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RESUMO

Segundo a Sociedade Informacional do século XX, o homem desenvolve a
sociedade do espetaculo, onde a vida se torna virtual e o individuo deixa de ser
espectador transformando-se em protagonista da wikiciberepopéia e as organi-
zacbes buscam conquistar a atencdo e o tempo dos seus consumidores
através de novas estratégias comunicacionais. Se as grandes epopéias da
humanidade traziam herois miticos, divinos, com poderes (na maioria das
vezes acima dos mortais), na era das novas tecnologias, 0 homem comum tem
no nas maos a oportunidade de tornar-se o herdi da sua prépria ciberepopéia.
Cada vez mais resistentes a propaganda tradicional, o novo modelo de
consumidor de midia, o prosumidor, esta transformando o storytelling em uma
das principais ferramentas de comunicagao das organizagdes contemporaneas.
Oferecer ao seu publico-alvo um conteudo criativo e relevante através de
diversas plataformas mididticas é uma das principais estratégias de
posicionamento da marca utilizadas atualmente, além de proporcionar a
transmissao dos valores e dos principios organizacionais de maneira subjetiva.
Contar histérias onde 0s objetos sédo extensdes do corpo humano (como por
exemplo, o celular pode ser tratado como extensdo dos ouvidos) é um forte
indicio de uma sociedade tecnocrata, pois ja podemos considerar as novas
tecnologias como extens@es do cérebro humano (pois as novas tecnologias
armazenam, criam significados, compartilham informacfes através de uma
linguagem especifica) e aquele individuo que fica a margem das novas
tecnologias acaba sendo excluido de determinada convivio social . Este mundo
novo tende a por um fim na separacdo entre ideias aparentemente contrarias,
tais como realidade/ficgao, natural/cultural e, 0 homem que emerge desse meio
nao é criador, mas sim, transformador do que ja existe. A atual evolugéo
humana se da a partir da relagdo meio-mente humana e contar historias que
superem a saturacao midiatica, que realmente emocionem e que possuam um
significado real para quem as escuta, ao estarem interconectadas com a
realidade socioambiental deste novo consumidor, € um dos maiores desafios
dos profissionais de comunicacdo da atualidade. Estes precisam trazer as
pessoas que fazem a histéria acontecer para o centro das narrativas (e ndo
mais dar destaque somente as empresas), fazendo uso de uma boa dose de
emocao e de cultura popular para atingir o coracao das pessoas. Sendo assim,
este trabalho visa defender a atuacdo do profissional de Relacbes Publicas
junto as organizacdes para mediar as histérias das empresas e das pessoas
gue a constroem e que de alguma maneira, contribuiram para o sucesso da
empresa, além de gerenciar o contedudo da marca para construir os valores por
trds das histérias, que provavelmente provocaréo identificacdo e engajamento,
produzindo relacionamentos intensos e duradouros.

Palavras-chaves: Comunicagdo organizacional, Rela¢cdes Publicas,
Storytelling 2.0, Gestao de Marca.



ABSTRACT

According to the Informational Society of the twentieth century, man develops
society of the spectacle, where life becomes virtual and the individual ceases to
be a spectator becoming the protagonist of wikiciberepopéia and organiza-tions
seeking to gain the attention and time of its consumers through new
communication strategies. If the great epics of mankind brought mythical
heroes, divine, with powers (mostly above the mortals), in the era of new
technologies, the common man is in the hands the opportunity to become the
hero of his own ciberepopéia. Increasingly resistant to traditional advertising,
the new model of media consumer, the prosumer, the storytelling is
transforming into one of the main communication tools of contemporary
organizations. Offer your audience a creative and relevant content across
several media platforms is a major brand positioning strategies currently used,
in addition to providing the transmission of values and organizational principles
in a subjective manner. Storytelling where objects are extensions of the human
body (eg, the cell can be treated as an extension of the ears) is a strong
indication of a technocratic society, because we can consider the new
technologies as extensions of the human brain (as new store technologies,
create meanings, share information through a specific language) and the
individual who is on the edge of new technology ends up being excluded from
certain social events. This new world tends to put an end to separation between
seemingly contrary ideas, such as reality / fiction, natural / cultural and the man
who emerges from this medium is not the creator, but rather, transforming what
already exists. The current human evolution takes place from about half the
human mind and tell stories that go beyond the media saturation that really
emocionem and who have a real meaning for those who listen, to be
interconnected with the socio-environmental reality of this new consumer, is a
major challenge for communications professionals today. These need to bring
people who make history happen to the center of the narrative (and not only to
highlight companies), using a good dose of emotion and popular culture to
reach people's hearts. Thus, this paper aims to defend the performance of
professional public relations organizations to mediate with the stories of
companies and people who build it and that somehow contributed to the
success of the company, and manage the contents of the tag to build the values
behind the stories, which probably cause identification and engagement,
producing intense and lasting.

Keywords: Organizational Communication, Public Relations, Storytelling 2.0,
Brand Management.
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INTRODUCAO

As reflexbes feitas neste trabalho procuram defender a atuacdo do
profissional de relacBes publicas como brand manager e como cool hunter,
contribuindo para o processo de evolucdo do conceito de branding tradicional
para o conceito de human centered branding e na evolugdo do storytelling
tradicional para o storyteling 2.0. Mesmo tratando-se de uma técnica
comunicacional fortemente explorada h& pouco tempo, o storytelling ja
apresenta sinais de evolucao, para adaptar-se ao novo cenario sociocultural de
consumo de midia e aos novos comportamentos do consumidor moderno.
Além disso, este trabalho pretende mostrar como o profissional de relacdes
publicas através do brand management pode e deve utilizar o storytelling 2.0
na comunicacgao organizacional, ao transmitir os valores e ideais das empresas
através de historias, colaborando significativamente para o engajamento dos
publicos nas campanhas comunicacionais e consequentemente, na construcao

de relacionamentos duradouros e intensos com os fas da marca.

Para conseguirmos contextualizar o assunto, no primeiro capitulo, sera
tracada uma linha do tempo, para verificar quais foram as principais evolucdes
sofridas pelas narrativas ao longo da Histéria, a fim de provar a importancia do
antigo e intrinseco habito de contar historias na evolugdo humana. Desse
capitulo, extraem-se as afirmativas de que as historias sdo o reflexo e a
projecdo do homem em cada época da historia, além de refletirem habitos,
costumes, valores, condutas morais, enfim, toda a cultura de uma determinada
sociedade. Afirma-se também que, as historias sempre foram consideradas
fontes de inspiracdo para os homens, ao narrarem aventuras com personagens

herdicos e corajosos na busca de um final feliz.

No segundo capitulo, as funcbes das historias e do storytelling no
segmento empresarial sdo delimitadas. Tracam-se as relagdes existentes entre
o brand content e storytelling. Vai se debater a importancia do storytelling 2.0
na construcdo da imagem das marcas e na construgdo da memoria
organizacional, ja que o storytelling possibilita a transmissao e a perpetuacéo

das histérias mais relevantes, dos principais valores e ideais da empresa para
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os mais diferentes publicos-alvos, com o intuito de criar lacos afetivos e
emocionais para o0 estabelecimento de relacdes profundas e lucrativas que

contribuam significativamente para a gestdo de marca atinja seus objetivos.

No terceiro e Ultimo capitulo, estudaremos a real importancia da
comunicacdo nas organizacbes, além de definirmos as principais
responsabilidades do profissional de rela¢cdes publicas como cool hunter e
como brand manager e quais beneficios essas praticas comunicacionais

podem contribuir para um brand management eficiente e lucrativo

Nossa hipotese é que vence a concorréncia quem tem a melhor histéria
para contar, veiculada em diferentes meios, com a melhor tecnologia, com
diferentes linguagens em diferentes suportes, em diferentes plataformas na
midia, inclusive na Internet. A esse tipo de narrativa denomina-se hoje de
storytelling, como sendo um texto construido com a finalidade de persuadir e
vender imagens a fim de formar pensamentos como, entdo, em 2007, o
entendeu Crhistian Salmon, principalmente quando comenta que os ultimos
presidentes dos Estados Unidos, em geral ex-atores de Hollywood, levaram
para a casa branca suas equipes de producdes cinematograficas e elas fizeram

da politica um grande espetaculo publico, ao contarem suas vidas.

1. CONTEXTUALIZAQAO HISTORICA DA NARRATIVA COMO INSTRUMEN-
TO PARA A ESTRUTURAC}AO DO PENSAMENTO

A evolugdo da humanidade estad diretamente ligada a evolugcdo da
comunicacéo e, desde a preé-historia existem emissores, receptores, meios e
mensagens a serem transmitidas para o acumulo de conhecimento. Seja a
representacdo de um animal prestes a ser abatido nas paredes das cavernas
seja a representacdo de um individuo ou de um fato ocorrido com algum
membro de uma tribo. Todas as mensagens do storytelling serviram para criar
algum tipo de metafora com a realidade, que relevaram o préprio homem com

todas as suas angustias e objetivos de vida



13

Para tanto, o homem desenvolveu uma forma de comunicacdo que
veiculasse suas ideias com o intuito de interagir com seus pares. Aparece
assim, o storytelling. Comum entre os homens antigos e 0s contemporaneos, o
ato de contar historias, seja através de pinturas rupestres ou mesmo através de
uma publicidade institucional, contar histérias tem sempre o0 mesmo objetivo
principal: permitir a sobrevivéncia da espécie, independentemente do suporte,
da linguagem. Contar uma histéria sempre auxiliou o0 homem a estruturar seu

pensamento e a criar alguma relacéo de identidade com o outro.

Portanto, o que é uma narrativa? Pra que serve? Quando comecaram a
ser utilizadas? O que elas queriam transmitir? Essas sdo algumas das
perguntas que serdo respondidas neste capitulo, além de visar também tracar
uma linha do tempo que servira de suporte para delimitarmos a funcao
narrativa que nos sera pertinente no restante do trabalho, dos primordios a

narrativa nas plataformas da Internet.

1.1 Das pinturas rupestres ao mito de Pandora

Embora ndo se possa assegurar com certeza quando o homem comecou a
utilizar a linguagem verbal na sua comunicacdo, o certo é que ela aconteceu
paulatinamente. Por certo, o homem nem sempre narrou por meio da
linguagem verbal: gestos, mimicas, expressfes faciais, choros, gritos entre
outros eram tentativas dos hominideos se expressarem. Mas, as pinturas
rupestres foram as primeiras tentativas do homem em transmitir alguma
mensagem aos seus descendentes, expondo simbolicamente nas paredes das
cavernas em que moravam, algumas das suas atividades diarias, personagens
com quem lidavam cotidianamente e rituais que realizavam frequentemente,

entre outros assuntos.

De acordo com o livro de Gontijo (2004, p. 37 a 39), as primeiras pinturas
rupestres datam de 35000 a.C e em conjunto com utensilios de barro e pedra,

ossadas e esculturas, ajudaram arqueodlogos e estudiosos a compreender o
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contexto de vida de nossos ancestrais, ja que possuiam algum tipo de
significado além de suas formas primitivas. Alguns estudiosos consideram que
as artes rupestres compunham um sistema de imagens e ferramentas que

representam a organizacao ideal do homem palealitico.

As confeccbes desses utensilios e das pinturas rupestres foram vistas
como uma extensao fisica e psicolégica do ser humano pré-historico, pois
ambos foram frutos de um trabalho consciente e intencional, desenvolvidos
para a superacdo de obstaculos comuns aquela época, entre eles a
comunicacdo. Neste momento, 0 homem pré-histérico deixou de ser um ser
bioldégico para se tornar um ser social e a vida em grupo exigia uma maior

complexidade na maneira em que se comunicavam.

Para lancar luz a essas ideias, observemos que, no Brasil, pinturas
rupestres datadas de 12.000 a.C, classificadas como Tradicdo Nordeste, ja
demonstravam as primeiras cenas de violéncia (individuais ou coletivas), de
sexo e de caca, além um conhecimento avancado em astronomia. Esse
periodo da arte rupestre brasileira foi descrita por Niede Guidon (apud Gontijo,
2004, p. 40) como “uma arte muito narrativa, ludica, que trata de temas ligados

seja a vida de todos os dias, seja a atividades rituais.”

Como ja vimos, antes mesmo do surgimento de sons com algum
significado, os seres humanos pré-historicos se valiam de outros meios para
transmitirem alguma mensagem antes do aparecimento de uma linguagem com
sistema fonético e fonematicos, que acabou por gerar palavras articuladas,
convencionais e arbitrarias sem organizacao logica e/ou racional. Assim, eles
conseguiam se expressar e transmitir suas intengcées para 0 grupo em que
estavam inseridos por sistemas de codigos linguisticos orais. O aperfeicoamen-
to dessas caracteristicas possibilitou as primeiras manifestacdes culturais nas
tribos primitivas, como por exemplo, os ritos que fazem aluséo a caca, a morte,

a fertilidade, puberdade, entre outros momentos considerados especiais.

Um exemplo desses rituais (realizados por tribos brasileiras) foi descrito

brevemente pelo o arquedlogo André Prous:*

! Trecho extraido do livro de Prous, 1991. Arqueologia brasileira. Brasilia: Editora UnB.
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O propésito de comunicar por meio de objetos pode ser alcancado do
jeito mais simples, ao se amontoar algumas pedras, por exemplo.
Empilhar pedras sobre uma sepultura poderia, originalmente, ser o
indicio de um ritual magico, supostamente para impedir o retorno dos
mortos. (PROUS apud GONTIJO, 2004, p. 17)

Diante do espetaculo da vida que se descortinava, a inteligéncia humana
sem explicacdes Obvias, fez com que os homens se deslumbrassem com
esses mistérios, criando ritos e mitos. Os ritos nasceram da necessidade dos
homens em narrar suas experiéncias e da necessidade de levantar hipoteses e
crengas a respeito da sua existéncia, sem, no entanto reunir pensamentos
organizados e logicos. Para preservarem suas identidades, as tribos pré-
histéricas transmitiam suas historias de geracdo em geracédo até os dias atuais,
através de rituais que desde o inicio envolviam representacdes visuais (como
por exemplo, as pinturas nos corpos e o uso de mascaras), musicas, danca. S6
posteriormente, portanto, a linguagem oral acontece entre musicas imitativas
dos sons da natureza, sendo que 0s canticos faziam nascer os entremeios aos

sons imitativos.

Segundo Gontijo (2004, p. 29), o rito “era um momento de descobertas,
de aproximacéo entre os individuos do grupo, que consolidava a estrutura
social e os valores culturais.” Ou seja, mais do que transmitir mensagens, 0s
ritos serviam para reforcar os valores que estruturavam e diferenciavam
determinada comunidade. Sendo assim, dos rituais usados pelos nossos
ancestrais nasce o pensar analitico, impulsionado diretamente pelo inicio da

oralidade.

O homem percebe, entdo, que a linguagem oral era 0 meio mais facil de
informar, expressar e por fim, argumentar e influenciar o outro. Assim, ela se
tornou o principal meio de comunicacao, utilizado desde a antiguidade. O
homem baseado em signos simbdlicos e na linguagem oral articulou um
importante sistema de codigos paralelos como a escrita, que facilitaram a
transmissdo de mensagens, dos sentimentos e emocdes, além de permitir o
pensamento abstrato, através do qual, se faz a nomeacéo e descricdo dos

objetos e dos conceitos culturais. Ela representa o acumulo de costumes,
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valores, simbolos e tradicbes de uma determinada cultura, além de permitir a

criacdo de simbolos convencionais.

Além de nomear objetos, foram surgindo expressdes mais abstratas para
definir sentimentos e emocgfes sentidas pelo homem, sendo impossivel
dissociar o desenvolvimento social e cultural do desenvolvimento da linguagem
oral. Segundo Gontijo (2004, p. 17) “Em nenhum lugar do mundo ha povos sem
cultura ou sem uma linguagem.” Barthes, por sua vez, vai assegurar que, ndo

h& povos sem narrativas.

Existem diversas teorias que tentam descobrir quando e como se deu o
inicio da linguagem oral. A teoria “oua-oua” afirma que a linguagem teria
nascido através dos sons da natureza; ja a teoria da linguistica evolutiva tenta
compreender os mecanismos de construgdo de um vocabulo dentro de um
grupo, através do desenvolvimento cultural e genético. Atualmente, as novas
teorias acerca da origem da linguagem giram em torno da multidisciplinaridade
dos resultados obtidos em paleontologia, etnologia, neurociéncias, genética e
linguistica. Steven Pinker (apud Gontijo, 2004, p. 21) afirma que, durante a
evolucdo do homem, trés caracteristicas se desenvolveram em paralelo: a
sociabilidade, a habilidade técnica e a linguagem, sendo a cooperacdo e a
transmissdo de conhecimento imensamente favorecidos pela fala. Do som
inarticulado a fala, feitas de sequéncias fonéticas articuladas e destas as
narrativas, ha a conscientizacéo da ideia do homem como ser cultural. Assim, a

fala corta o cordao umbilical do homem natural com o homem cultural.

Mas, qual caracteristica foi fundamental para estimular o homem pré-
histérico a desenvolver a oralidade? De acordo com Gontijo (2004), os registros
arqueoldgicos mostram que, ao longo do tempo, os seres humanos interagiram
com seus semelhantes apos perceberem que o mundo ia além das paredes
das cavernas e das saidas em busca de alimento, pois certos instantes como o

de preservar a espécie, estavam em jogo.

A interacdo foi e € fundamental para a sobrevivéncia humana, pois o
homem € um ser sociocultural e a troca de informacdo e de experiéncias
possibilitaram o acumulo de conhecimento e aprendizado de atividades e de

situacBes que contribuiram diretamente para o seu desenvolvimento. Devido a
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importancia da linguagem social, a aprendizagem sociointerativista e
evolucionista fez do ensino escolar um meio de perpetuar a fala com os signos

simbodlicos convencionais.

A respeito da importéancia da interagao, Ferreira (2007, p.28) afirma:

Desde muito cedo, nos primérdios das cavernas, o homem percebeu
que sé, diante das for¢cas da natureza, ndo iria muito longe. Os bandos
e os clas surgiram da percepcdo natural da necessidade do uso da
forca coletiva, Unico meio capaz de proteger cada um dos desafios
impostos pelo meio ambiente. [..] a capacidade de conhecer
desenvolveu a vida social, e essa vida em grupo, por sua vez, ampliou
0 préprio conhecimento humano. [..] O homem ao conhecer,
compartilhar e registrar o produto de sua atividade pensante cria
cultura.

Portanto, a interagéo, a convivéncia social e a coletividade proporcionaram
ao homem a producédo e o acimulo de conhecimento. Posteriormente, com a
invencdo da escrita, 0 registro desse conhecimento adquirido possibilitou a
formacéo de cultura. O pensamento se organizou quando o homem precisou
narrar fatos de modo organizado, sequencial, observando continuidades como
causa e efeito, formando um todo com inicio, meio e fim, feito por meio das

narrativas.

Ainda na antiguidade, o homem comecou a procurar, por intermédio da
narrativa, expor seus pensamentos e percep¢cdes do mundo, na busca de um
sentido para suas experiéncias de vida. Conforme afirma Gongalves (2000, p.
56) “organizar narrativamente a experiéncia €, sobretudo, dar-lhe um sentido.”
Além do que, as narrativas também serviram para tentar explicar a origem e
algumas hipéteses sobre assuntos de dificil compreensdo, como origem da
vida, do universo, de como funcionavam as for¢cas da natureza, a morte, entre

outros assuntos.

Voltamos entdo, aos rituais dos nossos indigenas, para demonstrar, por
exemplo, como uma historia era transmitida de geracao para geracao. Gontijo
(2004, p. 28), descreve o ritual de cauinagem de algumas tribos indigenas
brasileiras:

Em torno das fogueiras montadas para aquecer o cauim (bebida
alcodlica extraida da mandioca), as tribos se reuniam para
compartilhar experiéncias. Os rituais de cauinagem eram 0s meios de

comunicacao pelos quais as mensagens e o saber acumulado eram
transmitidos de geracéo para geracéo.
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Vimos que, a partir das tentativas de explicar algum fenémeno
desconhecido, como as for¢cas da natureza, a esséncia do homem e do
universo, 0 nascimento e a morte, nasceram 0s ritos e mitos. Baseados no
contexto histérico-cultural de cada sociedade, as mitologias eram formadas por
um conjunto de histérias, contos e lendas que envolviam uma forca

sobrenatural, uma divindade ou um herai.

E praticamente impossivel negar que toda a histéria do mundo n&o seja
derivada dos ritos e mitos. As fabulas remetem uma a uma a épocas
anteriores, quando hominideos e animais estavam em certa interatividade. Na
busca de explicagbes que lhe proporcionariam uma visdo de mundo mais
ampla, didatica e aceitavel, o0s homens comecaram a pautar seus mitos na
religiosidade e no mundo dos deuses que determinavam e dominavam todas
as coisas. Por isso, as narrativas permitem tanto zoomorfizacdo do homem
como a antropormizacdo de animais, a coisificacdo do homem, como a

animizagao de objetos. Tudo esta na narrativa.

Sendo assim, Costa (2010, p. 16) afirma:

Na sua religiosidade e misticismo, antes de se envolver em
explicagbes cujo quadro de exigéncias e regras assume um
tratamento racional tido como um tratamento cientifico, 0 homem
procurou o sentido e o significado do mundo que o rodeia, recorrendo
a lendas que se reportam, na sua maioria, a um outro mundo, o
mundo dos deuses; € o0 mito em toda a sua forca de significado
explicativo.

N&o restam duvidas que a mitologia grega serve como raiz da cultura
ocidental. Até mesmo o0s mais modernos mitos foram (teis para o
desenvolvimento das religides da antiguidade, inclusive as judaico-cristas.
Objetos industrializados continuam a sugerir as mesmas capacidades dos
deuses miticos: voar, ter poder, vencer batalhas, encurtar distancias e assim

por diante.

Mas, além de explicarem questbes e fendbmenos que eram de dificil
compreensao, 0s mitos contribuiam para o entendimento dos questionamentos
interiores do homem, dos anseios da alma humana. Eles, também, serviram
para estimular o desenvolvimento do autoconhecimento e para interligar os

individuos de determinada sociedade ao seu arcabouco cultural. Dos herdis
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miticos aos intermediadores dos deuses na terra, do cavaleiro da Idade Média
ao heroi do cotidiano atual, a narrativa de vida esteve sempre colocando
diferentes atores em um palco de lutas pela sobrevivéncia.

No livro de Anspach (1998, p. 15), afirma-se que a vida de um ser
humano pode ser definida como uma “trajetoria heréica”, em que ora buscamos
ser a imagem e semelhanca de nossos idolos, ora buscamos ser o inverso.
Sofremos perdas, sentimos dores e beiramos o inferno, mas mesmo assim,
somos capazes de espalhar ensinamentos, levar alegria e de dar e receber

amor, semelhantemente aos nossos herais.

Consciente ou inconscientemente, nos familiarizamos com 0s mitos, pois
a descoberta de uma causa maior do que nossa existéncia e a promessa de
salvacao fazem tudo valer a pena, ja que da sentido as nossas vidas. Os
valores transmitidos neste tipo de mito transcendem o tempo e a
individualidade, pois caracterizam “a dimensdo atemporal do inconsciente

ancestral da humanidade” (Anspach, 1998, p. 16).

Um exemplo de mito que ndo perde seu significado até hoje e que busca
responder aos questionamentos interiores dos homens é o mito grego de
Pandora. Perguntas como "de onde vieram os males da humanidade? e de
onde vem a esperanca?” sdo “respondidas” valendo-se da religiosidade e da
crenca dos gregos no mundo dos deuses. Alids, tudo se renova com a
mudanca do meio, mas as problematicas existenciais continuam sendo as

mesmas de sempre.

Pandora foi a primeira mulher do mundo, criada por Zeus, como puni¢cao
aos homens pela ousadia do titd Prometeu ao roubar do Olimpo o segredo do
fogo para dar aos homens. Ela foi enviada a Epimeteu (irm&o de Prometeu), a
guem foi recomendado que ndo recebesse nenhum presente dos deuses. Mas,
diante de tamanha beleza de Pandora, Epimeteu esqueceu as recomendacdes

do irméo e a tomou como esposa.

Epimeteu tinha em seu poder uma caixa que recebeu anteriormente dos
deuses e que continha todos os males da humanidade. Avisou a mulher para

nao abrir a caixa. Mas, Pandora nao resistiu a curiosidade. Abriu a caixa e
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todos os males escaparam. Por mais depressa que viesse a fecha-la, somente
conservou um unico bem, a esperanca (aquela que nunca morre). Dai em
diante, todos os homens foram afligidos pelos males que fugiram da caixa de

Pandora.

Pandora deu ao homem a ideia de viver o “aqui e o agora”, aproveitar o
presente sem as amarguras do futuro, sem sofrer antecipado. Viver planejando
0 que esta por vir € perder a oportunidade de ser feliz; entdo, segundo Pandora
preservar a chance de levar a vida com proveito antes que os males cheguem

€ uma possibilidade de atingir a felicidade.

Depois de discutirmos brevemente acerca das narrativas mitologicas,
pode-se concluir que todo e qualquer assunto pode se transformar-se em mito,
ndo importando o objeto em que o0 mito seja empregado, mas sim como €
dirigido. Barthes (1976, p. 132) afirma que o mito € um derivado da fala e

coloca:

Naturalmente, ndo € uma fala qualquer. S&o necessérias condi¢des
especiais para que a linguagem se transforme em mito [...] mito é um
sistema de comunicac¢do, € uma mensagem. Eis por que ndo poderia
ser um objeto, um conceito, ou uma ideia: ele € um modo de
significacdo, uma forma. Seria, portanto totalmente ilusério pretender
fazer uma discriminagéo substancial entre os objetos miticos: ja que o
mito € uma fala, tudo pode constituir um mito, desde que seja
suscetivel de ser julgado por um discurso. O nao se define pelo
objeto de sua mensagem, mas pela maneira como a profere: o mito
tem limites formais, mas ndo substanciais. Logo, tudo pode ser um
mito? Sim, julgo que sim, pois o universo € infinitamente sugestivo.
Cada objeto do mundo pode passar de uma existéncia fechada,
muda, a um estado oral, aberto a apropriacdo da sociedade, pois
nenhuma lei, natural ou ndo, pode impedir-nos de falar coisas.

Porém, ndo cabe neste trabalho aprofundar a discussao sobre os mitos,
pois 0 essencial para prosseguirmos é concluirmos que, em nenhum momento
da pré-histéria, os seres humanos viveram isolados e sem transmitirem suas
histérias. Todas as tribos e/ou sociedades antigas desenvolveram formas

narrativas para perpetuarem seus costumes, valores, crencas e suas culturas.
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1.2 Da invencéao da escrita a Era de Gutenberg

Se no primeiro item tentamos demonstrar a evolucdo do modo de
registrar historias de vida na humanidade, neste topico, discutiremos a
evolucdo das narrativas, atreladas ao desenvolvimento do homem e dos meios
de comunicagdo. Faz-se indispensavel termos um panorama geral dos
acontecimentos que modificaram o homem e o meio a sua volta, para melhor
entendermos as alteracdes ocorridas nas narrativas e nos seus heréis. Nao nos
esquecamos que, para McLuhan o meio é a mensagem. E a mudanca do meio

gue provoca desenvolvimento no homem em geral.

A narrativa levou o homem a reconhecer a realidade e a sua
individualidade. Assim, criador € criatura da narrativa. As narrativas nao
deixaram também de narrar a si mesmas com as chamadas metanarrativas.
Durante a pré-histéria, as pinturas rupestres contribuiram para o inicio da
comunicacao, pois permitiam o registro de informacdes referentes ao cotidiano
dos seres humanos. Entretanto, as artes rupestres, por mais evidentes e
expressivas que sejam sO possibilitaram aos antropélogos e historiadores
supor seus significados, por se tratar de uma arte muito subjetiva. Com o
desenvolvimento da linguagem oral, o conhecimento, os costumes e a cultura
puderam ser transmitidos mais facilmente pelos contadores de histdrias e pela

criacdo dos mitos.

O surgimento dos primeiros vilarejos, por volta de 700 a.C., com
algumas centenas de pessoas, mudou significativamente as relacfes sociais e
0s sistemas comunicacionais. Com novas necessidades geradas pela vida em
comunidade (tais como: saber a melhor época para o plantio, quem era parente
de quem e o que era de quem), criam-se NOVOS USOS para a comunicacao.
Trata-se de veicular uma quantidade enorme de informacgdes, essenciais ao
desenvolvimento ordenado dos vilarejos e, para evitar a sua perda, esse
conjunto de dados deveria ser registrado de forma sistematica para facilitar o
seu acesso a todos aqueles que necessitassem da informagao em foco.

Segundo Gontijo (2004, p. 51):



22

O crescimento dos grupamentos humanos gerou a demanda da
transmissdo do conhecimento acumulado de forma sistematizada e
para um namero maior de pessoas do que aquele que se reunia em
volta de uma fogueira para ouvir um narrador. A forma de armazenar
as informacbes coletivas para que pudessem ser acessadas por
diferentes pessoas passou a ser muito relevante.

Aparece, a escrita. Entdo, segundo Emiri (1989, p. 34-35), 0s primeiros
registros de linguagem escrita completa foram atribuidos aos sumérios (3.100
a.C), etnia da Mesopotamia Meridional e registram o elo entre a contagem e a
escrita. Inicialmente, a escrita evoluiu da etapa pictogréfica para a cuneiforme.
Os registros cuneiformes eram feitos em pequenas placas de barro, através de
selos cilindricos com informac6es como 0 nome do proprietario e a quantidade
de objetos. Esse registro foi o sistema de escrita mais importante e mais
difundido no antigo Oriente, devido ao seu longo desenvolvimento (cerca de 3
mil anos) e sua longa expansdo geografica, envolvendo vérias culturas e
linguas. Sua importancia como meio de comunicacdo grafico, pode ser

comparada a relevancia do grego, para as culturas ocidentais.

