhum momento haja a mensagem “compre Valisere”, a relacdo de
bem estar, de fidelidade, de companheirismo é desenvolvida, fazendo com que a histéria
seja contada e, mais ainda, seja compartilhada (storysharing).

Atualmente, outras marcas também desenvolvem histdrias em campanhas, fazendo
com que haja relagbes de longo prazo com consumidores. Um caso importante é a
“campanha pela real beleza”, produzida para a marca de produtos de higiene Dove, da
Unilever. Ha mais de dez anos, as historias contadas seguem o mesmo enredo, trazendo
mulheres “reais”, com suas caracteristicas valorizadas, mais uma vez na tentativa de criar
identificagdo com as consumidoras.

Nas campanhas veiculadas em todo o mundo, as modelos escolhidas tém a funcao
de, pelas suas aparéncias de mulheres comuns, questionar os padrdes mostrados pelas
outras marcas. Nem todas as modelos sdo magras, tém cabelos lisos ou rostos simétricos.
Sdo representantes das mulheres “de verdade” que podem encontrar suas caracteristicas
individuais e, assim, realizarem-se como modelos de suas proprias belezas. Tudo isso com a
intencdo clara de associacdo a uma marca que demonstra preocupagdes com a qualidade dos
produtos e faz promessas de funcionalidades especificas para cada tipo de cabelo, pele etc.
Outra empresa que trabalha com campanhas que desenvolvem historias e identificagdes € a
Nextel, em pecas que retratam narrativas de famosos ou personalidades que sdo referéncias
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em suas areas de atuacdo, que passaram por dificuldades e desafios e, de forma criativa e
perseverante, conseguiram ultrapassa-los. Isso inclui problemas de saude, de dificuldade
econdmica, com drogas. A intencdo é que o consumidor se inspire nas historias e se
reconheca nelas. Mais uma vez, a ideia de compartilhamento é fundamental para a
identificacéo.

Esses exemplos fazem com que os consumidores, ao comprar o produto, ter simpatia
pela marca e defendé-la, reconhegam-se nas historias, facam parte dos grupos de
representacdo, possam ser identificados pelo que pensam. O processo de participagdo na
historia, quando alcancado, € o objetivo estratégico mais importante das campanhas.

Mas é claro que, por ser uma tendéncia em pleno desenvolvimento, varias empresas
comecaram a trabalhar sua comunicagdo publicitaria contando historias. Natura, Coca-Cola,
Petrobras, entre tantas outras, desenvolvem, atualmente, campanhas que se aproximam de
historias e pessoas. E isso pode ser verificado até em campanhas publicitarias de varejo,
como nos comerciais dos supermercados Pdo de Acucar, em que a comunicacao de precos
de produtos passou a dar lugar ao compartilhamento de experiéncias com o tema da
felicidade.

Consideracoes finais

Embora esteja presente em toda a historia da publicidade e da comunicagdo de
marketing, contar histérias é uma atividade que tende a ter um grande desenvolvimento nos
proximos anos. Afinal, a ideia de trazer narrativas para os publicos, que acontecia de forma
natural no desenvolvimento do processo criativo, passa a ser uma necessidade estratégica.

Por isso, a observacdo das fungdes de publicos, marcas, produtos e empresas nas
narrativas, definindo personagens e tramas (plots) para cada um deles, pode ser um caminho
para alcancar diferenciais competitivos.

Com isso, a geragdo de contetdos, que foi, durante muito tempo, uma atividade a ser
desenvolvida pela equipe de criagdo de agéncias de publicidade, passou a ser parte essencial
do planejamento de marketing.

Quando observamos os objetivos de comunicacdo, presentes na obra de Yanaze
(2011), podemos concluir que alguns deles, como o estabelecimento de interacfes, a
obtenc¢édo da fidelidade e a geracdo de disseminacdo de informagdes pelos interlocutores,
ndo podem ser alcancados sem que haja a interacdo de longo prazo, fazendo com que os
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publicos se sintam parte das narrativas, para que fiquem aguardando os proximos passos da
trama e quais seus proximos papéis. E esse tem sido o grande motivo para que as técnicas

do storytelling sejam cada dia mais discutidas e utilizadas na comunicagéo de marketing.
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