Na transicdo da etapa cuneiforme para a logogréfica, os selos
correspondentes a linguagem cuneiforme foram substituidos por simbolos
escritos correspondentes aos objetos para transmitir uma mensagem e néao
mais marcar propriedade somente. Por exemplo: para representar a palavra
ovelha, na linguagem logografica um desenho de uma ovelha era feito nas
placas de barro que identificavam cada animal. Segundo Emiri (1989, p. 35) a
linguagem logogréfica significa desenhar signos correspondentes aos objetos.
Entretanto, a linguagem logogréfica era muito limitada, pois havia palavras
muito dificeis de serem desenhados, assim como determinadas acoes,

sentimentos e conceitos abstratos.

Assim, um simbolo escrito passou a representar palavras e ideias
secundariamente relacionadas, ou seja, o simbolo “sol”, além de representar o
objeto, representava “calor’, “quente”, “brilhante”. Dessa dificuldade de
representacao de palavras, surge a linguagem ideografica e, posteriormente, a
fonologizacéo e a fonetizacdo (sons representados graficamente, por exemplo:
a palavra discoérdia poderia ser representada por um disco e uma corda).
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A fonologia e a fonetizacdo (linguagem fonética — verbal e escrita)
popularizou-se e, para ser funcional, era preciso que todos os individuos de
uma comunidade desenhassem os sinais da mesma forma ou pelo menos,
parecidos. Era necessario padronizar os simbolos e desenvolver um sistema
educacional que transmitisse o0s principios e as formas da escrita.

Desenvolveram, entdo, o silabario sumério.

Em aproximadamente 800 a.C, os gregos foram responsaveis pelo
desenvolvimento completo do sistema vocalico e em seguida, por um processo
de reducéo, interpretaram também o sistema de consoantes, ou seja, eles
conseguiram distinguir os sons individuais da lingua por meio de sinais
consonanticos e vocalicos, desenvolvendo o primeiro alfabeto moderno do
mundo, o alfabeto grego. Segundo Emiri (1989, p. 35) “Desde a época grega
até a atualidade, nada de novo aconteceu no seu desenvolvimento estrutural
interno: em termos gerais, escrevemos as consoantes e as vogais da mesma

forma que o fizeram os gregos antigos”.

No livro de Gontijo (2004, p. 64 e 67), encontramos referéncias sobre a
origem e desenvolvimento da escrita em outras localidades, além da
Mesopotamia. No Egito, “a escrita hieroglifica egipcia tinha um estilo poético,
fascinante, quase vivo, criado a partir de desenhos belamente estilizados:
cabecas humanas, passaros, uma variedade de animais, plantas e flores.” A
escrita dos deuses teve inicio por volta de 3.100 a.C e se manteve intacta até o
surgimento do cristianismo, nos séculos Il e lll, quando foi substituida pela

escrita copta.

Com a mudanca politica da monarquia absoluta para um sistema mais
democrético, a base da escrita também foi alterada, indo da pedra para o
papiro. Ao fugir do meio pesado da pedra, 0 pensamento ganhou leveza e a
escrita disseminou-se com muito mais rapidez, representando a transformacéo
da sociedade que envolvia a mudanca de valores solidos e concretos para
valores leves e aparentemente, efémeros. A maior beneficiaria dessa mudanca
foi a literatura egipcia, considerada riquissima, composta por elementos
morais, hinos aos deuses e reis, sagas historicas, relatos de aventura, cancdes

de amor, poesia épica e fabulas.
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A libertacdo da escrita da pedra para o papiro possibilitou a ampliagéo
do potencial imaginativo humano, sendo assim, proporcionou aos individuos
um grande leque interpretativo. Ou seja, quanto mais facil a mensagem e/ou
contetdo de ser transmitido, mas facil dele ser propagado e difundido mundo
afora. Trazendo este fato para os dias atuais, a transicdo da pedra para o
papiro, pode ser comparada a transicdo da informacgéo escrita (graficamente)
para a informacéo digitalizada e virtualizada.

Gontijo (2004, p. 72 e 73) afirma que do outro lado do mundo, na China,
por volta de 2.000 a.C, foi desenvolvido um sistema de escrita Unico e que
permanece inalterado até hoje. Pode-se observar que na escrita chinesa
também houve a progressao do realismo para o simbdlico e que 0s aspectos
pictéricos dos simbolos foram diminuindo através do tempo, mas continuam

presentes até os dias de hoje.

De maneira geral, a escrita liberou o cérebro humano da estafante tarefa
de memorizar e armazenar diversas informacdes, permitindo ao homem
delegar esta tarefa a um suporte externo. Todo conhecimento proveniente da
linguagem oral (como as mitologias e os principios religiosos e morais) foi
inicialmente armazenado em pedras, tdbuas de argila, peles de animais,
papiros e agora, passado para as paginas dos livros. Por certo, a forma lirica
da fala, que até entéo s6 era armazenada na memoria através da sonoridade e
do ritmo, vai explorar a forma escrita, ja que a palavra deixa de ser uma forma
fonética, auditiva para ser visual. No proximo capitulo, veremos a importancia
da linguagem visual (seja ela escrita ou logogréafica) para impactar e captar a
atencédo dos ouvintes de uma boa histéria.

Assim, desenvolvem-se as literaturas egipcias e gregas, além de
provocar o surgimento das grandes escolas de filosofia grega, proporcionando
uma das maiores herancas para a formacdo da cultura ocidental. Depois de
séculos, grandes filésofos com Platdo, Sécrates e Aristoteles e grandes
histérias, como a de Trbia ou a de Cledpatra, ainda influenciam o modo de
pensar do homem contemporaneo e habitam o imaginario humano, gragas a
invencdo da fala e da escrita. S6 conhecemos esses personagens pelo que

deles virou narrativa.
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Entretanto, mesmo apds a invencdo e o desenvolvimento da escrita e
consequentemente da leitura, até as novas tecnologias do presente, a
oralidade continuou a ser a principal forma de comunicacdo. Naquela época, a
leitura e a escrita eram conhecimentos que poucas pessoas tinham acesso e
eram considerados simbolos de poder. Sendo assim, na Grécia Antiga (por
volta de 500 a.C) os individuos desenvolveram a arte do teatro para difundir
informacdo e dar conhecimento para as massas. Além disso, construiram e
exploraram grandes espacos arquitetdbnicos denominados anfiteatros para

encenaram suas pecas diante de enormes publicos.

Segundo Aristételes (apud Gontijo, 2004, p. 84), a origem do teatro é
relacionada as encenacdes do rito a Dionisio:

O rito a Dionisio, no qual se sacrificava um bode, ligava-se ao culto

da fertilidade e ao ciclo vegetal, e portanto, ao ciclo da vida humana,

condicionada pela morte e ressurreicdo. As tragédias eram

apresentadas ao publico nas Grandes Dionisiacas, festivais

realizados em Atenas para celebrar a primavera e o retorno da
fertilidade da terra apés o inverno.

Contudo, a vida em sociedade, além de oferecer as condicdes
necessarias para o desenvolvimento da escrita, da literatura, do teatro, entre
outras coisas que engrandeciam o homem, ela também permitiu o surgimento
de situagbes que o levaram ao desentendimento com seus semelhantes.
Disputas individuais eram relativamente comuns durante a pré-historia, mas
com o passar dos anos, tais desentendimentos evoluiram para violentos

conflitos coletivos, com as famosas guerras ente grandes estados.

Os conflitos em larga escala visavam, primeiramente, a conquista de
territdrios, seja por questdes politicas, comerciais ou meramente de ego e,
sempre resultavam na submisséo politica e econdémica de perdedor. No poés-
guerra, a regra geral era a imposicao da religido do vencedor. Todavia, em
algumas ocasibes, a cultura do conquistador ndo era imposta ao lado mais
fraco, resultando em diversas fusdes de valores, costumes e crencas

religiosas.

Uma das maiores poténcias militares da Antiguidade era Roma. No seu
auge, o Império Romano chegou a dominar toda a bacia do Mediterraneo, o
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sudoeste da Europa Ocidental e a regido do Bélcas e tinha o Cristianismo
como religido predominante. Assim, durante aproximadamente 10 séculos (do
século V a.C até V d.C), a religido crista foi disseminada por inUmeras regides
da Europa, onde até entdo, prevaleciam religibes pagds. As geografias ja

mostravam 0s homens como representantes dos deuses na terra.

No inicio da Idade Média, muitos rituais pagaos e tradicdes populares
foram fundidos a religido cristd com o intuito de cristianiza-los. Entretanto,
nessa época, a Igreja Catdlica até admitia a existéncia de cultos e ritos
paralelos, mas com o decorrer do tempo, tais cultos foram sofrendo restri¢des,
cada vez mais severas, até serem extintos por completo, ja que a Igreja passou
a associar, cada vez mais, a cultura paga (ou seja, qualquer pratica ndo-

catélica) a praticas demoniacas. Era a relacédo entre o bem/mal, o bom/mau.

O apice da intolerancia religiosa ocorreu durante os séculos Xl, Xll e XllI,
guando a Igreja Catdlica e a Europa cristd aventuraram-se em uma campanha
contra 0s mucgulmanos turcos para recuperarem o dominio sobre a Terra Santa
(Palestina) e a cidade de Jerusalém. Assim, eles iriam garantir o controle das

rotas de peregrinacdo e do comércio internacional.

A Guerra Santa ou as Cruzadas tinham como personagens principais os
ricos e poderosos cavaleiros, senhores feudais que defendiam a causa da
Igreja Catdlica com suas préprias vidas. Tais personagens permearam O
imaginario popular durante séculos, influenciando de maneira decisiva a
literatura da época. A literatura como arte presta atencdo na classe dominante
letrada. Assim, nasceram as escolas literarias onde a arte deve versar sobre os

fatos, fazendo da poesia o meio mais eficaz de contar historias de vida.

Como j& afirmamos anteriormente, as narrativas sdo o reflexo e a
projecdo do homem da época. Sendo assim, € interessante nos atermos ao
contexto historico-cultural do periodo para entendermos a estrutura e a base
ideoldgica das narrativas provenientes dessa época. Como a Igreja Catdlica
influenciava diretamente o0 modo de pensar e agir dos individuos, a literatura
medieval foi profundamente influenciada pela religidao, que entdo, estava do

lado da aristocracia. Na ldade Média, veio aparecer e ganhar espaco 0s



27

romances de cavalaria e a prosa escrita, como regras € normas a serem
respeitadas, comecgando a produzir um discurso voltado para o “como”

escrever.

Essas narrativas medievais abordavam temas como guerras, as proprias
cruzadas, conquistas, nobreza, cavaleiros e tinham como cenario os feudos, os
castelos, as igrejas e catedrais. Na lingua portuguesa dessa época, predomina
o trovadorismo, primeiro movimento literario da lingua portuguesa. As
composicbes dos trovadores misturavam masica e poesia para exaltar a
coragem dos cavaleiros e os seus amores pelas damas. Tudo refletia o

cotidiano dos individuos e seus valores morais.

Nesse periodo medieval, a Igreja Catdlica, além da sua enorme
influéncia nos campos politico, militar e religioso, teve um papel fundamental
em relacdo ao desenvolvimento da comunicacao e da educacéo, foi a chamada
escolastica. Assim, durante muito tempo, igrejas e monastérios foram
referéncias para o desenvolvimento intelectual, jA& que as bibliotecas
monasticas possuiam o maior acervo de conteudo cientifico e teolégico da
época, previamente escolhidos pela prépria igreja. Os rolos que armazenavam
as copias dos manuscritos desse acervo foram substituidos pelo cdédice
(antepassado medieval do livro) com os textos manuscritos em folhas

encartadas, dobradas e costuradas, em uma espécie de caderno.

Gracas ao melhoramento das técnicas de armazenamento e producao
de livros (como por exemplo, a descoberta do papel pelo contato com os
arabes) e ao processo de transicdo da sociedade feudal para sociedade
burguesa, a transferéncia de informacdo e conhecimento foi ampliada,
possibilitando o surgimento das primeiras universidades. Segundo o livro de
Lombardi (1999, p. 9), a Universidade de Bolonha (Italia) foi criada no século
Xl, a de Paris (Franca) e a de Oxford (Inglaterra) no século Xll, impulsionadas
diretamente pelo crescente processo de urbanizacdo que deslocava o eixo da
vida humana e social do campo para as cidades e pelas novas necessidades

gque a vida burguesa impunha aos seus moradores.
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O periodo de transicdo entre a Baixa Idade Média e a Idade Moderna
(aproximadamente entre o fim do século XIl e meados do século XVII)
corresponde a um periodo de profundas mudancas no comportamento
humano, as quais eram impulsionadas pelos novos conceitos Renascentistas,
gue buscavam a revalorizacdo da cultura classica e dos ideais humanistas.
Nessa época, nasceram o0s primordios do capitalismo e da urbanizacao,
enquanto ia perdendo espago o modo de vida feudal e uma estrutura social em

gue a religido era o topo da piramide, secundada pela aristocracia.

O termo Renascentismo diz respeito ao movimento cultural que
redescobriu e revalorizou as referéncias culturais da antiguidade classica,
principalmente grego-romanas e teve suas maiores manifestagcbes nas artes,
na filosofia e nas ciéncias. Nota-se que os estudos feitos nos textos dos
filésofos greco-romanos disseminaram alguns ensinamentos presentes, ainda
hoje, na cultura popular, incentivando a pratica de valores elevados, como o
heroismo, o espirito publico e o altruismo, valores fundamentais para a

construcéo de uma sociedade mais justa e livre.?

Entramos entdo na era antropocéntrica. O Humanismo teve precursores
como Dante e Petrarca e consistia na revolugédo intelectual do movimento
Renascentista. Esse periodo tinha como principio basico o uso da razao
individual e da evidéncia empirica como instrumentos de investigacéo,
agucando o espirito critico e transformando o homem num investigador nato,
completamente capaz de chegar as suas proprias conclusdes. Ele abandonava
progressivamente as praticas medievais, jA que elas o limitava a meras

discussodes teodricas, sem relacdo com a vida cotidiana.

Sendo assim, impulsionados por valores antropocéntricos, racionais,
naturais e principalmente, humanistas, o periodo Renascentista foi marcado
por grandes avanc¢os no campo da ciéncia e da tecnologia, sendo esta a época
das grandes navegacdes e da descoberta do novo mundo. Os diarios de bordo,

as historias das terras descobertas, as histérias da presenca de outros espacos

? Informacdes retiradas do site http://pt.wikipedia.org/wiki/Renascentismo, acessado dia 11 de
marco de 2012.



29

territoriais, com povos tidos como selvagens vao servir como tema do

storytelling dessa época.

Este periodo de transicdo para a ldade Moderna também foi marcado
pela intensa producédo cultural, proporcionada pela invencdo da prensa mével
por Gutenberg, em 1452. Sobre a invencéo, Gontijo (2004, p. 168) afirma:

Ao desenvolver a técnica de reproduzir textos utilizando tipos moveis
metalicos através da prensa, o alem&o Johannes Gutenberg produziu
um dos mais relevantes fendbmenos de comunicacdo de nossa

historia: a reproducéo e, consequentemente, a difuséo ilimitada e fiel
de uma mesma mensagem.

A invencdo da imprensa foi consequéncia da convergéncia entre o
desenvolvimento técnico, do espirito mercantil e da circulacdo de pensamentos
humanisticos (Villagca, 2002, p. 29), resultando numa producao cultural sem
precedentes, aumento o publico leitor, transformando o livro em um verdadeiro
instrumento de comunicacdo, ja que até a Ildade Média o storytelling servia

basicamente para conservar e perpetuar o texto sagrado.

Sobre as consequéncias dessa invencao, Laignier e Fortes (2009, p. 30)
enumeram:

A invencdo da imprensa trouxe uma série de conseqiiéncias

importantes, entre elas: a) possibilidade de imprimir numerosas

cOpias — idénticas — de um mesmo livro; b) aumento da variedade e

guantidade de titulos disponiveis; ¢) tornou-se comum a traducdo de

obras para o vernaculo, diferentemente das edi¢cbes anteriores,

disponiveis apenas em latim e grego; d) reducdo dos precos dos
livros.

A grande circulagdo de livros contribuiu para o crescimento do
mercantilismo europeu no século XV. A nova técnica de impressao espalhou-se
rapidamente pela Europa e foi responsavel pela disseminacdo de
conhecimentos de toda natureza, indo desde informacdes técnicas e assuntos
comerciais a diferentes tipos de expressbes artisticas. “Essa experiéncia
intensa de trocas, aprendizado e intercambio foi definida por Elizabeth

Eisenstein como ‘efervescéncia intelectual’™ (Laignier e Fortes, 2009, p. 31).

Em 1513, Maquiavel publicou O Principe, “primeiro livro ocidental em
mais de mil anos que ndo continha nenhuma citacdo biblica ou referéncia

classica” (Villaga, 2002, p. 49). Entretanto, contrariando a corrente
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renascentista, em 1517, Martinho Lutero, indignado com a preocupacao da
Igreja em enriquecer materialmente em vez de espiritualmente, posicionou-se
publicamente contra a venda de indulgéncias praticada pela Igreja Catdlica,
através da publicacdo das Noventa e Cinco Teses nas portas da Catedral de
Wittenberg. Com tal atitude, Lutero pds a religido de novo na pauta principal de
discussdes politico-sociais, dando origem a Reforma Protestante e a divisdo da
Igreja Catdlica em catdlicos romanos e reformados ou protestantes. As
histérias comegcam a sofrer criticas com o aparecimento dos picaros como D.

Quixote de La Mancha de Miguel Cervantes.

Como as narrativas séao reflexos e proje¢cdes do homem, grande parte da
literatura renascentista foi marcada pela auséncia de influéncia religiosa e
discutiam principalmente o homem, a razdo e a ciéncia. O estilo narrativo da
época, o classicismo, foi fortemente influenciado pelas narrativas classicas e
pelos poemas épicos, que por sua vez, tinham suas bases na filosofia e na
mitologia. Autores como Maquiavel, Gil Vicente, Camdes e Shakespeare sao

lembrados até os dias de hoje pela qualidade de suas obras.

Para finalizar a discusséo sobre o carater revolucionario da invencao de
Gutenberg no periodo renascentista, Villaga (2002, p. 33) tece o seguinte

comentario:

Uma das grandes inovacdes intelectuais do Renascimento consistiu
em transformar a “ideia” num objeto de comunicacdo, um objeto
mental que passava a poder ser transportado, transferido,
enriquecido, verificado, emendado, modificado ou combinado, uma
vez que ja nao estava ligado a um sistema teoldgico que o
normalizava e restringia a sua circulacdo. Passava a ser possivel
“trabalhar” as ideias [...] Por intermédio dos livros, a ideia introduzia-
se no circuito comercial. Ao adquirir um valor gracas as novas
técnicas de reproducdo e de difusdo, a ideia comecou a poder ser
considerada uma “informacao” — conceito aqui entendido como o que
€ capaz de provocar reflexdes e mudancas.

Assim sendo, cada época produz seu heréi. Ele representa sempre o
modo de ser e de pensar sua época. Ele é um protétipo dessa mesma época.
Ele ndo s6 revela uma ideologia dirigente como é essa propria ideologia. E
interessante passar por esse caminho, para visitar e conhecer esses diferentes
modos de ser do homem e consequentemente da humanidade. Assim,

podemos entender que as narrativas revelam de modo profundo o homem nas
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diferentes épocas, seus costumes, seu modo de ser e de vida. Do homem da
caverna a era consumista, tudo ficou registrado e por fim, modelizou eras e

eras de diferentes civilizagdes.

1.3 Da Revolucao Industrial e a comunicacdo de massa a Revolucgéo

Tecnolodgica e as narrativas transmidiaticas

Depois dessa sucinta viagem que se iniciou das gravuras registradas
nas cavernas, encontramo-nos com 0sS homens da era do consumismo.
Guardada as devidas proporc¢des, alguns estudiosos comparam os efeitos da
Revolucdo de Gutenberg (século XV) aos efeitos da Revolucdo Industrial
(século XVIII), tamanho impacto que as evolu¢des tecnologicas e culturais
tiveram no desenvolvimento da sociedade. Na Revolucao Industrial, pode-se
perceber claramente os beneficios que as maquinas a vapor e a
industrializacdo como um todo trouxeram para o0 desenvolvimento

socioecondmico.

Antes da Revolucéo Industrial, a producao era basicamente manual e 0
artesdo participava de todas as etapas de criagdo do produto, desde a
captacdo da matéria-prima até a fase de acabamento, sendo detentor de todo o
meio produtivo. A substituicdo do trabalho humano, a sua especializagdo e a
consequente ampliagcdo do processo produtivo s6 foram possiveis através do
desenvolvimento das maquinas a vapor e do processo de industrializacao,
ocorridos a partir do século XVIII, na Inglaterra e a partir do século XIX no
restante do mundo. Como toda alteracdo no meio provoca alteragbes em todo
0s setores da vida, vamos nos encontrar, entdo, com o homem comum, heréi

da sua propria aventura da era do consumo e ser consumido.

As praticas mercantilistas como, por exemplo, as intervencdes estatais
na economia (protecionismo alfandegério), o processo de colonizacdo (que
servia para extrair matéria-prima, escoar a producdo e garantir um mercado

consumidor) e o esfor¢co incessante em busca de uma balangca comercial
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favoravel, foram as principais causas econémicas que garantiram a Inglaterra o
pioneirismo na Revolugéo Industrial, pois promoveram grandes investimentos
em tecnologia e conseqientemente, na industria. Essa revolugdo atingiu
primeiramente 0s paises nos quais a religido protestante superou a influéncia
catdlica (Inglaterra, Escécia, Holanda, EUA, entre outros). Uma das correntes
ideoldgicas do protestantismo, o calvinismo, passou a afirmar que, se Deus
esta intervindo por vocé em seu trabalho, fazendo com que seja bem-sucedido
(e consequentemente, rico), € porque vocé faz parte de um grupo seleto de
escolhidos por Deus e nédo ira para o inferno. Essa nova ordem religiosa “justi-

ficava”, assim, as atividades burguesas em busca de enriquecimento e poder.

Além disso, a Revolucéo Industrial provocou um intenso éxodo rural em
todos os paises em gue aconteceu, criando enormes concentracfes urbanas
de antigos camponeses e artesdes em busca de emprego nas novas fabricas.
Com este processo de urbanizacdo e a crescente oferta de trabalho nas
industrias, novas relacdes de trabalho foram instauradas e uma nova classe
social surgia - o proletariado. O homem que vivia para ser um cidadao, dentro
de um pais democratico e organizado politicamente, torna-se agora o

consumidor.

Entdo, com o crescimento das cidades, com a invencdo das maquinas a
vapor e as mudancas no processo produtivo, com o aumento do numero de
fabricas e, de uma nova relagdo entre o capital e o trabalho, a burguesia
crescia tanto com forca econdmica quanto social. As mudancas
socioecondmicas provenientes das ambicdes dessa classe social permitiram a

transicéo do capitalismo comercial para o capitalismo industrial.

Para representar os interesses burgueses no campo intelectual, surgiu
também no século XVIIl, o Illuminismo, corrente filoséfica que defendia a
reforma de instituicbes politicas, sociais e econdmicas, atacando os privilégios
gue a nobreza e o clero detinham. Seus principios giravam em torno da razdo e
da objetividade, afirmando que, mediante introspec¢éo e engajamento politico-

social, o homem podia fazer do mundo um lugar melhor para se viver.
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O lluminismo fazia sérias criticas ao mercantilismo e ao absolutismo,
pois eram contra a intervencdo do Estado na economia (foi nesta época que
surgiu a maxima: laissez faire, laissez passer — deixai fazer, deixai passar) e
contra os beneficios recebidos pela nobreza e pelo clero, situagcdes néo
condizentes com a nova realidade econémica. Nesta época, Adam Smith lanca

A riqueza das Nac0Oes (1776) e torna-se o pai da economia classica.

Os principais autores iluministas foram Voltaire, Montesquieu, Rousseau,
Adam Smith, Immanuel Kant, Benjamin Franklin. Suas obras neoclassicas
exerceram enorme influéncia em diversos movimentos politicos do século XVIII
e XIX, entre eles a Revolucdo Francesa, (1789) e a declaracdo de
independéncia dos EUA (1776).

Apds um periodo de producéo literaria baseada estritamente na razao,
na filosofia e na vida politica, o estilo narrativo do século XVIII foi tomado por
uma onda de valorizacdo da natureza e da simplicidade, denominado
arcadismo, para contrapor o homem natural ao homem corrompido pela
sociedade, representando toda a insatisfacdo da burguesia aos abusos
cometidos pela nobreza e clero no Antigo Regime. Aos poucos, as historias de

vida deixavam de ser livrescas, para ser naturalistas.

Além do neoclassicismo e do arcadismo, no final do século XVIII surge o
Romantismo, movimento artistico que durou até meados do século XIX. Como
reflexo e projecdo do homem da época (p6s Revolugcdo Francesa e pos
Independéncia Norte-Americana), que vivia um periodo de rebeldia e de novas
experiéncias totalmente egocéntricas, este estilo narra os dramas humanos
assim como seus ideais utopicos com muita subjetividade e emocdo. O
sofrimento amoroso, 0 nacionalismo e o individualismo eram caracteristicas
recorrentes a este tipo de narrativa. Por um lado, aparece o herdi amoroso
idealizado e platénico, como se s o plano espiritual fosse capaz de realizar os

desejos do homem. E a fuga do real.

Por outro lado, comeca a surgir o realismo mostrando o homem com
seus problemas e defeitos. Esses dois poélos se rivalizam a certa altura, e o

homem indeciso entre ambos, procura novos horizontes. Além do campo
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literario, a Revolucéo Industrial foi responséavel pela popularizacdo dos jornais.
Inventados no século XVII, estes ndo tiverem um grande impacto social no
inicio de sua circulacdo, pois se resumiam a mera reproducdo de fatos e
versdes oficiais, optando pelo carater noticioso e pela formacdo da opinido
publica a servico de manifestacfes politicas dominantes (Mannarino, 2000, p.
18).

Durante esta Revoluc¢éo, tanto o consumo quanto a producéo dos jornais
passaram por diversas transformacdes sociais, politicas e econd6micas. O
grande desejo de se manter informado, nesse periodo de inquietacao politica,
decorrente das grandes concentragbes urbanas, incentivou grandes
intelectuais a discutirem varios assuntos nas paginas dos jornais, que deixaram
de ter um caréter noticioso para tornarem-se mais informativos. Os jornalistas

por vezes eram 0S escritores de romances.

Impulsionadas pelas inovacdes tecnoldgicas do século XIX aparece,
entdo, a primeira maquina a vapor utilizada somente para impressao por
Frederick Koenig em 1810; o aperfeicoamento do processo de linotipia em
1884 por Ottmar Mergenthaler gera o consequente barateamento da producéo
e divulgagdo das narrativas. Além disso, ha a evolugdo dos sistemas
educacionais (que reduziram drasticamente o numero de analfabetos), o
aumento da tiragem e do consumo dos periddicos durante o século XIX
consolidaram a utilizacdo da imprensa como um negdécio lucrativo. Tanto
crescimento demandou grande suporte financeiro, fato que abriu as portas dos
jornais para 0s empresarios ocuparem o0s espacos disponiveis para publicidade
de forma significativa, transformando a atividade publicitdria em sua maior

patrocinadora (Laignier e Fortes, 2009, p. 42).

Sobre o assunto Mannarino (2000, p.19) afirma:

Nesse sentido, o avanco da Revolucdo Industrial fortaleceu os
interesses do mercado frente as questdes do governo. A mentalidade
empresarial em pleno desenvolvimento, aliada as crescentes
concentracdes urbanas, alteraram o modelo de jornal. Inicia-se ai o
ciclo que nasce no pesado investimento em infra-estrutura, passa
pela estruturacdo dos departamentos de comercializacdo de espaco
para anunciantes e culmina na competicdo para alcancar o maior
ndmero de leitores.



35

Sendo assim, para atrair investidores era fundamental atrair o maior
namero de leitores possiveis para aumentar a circulacdo dos jornais e
consequentemente, a visualizagdo dos anuncios. Para atingir tal objetivo, foi
preciso tornar a leitura mais prazerosa, objetiva, simplificada e com algum
significado para o leitor. O primeiro jornal popular de massa, criado em marco
de 1833, o New York Sun, “salientava o noticiario local, historias de interesse
humano e até descrigbes sensacionalistas de acontecimentos chocantes” (De
Fleur; Ball-Rokeach, 1993, p. 67 apud Laignier e Fortes, 2009, p. 44).

Com a necessidade de atrair 0 maior nimero de pessoas, as narrativas
apresentadas pelos jornais tinham a funcao tanto de informar como de entreter,
além de despertar o interesse e a curiosidade do publico em questao para os
produtos e invengdes anunciadas. A enxurrada de produtos lancados no
mercado pela crescente industrializacdo exigia uma estratégia de divulgacdo
gue os diferenciasse de seus concorrentes, fazendo da publicidade e da propa-
ganda uma importante tatica comunicacional, que atua sobre as préprias

mensagens de vida e das noticias dos jornais, utilizada até os dias atuais.

A informacao noticiosa ganha estrutura e aparecem as manchetes como
titulos resumidos dos fatos. Aparecem textos de géneros hibridos como a prosa
poética, por exemplo, o discurso persuasivo da publicidade, com resquicios da
propaganda nascida na Igreja Medieval. As fabricas se multiplicam e a
necessidade de vencer a concorréncia faz o discurso persuasivo ganhar, entao,
suas caracteristicas proprias, contando historias de vida do consumidor. Como
a maioria dos produtos oferecidos pareciam-se uns com 0S outros, a
publicidade ndo podia se ater somente em informar as caracteristicas e
benesses que ofereciam. A publicidade do final do século XIX precisou
construir marcas competitivas para que os produtos anunciados pudessem
diferenciar-se de seus concorrentes, ou seja, “a diferenca baseada na imagem

tinha de ser fabricada junto com o produto” (Klein, 2002, p.30).

Ainda sobre o assunto, Klein (2002, p.30) reitera:

Assim o papel da publicidade mudou, passando do fornecimento de
informes sobre os produtos para a construcdo da imagem em torno
de uma variedade identificada de um produto. [...] Na década de
1880, as logomarcas corporativas foram aplicadas a produtos
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fabricados em massa como a sopa Campbell’s, os picles H. J. Heinz e
a aveia Quaker. Como observam os historiadores e teéricos do
design Ellen Lupton e J. Abbott Miller, as logomarcas eram
elaboradas de modo a evocar a familiaridade e um carater popular,
como uma forma de tentar superar o novo e perturbador anonimato
dos bens embalados. Personalidades familiares como o Dr. Brown,
Uncle Ben, Tia Jemima e Old Grand-Dad passaram a substituir o
lojista, que tradicionalmente era responsavel por medir a quantidade
de alimentos para os clientes e agir como o divulgador dos produtos.

Além da consolidacao do jornal como veiculo de comunicacdo de massa
e da publicidade como delineadora de imagem corporativa, a segunda metade
do século XIX também foi marcado pela Segunda Revolucéo Industrial (1850-
1870). Foram registrados avancos significativos nas areas quimica, naval,
siderargica, além do desenvolvimento da eletricidade por diversos estudiosos,
entre eles Thomas Edison, Nikola Tesla, Alexander Gram Bell e Ernst Werner
von Siemens. A eletricidade foi amplamente utilizada nas telecomunicacoes,
possibilitando a instalacdo do primeiro sistema de telégrafo elétrico
transatlantico em 1860, proporcionando uma comunicagdo quase instantanea
ao redor do globo. As narrativas de vida comecam a ganhar novos meios de
veiculacdo. Assim, a radiofonia se torna um dos meios mais eficazes para a
divulgacdo das historias, das publicidades, dos jingles, e aparece a novela

radiofonica.

Nikola Tesla também foi responsavel pela invencdo do radio no final do
século XIX. Embora a primeira transmissédo radiofénica s6 foi registrada em
1906 nos EUA. A medida que a programagcao radiofénica aproximava-se do da
cultura popular, pressionada pelos comerciantes da época, que ja enxergavam
0 potencial de exposicdo que esta midia proporcionaria aos seus negocios, a
publicidade foi introduzida e regulamentada. A partir da década de 40, a publici-

dade invadiu definitivamente o radio, patrocinando programas e radio-novela.

Ja os irmaos Lumiere, responsaveis pela primeira sessdo cinematografi-
ca, na Franca em 1895, dividiram esta arte, desde o inicio, entre o género
documental e a ficgdo. As histérias de vida passaram da fala narrada no radio e
no jornal e juntaram a dramaticidade das mesmas em uma tela. O storytelling
ganhava, assim, novos suportes, novas linguagens, novos signos, Novos meio

de divulgacéo e comecava a sua explosdo na sociedade.
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Com o seu desenvolvimento em escala industrial e a crescente melhoria
na qualidade das producdes durante a | Guerra Mundial (1914-1918), o cinema
conquistava cada vez mais admiradores e muitos filmes mudos foram
exportados, principalmente para os EUA. Com a inser¢cao do som nas peliculas
cinematograficas no final da década de 20, o cinema tornava-se um importante
icone do american way of life, reproduzindo a os valores, a cultura e os
padrées de consumo da sociedade norte-americana. “O mundo passou a
desejar e a sonhar com que os astros do cinema americano faziam. O cinema
ja era uma realidade no mundo e estava institucionalizado nos Estados Unidos,
como novidade cultural e também como negécio” (Gontijo, 2004, p. 384). Os
meios de veicular historias de vida, desse modo, passaram a ter importancia
tdo grande socialmente que viraram meios de sobrevivéncia, empresas com

produtos a venda.

Considerados veiculos de comunicacdo massivos, por transmitirem
varias informacbes para um grande numero de pessoas, o jornal, o radio e o
cinema (e posteriormente a televisdo) tiveram enorme importancia para o
desenvolvimento da comunicacdo de massa e, consequentemente, da industria

cultural. Chegamos, assim, as tecnologias de comunica¢ao de massa.

Para Beltrdo e Quirino (1986, p. 57), comunica¢cao de massa é:

[...] o processo industrializado de producgéo e distribuicdo oportuna de
mensagem culturais em codigos de acesso e dominio coletivo, por
meio de veiculos mecénicos (elétricos/eletrdnicos), aos vastos
publicos que constituem a massa social, visando informa-la, educa-la,
entreté-la ou persuadi-la desse modo promovendo a integracéo
individual e coletiva na realizacdo do bem-estar da comunidade.

Tanto os veiculos midiaticos, quanto a corrente ideoldgica (de
homogeneizagédo da cultura) que possibilitaram o surgimento do fenbmeno da
comunicacdo de massa e da industria cultural, foram frutos da sociedade
inaugurada com a Revolucdo Industrial, a Sociedade Industrial. Essa nova
configuragdo social moldou a comunicagdo existente na transicdo do século

XIX ao XX. Segundo Rocha® (apud Mancebo, 2002), as principais

* Rocha, E. (1995). A sociedade do sonho: comunicagdo, cultura e consumo. 2.ed. Rio de Janeiro: Mauad
Ed.
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caracteristicas da Sociedade Industrial e da comunicacdo de massa foram: a
visdo produtivista (tudo em nossa cultura deve ser transformado em riqueza); a
tendéncia etnocidéria (dificuldade de conviver com diferentes culturas e
destruicdo sisteméatica dos modos de vida e pensamento) e; o individualismo

(afirmacéo do individuo como unidade social relevante).

Com a consolidacdo da producéo capitalista e a introducéo da primeira
linha de montagem automatizada, proporcionada pelo fenémeno do fordismo, a
partir de 1914, novos padrdes de consumo foram se instaurando na América e
na Europa. O ciclo da prosperidade, estimulado principalmente pelo setor
automotivo, afetou direta e indiretamente outros setores industriais, tais como a
industria téxtil, siderurgica e a energética. Sendo assim, era necessario
“‘educar” as massas consumidoras para as novas mercadorias massificadas e
homogeneizadas (sendo elas culturais ou nao) e criar novos mercados
consumidores que absorvessem toda a producdo que saia das fabricas
(Mancebo, 2002). O novo heroi era o operério das fabricas e ndo o homem que
lutava pela igreja ou pelo reino, mas por si mesmo. O salario recebido na

empresa o transformava em sujeito com poder de adquirir objetos industriais.

A comunicacdo massiva e a acumulacao de informacdo poderiam ser
benéficas se possuissem um carater democratizante e servissem para
melhorar a intelectualidade da massa e a participacdo do individuo na esfera
politico - social. Mas, ao contribuir para o desenvolvimento da industria cultural,
da homogeneizacdo da cultura, para a manutencédo do status quo e de uma
economia baseada no consumo, transmitindo conhecimentos ja “mastigados” e
dotados de opinides, que aparentemente ndo instigam o0 pensamento e 0
raciocinio critico, inibiram a auténtica participacao coletiva em diversas esferas

da vida social.

Desse modo, pode-se afirmar que, com a proximidade da | Guerra
Mundial, os principais veiculos de comunicacdo de massa da época (radio,
jornal e cinema) foram fundamentais para a formacédo de uma opinido publica
complacente e favordvel a guerra, “indispensaveis para a gestdo
governamental das opinides” (Mattelart, 1999, p. 37). Para atingir tal objetivo,

esses veiculos de comunicacdo de massa fizeram uso intensivo da propaganda
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(Unico meio capaz de promover a adesdo das massas), a fim de incentivar
comportamentos nacionalistas e/ou de refletir os sentimentos patridticos de
milhares de pessoas envolvidas direta ou indiretamente no conflito. A prépria
propaganda do governo passa a ser vista como publicidade e elas se

confundem.

No pés-guerra, tanto a midia quanto a propaganda adquiriram um
carater onipotente sobre a opinido publica, jA que o senso comum atribui a
derrota das forcas alemés ao imenso trabalho de propaganda realizado pelos
Aliados. A propaganda politica via sua audiéncia como um “alvo amorfo que
obedece cegamente ao estimulo-resposta”, sendo que esta visdo ia ao
encontro de algumas correntes psicolégicas da época, tais como o
behaviorismo de John B. Watson e a psicologia das massas de Le Bon
(Mattelart, 1999, p. 37). O homem massa, sem rosto e sem personalidade
prépria, é facilmente afetado pela “bala magica” da midia. Entram em cena as
histérias de vida, principalmente como misturadores dos herdis fabricados pela

prépria midia com essa finalidade.

Para exemplificar a extensdo do dominio midiatico sobre a opiniao
publica (também fora do campo politico), uma historia contada no dia 30 de
outubro de 1938, por Orson Welles, nas ondas do radio da CBS, intitulada A
Guerra dos Mundos, aterrorizou milhares de norte-americanos ao narrar uma
suposta invasdo marciana ao planeta Terra. O homem perdia assim os limites
do real e do ficcional. Um sentimento de panico tomou a populagéo ao ouvir,

em tom jornalistico, que um exército alienigena invadia o nosso planeta.

Orson Welles também foi responsével por contar uma das melhores
histérias que o cinema ja viu até os dias de hoje. Cidaddo Keane (1941)
representou com maestria grande parte da Revolucdo Tecnologica do século
XX e seus efeitos na natureza humana, na vida social e econémica. Expondo
american way of life, e o periodo pds-depressédo, Welles narrou a ascensao e a
decadéncia de um grande magnata da comunicacdo, William Randolph Hearst.
Além de o filme trazer varias inovagBes no campo estético, Cidadao Keane
inova no estilo narrativo, ao quebrar a linearidade da histéria, comecando pela

morte do protagonista. Desse modo, as técnicas de filmagem passam a ser
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fundamentais na exposicdo do fato real ou imaginario. Estavam aqui os
alicerces do storytelling moderno: a perda do limite dos contrarios e, as

tecnologias da midia, intervindo no ato de narrar.

De maneira geral, até meados do século XX, destacou-se a
sobreposicado da literatura e da cultura popular frente as obras de artistas
criadores e da cultura erudita, que buscavam “manter nas altas rodas das
financas, da sociedade, da nobreza, aquele espirito de Mecenas da fase
renascentistas” (Beltrao e Quirino, 1986, p. 58). Desde a traducdo de livros
famosos e a divulgacdo de folhetins e novelas nos jornais até a criacdo de
radios-novela e de filmes patriotas, todas as historias eram criadas e
comercializadas com o intuito de informar e entreter a maior quantidade de
publicos possiveis, sempre transmitindo os valores e 0s bons costumes
exercidos pela sociedade da época. O aparecimento do romance-reportagem,
feito a varias maos, com investigacdes de muitos sob a coordenacdo de um
sujeito idealizador € uma nova marca do storytelling. A narrativa sai do
escritorio de um sujeito solitario para ser produto de equipes engajadas em

projetos narrativos.

Para compreender melhor as mudancas ocorridas nas artes e na
literatura até meados do século XX, precisamos retornar ao desenvolvimento
do Realismo (a partir da segunda metade do século XIX), que surgiu em
contrapartida ao Romantismo, como ja vimos aqui. Com caracteristicas
especificas, como a linguagem proxima da realidade (simples e natural), a
veracidade, a contemporaneidade, o detalhamento e as denuncias de injusticas
sociais, seus escritores valorizavam a observacéo da realidade, da razao e da
ciéncia, sofrendo fortes influéncias ideoldgicas do Darwinismo, do Positivismo,
do Determinismo e dos Socialismos Utopico e Cientifico. Essa marca também
aparece nos storytellings em que fingem-se narrar o real, quando na verdade,

podem ser forjados.

A partir de 1890, fortemente influenciado pelo Simbolismo (movimento
literario e artistico que valorizava a subjetividade, o transcendentalismo e a
musicalidade), surgia um movimento artistico avesso as tradicdes, ansioso por

repensar e restabelecer principios, valores e costumes. Até aproximadamente
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1920, nasce uma leva de artistas, escritores e intelectuais que romperam com
a estrutura e os meios tradicionais de se fazer arte. A verdade agora € que 0
real é frustrante e o homem procura a utopia onde possa se realizar

plenamente.

O Modernismo era diferente de todas as escolas artisticas e literarias
anteriores, pois propunham a quebra de qualquer parametro ja existente para
construirem algo totalmente novo. Sem embasamentos tradicionais, sejam
estéticos ou gramaticais, o Modernismo desejava refletir o homem se
reconstruindo apos a | Guerra Mundial, ansioso por uma nova maneira de ver o
mundo. Artistas como Pablo Picasso, Van Gogh, pais do Cubismo e do
Expressionismo e, escritores como Fernando Pessoa, Virginia Wolf, Marcel
Proust e Franz Kafka (que importaram das artes plasticas as novas formas de
explorar a mente humana), além dos escritores brasileiros Mario de Andrade e
Carlos Drummond, foram algumas das inimeras personalidades que marcaram
0 movimento modernista e que ainda influenciam um incontavel nimero de
pessoas ao redor do mundo. Como a ficcdo é mais contundente para revelar
problematicas existenciais coletivas e ndo individuais, como na noticia de
jornal, o heréi dessa nova literatura era um icone montado por diferentes visdes
e ndo por um signo que revelasse apenas a vida de um sujeito. Diferentes
visbes acabem por estilhacar o objeto. Surge assim, um novo tipo de heroi
aborigene, meio homem, meio maquina, com inteligéncia artificial, vivendo

entre 0s seres mortais e comuns. Era a entrada na sociedade do espetaculo.

Retomando a discusséo acerca da influéncia da comunicacéo de massa
na constru¢do das narrativas, ao longo do século XX, a linguagem audiovisual
construiu diferentes formas de representar o presente e o0 passado,
substituindo a palavra escrita pela imagem e pela acdo. O cinema e,
principalmente a televisdo, passaram a exercer fortes influéncias acerca da
mentalidade e da conduta dos homens. O telespectador ndo precisava mais se
deslocar para ver a combinacdo de imagem e sons que seduzia ao contar

histérias e ao narrar os acontecimentos de lugares tao distantes.

Sobre o0 assunto, Beltrdo e Quirino (1986, p. 108) discorrem:
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Esse ambiente de magia fora estabelecido pelo cinema. A televisdo
veio ampliar as possibilidades de criagdo de clima para as mensagens
culturais permanentes e prospectivas, que objetivam seja documentar e
dramatizar o transitério, seja restaurar ou recriar 0 passado, seja
desvendar o ainda n&o presente real ou imaginario.

Nesse mundo fantastico feito do virtual, desde a sua invencdo, em 1935
na Alemanha, a televisdo gerou inimeras discussdes acerca dos beneficios e
dos danos que poderiam causar no modo de pensar e agir de seus
telespectadores, ja que interferiam direta e indiretamente nos momentos de
aprendizado e lazer. A partir de 1945, houve um grande investimento na
fabricacdo desses equipamentos e, a televisdo, na até aquela época era um
bem de consumo caro e pouco acessivel a maioria da populacdo, popularizou-
se de vez, ao reduzir seus custos de producéo, invadindo as casas de milhdes
de pessoas ao redor do mundo. O homem que aparece na televisdo também
se vé dentro dela. As velhas narrativas comecam entdo a serem narradas de
novo com diferentes angulos, como est4d acontecendo hoje com o

aparecimento da imagem em 3D.

Todos os veiculos de comunicacdo de massa, especialmente a
televisdo, foram acusados, principalmente pela Teoria Critica da Escola de
Frankurt, de alienarem seus consumidores. Dois fatores contribuiram para o
desenvolvimento desse processo alienante que, indiretamente, limitou a
maneira de enxergar o mundo de forma critica do publico consumidor de midia:
a priorizagdao da funcdo de entretenimento em detrimento da funcdo de
informacdo e o desejo de fazer o publico acreditar que o que era transmitido
era uma representacao fiel da realidade. O mundo representado pela televiséo
era (e ainda €) permeado de opinides politicas, econémicas e sociais de um
determinado grupo, ambicionando essa opinido tivesse a mesma visdo de
mundo de seus anunciantes e patrocinadores. O processo de identificacao,
buscado incessantemente pelos discursos televisivos para com seus
telespectadores, foi capaz de moldar pensamentos, opiniées, comportamentos,
estilos e atitudes. Aqui esta o principio de empatia que a publicidade descobriu
e procurou desenvolver entre o herdi e o publico consumidor, quando entendeu

gue a narrativa era um meio propicio para esse fim.
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Entretanto, a0 mesmo tempo em que a televiséo criou diferentes formas
de realcar as relacbes de poder vigentes (no caso, as relagdes de consumo),
ela também criou um ambiente propicio para o fortalecimento dos movimentos
de resisténcia e luta pela democratizacdo da informacéo, desenvolvendo o
espirito critico da populacdo. Alguns tedricos afirmam que a televisdo servia
como um “espelho” para a sociedade, ao refletir em suas narrativas os desejos,
medos e anseios de individuos comuns. Isso vai desembocar no principio da

interatividade entre empresa e publico.

Sobre esse assunto, Wolton (1996, p. 124 apud Oliveira, 2008, p. 30)
afirma, tendo como base a televiséao:

A televisdo como sempre dizemos, é o “espelho” da sociedade. Se
ela é seu espelho, isso significa que a sociedade se vé — no sentido
mais forte do pronome reflexivo — através da televisdo, que l|he
oferece uma representacdo de si mesma. E ao fazer a sociedade
refletir-se, a televisdo cria ndo apenas uma imagem e uma
representacdo, mas oferece a todos aqueles que a assistem
simultaneamente. Ela €, além disso, um dos Unicos exemplos em que
essa se reflete. Permitindo que cada um tenha acesso a essa
representacao.

Sem considerar seus aspectos positivos ou negativos, € notério que a
velocidade utilizada pela televisdo para divulgar suas mensagens obrigou 0s
outros meios de comunicagdo a se adaptarem a esse novo contexto midiatico.
As Réadios foram obrigadas a aumentar o nUmero de programas e a variedade
de seus conteudos. As revistas, dirigidas ao mercado como um todo,
precisaram criar publicacdes especializadas. O publico foi ficando, cada vez
mais, especializado e os titulos e temas explodiram nas bancas. Os jornais, no
entanto, pararam no tempo e ndo se reinventaram. Eles continuaram a oferecer
um misto de noticias nacionais, internacionais, policiais, de esportes, de

economia e horéscopos de modo estereotipado.

Velocidade e volume de informacéo em tempo real dos meios televisivos
geraram um encantamento na populacdo midiada que adotou a televisdo como
principal meio de comunicacdo por mais de 30 anos (entre 1950 e 1980). A
propaganda, pratica comum em todos 0s meios de comunicacdo, elegeu a
televisdo como principal meio difusor de informagdes persuasivas que
influenciavam os individuos a aceitarem determinada ideia ou produto, devido

ao seu enorme alcance e poder de influéncia. O cartaz para o outdoor, as
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fachadas dos prédios, as cenas congeladas das publicidades das revistas e
dos jornais ganharam mobilidade na televisdo e a sensagao de acontecimento
real dos fatos encenados na publicidade nos movimentos na tela da televisao.
Patrocinando sessdes de filmes, noticiarios, programas de auditorio, tais como
Ford Startime, GE Teather, Gilette Cavalcade of Sports e Kraft Music Hall, as
empresas se deram conta da importancia do gerenciamento de suas marcas
para criar lacos afetivos e valores relevantes a vida das pessoas. (Cappo,
2003, p. 76). As publicidades tornaram-se narrativas de herdis que se serviam

do produto a venda como passaporte para realizar sonhos e conquistas.

Durante a Guerra Fria (periodo entre 1945 até 1989), por exemplo, foi
preciso reforcar os valores da cultura capitalista sobre o0s principios
comunistas. Tais valores foram facilmente identificados nas propagandas da
época (sejam elas governamentais ou comerciais) e nos programas de
televisdo. Para personificar alguns tracos da cultura e do estilo de vida baseado
no consumo norte-americano, surgia o estilo de mulher pin up, exibindo-as
como excelentes donas de casas, felizes, ingénuas, porém sensuais,
reforcando o estere6tipo de mulher vaidosa, recatada e limitada, cujo Gnico
papel na sociedade, até entdo, era ficar em casa, cuidando da familia, do
marido e dos filhos. Desse modo, relacionam-se a vida dos artistas,
celebridades, herdéis olimpicos, entre outros, com a utilizacdo de roupas de
marcas famosas e a vida real e a da publicidade se fundiram de vez,

confundindo de vez o real e o virtual.

As histérias de vida continuam sendo tematicas de muitos programas de
televisdo. Um dos programas de televisdo mais assistido na década de 50, o
sitcom | Love Lucy, criado e estrelado por Lucille Ball e seu marido mexicano
Desi Arniz a partir do programa de radio My Favorite Husband (assim como a
maioria dos programas no inicio da televisdo), marcou época pelo pioneirismo
de seu formato e pelo contelddo. Pela primeira vez na televisdo, uma histéria
retravava uma mulher que ndo queria ser apenas mae e esposa, ela queria ser

artista®. Esse fendmeno que aos poucos ia se manifestando nas mulheres, até

* Informacdes obtidas no site http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2011/08/google-exibe-
episodios-de-i-love-lucy-para-celebrar-100-anos-de-lucille-ball.html acessado em 29/03/2012.



45

explodir na revolucdo sexual e na invencdo da pilula na década seguinte.
Lucille Ball foi exemplo vivo dessa transformacdo de pensamento, sendo
considerada a “primeira dama da televisao americana” e “rainha da comédia”,
ao ser proprietaria da empresa Desilu Produtions, estudio responséavel pela
producdo de varias séries de sucesso, entre elas Star Trek e posteriormente
vendido a Paramount. As mulheres ganham espaco no mercado de trabalho,
na moda, nos cosméticos, nas perfumarias, que produzirdo uma nova mulher
empresaria e com novos habitos. Aos poucos, a mulher, mae, dona-de-casa,
vai sendo substituida pela mulher politicamente engajada e com poderes

proprios para consumir, presentear e até mesmo dirigir empresas.

Nesse periodo de Guerra Fria, outro assunto bastante corriqueiro no dia-
a-dia das pessoas, foi o desenvolvimento tecnolégico. A corrida espacial
disputada entre norte-americanos e soviéticos, deu origem um estilo narrativo
muito utilizado até hoje, a fic¢ao cientifica. Esse tipo de narrativa permite que, a
publicidade trate de fazer uso de narrativas cada vez mais ousadas em termos
de tematicas e de funcionalidade. Desde entdo, esse tema e 0s demais
assuntos espaciais foram relacionados a modernidade e bastante utilizados em
histérias muito conhecidas até hoje, como por exemplo, a série televisiva Star
Trek, exibida na década de 60. Essa mistura de realidade e ficcdo foi uma

caracteristica marcante das narrativas do periodo.

Sendo assim, podemos afirmar que as historias contadas pela televisdo
colaboraram para a construcdo de nossa identidade e da nossa coletividade
atual, refletindo e projetando o homem da época, além de atribuirem um
significado para o meio a sua volta. O homem estava mudando, assim como o
mundo ao seu redor, gracas a revolucdo tecnologica iniciada nos anos 50 e
que percorrera as proximas cinco décadas, mudando definitivamente os

relacionamentos humanos e 0s processos de comunicagao existentes.

Consequentemente, tantas mudancas transformara também a maneira
como os homens contam suas historias. O modelo de comunicacao unilateral

existente até aquela época ndo foi suficiente para atender todas as
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necessidades do homem moderno, que buscava, entre outras coisas, mais
facilidade na troca de informagbes e conhecimentos. Com a chegada do
computador, a revolugdo de internet e a descoberta das redes sociais, ha a
democratizacdo do ato de narrar vidas e 0s espectadores tronam-se atores.
Essa Revolucdo Tecnoldgica teve seu apice entre os anos 70 e 80, com 0
desenvolvimento da microeletrdnica, a criacdo dos Personal Computers (PC) e

dos softwares da Microsoft, além da ampliacdo das telecomunicacoes.

Vale lembrar que todo acumulo de informacédo e de conhecimento se
deu principalmente gracas a invenc¢ao do computador. A novidade era colocar a
informagdo em um contexto maior: em uma narrativa. O primeiro computador
eletrénico digital do mundo (ENIAC) foi inventado durante a Il Guerra Mundial
(em 1945 mais especificamente) para o exército americano, por Eckert e
Mauchly, na Universidade de Pensilvania, possuindo 12m de comprimento por
13 de altura. Em pouco mais de 20 anos, gracas ao desenvolvimento da
microeletrénica e da computacdo, todo o trabalho do computador ja era

realizado por um microcomputador do tamanho de um selo.

Sobre o assunto, Castells (2001, p. 50) afirma:

[...] diferentemente de qualquer outra revolucdo, o cerne da
transformagdo que estamos vivendo na revolugdo atual refere-se as
tecnologias da informacdo, processamento e comunicacdo. A
tecnologia da informacao é para esta revolugdo o que as novas fontes
de energia foram para as Revolucdes Industriais sucessivas, do
motor a vapor a eletricidade, aos combustiveis fosseis e até a energia
nuclear, visto que a geracao e distribuicdo de energia foi o elemento
principal na base da sociedade industrial.

Os avangos tecnoldgicos e computacionais, além das invengfes da
televisdo a cores (1955), do video-game (1962), do videocassete (1969), do
microcomputador (1975), do aparelho celular e do walkman (1979), do pager
(1985), tiveram papel fundamental nas mudancas de comportamento que
assolaram o mundo nas ultimas décadas, transformando nossa forma de
pensar e agir frente as novas invencdes e ao mundo que se configurava em
torno delas. Principalmente, as novas tecnologias da informacao e de proces-
samento de dados foram responsaveis pelo incrivel acimulo de informacéo e
conhecimento que, segundo estimativas, quadruplicaram o0 conhecimento

humano entre as décadas de 50 a 90 (Ferrante e Rodriguez, 2000, p. 45-46).
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Um dos principais frutos da Revolugdo Tecnoldgica, a Internet, teve
origem na primeira rede de computadores interconectados, a Arpanet,
desenvolvido pelo IPTO (Information Processing Techniques Office), depar-
tamento da ARPA (Advanced Research Projects Agency), criado pelo
Departamento de Defesa dos Estados Unidos. Criado para mobilizar recursos
de pesquisa, o projeto tinha como objetivo alcancar a superioridade tecnologica
militar em relagdo a Unido Soviética em setembro de 1969 (Castells, 2003,
p.13).

Em 1991, o programador inglés Tim Berners-Lee concretizou o sonho de
varios cientistas que, meio século antes dele, j& sonhavam com a
“possibilidade de associar fontes de informacdo através da computacdo
interativa. [...] Em colaboracdo com Robert Cailliau, Berners-Lee construiu um
programa navegador/editor em dezembro de 1990 e chamou esse sistema de
hipertexto de world wide web, a rede mundial.” (Castells, 2003, p. 17-18).
Desse modo, Berners-Lee facilitou o acesso, o transporte e o enderegcamento
de sites na Internet, promovendo uma maior adesao dos usuarios domésticos.
Em 1994, Marc Andreessen e Jim Clark langavam no mercado o primeiro
navegador comercial, 0 Netscape Navigator (inspirado no navegador da web
com grande capacidade grafica criado por Marc Andreessen, o Mosaic). Um
ano depois, visualizando o potencial comercial da www, a Microsoft desenvolve
seu proprio navegador e lanca o Internet Explorer paralelamente com o
Windows 95, popularizando de vez a Internet. Sendo assim, foram criadas as
condi¢cBes estruturais para a comunicacao eletrbnica interativa em tempo real,
mais conhecida como Internet. Sem a internet, a storytelling como conhecemos
hoje ndo existiria, pois a interatividade proporcionada por essa tecnologia
permitiu a troca e o compartilhamento de informacdo e conhecimento em uma

velocidade nunca antes vista.

Sobre o crescimento do uso da Internet, Castells (2003, p. 28) afirma:

E uma licdo comprovada da histéria da tecnologia que 0s usuarios
séo os principais produtores da tecnologia, adaptando-a a seus usos
e valores e acabando por transformé-la [...] Mas ha algo especial no
caso da Internet. Novos usos da tecnologia, bem como as
modificacbes reais nela introduzidas, s&o transmitidos de volta ao
mundo inteiro, em tempo real. Assim, o intervalo entre o processo de
aprendizagem pelo uso, e o de produc¢édo pelo uso, é extraordinéria-
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mente abreviado, e o resultado é que nos envolvemos num processo
de aprendizagem através da producao, num feedback intenso entre a
difuséo e o aperfeicoamento da tecnologia. Foi por isso que a Internet
cresceu, e continua crescendo, numa velocidade sem precedentes,
ndo s6 no numero de redes, mas no ambito de aplicagbes.

O extraordinario desenvolvimento da internet é diretamente responsavel
pelas principais transformacdes socioculturais dos ultimos 20 anos. Desde o
seu inicio, as maneiras como as pessoas se comunicam modificaram-se
bastante, assim como a maneira de contar histérias. Segundo Lastres, Albagli
e Passos (1999), atualmente, vive-se em um era onde a informagdo e o
conhecimento passaram a ter papel estratégico nas relagcdes sociais,

institucionais, tecnolégicas, organizacionais, econémicas e politicas.

Castells (apud Pereira, 2007, p.133) chamou a sociedade contempora-
nea mais evoluida de Sociedade Informacional. Ele a caracterizou como sendo
resultado da interacdo e das reacbes de trés fendmenos independentes

ocorridos nos ultimos anos do ultimo milénio, sendo:

1) A Revolugcdo da Tecnologia da Informacédo (e posteriormente, a da
Comunicacgao) e a organizacao da sociedade em rede;

2) As crises econdmicas do capitalismo e do comunismo. SO o capitalismo
saiu vitorioso, agregando o espirito e as praticas econbmicas do
informacionalismo (fundamentadas na produtividade baseada na
inovacao e na competicdo acentuada pela globalizacéo) e;

3) O surgimento de movimentos socioculturais tais como o Ambientalismo,
Direitos Humanos, Feminismo, que tinham por objetivo primario mudar a

vida das pessoas.

Como a informacdo sempre foi um elemento importante para todas as
etapas de desenvolvimento humano, pode-se afirmar que sempre existiu uma
sociedade da informacdo, porém, a Sociedade Informacional refere-se “a
geracéo, o processamento e a transmissao da informacgéo [...] com suporte nas

tecnologias microeletrénicas.” (Vieira, 2004, p. 100).

Sobre a Sociedade Informacional, Castells (2001, p. 37) raciocina:

Uma teoria da sociedade informacional, diferente de uma economia
global/informacional, devera estar sempre tdo atenta a especificidade
historica/cultural quanto as semelhancas estruturais referentes a um
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paradigma econdmico e tecnolégico amplamente compartilhado. As
novas tecnologias da informacéo estdo integrando o mundo em redes
globais de instrumentalidade. A comunicacdo mediada por computa-
dores gera uma gama de comunidades virtuais.

Desta forma, podemos concluir que a invencdo do computador e da
internet extrapolou as relacBes tecnolégicas e comunicacionais. A rede de
computadores superou as barreiras geogréficas, culturas e temporais. A
integracdo do mundo em redes globais possibilitou a execucdo da ideia de
aldeia global Mcluhan (1964) quando os recursos da informacdo passaram a

ser acessiveis por (quase) todo mundo.

A Internet € o primeiro meio de comunicacdo de muitos para muitos,
sendo a base da comunicacdo global mediada por computadores. E um
ambiente livre e quase impossivel de ser censurado ou controlado. A
comunicacdo mantém-se em um nivel horizontal e anarquico, refletindo o
comportamento e as relacdes humanas da nossa época. As relacées nas
comunidades virtuais ndo significam somente engajamento no processo de
aperfeicoamento da tecnologia, mas significam principalmente, o
compartilhamento das préaticas socioculturais, como experiéncias, historias,
com suas linguagens proprias, seus valores. O seu intuito é formar uma
identidade de um sujeito idealizado pelo préprio narrador com suas intencdes
proprias perante os demais integrantes das comunidades virtuais. Para tanto,
inUmeras comunidades e redes sociais foram criadas, tais como Youtube,
Orkut, Facebook, My Space, Twitter, FlickR, Linkedln, Foursquare, Sonico,
Tumblr, Wikipedia, entre outras, de acordos com 0s interesses e 0s aspectos
emocionais de seus integrantes. As personalidades vao se amoldando a essas
ferramentas de interatividade dos herdis. Sao definidas e acompanhadas por
muitos, com interesses comerciais diversos, relacionamentos pessoais,

promocdes pessoais e assim por diante.

Nestes espacos virtuais criados pela Internet, tanto pessoas comuns
gquanto as empresas e seus stakeholders compartilham informacdes e
acontecimentos, mais relevantes no seu dia-a-dia, além de compartilharem
suas historias de vida, criando conteudos verdadeiramente relevantes para o
seu circulo social. A antiga cultura do espectador e do mero consumidor

passivo de conteudo, produzido por grandes conglomerados de empresas
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midiaticas, esta cedendo lugar a uma cultura participativa, que interfere
diretamente na producdo e distribuicdo de bens culturais. H4, no momento,
uma renegociagdo das funcgdes entre consumidores e produtores de midia e
uma reconfiguracdo nas relacdes de poder nesse novo cenario participativo.
Segundo Baudrillard, o hiper-real € um signo que nao encontra um referente na
realidade, assim como os produtos a venda nas histdrias veiculadas na
publicidade que mostram os produtos apenas pelo lado positivo. A privacidade

estd em xeque e o homem hiper-real esta na ordem do dia.

Com o desenvolvimento e 0 acesso as novas tecnologias (como
cameras digitais, smartphones, tablets, videogames interativos) e uma nova
pratica cultural que incentiva a participacdo, a antiga audiéncia agora tem o
poder de questionar, opinar e modificar qualquer conceito ou contetdo que nao
julgam coerentes com a realidade. Além disso, essas novas tecnhologias
reduziram o tempo e 0s custos da apropriagdo, do armazenamento, da
producdo, da divulgacdo e da redistribuicdo de conteddos. Esses novos
instrumentos permitem que os contetudos se espalhem por diferentes canais e
tenham vérios pontos de contato e de recepcdo. Ou seja, todos podem se

narrar, ler as narrativas dos seus pares, bem como produzir narrativas.

Mas isso néo significa que as midias tradicionais deixaram de existir ou
perderam sua importancia junto ao processo comunicacional. Segundo Jenkins
(2009, p. 33) “...] o emergente paradigma da convergéncia presume que as
novas e antigas midias irdo interagir de formas cada vez mais complexas.” O
storytelling nos moldes classicos continuara a viger e a se multiplicar. O novo
storytelling serd um produto de varios tipos de linguagem, divulgados em varios
suportes, com convergéncia de todos os tipos de signos de modo intertextual.
Segundo esse mesmo autor, a cultura da convergéncia também acontece
guando as pessoas assumem o controle da midia e passam a compartilhar
seus relacionamentos, memoarias, fantasias e desejos. Sendo assim, € preciso
desmistificar um velho conceito que pode conferir dupla interpretacédo do termo
cultura da convergéncia, esclarecido por um relatério da Cheskin Research
(apud Jenkins, 2009, p. 43):
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[...] a velha ideia da convergéncia era a de que todos os aparelhos
iriam convergir num Unico aparelho central que faria tudo para vocé (a
la controle remoto universal). O que estamos vendo hoje é o hard-
ware divergindo, enquanto o contelido converge. [...] esses aparelhos
sdo projetados para acomodar suas necessidades de acesso a
contetidos dependendo de onde vocé esta — seu contexto localizado.

E que diferentes publicos exigem diferentes plataformas, ainda que
tratem de um tema comum. Sendo assim, podemos afirmar que o fenébmeno da
convergéncia nada mais é do que a intera¢do dos veiculos tradicionais com as
midias alternativas ao narrar uma mesma histéria, em um processo dinadmico e
criativo, que obriga os comunicadores a inventar novas maneiras de contar
histérias para estabelecer relacbées com os mais diferentes publicos, onde quer
gue eles estejam; ndo se trata de convergéncia apenas de diferentes culturas,
mas também da interferéncia direta nas relagfes entre as tecnologias existen-

tes e na maneira como estes diversos publicos consomem midia on ou off-line.

Sobre a cultura de convergéncia, Jenkins (2009, p. 343) comenta que
nela “as novas e as velhas midias colidem, onde a midia corporativa e a midia
alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do

consumidor interagem de maneiras imprevisiveis.*

Desse modo, em termos organizacionais e empresariais, podemos
afirmar que a cultura de convergéncia ocorre tanto de cima para baixo
(empresa — consumidor) quanto de baixo para cima (consumidor — empresa).
As empresas estdo aprendendo a aumentar o fluxo de contetdo midiatico pelas
diversas plataformas existentes para aumentar a probabilidade de lucro. Ao
ampliar os pontos de contato com seus publicos e consumidores, elas estéo
aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias para dominar a quantidade de
mensagens e interagir com outros consumidores, relatando suas experiéncias
com determinadas marcas ou produtos. Nao basta conhecer as estratégias do
concorrente, é preciso estar na frente delas no novo modo de planejar

estratégias de interacdo entre empresas e publicos.

Uma técnica muita utilizada pela midia corporativa para transmitir uma
mensagem ou contar uma histéria nas diversas plataformas midiaticas é a

narrativa transmedia (transmedia storytelling). Segundo Jenkins (2009, p. 49):
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Para viver uma experiéncia plena num universo ficcional, os consumi-
dores devem assumir o papel de cacadores ou coletores, perseguin-
do pedagos da histéria, pelos diferentes canais, comparando suas
observacfes com as de outros fas, em grupos de discusséo on-line,
colaborando para assegurar que todos 0s que investiram tempo e
energia tenham uma experiéncia de entretenimento mais rica.

Portanto, a narrativa transmedia nasceu para explorar a cultura
participativa dos consumidores que buscam uma experiéncia de entretenimento
mais rica e complexa, ndo de uma maneira redundante e, sim de um modo
complementar, extraindo o que cada plataforma tem de melhor para construir
uma narrativa persuasiva, que se relacione com os anseios, as necessidades e
principalmente, com as emocfes do ouvinte, transformando-o em fa. Esse
modo de narrar ndo dispensa comunicacdo oral, ou seja, todos 0s meios
possiveis de comunicacdo empresarial devem estar atuando em unissono no

ato de conseguir a atencao do consumidor.

Segundo Fernando Palacios®, especialista em transmedia storytelling, a
primeira franquia de entretenimento a explorar este formato foi Matrix, escrita e
dirigida pelos irmdos Wachowski. Sua histoéria, inicialmente foi contada nas
telas do cinema, em trés longas metragens. Depois foi transformada em
histéria em quadrinho, em uma série de curtas-metragens até chegar aos
videos games. Matrix possuia uma historia tdo ampla, que ndo cabia em uma

Unica midia e, por isso, chamou tanta a atencédo da audiéncia.

Em uma época, em que uma enxurrada de mensagens midiaticas
bombardeia as pessoas diariamente, disputando seu tempo e atencao, as orga-
nizagdes e seus comunicadores (contadores de histérias) precisam reinventar a
maneira de se expressar, para ganhar a atencdo dos consumidores, a fim de
serem compreendidos com mais facilidade. Uma vez, iniciado o processo de
comunicacéo, é preciso muito esforco para manté-lo intenso, duradouro e forte
o suficiente para construir um relacionamento profundo e relevante com seus
publicos. Isso provavelmente rendera boas historias que serao transmitidas aos

novos consumidores.

> Entrevista sobre Transmedia Storytelling concedida para o programa Cidadania da TV Senado. Disponi-
vel no site http://www.senado.gov.br - acessado em 29/03/2012.
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Sendo assim, ap0s analisar a evolugdo das narrativas ao longo da
histéria da humanidade, pudemos observar neste capitulo como as narrativas
sempre estiveram presentes em toda a histéria da humanidade e em toda
narrativa feita pela midia para transmitir valores morais, éticos, modos de
conduta, experiéncias de vida, além de apresentarem assuntos relevantes para
a vida do ouvinte. O objetivo sempre € criar uma relacado de identificacdo e

estar constantemente presente na mente do consumidor.

Pode-se perceber também que as histérias sempre serviram de
inspiracdo, ao dar exemplos de pessoas corajosas que enfrentaram algum tipo
de obstaculo, mas que os enfrentaram bravamente, superando seus medos e
suas insegurancas. Assim sendo, as historias devem despertar as emocoes
dos ouvintes e estimular a reproducdo dos passos do herdi, para trilhar uma
vida mais justa e feliz. De uma forma ou de outra, o storytelling sempre acaba
por persuadir o ouvinte com o encantamento de um final feliz, o que o induz a
consumir sempre. No préximo capitulo veremos como as organizagdes utilizam
o storytelling para persuadir seus publicos e os levam a se identificar ndo sé
com seus valores pessoais, mas com os valores da pessoa. Isso as levam a

interagirem com a marca e possivelmente, consumirem seus produtos.
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2. STORYTELLING EMPRESARIAL E A GESTAO DE MARCAS

Neste capitulo demonstraremos como a técnica de storytelling ou do
storytelling transmedia é utilizada pelas empresas para gerar contetddo relevan-
te para seus publicos, visando um melhor posicionamento da marca no merca-
do. De inicio, as empresas narravam seus valores, seus principios e sua traje-
toria de existéncia, a fim de construir a imagem da organizacéo frente a opinido

publica e de informar a seus stakeholders os pontos fortes de sua identidade.

Alguns autores afirmam que o storytelling, mesmo sendo um conceito
muito recente nNos processos comunicacionais, ja esta evoluindo para uma
nova fase, mais condizente com a realidade sociocultural de nossa época. O
storytelling 2.0 ndo conta qualquer histéria, mas prioriza as historias que
posicionam as pessoas nos centros das narrativas, utilizando boas doses de
emocao e de cultura popular e que tenham potencial para realizar alguma

mudanca sensivel na sociedade.

Sendo assim, estudaremos como o storytelling 2.0 contribui para a
comunicagdo organizacional, para a gestdo de marcas (branding), além de
colaborar para a fixacdo de uma nova tendéncia em branding: o human

centered branding.

2.1 A narrativa persuasiva. De imediato, € preciso indagar quais os bene-
ficios as histdrias trazem para as empresas? Como contar histérias se
tornou uma ferramenta persuasiva?

No capitulo anterior, afirmamos que as histérias sempre estiveram
presentes na evolucdo do homem com a funcdo de refletir e projetar o seu
carater multifacetario, conferindo ao ato de contar histérias, a caracteristica de
ser inerente ao ser humano e demonstramos como alimentar-se dessas
histérias pode influenciar a sua mente e alma humana, em diferentes épocas,

possuindo, entdo, diferentes funcdes, sem perder de vista a problematica
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fundamental: as historias nos ajudam a sobreviver. Para reforcar tal afirmacao,
segue o comentario de Barthes (1976, p. 19):
[...] a narrativa estd presente em todos os tempos, em todos os
lugares, em todas as sociedades; a narrativa comega com a propria
histéria da humanidade; ndo ha, em parte alguma, povo algum sem
narrativas; todas as classes, todos os grupos humanos, tém suas

narrativas. [...] a narrativa ridiculariza a boa e a ma literatura; interna-
cional, trans-histérica, transcultural, a narrativa esta ai, como a vida.

Sendo assim, ndo existe homem sem historia e ndo ha histéria sem o
homem. As histérias sdo capazes de atingir a razdo e a emoc¢ao do ser humano
ao mesmo tempo em que transmitem a realidade e ficgdo, refletindo toda a
complexidade humana ao construir a imagem do objeto narrado. Ao narrar e
ser narrado, o ser humano empreende um processo de autoconhecimento e de
reconhecimento do meio a sua volta, sendo persuadido a adotar determinados
hébitos de conduta, conceitos morais e padrfes estéticos da cultura dominante.
Essa funcdo persuasiva estabelecida ao se contar determinadas historias é o
gue denominamos de storytelling. Como vimos antes, 0 homem ¢é sua proépria

historia, por ele mesmo narrada.

A funcao persuasiva aparece nesses momentos porque em determinado
contexto sociocultural e com fungcbes determinadas pelas necessidades de uma
comunidade de pessoas qualquer que seja a linguagem utilizada no ato de
contar de historias, esta ndo possui a neutralidade como seu principal fator
constituinte, pois tanto a propria historia quanto a maneira em que é narrada
séo arquitetadas conforme as crengas, os ideais, valores, o contexto historico-

cultural daqueles que as utilizam.

Neste trabalho, utilizaremos a definicdo de storytelling criada pelo
estudioso francés Christian Salmon (2007). Para o autor, storytelling € a arte de
contar historias, especialmente construidas para formatarem pensamentos,
convencendo e mobilizando a opinido publica. Entretanto, neste trabalho,
iremos nos opor a ideia de que as histérias ndo podem ser construidas de
forma colaborativa e a crenca de que elas possuem significados prontos e
limitados, rejeitando toda e qualquer alteracdo de sentido. Neste trabalho,

defenderemos o fato que as historias sdo muito mais do que uma mera “arma
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de distraccién masiva®”

(Salmon, 2007, p.13). Elas sao objetos a venda, além
de serem meios de persuasdo. Por isso mesmo, as grandes empresas
perceberam a importancia da narrativa na sociedade atual, onde o consumismo

€ imposto de fora para dentro do consumidor.

Portanto, antes mesmo de nos aprofundarmos no estudo sobre o
storytelling empresarial, vamos apresentar e debater brevemente os principais
beneficios (intrinsecos ou peculiares) que as histérias podem proporcionam
aqueles que a produzem e aqueles que a consomem, sendo alguns destes

beneficios fundamentais para a construcdo do storytelling 2.0.

Entendemos por beneficios intrinsecos aqueles que resultam de quase
toda historia, variando em maior ou menor grau, dependendo do conteddo da
narrativa. S8o beneficios inerentes a maioria das histdrias o acumulo
conhecimento, a contextualizacdo das mensagens, a projecao do individuo no
personagem, maior envolvimento do puablico, a construgcdo de valores
relevantes para a marca, o estabelecimento de uma difusédo espontanea do

conteldo e a sua possivel perenidade.

Para acumular qualquer tipo de conhecimento, o cérebro humano
precisa entrar em contato com os dados que os compdem diversas vezes. E
por intermédio das histdrias que o ser humano facilita o processo de
assimilacdo do conteudo construindo vinculos e conexdes neuronais
(sindpticas) com determinado assunto. As historias podem trazer o passado de
volta, chamar a atencao de volta para o presente ou proteger-te para o futuro.
Para exemplificar, sabemos que uma crianca pode conhecer determinados
periodos ou fatos histéricos (como por exemplo, o tempo de seus avOs ou a
chegada do homem a Lua) sem ter vivenciado tais momentos e/ou sem ainda
dominar técnicas da leitura verbal. Todo esse conhecimento pode ser
transmitido através de historias, contadas por aqueles que lhes sdo mais

préximos e confiaveis.

6 . ~ ) . ~
Termo cunhado por Salmon, cuja traducdo é “arma de distracdo em massa”.
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Ja a contextualizacdo das mensagens serve para diminuir a rejeicdo do
publico receptor, criando uma situacdo/ambiente que desperte o interesse do
consumidor, fazendo com que ele dedique quase toda a sua atencdo e seu
tempo para o que estd sendo transmitido. Em uma época em que a
comunicacédo direta e o marketing tradicional sdo praticados até a exaustao,
bombardeando as pessoas com uma enxurrada de mensagens que, na maioria
das vezes, nao |he interessam, a comunicagéo indireta e contextualizada surge
como uma alternativa estratégica para captar a atencdo e o tempo das
pessoas, bens preciosos e cada vez mais dificeis de obter. Sobre o papel do
marketing tradicional, Godin (2005, p. 18) discorre:

No marketing tradicional, a empresa fala diretamente com o maior
ndmero de consumidores, sem nenhuma ponte exceto a empresa de
midia. O objetivo do consumidor € evitar ouvir 0 que a empresa tem a

dizer. E o objetivo do marqueteiro é gastar dinheiro comprando
anuncios que interrompam pessoas que nao querem ouvir!

A utilizacdo do storytelling nas campanhas comunicacionais permite
transmitir mais do que simples informacdes; permite comunicar um conteudo
gue envolve todos os sentidos de seus receptores, captando sua atencao plena
de forma ludica, natural e espontanea. Ao narrar histérias que se relacionem
com a visdo de mundo de seu publico-alvo de maneira auténtica, contrariando
as estratégias do marketing impositivo, a narrativa bem produzida e veiculada

em midias adequadas parece ser a historia de vida real e ndo publicidade.

Para esclarecer o processo psicolégico das projecdes, utilizaremos a
explicacdo dada pelo médico psiquiatra Celso Gutfriend, doutor em Psicologia
Clinica. Quando uma pessoa “se projeta na histéria, joga nela seus conflitos,
seus desejos, suas brigas, sem que a histéria a ameace [...] O filtro simbolico
sossega o coragcdo da culpa pelos sentimentos adversos” (in Revista Vida
Simples, set-07, p. 26-27). Sendo assim, por causa da estrutura aberta,
simbdlica e dos contetdos diferentemente interpretaveis das historias, € facil
entender porgue as pessoas Se enxergam nos personagens das narrativas,

com quem mais se identificam de modo empatico.

Uma histéria bem delineada e articulada pode e deve se encaixar nos
padrdes de pensamento e de comportamento de um determinado publico-alvo,

podendo o narrador inserir elementos reais desse publico na criacdo de um
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personagem ficticio. Ao perceber que a histéria narrada esta relacionada de
alguma maneira com a sua propria histéria, o publico que a recebeu ird dedicar
mais tempo e atencao a ela, além de envolver-se mais expressivamente com o
seu enredo. Desse modo, ha uma aproximacdo entre a marca e seu publico-
alvo, pois o conteudo apresentado pela histéria reflete os pontos de vistas e 0s
desejos das pessoas que compdem o publico de interesse, visado pelo
narrador do storytelling publicitario.

Além da contextualizacdo, outra vantagem oferecida pelas historias e
pela comunicacdo indireta € o envolvimento das pessoas (que tem seus
interesses despertados pelas narrativas). Ele é fruto das relacbes entre a
complexidade, os graus de intimidade e de aprofundamento que as historias
podem proporcionar aos seus ouvintes. Utilizando histérias em campanhas
comunicacionais, € possivel despertar a curiosidade e o interesse dos
individuos sobre um determinado assunto e assim, envolvé-los
emocionalmente num contexto que gera familiaridade e identificagdo com os

personagens.

Quando as empresas utilizam o storytelling para gerar envolvimento e
familiaridade entre a sua marca e seu publico-alvo, além de um provavel
retorno financeiro, as marcas também obtém um importante retorno sobre a
construcédo de sua imagem, fator extremamente relevante para a manutencao
do sucesso das organizacdes contemporaneas. Aprofundaremos este assunto

no proximo topico.

A respeito dos valores arraigados em alguns produtos e marcas, pode-
se afirmar que nada tem valor por si s6. Partindo do principio que a maioria dos
bens de consumo cumpre seu papel mercadologico ao oferecer solugdes para
determinados problemas de seus consumidores, assemelhando-se uns aos
outros (como por exemplo, todos os carros solucionam o problema de
locomocgéo, possuindo quatro rodas e motor de combustdo), as empresas
sentiram necessidade de criar um beneficio Unico e/ou uma vantagem abstrata
gue as diferenciassem e as destacassem da concorréncia, ao agregar valores

positivos aos seus produtos e principalmente, a sua marca.
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Nenhum produto ou servico ja nasce com seus valores pré-
estabelecidos. Quem atribui valores as coisas sao as pessoas. Todos 0s
valores agregados a um produto ou a uma marca sao cuidadosamente
construidos e desenvolvidos para construir e moldar a imagem de uma
determinada empresa. Por exemplo, uma motocicleta ndo nasceu para servir
os ideais de liberdade e de rebeldia. Ela foi desenvolvida para oferecer as
pessoas um meio de transporte mais rapido e econdbmico. Quem associou 0
uso das motocicletas aos ideais da geracdo beatnik e da contracultura foi a

Harley-Davidson.

Além disso, como a atribuicdo de valores é feita por pessoas, esta
acontece na relacéo entre o homem, o seu rival e o objeto de desejo de ambos.
O instinto humano, desde o tempo das cavernas, sempre foi impulsionado pela
rivalidade e pela comparacdo de posses. Desde aquela época, os homens
contam histérias também para atribuir valor e relevancia aos objetos de desejo
gue adquirem (seja ele o resultado de uma caca ou a compra de um carro de

luxo).

Sendo assim, é possivel afirmar que, dependendo da maneira como séo
contadas, algumas historias sdo capazes de agregar valores, de criar
relevancia e de destacar (ou até mesmo inventar) um diferencial para
determinado produto ou marca junto ao publico que a organizacdo pretende
alcancar. Sobre o assunto, Godin (2005, p. 7) afirma:

Ser& que faz alguma diferenca saber que o Porsche Cayenne, que
custa U$ 80 mil, e o VW Touareg, de U$ 36 mil, sdo virtualmente o
mesmo automaével, produzidos pela mesma fébrica? [...] Os fatos sé@o
irrelevantes. Na verdade, ndo importa se algo € melhor, mais rapido
ou mais eficiente. Vale apenas aquilo em que o consumidor acredita

[...] As empresas lucram porque os consumidores compram aquilo
gue querem e ndo O que precisam.

Em uma entrevista’, Seth Godin salienta que, o importante é criar
histérias que convengcam o publico a contar histérias para si mesmo, a mentir

para si mesmo para satisfazer um desejo de consumo, ou seja, o importante é

’ Entrevista disponivel em http://www.presenca.pt/editorial/compramos-mentiras/
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contar histdrias nas quais o publico esteja disposto a acreditar. Em outras
palavras:
Vende aquele que contar a melhor histéria, aquela que assenta
melhor na nossa concepcdo do mundo e da vida, aquela em que noés
mais queremos acreditar. Em Ultima analise, aquela que melhor nos
permite mentir a nés préprios. (GODIN, entrevista disponivel no site

http://www.presenca.pt/editorial/compramos-mentiras/, acessado em
11-04-12)

Nessa mesma entrevista, o autor diz que, além de contar histérias nas
guais queremos acreditar, nos dias de hoje, € necessario contar histérias que
sejam ou que, pelo menos, parecam auténticas. Elas devem se encaixar na
visdo de mundo daqueles que as recebem, contribuindo diretamente para o
aumento da credibilidade e da confiabilidade do publico em relacdo ao produto
ou a marca, fatores decisivos no processo de decisdo de compra. Quanto mais
auténtica e original for a histéria, maior sera a chance dela se difundir

espontaneamente.

Outro beneficio inerente a todas as (boas) histérias € o seu potencial de
espalhar-se facilmente através do “boca-a-boca” (oral ou digital). O fascinio
gerado por tais historias e o desejo de propaga-las libera o autor de qualquer

esforco ou investimento de tempo, dinheiro ou energia para divulga-la.

Mas, o que faz uma historia ser boa o suficiente para despertar o desejo
de ser compartilhada com outras pessoas? Segundo Godin®, boas histérias
capturam a imaginacdo de seus ouvintes; sao auténticas e consistentes,
prometem ser audaciosas; elas transmitem confianca e tendem a ser
detalhistas; causam uma boa impresséo logo a primeira vista; ndo tem formato
definido nem escolhem a hora certa para ser contada; ndo recorrem a légica ou
a intelectualidade; recorrem mais aos sentidos e as sensacfes ao imaginar
guais perfeicbes estd presente na narrativa; elas ndo devem néo agradar todo
mundo — s6é agradam a uma pequena fatia da audiéncia; ndo séo
contraditorias; elas devem dialogar com a nossa visdo de mundo e ndo devem
pretender nos ensinar nada de novo; grandes histérias reforcam as crencas de

seus ouvintes, fazendo com que eles se sintam inteligentes e seguros.

® Artigo retirado do site http://sethgodin.typepad.com/seths_blog/2006/04/ode_how_to_tell.html
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Gracas a esse poder de difusdo, quase incontrolavel, muitas histérias
acabaram sendo disseminadas até mesmo sem a intencdo do criador.
Atualmente, este fendbmeno vem sendo utilizado como estratégia de marketing
para alavancar marcas ou até mesmo pessoas, sendo denominadas como

narrativas virais.

Recentemente, o banco Itau utilizou na campanha “Sem Papel” um viral
muito conhecido na Internet, para ilustrar 0 mote da campanha onde a risada
do bebé Micah ao rasgar um pedaco de papel teve mais de 34 milhdes
visualizacbes sO6 no Youtube - O comercial fez tanto sucesso, que o Itad
procurou a familia do bebé para descobrir a histéria por trds daquela risada que
contagiou a todos em pouquissimos dias. Alias, as melhores narrativas
parecem acontecer e nao ser planejadas. Elas sao simples, feitas de ideias

aparentemente simples.

Outro bom exemplo da utilizac&o de narrativas virais na disseminacéao de
boas historias foi um dos cases mais bem sucedidos dos ultimos anos. O video
Yes, we can do entdo candidato a presidéncia dos EUA, Barack Obama (2008),
foi uma das primeiras apostas no uso da Internet como plataforma de
divulgacéo de conteudo eleitoral. O video teve mais de 20 milhdes de acesso
na época, contribuindo significativamente para a eleicdo desse primeiro

presidente negro dos EUA.

Desse modo, € notdrio que a difusdo espontéanea de determinadas
histérias é consequéncia da sua relevancia junto ao publico-alvo. Fica evidente
também que, este tipo de propagacdo natural de historias auxilia a fixacdo da
mensagem no imagindrio coletivo e contribui para aumentar a credibilidade do
autor (pois quando a histéria nos é transmitida por alguém que conhecemos e
confiamos, damos muito mais valor e atencdo a mensagem), caracterizando-se

como uma poderosa ferramenta de comunicagao.

O ultimo beneficio intrinseco que a maioria das histérias possui é a
possibilidade de durar meses e até anos, dependendo do grau de envolvimento
gue ela constréi com as pessoas. Enquanto uma historia é transmitida, ela se
mantém viva na mente daqueles que a contam e nascem na mente daqueles

gue a ouvem. A possibilidade de uma histéria ser perene, ou seja, duradoura,
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ocorre no processo de transmissdo através do tempo e na consequente
incorporacdo dos valores e dos costumes que carregam pelos grupos ou
comunidades onde s&o disseminadas. Mas a publicidade precisa ser o novo
gue provoca estranhamento, como o discurso da arte. Por isso, ha uma
tematica que permanece e sobre ela diferentes variacbes. E o caso, por
exemplo, da redondidade da cerveja Skol, que por muitos anos foi um meio de
combater seus concorrentes que seriam quadrados. Modifica-se a narrativa na
sua superficie, mas essa metafora “redondo = Skol x quadrado = concorréncia”

foi por muito tempo 0 mote da campanha publicitaria.

Um exemplo da perenidade que algumas histérias podem ter é
facilmente detectado nas lendas urbanas ou rurais de qualquer populacdo do
mundo. No Brasil, por exemplo, a lenda do Saci Pereré foi transmitida de pai
para filho durante muitos e muitos anos, transmitindo a importancia da protecao
das matas. Na cidade de S&o Luis de Paraitinga, no estado de Sao Paulo, a
lenda do Saci Pereré foi amplamente incorporada por seus moradores,
influenciando fortemente os habitos culturais da cidade. Hoje, a cidade tem
fama nacional e é reconhecida por muitos como a cidade do Saci,
proporcionando aos visitantes um oOtimo festival anual sobre a histdria que

marcou a vida dos moradores desta charmosa cidadezinha.

Entretanto, ndo é s6 no ambiente popular que as histérias podem ser
inesgotaveis. No mundo corporativo, histérias de marcas ou produtos também
sdo capazes de atravessar longos periodos de tempo, influenciando habitos e
costumes de determinado grupo de interesse. A marca de motocicletas Harley-
Davidson, além de agregar valores aos seus produtos, conseguiu construir uma
historia que atravessou 0s anos e que continua influenciando os habitos
culturais e de consumo do seu publico fiel e cativo. A estilista Gabrielle
Bonheur Chanel, mais conhecida como Coco Chanel, foi responsavel pela
criacdo de uma marca que influenciou geracdes e geragcdes de mulheres ao

redor do mundo, com produtos luxuosos e requintados.
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2.1.1 BENEFICIOS ESTRATEGICOS ESPECIFICOS

Até agora, foram expostos os principais beneficios inerentes a maioria
das historias. A seguir, iremos abordar como séo construidos alguns beneficios
especificos, que demandam esforco e dedicacao especial para serem obtidos e
gue sado caracteristicos de algumas historias. Para se obter um beneficio
especifico € preciso dar a ele uma atencdo e foco especiais, principalmente
nos momentos em que as histérias sdo criadas e nos momentos em que se

planejam as estratégias de como ela sera contada para o publico de interesse.

O primeiro beneficio especifico que sera estudado sera o de vivenciar
histérias. No mundo empresarial, podemos utilizar o termo brand experience.
Ele é considerado por muitos comunicélogos como uma importante ferramenta
de comunicacédo e ele vem se consolidando como uma respeitavel plataforma

de contato com as marcas.

Para Lendermam (2006, p. 18-19), os consumidores modernos:

[...] esperam campanhas de comunicacdo e de marketing que
deslumbrem os seus sentidos, toque seus coracdes e estimule suas
mentes. Em outras palavras, eles esperam que empresas entreguem
experiéncias, e ndo mais uma das mensagens tradicionais de
marketing.

Acrescentando essas vivéncias ao storytelling em uma campanha de
comunicacédo, é possivel criar uma experiéncia com a marca ou produto que
sera mais facilmente lembrada e, at¢é mesmo admirada, por aqueles
consumidores que conhecerem a esséncia de determinada marca ou produto
mais profundamente. Contextualizando determinada mensagem, permitindo a
projecao dos individuos nos protagonistas, estabelecendo e agregando valores,
proporcionando experiéncias e vivéncias com as marcas ou produtos, gera-se
um envolvimento profundo, relevante e significativo para o publico, podendo

refletir direta ou indiretamente nos volume de vendas.

Uma estratégia muito utilizada pelo brand experience é a realizacéo de

uma espécie de narrativa alternativa, flash mobs®. Recentemente, a marca de

° Segundo Leo, (2004, p. 38) “Flash Mobs sdo manifestacdes relampagos, apoliticas, onde
pessoas que ndo se conhecem marcam, via rede (blogs, celulares , SMS, redes sociais) locais
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balas Tic - Tac realizou em Paris um flash mob que simulava um apelo as
pessoas manterem um halito fresco, comendo balas Tic - Tac. Um ator
contratado pela marca abordava uma pessoa que estivesse passando pela
praca parisiense, perguntando alguma coisa a ela. No meio da conversa, o ator
e mais algumas dezenas de pessoas caiam ao chdo, com se estivessem
desmaiado pelo “mau-halito” que a pessoa abordada tinha. Além disso, a
marca exibia em um teldo, a continuacédo do impacto do mau-halito em outras
pessoas em regides muito afastadas daquela onde estava acontecendo a acao.
As reacbes eram as mais diferentes possiveis, algumas pessoas se
assustavam, outras fugiam correndo, alguns ndo entediam o que estava
acontecendo e permaneciam imoveis, outras riam. Em determinado momento,
a marca convidava as pessoas a saborear a bala Tic - Tac para eliminar o mau-
halito (um dos atores “desmaiados” oferecia uma bala a vitima da brincadeira)
e assim que ela ingeria as balas, os atores levantavam e aplaudiam a iniciativa.
Segue uma imagem que ilustra 0 momento de interacdo entre o produto e o

consumidor:

Figura 1

Mas esse tipo de agao precisa ser muito bem planejada e executada

para ndo provocar o efeito contrario ao desejado, prejudicando a imagem da

publicos para se reunir e se dispersar em seguida, causando estranheza e perplexidade aos
que passam.”
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marca ao gerar uma experiéncia desagradavel e frustrante. Para ilustrar o que
ndo deve ser feito em relacdo a brand experience, citaremos o fracasso da
acdo “Chuva de Twix” realizada em 2010, na Avenida Paulista, que frustrou
mais de 15 mil pessoas que se deslocaram até o local da acdo com seus
guarda-chuvas para prestigiar a marca e s6 receberam papel picado ao invés

do prometido chocolate.

Outra acdo de brand experience mal organizada e mal executada, que
pode ter arranhado a imagem de uma grande marca foi a promocao que
comemorou o expressivo numero de 100 mil fas da rede de cafeterias
Starbucks no Facebook. A intencdo da promocéao era retribuir a atencao dos
fds da marca e divulgar um produto recém-lancado no pais de forma gratuita.
Porém a desorganizacéo ficou evidente quando filas enormes formaram-se na
porta das lojas da rede e quando a qualidade do produto servido era bem
inferior ao divulgado. Além de ter sido perceptivel também a falta de preparo
das lojas e de treinamento dos funcionarios para o grande movimento

esperado.

Ambos os casos geraram um buzz negativo na rede, ao motivar uma
onda de reclamacdes completamente evitavel e desnecessaria, que poderia ter
sido evitada se houvesse um bom planejamento e uma boa execugdo ou até

mesmo, uma posterior gestdo de crise para amenizar os danos feitos a marca.

O segundo beneficio especifico que pode ser obtido através das
historias € a criacdo de conexdes com outras situacées ou personagens
paralelos as historias narradas. Para uma histéria ser relevante, € preciso que
ela tenha alguma conexdo com o0s arquétipos do inconsciente coletivo,
possibilitando a ampliagcdo do processo de projecdo e de significacdo, ao

dialogar com o imaginario de varias pessoas ao mesmo tempo.

Em outras palavras, Nunez (2009, p. 157) fala sobre a importancia das

conexdes entre uma historia e os arquétipos do inconsciente coletivo:

Cada arquétipo € um modelo psicoldgico necessario e pertinente para
0s membros de uma comunidade em que surge. [...] Familiarizar-se
com o0s arquétipos € imprescindivel para criar uma historia
verdadeiramente relevante e significativa para milhdes de pessoas.
Uma historia com personagens arquetipicos supera as barreiras dos
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paises, das culturas e das classes sociais, viajando bem em nosso
mundo globalizado.

Nunez (2009, p. 138) afirma que os arquétipos sao “formas que sempre
estiveram vivas no inconsciente coletivo de todas as sociedades. [...] qualquer
produto cultural criado pelo ser humano estéo infestados de padrées simbdlicos
comuns.” Esses padrbes de comportamento sdo repetidos varias e varias
vezes em diferentes épocas, em diversos formatos de manifestages cultural,
para criar e fixar no inconsciente coletivo uma imagem concreta de um
determinado tipo de pessoa, que pode ser romantica, corajosa, guerreira, etc.
Os arquétipos nos fazem associar cada caracteristica atribuida a personagem
a um conjunto de ac¢des, como por exemplo, quando ouvimos em alguma
histéria que determinado personagem € romantico, logo nos vem a cabeca a

idéia de uma pessoa apaixonada, idealista e inocente.

Ao utilizar personagens arquetipicos nas historias, € possivel criar
conexdes com o imaginario coletivo, podendo apropriar-se dos valores
eminentes de uma situacdo, de uma personalidade ou até mesmo, de outra
marca, pois proporcionam as historias contadas um efeito instantaneo de

identificagdo com o mundo simbdlico.

Atualmente, um dos beneficios especificos mais buscados pelas organi-
zacgOes (sejam elas governamentais, empresarias ou nao-governamentais) € o
engajamento do seu publico com a mensagem que estad sendo transmitida e
com a marca que esta comunicando. Neste trabalho, demonstraremos como as
empresas estdo criando oportunidades para que seus consumidores se
conectem com as histdrias que elas contam. Com o desenvolvimento da web
2.0 e 3.0, é possivel e necessario trazer consumidor para o centro das
historias, transformando-o em protagonistas, para que haja uma verdadeira
comunicagdo de duas maos, a fim de oferecer uma intensa troca de

informacdes e conhecimentos, benéficos para ambos os lados.

Para conseguir engajar seu publico-alvo, algumas empresas estao
explorando a interacdo dos fads com a sua marca, através de storytelling e das
novas midias sociais, para contar a historia. Mas, antes de engajar o publico, €

preciso fascina-lo. Contar uma historia fascinante é, acima de tudo, contar uma
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histéria relevante, que tenha potencial para causar alguma mudanca de

comportamento nos homens ou até mesmo, na sociedade.

A Coca-Cola é referéncia quando o assunto é engajamento. Ao
desenvolver inUmeros projetos socioambientais e diversas campanhas que
incentivam “espalhar felicidade” ao redor do mundo, a empresa é reconhecida
por sua capacidade de mobilizar grandes contingentes de pessoas em torno de
uma causa, demonstrando uma intensa preocupacdo com a relevancia das

mensagens que transmitem nas diversas plataformas midiaticas que utilizam.

Para ilustrar o potencial de engajamento que a marca possui junto ao
seu publico, de setembro a dezembro de 2011 na Australia, a Coca-Cola
langou a campanha “Share a Coke” (“Compartilhe uma Coca”) com uma edigéo
limitada de latas e garrafas, cujos rétulos foram impressos com os 150 nomes
mais comuns no pais, para aumentar o market share junto ao publico de jovens
adultos. O engajamento do publico na campanha rendeu numeros
impressionantes: aumento de 7% no consumo entre jovens adultos, 5% de
aumento no consumo geral, acréscimo de 3% nas vendas, o trafego no
Facebook aumentou 870%, 76.000 latas virtuais foram compartilhadas e
378.000 latas extras foram impressas nos quiosques da marca fixados nos

principais shoppings centers do pais™®.

Figura 2

Outro exemplo de como a interacdo provocada por uma historia pode

levar ao engajamento, a Adidas do Brasil lancou no inicio de 2012 o projeto

19 Estatisticas obtidas através do site http://www.programadavinci.com.br/post/depois-de-125-
anos-a-coca-cola-mudou-0-nome-impresso-na-sua-garrafa acessado em 13 de abril de 2012.
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Pegada Sustentavel'!

, convidando todos os clientes e simpatizantes de causas
ambientais a reciclarem seus calcados que ndo tem mais condi¢cdes de uso.
Para participar, basta entregar qualquer sapato sem condicdo de uso em
gualquer uma das lojas da marca para ser reciclado e transformado em energia

para as industrias de cimento.

Com este projeto, a Adidas quis reforcar o posicionamento da marca
intimamente ligado a questdes socioambientais e estreitar o relacionamento
com a marca, estimulando a participacdo e o engajamento dos consumidores

em atividades sustentaveis.

A identificagdo do consumidor com os valores da marca continua sendo
a principal forma de conectar os dois extremos da cadeia produtiva. Descobrir
quais sado os valores apreciados pelo consumidor (como sustentabilidade,
tecnologia, inovacao ou entretenimento) e alinhar os valores da empresa a eles
€ fundamental para o sucesso do processo de identificacdo ser atingido. E
recorrer a emocdo dos consumidores é uma Otima estratégia para captar a
atencdo para fazer com que eles sintam-se atraidos pelos objetivos de
determinada campanha, visando o aumento da interacdo e do engajamento,

dando-lhes a oportunidade de participar efetivamente da historia da empresa.

Outro objetivo especifico bastante explorado pelas historias hoje em dia
€ a sua contribuicdo para a mudanca de percepcdo do publico frente a uma
ideia ou conceito ja existente. Esse processo de transformagéo pode ocorrer ao
se agregar um novo Vvalor ou até mesmo reprimindo valores existentes
anteriormente. Este artificio € muito utilizado nas gestdes de crise ou no
reposicionamento de marca, sendo um beneficio extremamente valorizado por

inUmeras organizagoes.

Para ilustrar a utilizagcdo do storytelling em casos de reposicionamento
de marca, podemos citar os casos da marca de sapatos femininos Melissa e da

marca de chinelos Havaianas. Ambas as marcas, até o final dos anos 90, eram

" Informacdes obtidas pelo site http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/adidas-trocara-

tenis-sem-condicoes-de-uso-por-brindes?page=1&slug_name=adidas-trocara-tenis-sem-
condicoes-de-uso-por-brindes acessado em 15 de abril de 2012.
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sinbnimo de produtos destinados as classes C, D e E, com pouco ou quase
nenhum valor agregado. Apés a utilizacdo do storytelling em suas campanhas,
as marcas conseguiram se posicionar como sinénimo de modernidade, luxo e
conforto, trazendo glamour ao simples, transformando os produtos em questéo
em sonhos de consumo de muitas brasileiras. Abaixo, segue uma imagem do
comercial veiculado em 2009 no aniversario de 30 anos da Melissa, que conta

a historia da marca através da histéria de uma consumidora:

Figura 3

O ultimo beneficio especifico que pode ser obtido através das historias €
a criacdo de memes. O termo originado por Richard Dawkins (1976) pode
adquirir diferentes significados dependendo da area em que é analisado.
Segundo Brodie (2009, p. 5-11), o termo meme tem diferentes significados nas
areas bioldgica, psicologica e cognitiva. Para 0 nosso trabalho, iremos utilizar a
a seguinte definicdo “A meme is a unit of information in a mind whose existence

influences events such that more copies of itself get created in other minds.”*?

Ou seja, um meme pode ser interpretado como uma ideia ou parte dela,
sons, desenhos, expressfes verbais ou qualguer outra mensagem midiatica

que possa ser facilmente compreendida e transmitida. Quando introduzidos

12 Traducdo: “Um meme € uma unidade de informacdo em uma mente, cuja existéncia
influencia que mais cépias de si mesmo sejam criadas em outras mentes.”
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profundamente no cotidiano das pessoas, 0S memes podem provocar
mudancas, principalmente, de vocabulario. Como exemplos recentes, podemos
citar o caso da “Luiza, que esta no Canada” e o caso da familia que desafinou

ao cantar a musica gospel “Para Nossa Alegria”.

Este ultimo video teve mais de 10 milhdes de visualiza¢cdes no Youtube
desde que foi postado pela familia em 20 de marco de 2012. O meme “Para
Nossa Alegria” foi intensamente divulgado pelas redes sociais, transformado

em camisetas e foi amplamente remixado, originando diversos outros videos.

Logo abaixo, seguem algumas imagens sobre 0 meme e seus “derivados”:

Figura 4

O sucesso do video “Para Nossa Alegria” foi tdo grande, que chamou a
atencao do departamento de comunicacao da Pepsi. A marca de refrigerante
fez uma parceria com a familia protagonista do video e divulgou nas redes
sociais que, quando a fan page da marca no Facebook atingisse 500 mil fas,
uma musica nova do trio seria langada. Com este estimulo, em poucos dias, a
fan page da Pepsi recebeu mais de 100 mil novos fas, liberando a nova musica

de trabalho da familia Barbosa®®.

Sendo assim, finalizamos a exposicdo dos principais beneficios,
intrinsecos ou especificos, que podem ser obtidos através da utilizacado de
histérias, principalmente no ambiente corporativo. Dessa apresentacao,
podemos concluir que a convergéncia de alguns desses beneficios,
principalmente quando utilizadas a favor da gestdo de marcas, depende de
como as historias sdo criadas e de como sdo contadas, podendo contribuir ou

" Informagdes obtidas no site http:/economia.terra.com.br/noticias/noticia.aspx?idNoticia=2012
04161258 TRR_81092751. Acessado em 17 de abril de 2012.
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ndo para a construcdo, manutencdo ou reposicionamento de determinadas

empresas ou produtos no mercado.

No préximo subtopico, iremos analisar como o habito de contar historias
esta sendo adotado pelas empresas para moldar as ideias e o0 comportamento
humano a favor de suas marcas e de seus interesses. Além de discutirmos
porque o storytelling empresarial vem sendo considerado uma ferramenta
estratégica e fundamental na gestdo das marcas, podendo influenciar

decisivamente 0 momento de compra de algum produto ou servico.

2.2 Branding: Gerenciamento de Marcas e o Human Centered Branding

7

Vimos antes que contar histérias € uma das mais antigas atividades
humanas que visa agregar valores a determinados fatos ou pessoas, exigindo
de seus narradores determinadas sutilezas e particularidades na hora de
transmitir uma mensagem. Analisando desde as histdrias contadas ao redor da
fogueira para pequenos grupos de pessoas, passando pela invengéo da escrita
e a popularizacéo dos livros, até a Revolucdo Tecnologica e o desenvolvimento
da Internet, o ato de contar historias passou a ser reinventado iniUmeras vezes,
adaptando-se as ferramentas disponiveis na época e as necessidades e

desejos dos ouvintes, ou seja, ao seu contexto de atuacao.

Para conseguirmos estudar posteriormente os beneficios que as
histérias podem gerar para as empresas que as utilizam corretamente,
precisamos voltar no tempo, a fim de analisarmos a origem da necessidade de
diferenciacdo entre as empresas e suas marcas. Como foi exposto no primeiro
capitulo, apés a 12 Revolucao Industrial, em meados do século XIX, a socieda-
de industrial originou um mercado global, onde a maioria dos produtos eram
muito parecidos entre si, oferecendo ao consumidor uma mera solucéo de um
problema cotidiano (como por exemplo, comer, vestir, se locomover), tendo

como unicos diferenciais competitivos as estratégias de preco e de qualidade.
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A partir desse momento de intensa concorréncia e de muita similaridade
entre os produtos, surge a preocupacao de diferenciar um produto ou servico,
ndo por suas caracteristicas ou atribuicdes, mas sim por um conjunto de
valores agregados, que ofereciam muito mais do que uma mera solucdo de
problema ao consumidor: ofereciam conceitos, atitudes, estilo de vida, status.
Rodrigues (2011) afirma que, neste momento:

[...] os profissionais de comunicacdo e de marketing enxergam a
necessidade de ir além das ferramentas de conquistas de clientes até
entdo usadas e apostam na criacdo e na gestdo de marcas como
ponte efetiva entre a marca e o cliente, trabalhando a partir de suas
motivacfes e desejos. A criagdo de marcas ultrapassa o mero
desenvolvimento de identidades visuais: ela langca méo de artificios
gue garantem a fixacdo de ideias, comportamentos e atitudes no

imaginario coletivo, oferecendo ao consumidor muito mais do que um
servico ou um produto: [a gestdo de marca oferece] um estilo de vida.

‘Nesse contexto em que a posse vale mais do que o objeto’,
complementando essa ideia (Klein, 2002, p. 219) acentua que a producao
deixou de ser aos poucos, o foco das estratégias de vendas. A construcao das
marcas assumia um papel estratégico nas grandes empresas para manté-las
competitivas, ao diferenciarem os produtos feitos nas fabricas, das marcas
construidas pelas agéncias de comunicacdo nas mentes das pessoas. “Os
construtores de marcas sao 0s novos produtores primarios em nossa chamada

economia do conhecimento.” (Klein, 2002, p. 220).

Com a expansao da producdo em massa, a partir do século XX (mais
especificamente, na década de 40), o branding* foi cada vez mais utilizado nas
empresas para fixar suas marcas no imaginario coletivo das pessoas,

desvalorizando definitivamente o processo produtivo. Klein (2002, p. 31) afirma:

No final de década de 40 surgiu a consciéncia de que uma marca nao
era apenas um mascote, um slogan ou uma imagem impressa na
etigueta do produto da empresa; toda empresa podia ter uma
identidade de marca ou uma ‘consciéncia corporativa’, como na
época foi denominada esta efémera qualidade. [...] A busca pelo
verdadeiro significado das marcas — ou a ‘esséncia da marca’, como
é frequentemente chamado — gradualmente distanciou as agéncias
dos produtos e suas caracteristicas e as aproximou de um exame
psicolégico/antropolégico de o que significam as marcas para a

' Neste trabalho, também utilizaremos a definigao de Silva (2007) “O branding tem a funcéo de
gerenciar os diversos discursos de uma marca, que sdo oriundos de varias areas do
conhecimento, buscando unidade nas manifestacdes de identidade da marca.”
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cultura e a vida das pessoas. O que pareceu ser de importancia
fundamental, uma vez que as corporac¢des podem fabricar produtos,
mas o que 0s consumidores compram sdo marcas.

A transicdo do enfoque da producdo para o enfoque na marca se
estendeu pelos préximos 40 anos, até se consolidar, nos anos 80, como nova
visdo de mercado. A priorizacédo da gestdo da marca se tornou uma realidade e
afastou de vez muitas empresas dos processos produtivos, considerados “uma

tarefa tediosa e marginal.” (Knight apud Klein, 2002, p. 221).

Para Ries (2000, p. 3-4), o branding esta intimamente ligado ao
processo de marketing. Portanto:

A esséncia do processo de marketing € construir uma marca na

mente dos consumidores [...] um bem sucedido programa de branding

se baseia no conceito de singularidade. Ele cria na mente do cliente

em potencial a percep¢do de que ndo ha outro produto no mercado
COmo O Sseu.

Na década de 80, outra grande contribuicdo para a valorizacdo das
marcas ocorreu quando grandes corporacdes foram abaladas pela crise
econdmica da época, também conhecida como “Década Perdida”, fazendo-as
repensar sobre o seu “inchago” e seus custos de producdo. A procura de
alternativas para aquele momento contribuiu para o surgimento de empresas
que priorizaram (e ainda priorizam) a construcdo das imagens das marcas e a
‘perda de peso” (demitindo funcionarios e terceirizando a produgéo). Um bom
exemplo de marca desvencilhada, “liberta” do produto, € a Nike, que néo

possui uma fabrica propria sequer.

Tal “libertagdo” influenciou fortemente uma tendéncia de marketing
vigente até os dias de hoje. Tal tendéncia aconselha as empresas a nao
pensaram em suas marcas como uma mera série de atributos. Para a marca
ter relevancia, é necessario descobrir a “funcéo psicoldgica” que elas tentam
despertar no cotidiano e na cultura dos consumidores (Klein, 2002, p. 200).
Sobre o assunto, Rodrigues (2011) afirma:

A construcdo e a gestdo de marcas funcionam com base nos desejos
e anseios do consumidor, buscando conhecé-lo e oferecer-lhes
produtos que atendam ndo sé as suas necessidades fisicas e

palpaveis, mas também aos seus desejos menos aparentes e mais
inconscientes.



74

Além do papel psicoldgico, Aaker, Fornier e Brasel (2004) destacam a
importancia do marketing utilizar exemplos de relacdes humanas para
contextualizar e conceituar o papel social das marcas, criando conexdes que
ndo sdo alimentadas meramente pelas imagens que as marcas construiram,
“‘mas pelos profundos e importantes significados psicoldgicos e socioculturais

gue o consumidor confere & marca no processo de criacdo de significado.”

Esse processo de criacdo de significado para as marcas™ decorre,
segundo Jones (2004, p. 196), da dificuldade em diferenciar as habilidades
similares de determinados produtos e servigcos, obrigando o consumidor a

reunir mais informagdes sobre a marca para tomar uma decisdo de compra.

No periodo de pés-modernidade em que vivemos hoje, 0S hovos consu-
midores precisam conhecer muito mais sobre uma marca do que simplesmente
0 que ela faz [ou seja, quais sdo suas habilidades]; hoje em dia, os
consumidores também querem saber como ela é [como é a sua personalidade]
e como ela se relaciona com a comunidade [como é o relacionamento com

outros publicos].

Rodrigues (2011) comenta as necessidades desse novo consumidor:

Toda essa preocupacao com a criacdo e gestdo de marcas fortes e
sélidas vai de encontro ao comportamento do consumidor atual, que
se vé diante de uma infinidade de produtos e servigos similares, cujos
precos se equipararam. Desta forma, o pre¢o deixa de ser o diferen-
cial na escolha do produto, o que cria uma necessidade de outros
diferenciais competitivos para a conquista e fidelizacéo de clientes

Ou seja, para a marca criar e manter um significado relevante para o
consumidor e este conseguir diferenciar produtos/servicos semelhantes, os
consumidores modernos precisam conhecer profundamente a personalidade

da marca (para substituir a personalidade individual do vendedor com quem

> Neste trabalho, adotaremos duas definicies de marca. A primeira desenvolvida por Pinho
(1996, p.43) onde “[...] marca é a sintese dos elementos fisicos, racionais, emocionais e
estéticos nela presentes e desenvolvidos através dos tempos” e a segunda definigao elaborada
pela American Marketinf Association (AMA) onde marca € um “nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho, ou a combinagdo deles, com o objetivo de identificar produtos e servicos de um
fornecedor / vendedor ou de um grupo deles, e diferenciando estes produtos e servicos
daqueles outros fornecedores / vendedores.”
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tinham intimidade antes do surgimento do comércio em larga escala) e avaliar
a qualidade do relacionamento que as marcas estabelecem com seus diferen-

tes publicos (analisando o grau de interacdo e de intimidade que ela possui).

Para mensurar a qualidade do relacionamento, Fournier (apud Jones,
2004, p. 197) desenvolveu uma escala BRQ, que analisa a dimensédo da
intimidade, do comprometimento, da qualidade da parceria, da ligacao
emocional, da interdependéncia e do amor estabelecido nos relacionamentos

entre marcas — consumidor.

Jones (2004, p. 197), por sua vez, propde que o processo de criacao de
significado seja intimamente ligado & maneira como o0s consumidores
compreendem a marca através do modelo de lente, exposto na figura 1, ou

seja, todo o processo de percepcdo da marca pelo consumidor € mediada

pelos relacionamentos que a marca estabelece com seus diferentes publicos:

/Habilidades \

[ Consumidor ]<

Personalidades
- Imagem

- Valores
\_ /

Relacionamentos da marca

Figura 5

Para sintetizar como o0 momento histérico de mudanca de percepcao de
marca por parte dos consumidores também afetou a maneira de se fazer
comunicacéo, Klein (2002, p. 47) pondera:

Nesse novo contexto de alto risco, as agéncias de publicidade mais
avancadas ndo mais venderam empresas com base em campanhas

individuais, mas em sua capacidade de agir como “administradoras
da marca”: identificando, articulando e protegendo a alma corporativa.
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[...] Com essa mania de marca veio um novo tipo de homem de
negécios, que orgulhosamente o informara de que a Marca X néo é
um produto, mas um meio de vida, uma atitude, um conjunto de
valores, uma expressado, um conceito

Foi neste contexto de alto risco e competicdo, de criacdo e manutencao
de um significado para conseguisse diferenciar produtos/servicos através do
branding, que a pratica de contar histérias no ambiente empresarial
(storytelling) foi amplamente disseminada nas agéncias de comunicacéo
durante os ultimos 30 anos. Surge entdo, uma maneira singular de contar
historias, utilizando uma linguagem persuasiva, com o poder de formatar
pensamentos, denominada por Salmon (2007) de storytelling, que néo valoriza
somente “0 qué” esta sendo contado, mas “‘como” esta sendo narrado, sempre

tendo em mente a persuasao e formatacédo da opinido publica.

O ato de contar histérias no ambiente corporativo auxilia o processo de
criacdo (redescobrindo memdrias organizacionais e a funcao psicologica da
marca junto a seus publicos), de divulgacao (contextualizando a mensagem,
envolvendo o ouvinte e transmitindo valores) e de fixacdo de uma marca
(gerando significado, engajamento e relacionamento), contribuindo para esta
ter um melhor posicionamento nas pesquisas de market share e share of mind.
Ter um diferencial competitivo ndo tangivel (ou seja, uma marca forte) é
fundamental para a sobrevivéncia e para a lucratividade de qualquer empresa.

Aprofundaremos o assunto no préximo topico.

Como vimos anteriormente, para se estabelecer um processo de
significacdo de uma marca de maneira relevante para o publico, é preciso
considerar quais sao seus atributos tangiveis (atribuicdes fisicas), intangiveis
(como a sua personalidade, como a empresa €) e qual é o grau de intimidade e
interatividade do relacionamento estabelecido com os seus diferentes publicos.
Porém, antes do processo de construcdo de significado, as empresas lidam,
obrigatoriamente, com o processo de criacdo e constru¢cdo da marca, para que,
posteriormente, o processo de comunicagcdo atinja seu publico de maneira

eficiente, dando inicio ao processo de significacao.
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Segundo Pessin e Fagundes'® (2012), a criacdo de uma marca é
dividida em quatro etapas: 12 fase — entendimento dos publicos; 22 fase

analise das informacfes; 32 fase — ideacdo das estratégias e; 42 fase

implantacéo das estratégias.

Na primeira etapa, o entendimento do contexto e dos publicos que
englobam a empresa é feito através de pesquisas, principalmente qualitativas,
com o objetivo de criar um grande repertério de informacao, que posteriormen-
te, serd filtrado para fornecer uma andlise critica, profunda e de qualidade

sobre a totalidade da situacdo enfrentada pelas organizacoes.

Em um segundo momento, como dito anteriormente, todo aquele
universo informacional obtido na fase de entendimento sera filtrado e analisado
para compor um cenario interpretativo, expondo os principais obstaculos a
serem superados e 0s beneficios mais relevantes a serem explorados na

comunicacao da marca.

Na terceira etapa, surgirdo ideias e estratégias que norteardo a criacao e
0 desenvolvimento da marca perante seus publicos. Nesse momento,
delimitam-se quais taticas serdo perseguidas para que a marca transmita seus

valores e principios com mais objetividade e clareza possivel.

Na quarta e ultima etapa de criagdo de uma marca, implanta-se as
estratégias definidas no momento da ideacédo, buscando a diferenciacéo do seu
produto/servico e consequentemente da sua marca, perante a concorréncia ao

agregar valores intangiveis e exclusivos de determinada marca.

ApoOs a criacdo da marca, precisamos refletir sobre quais objetivos seréao

perseguidos no processo de constru¢cdo da imagem da marca no imaginario

coletivo. Segundo Amantea (2012)*', “as marcas sdo um diferencial competitivo

' Metodologia registrada pela empresa InSitum e fornecida através do material de apoio do
curso “Inversédo na Légica de Criagdo de Marcas”, ministrado por Verena Pessin e Marcelo
Fagundes, em maio de 2012 no projeto Hub Escola em SP.

7 Definigdo fornecida pelo material de apoio do curso de Gestdo de Marcas, ministrado por
Rodrigo Amantea na Escola Sao Paulo, freqiientado entre abril e junho de 2012.
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e ajudam as empresas a construirem valor através de vendas, rentabilidade e
market share.” Ou seja, as marcas servem para diferenciar empresas com
produtos ou servicos semelhantes, agregando valor a elas, com o objetivo de
ampliar o volume de vendas e a margem de lucro, aumentando,

consequentemente, a participacdo no mercado (market share).

Além da saudavel competicdo pela lideranga no imaginario coletivo (em
outras palavras, além da saudavel competicdo pelo share of mind dos publicos
em potenciais), o desenvolvimento das marcas ao longo dos anos contribui
para a criacdo vinculos e elos de confianca entre quem produz e quem
consome, além de possibilitar a criagcdo de novas “necessidades” que faltavam
ao ser humano, tais como: o carro mais moderno, a roupa de luxo, o celular
multifuncional de ultima geracéo, entre outras “necessidades” que nao estao na
piramide de Maslow, mas que servem para “socializar” um individuo a um

determinado grupo de afinidade.

Segundo Rodrigues (2012):

O ideal das marcas é conquistar a maxima estatura e vitalidade no
mercado. Para conseguir isso, é indispensavel uma estratégia que
dimensione adequadamente a composicdo da marca (brand strategy),
as politicas, os tipos e as abordagens que sejam capazes de produzir
a diferenca, a exclusividade e a singularidade.

Sendo assim, utilizaremos a definicdo ja citada anteriormente, dada por
Silva (2007), onde o branding “tem a funcéo de gerenciar os diversos discursos
de uma marca, que sao oriundos de varias areas do conhecimento, buscando
unidade nas manifestacdes de identidade da marca” para darmos continuidade

ao estudo dos processos de construcao das marcas.

De uma maneira mais simplista, branding nada mais é do que a criacao
e 0 gerenciamento de uma marca e seus conteudos, buscando sempre a
coeréncia e a harmonia dos discursos comunicacionais, a fim de construir a
melhor imagem possivel de uma marca, sempre obedecendo a necessidade
das organizacdes em obter perante seus publicos uma imagem bem vista e

querida, tendo como consequéncia, um fluxo de caixa lucrativo.
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A fim de expor outros pontos de vistas, segue um comentario de
Amantea (2012)*®:

“‘A beleza do branding se encontra na habilidade de identificar a

verdade da marca (posicionamento), contar sua estéria (storytelling),

fazer com que ela fiqgue elegante e bonita (design), e construir uma
valiosa ligacdo emocional entre ela e o consumidor.”

A definicdo de branding dada por Sherry apud Tybout, Calkins and Kotler
(2005, p.41) também é muito interessante:

| describe branding as a holistic combination of marketer’s intention,

consumer’s interpretation, and number ous sociocultural network’s

association, a co-creation and co-production of stakeholders from

start to to finish. | assert that brands shape and reflect cultural trends.

Finally, | emphasize throughout the chapter that the foundations of
branding meaning are personal, tribal and mythiclg.

Segundo Amantea®’, o branding (ou a gestdo de marca) é realizado
através da definicao de cinco elementos fundamentais: posicionamento, preco,

design, relacionamento e storytelling.

Para definir o posicionamento que a marca ter4 nos proximos anos, é
preciso responder duas perguntas: por que a marca existe e por que ela &
diferente da concorréncia. Nesse momento, € fundamental sempre manter o
foco nas expectativas do consumidor e nos objetivos da sua comunicagao
mercadoldgica. Uma boa definicgdo do posicionamento da marca no inicio do
planejamento de branding é essencial para o sucesso de todo o projeto, pois

guiara todas as definicbes posteriores.

Atualmente, a politica de precos ndo recebe muito destaque na
composicdo do branding, pois aquele consumidor fiel a marca € menos

suscetivel a variacdes de precos da concorréncia. Mas, subitas e impensadas

'8 Comentario feito no curso de Gestdo de Marcas, ministrado por Rodrigo Amantea na Escola
S&o Paulo, frequientado entre abril e junho de 2012.

" Tradugdo “Eu descrevo a gestdo das marcas como uma combinago holistica das intengdes
de marketing, das interpretacfes dos consumidores e das inUmeras associacdes em rede de
organizac8es socioculturais, compondo uma co-criacdo e co-producdo das partes interessadas
desde o inicio até ao fim. Afirmo que as marcas refletem formas e tendéncias culturais.
Finalmente, destaco no préximo capitulo os alicerces do significado da marca sdo pessoais,
tribais e miticos.”

*® Definicdo retirada do material de apoio do curso de Gestdo de Marcas, ministrado por
Rodrigo Amantea na Escola Sao Paulo, freqiientado entre abril e junho de 2012.
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reducdes de precos podem causar sérios danos a imagem da marca, como
ocorreu com a marca de cigarros Malboro no inicio da década de 90, na
conhecida Malboro Friday?’. As acdes cairam vertiginosamente e a marca
sofreu duras retaliagbes por desvalorizar um produto premium ao reduzir
drasticamente o preco em detrimento de uma maior competitividade com outras

marcas mais baratas e de qualidade inferior.

Um componente do branding que esta recebendo um destaque
consideravel no processo de criacdo de uma marca e esta sendo considerada
uma tendéncia extremamente relevante para o branding contemporaneo, se
traduz nas experimentacdes com o design de produtos e servicos. Neste
contexto de inovacdo e novas descobertas da po6s-modernidade, surge o
design thinking. Utilizaremos a definicdo de Viana et al (2012, p.14) para expor

brevemente sua contribui¢do para o branding:

A inovacdo guiada pelo design veio complementar a visdo do
mercado de que para inovar é preciso focar no desenvolvimento ou
integracdo de novas tecnologias e na abertura e/ou atendimento a
novos mercados: além desses fatores tecnolégicos e mercadolégicos,
a consultoria em Design Thinking inova principalmente ao introduzir
novos significados aos produtos, servicos ou relacionamentos. Uma
vez que ‘as coisas devem ter forma para serem vistas, mas devem
fazer sentido para serem entendidas e usadas’ (Krippendorf, 1989), o
design € por natureza uma disciplina que lida com significados. Ao
desafiar os padrdes de pensamento, comportamento e de sentimento
‘Design Thinkers’ produzem solu¢des que geram novos significados e
gue estimulam os diversos aspectos (cognitivo, emocional e
sensorial) envolvidos na experiéncia humana.

Segundo a reportagem do programa Mundo S/A%, design thinking nada

mais é do que a inversdo do ponto de origem de um produto ou servigco: a
solucéo é encaixada, moldada pelo problema:

“Imagine que vocé vai criar um novo produto. Agora, ao invés de

[vocé] pensar como ele seria, inverta o foco e tente descobrir como o

seu publico gostaria que ele fosse. Pensar com a cabeca do cliente.
Essa é a formula do design thinking.”

2 Informagdo obtida através do site http://brandalyzer.wordpress.com/2010/04/30/marlboro-
friday/ Acessado dia 01 de maio de 2012.

2 Reportagem disponivel no site http://www.youtube.com/watch?v=P4M8UULwvK4, acessado
em 30 de abril de 2012.
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Sendo assim, podemos afirmar que o design thinking contribui
significativamente para o branding contemporaneo, jA que introduz diversas
técnicas para as organizacbes se aprofundarem no mundo e no
comportamento do consumidor, tais como o caderno de sensibilizacdo, a
utilizacéo de personas, a prototipacdo, entre outras ferramentas de pesquisa®.
Em outras palavras, o design thinking visa proporcionar maxima aproximacao e
interacdo entre o mundo corporativo e o universo do consumidor, oferecendo
produtos, servigcos e relacionamentos com real significado e relevancia para a

vida deste novo consumidor.

O desejo e a necessidade de ideias criativas e inovadoras também
influenciam o quarto elemento constituinte do branding, os relacionamentos
entre as marcas e seus publicos. Atualmente, uma forte tendéncia que esta
influenciando de maneira significativa a maneira como as grandes organiza-

cOes se relacionam com seus publicos denomina-se human centred branding.

Termo criado por Erik Roscam Abbing (2010), o conceito por trds dessa
nomenclatura traduz a mudanca de foco na gestdo dos relacionamentos.
Segundo Abbing (2010, p. 79), o human centred branding:

[...] look at the brand as an instrument that is used by people to create
innovations that are valued by people. It's a branding with a human
purpose, both in terms of usability of the brand (much like a physical

tool or instrument must be design for usability) and in terms of
relevance (the way that the brand connects to a human audience)24.

Ou seja, para sobreviver e possuir um diferencial competitivo em relacéo
a sua concorréncia, as organizacdes empresarias precisaram alterar o foco dos
relacionamentos que estabelecem com seus publicos. Até pouco tempo atras,
grandes empresas limitavam-se a ter um relacionamento estritamente

funcional, técnico, frio e limitado com seus diferentes publicos. Essa maneira

> Mais ferramentas para o desenvolvimento do design thinking estdo disponiveis no site
http://www.livrodesignthinking.com.br/index.html#imersao. Acessado em 02 de maio de 2012.

** Traducdo: a gestdo de marca centrada no ser humano “[...] enxerga a marca como um
instrumento que é usado por pessoas para criar inovagdes que séo valorizados pelas pessoas.
E uma marca com um prop6sito humano, tanto em termos de usabilidade da marca (assim
como uma ferramenta fisica ou instrumento deve ser projeto para usabilidade) e em termos de
relevancia (a maneira que a marca se conecta a uma audiéncia humana).”
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de fazer relacionamento ainda é utilizada por algumas empresas engessadas e
arcaicas, que nao acompanham os novos desejos e necessidades do mercado
moderno. Essas empresas tendem a “parar no tempo” e a perderem clientes

por falta de inova¢des que surpreendam seus publicos.

Um bom exemplo das consequéncias que a falta de inovacéo e a falta
de um relacionamento focado no ser humano pode causar ao fluxo de caixa de
uma empresa que “parou no tempo” e perdeu a lideranca do mercado,
perdendo grandes porcentagens do seu market share e do seu share of mind
(por aproximadamente dois anos — de 2006 a 2008) € a empresa de informatica
DELL. Em 2006, ela foi ultrapassada pela HP, obrigando o seu fundador,
Michael Dell, a reformular o seu modelo de negécio, resgatando a principal
caracteristica da marca desde a sua criagdo: a paixdo em personalizar

computadores.

Além de trazer a inovacdo e um relacionamento mais humano de volta
para o DNA da marca, Michael Dell e o diretor-geral da DELL no Brasil, Ricardo
Peixoto, afirmam em entrevista para a revista ISTOE Dinheiro®® (Ed. 616, de 24
de julho de 2009) que: “Computadores, ha varios no mercado. Queremos ir
adiante da relagdo transacional com o cliente e atender todas as suas
necessidades.” A grande solugdo encontrada pela marca para recuperar a
lideranca do mercado foi recuperar a boa e velha formula desenvolvida pelo
seu fundador, de personalizar computadores conforme a necessidade do
consumidor. Sendo assim, a DELL invadiu hospitais, escolas e as forcas
armadas brasileiras, exercendo sua hova estratégia ao estreitar o
relacionamento com seus clientes para criar solu¢cdes que atendam de maneira
eficiente suas necessidades, abandonando determinados dogmas que

‘engessavam” a marca.

Este foi s6 um exemplo de como esse importante elemento que compde
a gestao da marca, os relacionamentos, estao recebendo um importante lugar
de destaque no desenvolvimento e execucdo dos planos estratégicos das

empresas no mercado contemporaneo. Em conjunto com o design thinking e o

»  Entrevista disponivel no site http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/2_O+PLANO+

SECRETO+DA+DELL, acessado em 05 de maio de 2012.



83

human centered branding, esses relacionamentos sdo capazes de aproximar
as organizagbes das reais necessidades e desejos (conscientes ou
inconscientes) de seus publicos.

O quinto e ultimo elemento para a construcdo de uma marca, O
storytellling empresarial, ser& abordado com mais profundidade no proximo
topico, onde tanto o branding tradicional quanto o branding contemporaneo
serdo intimamente relacionados a utilizacdo do storytelling para agregar e
transmitir valores, além de gerar envolvimento e engajamento do publico com a
marca, contextualizando a mensagem e abordando temas subjetivos, que

emocionam e sensibilizam quase a totalidade de seu publico-alvo.

Retornemos a discussao sobre a relevancia do human centred branding
no estabelecimento de relacGes entre marca e publico. Se bem desenvolvida,
esta gestdo de marca focada no ser humano é capaz de antecipar, ou até
mesmo de criar, um novo desejo no inconsciente do consumidor,
transformando este desejo em uma necessidade, surpreendendo seu publico
com um produto e/ou servico de qualidade e utilidade, além de ser

esteticamente agradavel.

Segundo Abbing, (2010, p. 79), uma das principais funcdes e objetivos
gue o human centred branding possui é trazer as pessoas para o0 centro e para
0 coragdo da marca, criando e ressaltando a importancia e o significado que

elas possuem para a vida das pessoas envolvidas. Para o autor, este conceito:

It's about the props that will be used during the play. But most of all,
it's about the people who will perform the gjlay and those who will
enjoying it: the performers and their audience®.

Sendo assim, acredito que possamos estabelecer um paralelo
contrastando o antigo conceito e utilizacdo do branding e as novas maneiras de
se fazer a gestdo de marca. Como vimos anteriormente nesse topico, o inicio

da utilizacdo do branding pelas empresas ocorreu devido a necessidade de

26 Tradugdo: [Human Centred Branding] “Trata dos acessorios que serdo usados durante o jogo
[durante o relacionamento marca-publico]. Mas acima de tudo, é sobre as pessoas que irdo
executar 0 jogo e aqueles que vao aprecia-lo: os artistas [comunicadores]e seu publico
[consumidores e stakeholders].”
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criar um diferencial competitivo ndo tangivel (que fosse além das estratégias de
preco e de qualidade), agregando valores aos produtos/servicos, com o intuito
de aumentar o market share da empresa. Atualmente, o branding, além de
buscar a diferenciacdo, a singularidade e a exclusividade de determinados
produtos/servicos, investiga quais sdo os valores psicolégicos e emocionais
gue determinada marca possui perante seus diferentes publicos, a fim de
estabelecer um processo de criacdo de significado continuo e lucrativo,
estabelecendo relacionamentos mais intimos, relevantes e inovadores entre a

marca e seus publicos.

Em determinados casos, o branding contemporaneo busca antecipar
desejos e necessidades de seus publicos, para surpreendé-los ao oferecer
determinado produto/servi¢o pioneiro em um nicho de mercado, ao transformar
meros produtos/servicos em objetos de desejo e admiragao. Para exemplificar,
podemos citar o caso da gestdo de marca da Apple. Ao desenvolver aparatos
tecnoldgicos (inteiramente focados no posicionamento da marca — inovadora,
moderna e vanguardista) a Apple proporcionou a seus consumidores a
possibilidade de estabelecerem um padrdo de comportamento altamente
desejado e bem visto nos tempos modernos (o de estar conectado ao mundo
virtual 24h por dia). O iPhone e o iPad revolucionaram o mercado da tecnologia
e da comunicagdo, ao adiantar uma tendéncia de mercado, antecipando as
novas necessidades e criando novos desejos ao oferecer a seus publicos

produtos/servigos funcionais, relevantes e esteticamente agradaveis.

Segundo Abbing?’ (2010), esta tendéncia de um branding
contemporaneo pode ser chamada de brand driven innovation e é constituida
por quatro elementos: pelo human centred branding, pela estratégia de
inovacao, pela estratégia de design e pela orquestracdo dos pontos de contato.
Estes novos componentes da moderna gestdo de marcas, a meu ponto de ver,

langcam novos desafios aos componentes do branding tradicional.

7 Informac®es retiradas da apresentacdo online de Abbing (2010), disponivel em http://www.branddri
veninnovation.com/2010/07/07/brand-driven-innovation-presentation/, acessado em 09 de maio de
2012.



85

Analisando a Ultima etapa do brand driven innovation, esta nova
metodologia pressupfe que, para uma organizagcdo possuir um branding
eficiente e sintonizado com as constantes mudancas de comportamento de
seus publicos, ela precisa desenvolver estratégias totalmente centralizadas no

comportamento, nos interesses e nas necessidades deles.

Por exemplo, criar e manter pontos de contato entre a marca e seus
publicos, coerentes com o posicionamento da empresa e com 0s desejos dos
publicos é uma tarefa extremamente trabalhosa e custosa. Mas, se bem
elaborada e gerida, resulta em 6timos retornos financeiros. No meu ponto de
vista, esta etapa do brand driven innovation nada mais € do que criar novas
experiéncias com a marca ao estabelecer diferentes tipos e graus de
relacionamento com seus publicos, aumentando a quantidade e a qualidade

dos pontos de contato.

As estratégias de design do novo conceito de branding desenvolvido por
Abbing (2010) obedecem todas as etapas de criagdo de um produto/servicgo:
criacdo do significado, construgdo do produto, testes de performance e de
funcionalidade, desenvolvimento da interacdo entre usuario e objeto e por fim,
aperfeicoamento das sensacdes estéticas e sensitivas. Exatamente igual como
era feito no antigo modelo de branding. Porém, no brand driven innovation, o
design refor¢a o seu foco no cliente, com as técnicas de design thinking, dando
ao produto/servico a silhueta que o cliente quer. As motivagcées do criador

ficam em segundo plano.

Assumir uma estratégia de inovacdo, a meu ver, nada mais € do que
reposicionar a marca de uma maneira que faga toda a organizacdo (ou seja, 0s
departamentos de marketing, pesquisa & desenvolvimento, vendas, entre
outros) voltar a sua atencdo para 0s anseios (conscientes ou ndo) dos seus
diferentes publicos, inovando sempre que for preciso para atender plenamente
os desejos deles. Uma técnica apresentada por Abbing (2010) visa auxiliar
todos estes departamentos tragando a “jornada do consumidor’ (customer

journey) em busca de determinado produto ou servicgo.
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Para finalizar, Abbing (2010) afirma que o human centred brand se
desenvolve apds a colheita de informagfes dos publicos internos e externos,
com o intuito de mergulhar profundamente no dia-a-dia e nas experiéncias que
eles possuem com a marca, a fim de levantar informacdes e padrées de dados
suficientes para construir a historia da marca, de modo a gerar identificacéo e
apego com aqueles que a constroem diariamente, estabelecendo promessas
de marcas que inspirem, guiem ou filtrem determinados comportamentos ou

habitos de consumo a favor da organizacao.

O desenvolvimento do human centred branding como ferramenta
mercadologica, peca-chave para o desenvolvimento branding contemporaneo,
estd intimamente ligado ao desenvolvimento do storytelling empresarial, a
necessidade atual das empresas em estreitar o relacionamento e ao desejo/
necessidade de engajar e sensibilizar seus publicos, expondo as funcdes
psicolégicas e subjetivas de cada marca de maneira sutii e emocionante,

através de histérias. Aprofundaremos este assunto no proximo topico.

2.3 Storytelling Empresarial, Storytelling 2.0 e a Gestédo de Marca

Neste tdpico, veremos as relacbes existentes entre o storytelling
empresarial, o storytelling 2.0 e a Gestdao de Marcas. Estudaremos como 0s
novos formatos e contelddos do storytelling empresarial podem contribuir (e
muito) para a construcdo e a manutencdo da imagem de uma marca, colabo-
rando para o estabelecimento e manutencdo de um relacionamento duradouro
e estavel entre as marcas e seus publicos, afetando direta e positivamente o

fluxo de caixa da empresa que valoriza essas técnicas comunicacionais.

Vimos no tépico anterior que, segundo Amantea (2012) %8, o storytelling
€ um dos cincos componentes do branding. Sendo assim, para complementar a

afirmacao do Amantea (2012), utilizaremos a definicdo de Fog, Budtz, Munch e

*® Definicdo fornecida pelo material de apoio do curso de Gestdo de Marcas, ministrado por
Rodrigo Amantea na Escola Sao Paulo, frequentado entre abril e junho de 2012.
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Blanchette (2010. p. 51) para contextualizarmos o storytelling empresarial como
ferramenta estratégica para a gestdo de marcas:
In this way, storytelling becomes an effective tool for creating an entire
brand concept: one that stay with us, because it touches our
emotions. In a nutshell the story reflects the brand value. The core
story is closely tied into a company's corporate brand. It activates and
makes visible the corporate culture in a way that makes sense and

guides every employee across the different departments. The core
story ties all company's brand communication togetherzg.

Com base nesta citacdo, podemos afirmar que, o storytelling empresarial
resgata a cultura e a memdéria organizacional, contextualiza as mensagens
decorrentes desse resgate, quebra barreiras criadas automaticamente pelas as
pessoas contra uma mensagem comum, repetitiva e explicitamente
manipuladora, gerando vinculos emocionais e psicolégicos com o receptor do
conteudo, com o objetivo de formatar a opinido publica de maneira favoravel
aos valores e a imagem relacionada a uma determinada marca, podendo
influenciar positivamente no processo de escolha e/ou de compra de um

determinado produto/ servico.

Segundo Nassar (2007, p. 111), a memoria institucional das organiza-
¢Oes se constitui através da selecao das historias mais relevantes (seja de uma
pessoa, grupo ou organizacdo) entre diversas outras:

Uma dada histdria € uma narrativa individual, social ou organizacional

estruturada a partir de memérias individuais, sociais ou organiza-
cionais. Assim, ela € uma narrativa possivel entre muitas narrativas.

O importante é entendermos que essa construcdo € alicercada
naquilo que foi (ou é) relevante para cada individuo, grupo ou
organizacao. O que dai se coleta constitui memaria.

Ou seja, essa grande gama de historias (individuais, sociais ou
organizacionais), que direta ou indiretamente estdo interligadas com a trajetoria
de desenvolvimento da organizacao, expressam a memoria institucional. Todas
essas histérias que compdem a memodria organizacional foram construidas

através de relacionamentos e de experiéncias (boas ou negativas) que seus

* Tradugao: “Desse modo, o storytelling torna-se uma ferramenta eficaz para criar todo o
conceito de marca: aquele que ficard conosco, porque toca as nossas emogfes. Em poucas
palavras a historia reflete o valor da marca. A histéria central esta intimamente ligada a marca
corporativa da empresa. Ele [0 storytelling] ativa e torna visivel a cultura corporativa de uma
maneira que faz sentido e guia todos os funcionarios através dos diferentes departamentos. A
histéria central amarra toda a comunicacdo de marca da empresa juntos.”
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diferentes publicos tiveram em algum momento com a organizacdo. Nassar
(2007) afirma que “a cultura, os comportamentos, os simbolos, a identidade e a
comunicagdo, o conjunto de elementos que formam a personalidade e a

imagem de uma empresa ou instituicdo, sao os grandes pilares da memoria.”

Exposto os componentes da memoria organizacional, podemos afirmar
gue, uma empresa que nao se preocupa em resgatar suas memoaorias, suas
histérias mais significativas e relevantes para o seu desenvolvimento, esta
caminhando sem direcdo, pois sem conhecer o seu passado, dificimente a
empresa saberd aonde quer chegar no futuro. Na contraméo, aquela empresa
gue valoriza suas histérias e suas experiéncias passadas, constréi sua
identidade corporativa de maneira mais clara e objetiva, facilitando o processo

de identificacdo existente entre os publicos e a marca.

Sobre o assunto, Worcman® (2004 apud Nassar, 2007, p. 129) afirma:

[...] a histéria de uma empresa ndo deve ser pensada apenas como
resgate do passado, mas como um marco referencial a partir do qual
as pessoas redescobrem valores e experiéncias, reforcam vinculos
presentes, criam empatia com a trajetéria da organizacdo e podem
refletir sobre as expectativas dos planos futuros.

Nassar (2007, p. 115) afirma que, a multiplicidade de fontes na hora de
compor a memoria empresarial possibilita a perpetuacéo de personagens histo-
ricos e de fatos marcantes que trilharam o caminho percorrido pela empresa
através dos anos:

A metodologia da histéria oral defendida por Thompson (1992) aponta
para o caminho em que a construgdo da memoéria empresarial pode
ser mais democratica, na medida em que possibilita, pela voz de
inGmeros narradores, multiplas versdes da histéria de uma organiza-

cdo e de seus integrantes, ndo permitindo o desaparecimento de
personagens histéricos e de suas memdarias.

Com base na citacdo de Nassar (2007), trarei o case do Storytelling na
GE (General Electric Company), liderado por Neiva Justa, gerente de
comunicagdo da GE Brasil. Em 2008, a empresa com mais de 100 anos de
histérias, fundada por Thomas Edison, um dos maiores inventores da historia

% Worcman, Karen. Memoéria do Futuro: Um desafio. In Nassar, Paulo. Meméria de empresa:
histéria e comunicacdo de méos dadas, a construir o futuro das organizacdes. Sao Paulo:
Aberje, 2004.
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da humanidade, decidiu resgatar as inUmeras histérias que os milhares de
funcionarios da empresa conheciam sobre a marca, com o objetivo de
combater os efeitos da crise economica financeira mundial que rondava a
companhia. Através do brand story e do storytelling empresarial tradicional, o
objetivo principal da campanha de resgate da memoria organizacional era
contar todas as histérias relacionadas a marca GE que eram desconhecidas do
tanto do publico interno quanto do publico externo e que foram relevantes para

o desenvolvimento da empresa (ou até mesmo da sociedade).

A meta para cada gestor de comunicacdo da empresa era contar 100
historias por més, por intermédio de ferramentas internas e externas (como por
exemplo, o boletim global semanal Telling Now Stories e o blog institucional
Daily Reports Brazil). Os colaboradores internos, através dessas ferramentas
comunicacionais, foram engajados a redescobrir a empresa onde trabalhavam,
tomando conhecimento da dimensdo da organizacdo, 0 que despertou um

imenso sentimento de pertencimento e de orgulho nesse publico.

Abaixo, segue trechos de uma carta escrita pelo proprio por Thomas
Edison, datada em 26 de maio de 1898, solicitando o envio de um exemplar da

sua ultima invencéo (telégrafo) ao imperador brasileiro, D. Pedro II.

;
2

Figura 6

Dessa maneira, podemos afirmar que cada empresa é uma fonte
riquissima de histérias e o processo de troca de informacdo representa o
processo dindmico e complexo que se estabelece entre organizacdo e publico.
O resgate das historias, da memoédria e das experiéncias, proveniente de

diversas fontes envolvendo determinada marca sdo de extrema importancia

3! Informacdes retiradas do video-reportagem da Revista Epoca Negdcios, disponivel no link
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=3RGG1-EgUnk
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para esta analisar como foi e como esta sendo feita a percepcao da imagem da
marca frente a seus mais diferentes publicos, podendo até impactar

indiretamente sobre publicos que nunca tiveram contato com a marca.

Disseminar toda essa memoria organizacional através do storytelling
empresarial pode resultar em um maior engajamento dos publicos com os
valores e ideais da marca, pois ressuscitam em cada individuo o impacto das
suas préprias experiéncias e recordacbes emocionais, contribuindo para a
construcdo de um significado da marca relevante no inconsciente das pessoas
de maneira subjetiva. A comunicacdo da memoaria institucional através do story-
telling empresarial tem como objetivo principal descobrir histérias empresariais
de sucesso e relevancia e, transforma-las em sonhos e narrativas que possam
ser consumidas, dirigindo-se ao intimo de cada individuo para emociona-lo e

conquistar sua simpatia, fazendo-o acreditar que faz parte daquela historia.

Como vimos no tépico anterior, 0 branding contemporaneo esta sendo
fortemente influenciado por uma tendéncia descrita por Abbing (2010). O
processo de inovacdo na area, mais especificamente o human centered
branding, esta profundamente interligado ao desenvolvimento e a evolugdo do
storytelling empresarial. Segundo Abbing (2010), o branding voltado para o ser
humano esta diretamente relacionado as histérias e as experiéncias contadas e

vividas tanto pelo publico interno quanto pelo publico externo.

Para reforcar o conceito exposto acima, segue abaixo um trecho da

palestra de Andrew Stanton (2012)* sobre o atual momento do storytelling:

Storytelling é saber que tudo o que vocé esta dizendo esta condu-
zindo a um objetivo singular e, de forma ideal, confirmando alguma
verdade que aprofunda nosso entendimento de quem somos como
seres humanos. Todos nés amamos histérias. Nascemos para elas.
As historias afirmam quem somos. Todos queremos confirmagdes de
gue nossas vidas tem significado. E nada faz uma confirmacdo maior
do que quando nos conectamos através de histérias.

Para ilustrar o conceito acima citado, utilizaremos o case da Natura,

denominado WikiHistérias. Este projeto teve inicio em 2009 e nasceu para

% Trecho retirado da palestra de Andrew Staton oferecida ao projeto TED Talks em marco de
2012. Staton, Andrew. The clues to a great story. TED Talks, mar/2012, disponivel no site
http://www.youtube. com/watch?v=KxDwieKpawg acessado em 20 de maio de 2012.
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agregar valor a comemoracdo dos 40 anos da empresa. O WikiHistorias
possuia como meta principal levantar o maior numero de histérias que, de
alguma maneira, tivessem contribuido para o desenvolvimento da empresa e
gue fosse relevante e emocionante tanto para o publico interno quanto para o

externo. No site*® do projeto, encontramos a seguinte definicdo>*:

Como parte da celebracdo de seus 40 anos, a Natura criou essa
comunidade porque acredita que a cultura de uma empresa é
formada por pessoas, e pessoas sao feitas de historias. O convite €
para iniciarmos a construgdo de um mosaico dinamico de relatos e
sentimentos. Muitos dos depoimentos poder&o ser aproveitados na
realizacdo de um livro que contara a histdria da Natura, uma forma de
ampliarmos o alcance de nossas vivéncias para além deste tempo e
espaco. Nao faz diferenca se é uma lembranca de ontem ou de 40
anos atras, pois acreditamos que tudo esta interligado para sempre
em nosso percurso pelo mundo. Queremos que esta comunidade
virtual seja uma plataforma na qual todos possam se conhecer,
reencontrar, reaproximar e estabelecer um processo permanente de
troca de experiéncias, informacdes, sentimentos e apoio,
reconhecendo em cada um de nds seu papel na construcdo da
Natura como ela é hoje. Faga parte dessa histdria!

AT3FT

wiki-histérias

conte sya histdria
com a Natura

Figura 7

A Natura, ao afirmar que o principal objetivo do projeto era transformar
essa comunidade virtual em uma plataforma de contato onde todas as pessoas
gue de alguma maneira fizeram parte da histéria da empresa, direta ou
indiretamente, poderiam se conhecer, reencontrar, reaproximar e estabelecer

um processo permanente de troca de experiéncias, informacgdes, sentimentos e

3 site disponivel para acesso através do enderecgo eletrénico: http://wikihistorias.com.br/

4 Defini¢do do projeto retirada do site: http://wikihistorias.com.br - acessado em 17 de maio de 2012.
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de apoio, a marca de cosméticos valoriza e reconhece a importancia de cada
individuo na construcdo da Natura como ela é hoje. Tal posicionamento, de
valorizacdo dos seres humanos por tras da empresa, a meu ver, fez uso do
storytelling empresarial (amplamente potencializado pelo poder das midias
sociais) para atingir o objetivo estratégico da marca, o que Abbing (2010)

chamou de human centered branding.

A Natura utilizou-se das estratégias de brand story em conjunto com o
storytelling digital empresarial, com o intuito de gerar e/ou fortalecer os vinculos
emocionais e subjetivos, o que resultou no estabeleci-mento de relacdo de
identidade e de pertencimento com os diferentes publicos da marca. Com a
popularizacdo da internet e das midias sociais, a empresa aproveitou a ocasido
para estreitar o relacionamento e o dialogo com seus diversos publicos em prol
de um objetivo relevante para todos: construir a histéria e a memodria da

empresa em que trabalham ou da empresa da qual sdo consumidoras.

Sobre o storytelling digital, Miller (2004, p.18) ressalta que muitas das
estratégias envolvendo o storytelling digital sdo provenientes das tradicionais
plataformas midiaticas:

[...] ranging from ancient rituals to twentieth century films, many of
techniques that are characteristic of todays' digital storytelling can
actually be found in far earlier forms of storytelling and other human
activities. Yet, thanks to computer technology, we can incorporate
these techniques into interactive stories in a much more fluid and

dynamic fashion to gives us quite a new way to experience
narrative.*

Além da interatividade, um beneficio notavel do storytelling digital
empresarial, aliado ao human centered branding, é a sua capacidade de
guebrar as barreiras que o0s publicos tendem a impor as mensagens
publicitarias tradicionais. Por causa do enorme volume de mensagens
recebidas diariamente, voluntaria ou involuntariamente, os consumidores de

midia estdo ficando saturados de mensagens publicitarias irrelevantes e

% Tradugdo: “desde os rituais antigos até os filmes do século XX, muitas das técnicas que sao
caracteristicas do storytelling digital de hoje, na verdade, podem ser encontradas em formas
muito anteriores ao storytelling e em outras atividades humanas. No entanto, gracas a
tecnologia do computador, podemos incorporar essas técnicas em histérias interativas, de uma
forma muito mais fluida e dindmica, nos dando a oportunidade de vivenciar uma nova maneira
de experimentar a narrativa”
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explicitamente manipuladoras, que visam somente estimular seu instinto

consumista, sem agregar nenhum valor ao que se estd consumindo.

O grande diferencial dessa campanha da Natura esta no fato de que a
empresa colocou seus funciondrios, e principalmente suas consultoras de
beleza (que n&o possuem nenhum vinculo empregaticio), além do seu publico
consumidor (predominantemente feminino), no centro da histéria que eles
estavam construindo, pedindo para elas interagirem com a marca, transfor-
mando-as em uma espécie de heroinas. Essa mudanca no foco da construcao
narrativa demonstrou explicitamente a importancia que a Natura da as histérias

e as experiéncias que cada pessoa teve com a marca ou com o produto.

Toda boa histéria tem um heréi, vencedor, conquistador ou no caso da
Natura, de uma heroina, para facilitar o processo de identificacdo e de
engajamento com a histéria. Sendo assim, para o storyttelling empresarial
(tradicional ou digital) atingir seus objetivos, € fundamental que as marcas
reflitam muito sobre como serd o protagonista da histéria. Para auxiliar a
compreensao da necessidade de se construir uma personagem que possua
caracteristicas nobres e admiraveis, facilmente identificaveis, que ultrapassa os
obstaculos que a vida lhe impde de maneira ética, sem prejudicar ninguém
para atingir seus objetivos e que consegue ser bem sucedido no final da
histéria, segue a ilustracdo fornecida por Dias (2012)*® representando a

Jornada do Herdi:

3 llustracdo desenvolvida por Vogler, Christopher. A jornada do escritor. (trad. Machado, Ana Maria).
Rio de Janeiro: Ampersand Ed, 1992 e, disponibilizada através do material de apoio do workshop
ministrado por Dias (2012) “Storytelling: Usando a forca da narrativa para mobilizar e engajar”
frequentado em abril de 2012 na Hub Escola.
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Figura 8

Através dessa imagem, podemos concluir que, toda histéria se origina
de uma situacdo comum a maioria das pessoas e de um chamado a realizacdo
de algum tipo de aventura. Logo ap0és, ocorre a duvida, a incerteza, o medo de
seguir o chamado para a realizacdo de um objetivo que, a primeiro plano,
parece dificil e inatingivel. Nesse momento, € muito comum aparecer um
personagem que serve de mentor, de conselheiro, de orientador, que injeta

uma boa dose de coragem e determinacao no herdi da histéria.

Sendo assim, o herdi (ou heroina) enfrenta seus primeiros desafios e
obstaculos na sua caminhada em busca de algo melhor, em busca do fim da
aventura. Surgem entdo, os primeiros testes de fé e de coragem, brotam
inimigos que s6 querem atrapalhar a jornada do heréi. Entretanto, nesse

momento, € comum aparecer também alguns aliados que ajudaram o herdi a
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enfrentar tantas dificuldades e que ndo permitiram que ele desista de seus

sonhos e objetivos.

Logo apds as primeiras dificuldades e provacdes, o climax se aproxima,
fazendo que o herdi enfrente uma provacdo suprema e caso tenha sucesso,
receba a recompensa de sua bravura, da sua fé e da sua persisténcia. Tendo
recebido a sua recompensa, o heréi costuma trilhar o caminho de volta as suas

origens, que abandonou no comeco da historia para enfrentar o desconhecido.

Nesse caminho de volta, ha o0 momento de reflexdo, onde o herdi reflete
sobre tudo que enfrentou para chegar aonde chegou, sobre todas as decisdes
gue ele teve que tomar, por mais dificeis que elas parecessem no momento,
para conseguir atingir seus objetivos. Pode-se dizer que, no final de cada
histéria, ha o renascimento do herdi, pois dificilmente ele retornara as suas
origens da mesma maneira € com 0S Mesmos pensamentos que saiu no
comeco da historia para se arriscar numa aventura. No final das historias, ndo
€ raro que o herdi retorne as suas origens com uma espécie de elixir, um
talism&, uma crenca ou um ritual que o ajudou a n&o desistir de seus objetivos
no meio da histéria e que adquiriu um status de objeto/pensamento/licao
sagrada (que também pode ser chamada de moral da histéria) e que devera

ser sempre lembrado(a) e repetido(a) se houver necessidade.

Exposta uma sugestdo de roteiro a ser seguido para se contar um boa
histéria e para compor a personalidade do protagonista, retornaremos a
discussédo de como o storytelling empresarial pode e deve formatar opinides e
construir imagens positivas sobre determinada marca. Tanto no case da GE
guanto no case da Natura, podemos afirmar que houve uma preocupacdo em
criar vinculos emocionais e subjetivos com os publicos de determinada marca,
além da preocupacdo em projetar nas historias contadas as visdes de mundo
cada publico-alvo. Sobre o assunto, Salmon (2007, p. 64) afirma:

La adopcién del storytelling por parte del marketing sobrepasa de
lejos una simples recolocacién en la promocién de las marcas.
Incluye una vision del mundo, como dicen lodo tedricos del

management, y la proyecta en toda la sociedad. No es una simple
herramienta, sino una disciplina de gestion segin Stephen Denning,
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gue fue a mediados de los afios noventa uno de los primeros en
experimentar técnicas de storytelling en el Banco Mundial.*’

Sendo assim, pode-se dizer que, o storytelling empresarial ndo é apenas
mais uma ferramenta comunicacional, limitado a promocao de brands stories.
O storytelling vai muito além da simples promocéo das marcas, o storytelling €
capaz de atingir o intimo, o0 subjetivo e o inconsciente de cada individuo, pois a
relacdo entre homem-histéria existe desde os mais remotos tempos e, como ja
foi dito neste trabalho, essa relacéo foi responsavel pelo seu desenvolvimento,

guando o homem narrava 0 meio a sua volta e a si mesmo.

Todo ser humano e toda organizacdo é formado por um conjunto de
histérias que se retroalimentam de outras histérias. No primeiro capitulo, vimos
gue desde a pré-histdria, o homem alimentava e era alimentado pelas histérias
contadas através das pinturas rupestres nas paredes das cavernas e pelos
rituais em torno das fogueiras; desde a antiguidade, os homens se criavam e
contavam histérias mitolégicas; no periodo medieval, o homem se alimentava e
era alimentado pelos romances trovadorescos; na idade moderna, os homens
tornaram-se mais racionais alimentados pelas historias das grandes navega-
¢cOes e das grandes descobertas cientificas; ha contemporaneidade, os homens
se alimentavam e eram alimentados pelas histérias de grandes escritores e
poetas modernistas e, por fim; o homem que vive na pds-modernidade, alimen-

ta-se e é alimentado pelas histdrias contadas pelos meios de comunicacgao.

Com o desenvolvimento da Internet, das redes e das midias sociais (tais
como Facebook, Youtube, blogs, Twitter, FourSquare, Pinterest, entre outras
ferramentas) e de tecnologias da informagé&o (tais como as tecnologias mobile,
de geolocalizacdo, a implantacdo da internet 4G, entre outros instrumentos),
todos estes avancgos tecnolOgicos possibilitaram a democratizacdo do ato de
narrar histérias, transformando profundamente a maneira que as organizacdes

fazem comunicacdo e contam suas historias. Atualmente, ndo existe mais a

*” Tradugao: “A adogdo do storytelling na area de marketing vai muito além de uma simples
substituicdo nas promogdes de marcas. Inclui uma visdo de mundo, como dizem os tedricos de
gestdo, na qual é projetada toda a sociedade. Nao é uma simples ferramenta, mas uma
disciplina de gerenciamento, segundo Stephen Denning, que em meados dos anos noventa foi
um dos primeiros a experimentar as técnicas de contar histérias no Banco Mundial.”
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possibilidade de uma empresa ter um anico narrador/ contador das historias,
pelo qual ela conseguia controlar o que a empresa considerava de interesse
publico. Nos dias de hoje, todas as empresas possuem inimeros narradores/
contadores de infinitas historias, sejam elas positivas ou negativas, sobre a
imagem da organizacdo, ou seja, as empresas perderam o controle das
histérias que elas gostariam que o publico soubesse. Com a popularizacdo da
Internet e da Informatica, cada vez mais um enorme contingente de pessoas,
consumidoras ou ndo, entram em contato com diferentes historias sobre

determinada marca.

Sobre o uso das novas tecnologias no storytelling digital, Miller (2004, p.
17) afirma que, determinadas caracteristicas possibilitam o formato Unico e

exclusivo deste tipo de narrativa:

Works of digital storytelling are always:

- types of narratives: they involve a series of connected dramatic
events that serve to tell a story;

- works that contain characters, including types of characters found
only in digital media, characters controlled by the user or by the
computers, and synthetic characters with the appearence of
artificial inteligence;

- interactive: the user controls, or impact aspects of the story;

- nonlinear: events or scenes do not occur in a fixed order,
chacarcters are not encountered at fixed points;

- deeply immersive: they pull the user into the story;

- participatory: the user participates in the story;

- navigable: user can make their own path trough the story or trough
a virtual environment®®

Hoje em dia, a estética, o involucro de determinadas historias transmiti-
das pelas empresas para 0s seus mais variados publicos deixou de ser a maior
preocupacao dos comunicélogos. E evidente que, o fendmeno transmedia n&o

pode e ndo deve ser ignorado (pois se for, todo o conteudo desenvolvido ndo

%8 Traducgédo: “Obras de storytelling digital sdo sempre:

- tipos de narrativas: elas envolvem uma série de acontecimentos dramaticos
ligados que servem para contar uma historia;

- obras que contenham caracteres, incluindo os tipos de caracteres encontrados
apenas em midia digital, personagens controlados pelo usuario ou pelos
computadores, e personagens sintéticos com a aparéncia de inteligéncia
artificial;

- interativos: o0 usuario controla, ou aspectos do impacto da historia;

- néo-lineares: eventos ou cenas ndo ocorrem em uma ordem fixa, chacarcters
néo séo encontrados em pontos fixos;

- profundamente envolventes: eles puxam o usuario para a histéria;

- participativas: o usuério participa da historia;

- havegaveis: 0 usuario pode fazer seu préprio caminho através da histéria ou
através de um ambiente virtual”
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chegard até o receptor da mensagem e todo esforco para desenvolver um
conteldo de qualidade sera em vao), porém, a principal preocupacdo dos
atuais profissionais de comunicacdo e marketing € a producao de um contetdo
interessante e relevante, que capte a atencdo dos ouvintes e 0s engaje ou
mobilize-os em prol de uma determinada causa; causa que, na maioria das
vezes nNo ramo corporativo, resume-se a conquista da simpatia do consumidor,
a criacdo de lacos emocionais com a marca divulgada implicitamente e a
insercdo dos valores da marca no inconsciente coletivo de maneira sutil e
eficiente, com o objetivo final de aumentar o share of mind e

consequentemente, aumentar o market share de determinada marca.

Apods conseguir captar a atencdo do consumidor, € preciso pensar em
como manté-la. Neste momento que a interatividade entre consumidor e a
histdria precisa ser muito bem planejada para ndo perder aquele ouvinte que

teve a sua atencéo capturada por alguns segundos.

Com tantas ferramentas a disposicao dos profissionais de comunicacéo,
atender esta nova necessidade de interacdo e este novo padrédo de
comportamento de um novo consumidor pode ndo ser uma tarefa tdo simples
quanto se parece. E preciso estudar cada ferramenta individualmente (algumas
guestdes fundamentais devem ser respondidas antes da escolha da midia mais
coerente com a necessidade de comunicacgao/interacdo de determinada marca,
tais como: quais recursos midiaticos cada ferramenta oferece? quais sdo as
vantagens de cada ferramenta perante outras similares? qual € o publico-alvo
de cada ferramenta?). Além da pesquisa sobre qual ferramenta € mais
adequada, é preciso pesquisar profundamente os habitos e costumes dessa
determinada audiéncia, para nortear a producdo de conteudo e definir quais
pontos de contato e interacdo deverdo ser estabelecidos para uma

comunicacéo eficiente e que dé um retorno positivo sobre o investimento feito.

Nesse momento, torna-se interessante separarmos 0S termos que

compde a palavra storytelling. Segundo o artigo da SOAP*® (2012), se

%9 SOAP é uma agéncia de comunicacio especializada em construir apresentacdes baseadas
no storytelling. O artigo esta disponivel no site http://www.soap.com.br/toro/2012/04/storytelling-
pode-ser-aquilo-que-voce-esta-imaginando/ acessado em 22 de maio de 2012.
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desconstruirmos o termo storytelling em dois universos, o do story e, o do

telling, teremos concepc¢des e praticas muito diferentes.

Segundo Galvado (2012)*°, no universo do story encontramos:

« Aideia que vocé tem e quer transmitir;

s A necessidade de ter uma visdo a ser compartilhada;

« A necessidade da audiéncia por algum conhecimento;

s« O significado que vocé quer dar a algo para que seu publico entenda
exatamente o que quer transmitir;

s O conjunto de eventos que vocé possui (histérias de vida, acontecimentos,
fatos);

« Aideia que vocé quer passar;

s A abordagem que vocé quer dar;

« O tempo que tem disponivel para o “Telling” (que €& outra coisa!). 30
segundos ou 30 minutos?;

« A mensagem principal deve ser resumida em uma frase de alto impacto;

s« Quem esta envolvido na histéria (personagens);

« O que impede estes personagens de conseguirem 0 que querem (quais
conflitos eles terem que superar no decorrer da historia?);

« O que entra, o que fica de fora, 0 que vem antes, o0 que vem depois;

« A fluéncia das mensagens formando um comeco, meio e fim;

« Um final de alto impacto;

« Um comeco que chame a atencao e faga os olhos brilharem;

« Um esforco para fazer com que a complexidade da vida, seja ela
empresarial ou néo, faca sentido;

« Encontrar a “verdade” por tras da sua ideia, que vaitornar a mensagem
crivel;

« Escrever, estruturar, sustentar, escrever, estruturar, sustentar;

s Cortar, cortar, cortar, até chegar na esséncia daquilo que vai ser transmitido
(no Telling).

Deste modo, apds analisar os itens elencados por Galvdo (2012), é
possivel afirmar que, no universo do story, a principal preocupacdo é com a
producdo de um conteado relevante, significativo e principalmente,
interessante, pois se esta historia ndo captar a atencdo do ouvinte nos
primeiros segundos, todo o esfor¢co dedicado a producéo ira por agua abaixo. E
se, apOs conseguir captar a atencao, a historia ndo for boa o suficiente para
manter a atencdo do receptor até o final, alguma coisa no processo de
producao da story nao foi bem elaborado.

*° Galvio, Joni. “Storytelling” pode nao ser aquilo que vocé esta imaginando! Artigo publicado em 13 de
abril de 2012 e disponivel no site http://www.soap.com.br/toro/2012/04/storytelling-pode-ser-aquilo-
que-voce-esta-imaginando/ acessado em 23 de maio de 2012.
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Neste mesmo artigo, Galvdo (2012)*" destaca as principais questdes s

serem consideradas no momento da montagem do universo do telling:

« Expressar a historia utilizando linguagem visual;

s O apresentador, quando est4 atuando;

« A forma como o apresentador conta sua historia (gestos, tom de voz, olhar,
postura corporal, instensidade da voz, etc);

« Qualquer efeito visual que ajude a interpretar a historia que foi criada;

s Ao entrar no Telling é como entrar em campo, a estratégia foi definida e o
time ja esta preparado (ou nao!);

« Com apresentador ou sem, uma histéria pode ter seu Telling presente em
qualquer midia;

« A midia influencia o Telling e ajuda a valorizar o Story (ou ndo!);

Desse modo, € possivel afirmar que, o universo do telling esta
completamente voltado para a escolha das ferramentas de midia que seréao
utilizadas para contar a histéria da melhor maneira possivel. Vale lembrar que,
a utilizag&o de recursos visuais aumenta (e muito) a probabilidade de que a sua
histéria seja notada, percebida, por se destacar visualmente da imensidéo de

mensagens midiaticas veiculadas diariamente.

A convergéncia entre uma boa histéria, com um contetdo relevante e
interessante, com uma Otima maneira de conta-la pode definir se o seu
contetudo, se a sua mensagem atingira seu publico-alvo e seus objetivos
comunicacionais. Galvao utiliza uma citacdo de Robert McKee para ressaltar a
importancia da coeréncia entre o universo do story e o universo do telling: “If

content is cliché, the telling will be cliché.”*?

E interessante aprofundarmos a reflexdo sobre como a escolha das
ferramentas para o telling € fundamental para que o story chegue a quem
deveria chegar e impacte quem deveria impactar. Com o desenvolvimento da
Internet e, principalmente, das novas midias sociais, a comunicagdo digital
obrigou os storytellers®® a (re)descobrirem e (re)inventarem novas maneiras

para se contar uma boa historia.

*! Jdem a nota de rodapé n.° 40.

2 Traduc&o: “Se o contetido é cliché, a maneira como vocé conta provavelmente também sera
cliché.”

“3 Storytellers sado profissionais especializados em contar histérias.
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A utilizacdo de novas plataformas midiaticas, como por exemplo, o
Youtube, o Facebook, o Twitter, o Pinterest, entre muitas outras, possibilitou
aos storytellers e as marcas estabelecerem uma comunicacdo verdadeiramen-
te de mao-dupla, onde a interatividade entre publico e marca € extremamente
valorizada, a fim de obter o tdo sonhado engajamento e mobilizacdo em torno
do mote da campanha. Tal interatividade acaba por criar um brand experience

mais significativa e com real importancia para os consumidores e stakeholders.

Para ilustrar este novo tipo de storytelling, que muito frequentemente
utiliza as novas midias sociais como pontos de contato com seu publico-alvo e
gue possui a construcdo da narrativa totalmente voltada para o ser humano,
retomaremos o case da Coca-Cola na Australia com a campanha “Share a

Coke”, anteriormente citado neste trabalho (p. 57 e p.58).

O engajamento e a mobilizacdo alcancada pela campanha (vide
resultados p. 58) s6 foram possiveis gracas ao poder que as midias sociais
(amplamente utilizadas) possuem ao possibilitarem o compartilhamento de
informacdes relevantes para as pessoas em tempo real. O trafego na fan Page
da Coca-Cola aumentou em 870%, 76.000 latas virtuais de Coca-Cola foram
compartilhadas pela rede social e no mundo off-line, a Coca-Cola possibilitou a
impressao de 378.000 latas personalizadas com 0os nomes que nao entraram
na lista dos 150 nomes mais comuns no pais, além de realizar um amplo
trabalho de Relagbes Publicas ao transformar a campanha em assunto
nacional, amplamente discutido em noticiarios, programas de entretenimento
televisivo, nas radios, nos jornais impressos e nas midias indoor (como por

exemplo, outdoors, banners em pontos de 6nibus, entre outros).

O engajamento gerado pela campanha “Share a Coke” rendeu
excelentes retornos financeiros para a empresa. O volume de vendas, no
publico em geral, aumentou 5% em trés meses e no publico de jovens adultos
(alvo da campanha) houve um aumento de 7%. A experiéncia gerada pela
marca de refrigerantes proporcionou aos consumidores uma experiéncia
prazerosa e extremamente significativa para a realidade deles, facilitando a

identificacdo com os valores e propdsitos da marca, ao permitirem que seus
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consumidores espalhassem/ compartilhassem felicidade contida numa lata de

Coca-Cola personalizada.*

O artigo de Fernanda Salem®, traz a tona uma reflexo muito pertinente
ao assunto discutido até o momento. No artigo, Salem (2012) utiliza o termo
“storytelling 2.0” para traduzir a estratégia de comunicagéo utilizada pela Coca-

Cola em diversas campanhas. Segundo Salem (2012), “storytelling 2.0” é:

O conceito de Storytelling ainda nao foi absorvido pela maioria das
empresas, mas ja se desenvolve para uma nova fase, trazendo
desafios para as marcas. O Storytelling 2.0 foca em ser relevante, ou
seja, ndo adianta apenas contar qualquer histéria. Para isso, é
preciso ter um objetivo final, de preferéncia que cause alguma
mudanca na sociedade, e trazer as pessoas para 0 centro da
narrativa, usando a emocao e uma alta dose de cultura popular.

Para a agéncia Os Alquimistas, que cria histérias transmidia para
marcas como Coca-Cola e Petrobras, existem quatro pilares:
histérias, fas, plataformas e marcas. O objetivo é contar a narrativa de
diversas maneiras em diferentes plataformas, mas com uma
mensagem que perpasse todas as acdes, para manter a
conectividade. Portanto, é preciso que a marca conheca muito bem
sua proposta, como é o caso da Coca-Cola, que ja incorporou a
pratica a sua estratégia e colhe frutos.

“Todas as grandes marcas ja pensam em conteudo proéprio de forma
ampla e sabem que sdo méquinas culturais. A preocupacéo atual é
em como ser relevante. Ndo queremos apenas vender o produto, mas
construir a cultura e criar valor. Mais que poderosa e importante,
queremos ser uma marca que faz a diferenga”, diz Gian Martinez,
Gerente de Exceléncia Criativa da Coca-Cola Brasil no Férum Inter-
nacional ABA Petrobras de Comunicacéo Digital, realizado no dia 14.

A partir dessa citacdo, podemos concluir que, mesmo sendo uma pratica
recente na comunicacdo organizacional, o storytelling encontra-se em um
momento de evolugdo. Como disse Salem (2012) “O Storytelling 2.0 foca em
ser relevante, ou seja, ndo adianta apenas contar qualquer historia.”.
Atualmente, o envolvimento e a priorizacdo das pessoas nos centros das
narrativas corporativas tornaram-se essenciais para que determinada
campanha comunicacional atinja seus objetivos e gere a tdo sonhada e

desejada mobilizacdo e o engajamento dos publicos com as marcas.

** |dem a nota de rodapé n.° 10.

**  salem, Fernanda. Storytelling j& entra no conceito 2.0. Disponivel no site:

http://mundodomarketing. com.br/reportagens/mercado/22971/storytelling-ja-entra-no-conceito-
2-0.html acessado em 16 de fevereiro de 2012.
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Desse trecho, podemos afirmar que, o branding contemporaneo também
esta em um processo de transformacéo, pois segundo Gian Martinez, Gerente
de Exceléncia Criativa da Coca-Cola Brasil, apud Salem (2012):

Todas as grandes marcas ja pensam em contetdo proprio de forma
ampla e sabem que sdo maquinas culturais. A preocupacao atual é
em como ser relevante. Nado queremos apenas vender o produto, mas

construir a cultura e criar valor. Mais que poderosa e importante,
gueremos ser uma marca que faz a diferenca.

Assim sendo, nota-se a atual preocupacdo das marcas em gerar
conteudo de qualidade e relevante para seus publicos, com o objetivo de criar
valores positivos a respeito da marca no imaginario coletivo, além de posicionar
e inseri-la no cotidiano das pessoas, sejam estas pessoas publicos-alvos ou
publicos em potenciais, a fim de obter melhores resultados financeiros a curto,
médio e a longo prazo. O conceito de Abbing (2010), o Human Centered
Branding esta sendo incorporado na gestdo de marcas de maneira natural, ao

respeitar os novos desejos e habitos de consumo dos nheoconsumidores.

Segundo a agéncia de comunicacdo especializada em storytelling
transmedia Os Alquimistas apud Salem (2012) os quatros pilares para se obter
uma estratégia de storytelling 2.0 séo “histérias, fas, plataformas e marcas. O
objetivo é contar a narrativa de diversas maneiras em diferentes plataformas,
mas com uma mensagem que perpasse todas as acdes, para manter a
conectividade.”. Desta maneira, € possivel afirmar que, as novas midias e as
novas tecnologias de comunicacdo obrigaram o0s especialistas da érea a se
reinventar, de modo que, as historias contadas consigam capturar a atencéo do
publico, sendo relevantes para manter a atencdo das pessoas e estejam ao

alcance de todos, em todos 0s momentos.

Deste modo, podemos concluir que, o storytelling 2.0 pode se definido
como uma continuacdo do storytelling tradicional, ou seja, nada mais é do que
a pratica comunicacional empresarial de contar histérias que se adaptou as
novas midias e se adaptou aos novos desejos, as novas necessidades, ao

novo comportamento do consumidor moderno inserido na Era Digital.

A utilizacdo do storytelling 2.0 é capaz de proporcionar ao gestor de

marcas um dialogo, uma interacdo e, possivelmente um relacionamento, com
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seus publicos de maneira mais direta e relevante, ao possibilitar experiéncias
com as marcas de maneiras mais significativas e com real importancia para
seus stakeholders. Sendo assim, podemos afirmar que o storytelling, tanto o
tradicional quanto o 2.0, sdo de grande importancia para uma gestdo de
marcas eficiente e eficaz, pois sem contar histérias, as marcas ndo conseguem
atingir o coracdo e a emoc¢do de seus publicos e dificilmente, conseguirao

engajar ou mobiliza-los em qualquer causa.

Recentemente, a construtora de imoveis Tecnisa lancou o projeto
Storytelling Tecnisa. Segundo a matéria no portal Marketing Imobiliario*®, a
campanha se diferencia das demais campanhas de comunicagéo e storytelling
das principais concorrentes (Lopes, Cyrela, Rossi), pois no caso da Tecnisa as
histérias sdo contadas por moradores e comerciantes das diferentes cidades
apresentadas no projeto e os empreendimentos imobiliarios sédo discretamente

inseridos nas historias.

Esse projeto da Tecnisa transformou-se um verdadeiro Guia de Bairro
de varias regibes metropolitanas de Sao Paulo e as histdrias podem ser
facilmente inseridas, compartilhadas e/ou modificadas pelos proprios usuarios.
Com o slogan “As histérias do bairro contadas por quem as conhece bem de
perto”, o projeto convida todas as pessoas que pretendem comprar um
apartamento ou que planejam se mudar nos préximos meses a escolher a
localidade do préoximo imovel baseada nas histérias de cada bairro. Segundo o
site do projeto*”:

Para escolher o seu préximo bairro, nada melhor do que a opinido de
guem vive por la. Por isso, a Tecnisa criou o Storytelling, a melhor
maneira para conhecer tudo sobre seu novo endereco. Um espaco

com informacdes, servicos, lazer, comércio e curiosidades que
fizeram histéria.

Esse case demonstra claramente a influéncia do storytelling 2.0 no

desenvolvimento do Human Centered Branding, ao tornar o publico-alvo e a

“® Matéria disponivel no site: http://www.marketingimob.com/2012/04/storelytelling-tecnisa.html
acessado em 28 de maio de 2012.

“" Site do projeto Storytelling Tecnisa: http://www.tecnisa.com.br/storytelling acessado em 28
de maio de 2012.
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comunidade em geral nos protagonistas das histrias contadas. Ao trazer as
pessoas para o0 centro das narrativas, o projeto Storytelling Tecnisa extrapolou
0S publicos-alvos, o publico em potencial, os stakeholders, envolvendo de
maneira significativa e relevante a comunidade ao redor dos seus
empreendimentos, fazendo-as se sentirem parte integrante da empresa. A

seguir, segue a principal ilustracdo do case:

STORYTELLING TECNISA

As historias do bairro contadas por quem as conhece bem de perto.

i
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i

Figura 9

Para encerrar este capitulo, que visou demonstrar todas as vantagens
gque se pode obter ao contar uma boa histdria objetivando a criacdo e a
manutencdo dos valores intrinsecos no DNA de determinada marca,
refletiremos sobre as trés maiores dificuldades enfrentadas pelo branding e

pelo storytelling no ambiente da comunicacgéao.

Segundo Amantea®®, os profissionais de comunicacdo e marketing
enfrentam trés grandes obstaculos no momento da criacdo de uma campanha

de branding, com o auxilio do storytelling. Séo eles:

— Cash - restri¢fes financeiras a curto prazo;
— Consistency — alinhamento da mensagem;
— Clutter (Desordem) — saturagcdo midiatica.

Dependo do porte da organizagdo, a limitacdo orcamentaria € um
problema relativo, no meu ponto de vista, pois, com a variedade de ferramentas

gratuitas disponibilizadas pelo desenvolvimento da internet e com uma equipe

8 Informagcao obtida através do material de apoio do curso de Gestdo de Marcas, ministrado
por Rodrigo Amantea no periodo de maio a junho de 2012 na Escola Séao Paulo.
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criativa, podem-se realizar belos projetos com um budget limitado. A limitac&o
orcamentaria exerce uma forte influéncia no momento de confeccdo e
producdo das pecas comunicacionais, com a contratacdo de profissionais
especializados em producdo grafica e audiovisual, porém, com as novas
tecnologias da informacdo e com o uso intensivo da internet, a divulgacéo,
disseminacdo e a possivel viralizagcdo da mensagem podem ocorrer as custos

baixissimos.

Um grande desafio para os profissionais da area € manter a consisténcia
da mensagem transmitida em todas as plataformas midiaticas utilizadas como
ponto de contato com os diferentes publicos. Cada plataforma devera contar
um trecho da histéria que, em conjunto com os demais trechos da historia
contados em outras midias, deverdo compor uma unica e clara histéria, que
deve ser facilmente percebida e entendida pelo publico. Vale lembrar que, cada
parte da histéria deve ter um comeco, um meio e um fim, para que seja
compreendida em sua totalidade pelo ouvinte que néo tiver acesso aos outros

trechos da historia-méae.

Acredito que o principal problema enfrentado atualmente pelos comuni-
cblogos é a saturacdo midiatica que todos os individuos sofrem ao viver em

uma sociedade pos-moderna e conectada. Segundo Schabaach (2009, p. 87):

Hoje, as pessoas vivem cercadas pela midia, por estimulos midiaticos
e por ferramentas que as permitem ndo so6 receber informacao como
também produzi-la. Homens e mulheres se véem imersos em um uni-
verso de informacao, um universo saturado, de uma nova maneira de
produzir e perceber o ficcional que Ihes acena com as certezas e com
as liberdades que inexistem num limitado “mundo real” (aceno ainda
mais efusivo quando se trata de ambientes virtuais). Exemplos sutis
dessa enorme influéncia da midia por intermédio dessa nova ficcéo
surgida na pés-modernidade sdo perceptiveis constantemente nas
relacdes sociais. Basta que uma roda de amigos — ou até mesmo de
tedricos — sente-se para discutir qualquer assunto, dos mais triviais
aos mais profundos, para que alguém cite algum filme, algum livro ou
alguma coisa que viu na internet como base para sua argumentagao.

Essa enxurrada de informacdo dispersa a atengdo das pessoas,
dificultando a captacdo da atencdo pelos veiculos midiaticos. Os novos
consumidores (ou prosumers) se tornaram mais resistentes e avessos as
mensagens midiaticas sem originalidade, sem relevancia e sem apelo

emocional, pois, a partir do momento que cada individuo, além de consumir
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conteudo também o produz, torna-se mais critico em relacdo a qualidade do

conteudo oferecido por determinada marca para ganhar a sua atencgéo.

Sendo assim, no proximo capitulo, aprofundaremos a discussdo sobre
como o profissional de RelacBes Publicas, através das pesquisas de
tendéncias e de comportamento do consumidor (cool hunting) em conjunto com
o brand management encontra-se apto a superar tanto o obstaculo da
saturacao midiatica (Clutter) quanto o problema de consisténcia e da escassez
de coeréncia (Consistency) entre as mensagens midiaticas divididas entre as
mais diversas plataformas midiaticas e pontos de contatos com 0s ouvintes

para contar uma Unica historia.
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3. RELACOES PUBLICAS, BRAND MANAGEMENT E O STORYTELLING
2.0: COMO CONSTRUIR RELACIONAMENTOS PARA AS MARCAS

Neste capitulo, sera apresentado um panorama sobre o cenario da
comunicacédo organizacional e como o profissional de Rela¢gdes Publicas pode
atuar como cool hunter, curador de histérias e como brand manager no
processo de criacdo e manutencdo dos diferentes relacionamentos

estabelecidos entre os diversos publicos de uma marca.

A reflex@o sera iniciada pela exposi¢cdo da importancia da comunicacéo
nas organizagcdes. Em seguida, serdo expostas as principais funcbes das
Relacdes Publicas nas organizacdes contemporaneas e por ultimo, sera
discutido como este profissional estd apto a assumir a responsabilidade de
pesquisar tendéncias, comportamentos e habitos de consumo, além de exercer

a funcdes de curador de historias e de brand manager.

3.1 A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

A comunicagdo sempre teve um importante papel para o0
desenvolvimento de qualquer sociedade, de qualquer povo em qualquer época.
Comunicar-se da maneira correta € (foi e serd) uma maneira de sobreviver,
independentemente do ambiente em que vocé se encontre. Hoje em dia, a
onipresenca dos meios de comunicagao no cotidiano das pessoas faz com que
este assunto seja amplamente discutido nas mais diversas areas do saber.

Sobre o assunto, Rodrigues (1999, p. 13) comenta:

A comunicacdo serve, no nosso tempo, para legitimar discursos,
comportamentos e acdes, tal como a religido nas sociedades
tradicionais, o progresso nas sociedades modernas ou a producéo na
sociedade industrial: é o mais recente instrumento mobilizador,
disponivel para provocar efeitos de consenso universalmente aceitos
nos mais diferentes dominios da experiéncia moderna. De contornos
vagos e indefinidos, a comunicacdo presta-se aos mais diversos usos
estratégicos, a ser invocada pelos diferentes campos sociais e a
circular pelas esferas em que se verificam diferencas e conflitos. De
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fato, a medida que, no mundo moderno, as sociedades tém vindo a
segmentar-se numa diversidade de campos autdnomos, comunicar-
se tem se tornado um imperativo ético e uma urgéncia politica.

No decorrer do século XX, a invencdo dos mais variados meios de
comunicacédo impulsionou a elaboracédo das primeiras teorias da comunicacao.
Dessas teorias, surgem algumas definicdes acerca dos principais componentes
da comunicagao: o emissor, a mensagem, o canal, o receptor e o feedback, da
teoria da informacdo ou matematico. Desse modo, pode-se deduzir que, 0
processo de comunicacdo envolve a acdo de compartilhar ideias, emocdes e
informacgdes, para facilitar a construcdo de significados, podendo resultar na
compreensao muatua e na interacdo social. Entretanto pela teoria hipodérmica
em que a massa consume produtos industriais de modo inconsciente até
chegar ao sujeito co-participativo da comunicacéo capaz de opinar e decidir. A
comunicacédo vai encontrando modos diferentes de ser e atuar socialmente. O
guadro conceitual da comunicacdo ainda nas primeiras décadas do século XX
se baseava nos seguintes questionamentos: “‘quem se comunica”, “0 qué
comunica”, “‘como se comunica’, “para quem se comunica”’, ‘pra qué se
comunica”. Estes questionamentos visavam auxiliar uma melhor compreensao
do processo de comunicacéo, bem como o da veiculacdo de uma mensagem,
além dos aspectos de conteddo, de midia e de audiéncia, procurando,

determinar a funcionalidade da comunicacao midiada.

Posto isso, € possivel relacionar o sucesso ou o fracasso de uma
organizacdo com a postura que determinada empresa assume frente as
inUmeras mudancas na é&rea da comunicacdo. Para Thayer (1976 apud
Kunsch, 2003, p. 69) “E a comunicacéo que ocorre dentro [da organizaco] e a
comunicacédo entre ela e seu meio ambiente que [a] definem e determinam as
condi¢cBes de sua existéncia e a direcdo do seu movimento.” Sendo assim, é
possivel afirmar que, a comunicacao (retro)alimenta o desenvolvimento de uma
organizagéo, caso ela tenha sucesso na organizagao do fluxo de informacdes a

gue ela esta submetida.

As organizac¢fes sao formadas por um conjunto de elementos, entre eles
o humano, o material e o financeiro e, € por intermédio da interligacdo entre

esses elementos que o dinamismo das informacdes se estabelece, buscando
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manter o funcionamento da organizacdo em equilibrio. Tanto os relaciona-
mentos internos quanto externos demandam o estabelecimento de um
processo comunicacional eficiente, com o intuito de aperfeicoar um processo

complexo, porém extremamente fundamental para o sucesso da organizacao.

Sobre a importancia da implantagdo de processos comunicacionais
eficientes e que envolvam os mais diversos publicos de uma empresa, Kunsch
(2003, p. 70) comenta:

Um processo comunicacional interno, que esteja em sintonia com o
sistema social mais amplo, propiciara ndo apenas um equilibrio como
0 surgimento de mecanismos de crescimento organizacional. De
acordo com F. Gaudéncio Torquato do Rego, as informacgdes trazidas
e trocadas dos sistemas sociopolitico, econémico-industrial e do
sistema inerente ao microclima interno das organizacfes permitem ao

processo comunicacional estruturar as convenientes ligagbes entre o
microssistema interno e o macrossistema social.

E possivel afirmar, entdo, que, no universo organizacional ha milhares
de interacdes sociais e de discursos acontecendo simultaneamente, em
diferentes niveis hierarquicos. Tantas intera¢des sociais produzem um volume
de informagdo que sé 0s processos comunicacionais podem codificar e
decodificar, possibilitando a compreensao mutua das mensagens. Segundo
Marchiori (2006, p. 143), para que 0 processo de comunicacao exista:

[...] é preciso analisar cada contexto, qual momento a empresa esta
vivendo, como 0s grupos reagem, pensam, desenvolvem aces, de
que forma o individuo entende, recebe e sente. Somente com o
detalhamento do contexto — ambiente interno e externo formando

processos comunicativos — é que se pode alcancar eficacia na comu-
nicacdo, pois esta acao fornece seguranca para a sua realizagéo.

Kunsch (2003, p. 30) reforca a afirmacdo acima, complementando-a no
sentido que, o processo de comunicagcdo precisa ser compreendido em sua
totalidade, abrangendo os mais variados sistemas, internos e/ou externos que
envolvem a organizacdo de alguma maneira, quando afirma:

[...] € necessario analisar [...] numa perspectiva holistica. Temos que
considera-la vinculada ao meio ambiente em que ela vive, incluindo

0s aspectos sociais, econdmicos, politicos, tecnoldgicos, ecolégicos e
culturais variaveis na [...] vida organizacional.

Para finalizar a reflexdo acerca da importancia da implementacdo de

processos comunicacionais para o sucesso de uma empresa, seja qual for o
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objetivo comunicacional (institucional, interno ou mercadolégico), segue abaixo

um comentdério feito por Marchiori (2006, p. 143):
[...] muitas organiza¢des concebem a ideia de que problemas internos
— a organizagdo de sua producdo, o uso dos recursos, o tratamento
para com os funcionarios — comunicam potencialmente uma forte
mensagem para o0 mundo externo. Sabemos, portanto, que o conceito
de identidade organizacional vem sendo uma reflexdo importante
para todos; a reputacdo de empresa depende desse conceito interno
fortalecido para que sua imagem possa ter sentido. Ou seja, € muito
importante para uma organizagdo a maneira como ela € vista pela
comunidade externa, como essa mesma comunidade detecta sua
identidade e como avalia. Esta analise nos leva a refletir sobre o
status e a pratica comunicativa nas organizagdes, 0 que

necessariamente envolve a definicho e o posicionamento da
comunicacao organizacional49.

Dessa maneira, pode-se entender que, o sucesso de uma organizagcao
estd diretamente associado a implantacdo dos processos de comunicacdo
organizacional, ja que estes organizam toda a informacédo gerada através das
inmeras interacdes sociais (que ocorre simultaneamente nos mais diferentes
sistemas em que uma organizacdo possa estar inserida), facilitando o
entendimento e a compreensdo das mensagens, 0 que possivelmente,

contribui significativamente para o desenvolvimento da empresa como um todo.

Prosseguindo nossa argumentacdo, no proximo subtopico sera,
discutido quais funcbes os profissionais de Relacdes Publicas podem (e
devem) assumir para tornar o processo de comunicagao organizacional mais
objetivo e assertivo, visando sempre o desenvolvimento das organiza¢cfes de

maneira holistica.

49 Segundo Kunsch (2003, p. 149) comunicagéo organizacional é “a disciplina que estuda como
se processa o fenbmeno comunicacional dentro das organizacfes no &mbito da sociedade
global. Ela analisa o sistema e o processo de comunicacdo levado a efeito pelas organizactes
em geral.”. Neste mesmo livro, Kunsch (2003) descreve quais modalidades comunicacionais
compdem a comunicacdo organizacional: comunicacdo institucional, comunicacdo
mercadoldgica, comunicac¢ao interna e comunica¢do administrativa.
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3.2 RELACOES PUBLICAS E SUAS FUNCOES

Antes de iniciar a discussdo acerca das funcdes exercidas pelos
profissionais da area, é valido fazer uma breve conceituacdo da profissao.
Segundo Simdes (1995, p. 45), a diversidade de definicbes para a atividade de
Relacdes Publicas ocorre por que “o termo Relagéo Publicas € polissémico. [...]
verifica-se essa assercao observando-se o discurso de todos aqueles que
tratam do assunto, pois com estas duas palavras visam identificar varios
objetos.” Porém, mesmo com esse amplo leque de enfoques e areas de
atuacao, todas as definicbes convergem em um ponto em comum, a relacdo
com os publicos. Sendo assim, Simes (1979, p. 4)

[...] relagBes publicas é, antes de tudo, um processo intrinseco entre a
organizagao, publica ou privada, e 0s grupos aos quais esta direta ou
indiretamente ligada por questfes de interesses. Esses grupos em
Nnosso caso recebem a designacdo de publicos. Este processo € um
fendmeno que sempre existiu, apenas que somente neste século foi
percebida sua importancia. Caracteriza-se por ser multidimensional,
dindmico e histérico, pelas véarias formas de interacdo das

organizacbes em um sistema social, segundo estruturas politicas,
econdmicas, sociais, éticas, psicoldgicas e culturais.

Para a ABRP (Associacao Brasileira de Relagcbes Publicas):

relacdes publicas é atividade e o esforco deliberado, planejado e
continuo para estabelecer e manter a compreensao mutua entre uma
instituicdo publica ou privada e os grupos de pessoas a que esteja,
direta ou indiretamente, ligada.

Kunsch (2003, p. 89) define: “as relagbes publicas, como disciplina
académica e atividade profissional, e ttm como objeto as organizagbes e seus

publicos, instancias distintas que, no entanto, se relacionam dialeticamente.”

A partir dessas definicdes é possivel afirmar que, as relagbes publicas
tém como objetivo primario estabelecer e manter o relacionamento com o0s
diferentes publicos de wuma organizagdo, sendo essencial para o
estabelecimento dos processos de comunicacdo organizacional e fundamental

para 0 sucesso das empresas.

Kunsch (2003, p. 100) delineia quatros areas de atuacdo onde o
profissional de rela¢des publicas pode exercer suas atividades de planejamento
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e gestdo quando inserido no contexto organizacional, sdo elas: a funcéo
administrativa, a funcdo estratégica, a funcdo mediadora e a funcdo politica.
Neste trabalho, as funcdes estratégicas e de mediacdo serdo mais exploradas
do que as fun¢Bes administrativas e politicas, somente pelo fato destas funcdes
convergirem com as habilidades requisitadas pelo mercado nas areas de cool

hunting, brand management e de curadoria de historias, respectivamente.

Brevemente, pode-se dizer que as relacdes publicas como funcao
administrativa busca a interacdo entre setores, grupos e subgrupos, promo-
vendo as atividades necesséarias para que exista 0 minimo de interacdo e
relacionamento entre os todos os colaboradores e stakeholders de uma mesma
organizacdo. Sobre a funcdo administrativa, lanhez (1997 apud Kunsch, 2003,
p. 103) afirma:

Relagbes Publicas é a comunicacdo na administracdo, no que diz
respeito a sua visao institucional e a adequada utilizacdo desta em
todas as areas da estrutura organizacional. Ela deve buscar a
conscientizacdo de todos, dentro da organizacdo, do papel e da
responsabilidade que tém pelo seu conceito. Ela apdia, orienta e

assessora todas as areas da organizacdo no tocante a forma mais
adequada de conduzir suas relagées com o publico.

Y

Em relacdo a funcédo politica das relacdes publicas no ambiente
corporativo, esta esta relacionada diretamente com a resolugdo de conflitos,
crises e/ou desentendimentos que, por algum motivo, abalaram as relacdes de
poder estabelecidas no ambiente organizacional. Sendo assim, para Simdes
(1995, p. 65) a atividade de Relagdes Publicas “¢ a gestdo da funcao
organizacional politica a fim de obter a cooperacdo dos publicos, para a

consecugéo da missao organizacional.”

Ja a funcdo mediadora, tal como seu proprio nome diz, visa estabelecer
um processo de mediacao (um processo de interferéncia, de intervencao) entre
a organizacéao e seus publicos. Segundo Kunsch (2003, p 105)

[...] uma organizagdo somente tera condigBes de atingir os varios pu-
blicos se forem utilizados diferentes meios de comunicagdo massivos

e dirigidos, que Ihes possibilitem conhecer as suas proprias propostas
e realiza¢gBes, bem como seus esfor¢os de integracdo com eles.

Desta maneira, € possivel afirmar que, a funcdo mediadora pretende es-

tabelecer uma verdadeira comunhéo de ideias entre os mais variados publicos
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de uma empresa, informando-os e dialogando com eles sobre as atitudes e as

opinides corporativas que refletem a identidade de determinada organizacao.

O didlogo sO existe se houver uma comunicacdo bilateral, onde a
organizacdo, antes mesmo dela comunicar para seus publicos suas atitudes,
sentimentos, significado de acdes e opinides, deve tomar conhecimento ou
experimentar as atitudes, o sentimento e a opinido dos publicos sobre ‘n’

assuntos que Ihe digam respeito.

Ainda sobre a funcdo mediadora, Gruing e Hunt (1984 apud Kunsch,
2006, p. 110) elaboram um quadro para facilitar o entendimento dos quatros
modelos de relagBes publicas na busca incessante pelo verdadeiro processo
de mediacdo e de uma comunica¢do genuina. Tal analise chegou a demonstrar
gue: existem quatro modelos de rela¢des publicas — a Imprensa e Propaganda;
a Informacdo Publica; o modelo assimétrico de duas méos e o modelo
simétrico de duas maos. Para a reflexdo sobre as funcbes do profissional de
relacdes no processo no brand management, neste trabalho serdo debatidas

somente os modelos assimétricos e simétricos de duas maos.

No modelo assimétrico de duas maos, a mediacao é realizada com base
em pesquisas e métodos cientificos que buscam traduzir as informacdes de
determinado perfil de um determinado publico. As informacdes obtidas a partir
destas fontes serdo utilizadas com a finalidade basica de persuadir e
convencer 0s publicos a respeito de determinada causa, o que confere a esta
possibilidade de mediacdo o rotulo de um modelo de relagbes publicas

assimétrico, pois beneficia apenas as organizacdes e ndo os publicos.

Ja o modelo simétrico quer representar a concentracdo de esfor¢os na
busca do equilibrio entre os interesses da organizagao e os interesses de seus
publicos. Diferentemente do modelo assimétrico acima citado, o modelo
simétrico utiliza os resultados das pesquisas e dos métodos cientificos para
tentar chegar a uma situacdo de compreensdo mutua, sendo traduzido no

estabelecimento de um relacionamento ético, transparente e justo.

Este modelo de mediacdo simétrico é amplamente requisitado pelas

organizacdes que ja detectaram a necessidade de contratar profissionais da
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area de comunicacdo para elaborar, aplicar, tabular e avaliar as inUmeras
informacdes obtidas através das pesquisas de opinido e de comportamento,
somente para conhecer os habitos dos seus publicos e suas aspiragées,
facilitando (e muito) a compreensdo das diferentes realidades que compde o
universo organizacional, o que contribui significativamente para as
organizacgdes oferecerem algo com valor agregado e com real significado para
seus stakeholders. Tal modelo vem se destacando entre as possibilidades de
mediacdo em uma das mais importantes funcdes de relacdes publicas, a de

intervir em conflitos de interesse.

Por ultimo, serd estudada a funcdo estratégica das relacbes publicas.
Tal perspectiva de atuacdo ganhou for¢ca nos Ultimos anos, pois agrega a
atividade a obrigatoriedade de gerar resultados financeiros positivos, auxiliando
a empresa a atingir um dos seus objetivos mais primarios, a comercializacéo
de produtos, reforcando a missdo no imaginario coletivo, desenvolvendo a
visdo e cultivando os valores para com seus stakeholders. Sobre esta funcéo,
Kunsch (2003, p. 103) explica:

Para relag@es publicas exercer sua funcao estratégica significa ajudar
as organizacdes a se posicionar perante a sociedade, demonstrando
qual é a razdo de ser do seu empreendimento, isto €, sua missao,
quais sdo seus valores, no que acreditam e o que cultivam, bem
como a definir uma identidade propria e como querem ser vistas no
futuro. Mediante a funcdo estratégica, elas abrem canais de
comunicacdo entre a organizacdo e 0s publicos, em busca de
confianca mutua, construindo a credibilidade e valorizando a
dimensdo social da organizacdo, enfatizando sua missdo, seus
propésitos e principios, ou seja, fortalecendo seu lado institucional.

A partir do comentario acima, pode-se afirmar que, para exercer as
relacfes publicas estratégicas de maneira eficiente, o profissional da area deve
implantar os processos de comunicacdo organizacionais mais eficazes,
desenvolver os melhores planos de comunicacéo para (tentar) se antecipar as
reagles (positivas ou negativas) dos publicos e da opinido publica, a0 mesmo
tempo em que lida com os conflitos de opinido e de interesse em busca de um
relacionamento harmonioso e equilibrado entre organizacdo e publico. O
profissional da éarea deve estar em dia com as questbes institucionais,
principalmente no que diz respeito a visibilidade interna e externa — ou seja, ao

mesmo tempo em que o profissional de relagcdes publicas lida com conflitos
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internos e externos, ele deve estar atento a construcdo da identidade

corporativa feita cotidianamente.

Tendo esclarecido quais sdo as principais atividades das relacoes
publicas no ambiente empresarial, no proximo sub-tépico sera estudado como
as relacdes publicas, dentro das suas funcdes estratégicas e de mediacéo,
vem utilizando o modelo de comunicacdo simétrico para o brand management,

para o processo de cool hunting e para o processo de curadoria de historias.

3.3 COMO AS RELACOES PUBLICAS, ATRAVES DO STORYTELLING 2.0
PODEM CONSTRUIR MARCAS MAIS HUMANIZADAS E LUCRATIVAS? O
COOL HUNTING E O BRAND MANAGEMENT

Com tantas transformacfes ocorridas no ambiente da comunicacéo
mercadoldgica e na midia de maneira geral, em consequéncia da invencao e
da popularizacdo da Internet, novas modalidades de comunicacdo de marca
foram desenvolvidas para ocupar o espaco na midia que a publicidade

tradicional perdeu nos ultimos 20 anos.

A partir da década de 1990, inicia-se uma “transformacao silenciosa”
(Fontenele, 2004) questionando a eficacia da propaganda convencional frente
ao controle remoto, a enxurrada de mensagens midiaticas cada vez mais
parecidas, a altissima competitividade do mercado atual e a buscal/fuga
incessante dos novos consumidores em obter produtos inovadores. Esses
obstaculos, se superados podem levar qualquer organizacdo a ter uma

vantagem competitiva consideravel em compara¢ao aos seus concorrentes.

Nessa mesma década, houve o processo de “descolamento da imagem
do produto”, culminando no que ficou conhecido como propaganda nonsense,
“ou seja, aparentemente (e apenas na aparéncia) uma propaganda [nonsense]
nao esta interessada em falar/apresentar o produto e ndo querendo mais fazer
sentido.” (Fontenele, 2004).
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Tantas mudangas na esfera da comunicacdo organizacional
influenciaram de maneira decisiva a maneira como as pesquisas de mercado
envolvendo tendéncias culturais foram formatadas a partir da década de 1990.
Segundo Goldenstein (1990, p. 3 apud Fontenele, 2004):

as profundas transformacfes que passam a ocorrer, a partir do final
dos anos 1960, grosso modo, nos paises capitalistas avancados [...]
liga-se a consciéncia crescente, no ambito dos estudos de mercado,
da importancia das chamadas variaveis sociais e, particularmente das
socioculturais, para a determinacdo dos estilos de vida e padrbes de
consumo dos agentes sociais.

Segundo Fontenele (2004), se assumirmos que essas variaveis sociocul-
turais sdo capazes de abrir novos nichos de mercado, fortemente segmentados
(ou até mesmo de colapsar velhos mercados estagnados), pode-se entender
por que as grandes organizacgdes privilegiam os estudos de mercado voltados
para a andlise de tendéncias socioculturais em seus planejamentos
estratégicos. Atualmente, o desafio do mercado altamente segmentado obriga
as empresas a “‘cacarem” tendéncias de consumo ou daquilo que pode ser
considerado gerador de tendéncias de consumo. A esta pratica de pesquisa
investigativa denominamos de cool hunting. Para Fontenele (2004):

A cacgada ao cool, conforme dito pelo jornalista e escritor Malcom
Gladwell, visa descobrir quais, dentre milhares de coisas que estdo
acontecendo na cultura jovem, serdo mais importantes no sentido de
constituirem tendéncias que possam ser transformadas em consumo.
Trata-se, portanto, de uma forma de percep¢ao que consiga captar as
mudancas sutis nas configuracbes socioculturais em curso, em
detectar padrdes e especialmente, em transformar isso em algo muito

rentavel, ao ser vendido para as empresas avidas por informacoes
sobre a quem vender e como vender os seus produtos e servi¢os.

Neste momento, é valido resgatarmos duas fungBes da atividade de
Relacbes Publicas que foram expostas no sub-tépico anterior: a funcéo
estratégica e a funcdo mediadora. Como dito anteriormente, a funcéo
estratégica, além de ser responsavel pela imagem da organiza¢do, também
colabora para que o caixa da empresa mantenha-se positivo, ao cultivar
relacionamento com os diversos publicos e stakeholders de maneira duradoura
e estavel. Com o auxilio dessa ferramenta de pesquisa investigativa, torna-se
muito mais facil conhecer com quem a comunicacdo € estabelecida desse
modo, atender suas expectativas e desejos (conscientes ou ndo). A utilizacao

do cool hunting no planejamento estratégico de qualquer empresa sO pode
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contribuir para o seu sucesso, ja que esta ferramenta s6 contribui para o maior
conhecimento dos interesses dos principais envolvidos no processo de

coNnsumo: 0s novos consumidores.

Para tracar um paralelo com a funcdo mediadora das Relacdes Publicas,
0 que as empresas buscam atualmente é fazer uma mediacdo mais proxima e
objetiva entre uma forma de expressao sociocultural e uma determinada pratica
de consumo. Sendo assim, o cool hunting auxilia o profissional da area a
conhecer o “consumidor alfa” (Grossman, 2003), aquele consumidor que testa,
aprova ou desaprova, elogia ou critica determinado produto ou servico,

antecipando o que a maioria (a massa) estara fazendo amanha.

E vélido ressaltar que, o cool hunting pode ser enxergado como um
storytelling de baixo para cima, pois as historias e as experiéncias de vida
desses consumidores alfas s&o as informagdes mais valiosas que um cool
hunter pode ter, jA que sdo elas que fornecem a base para todo o estudo de
quais tendéncias de comportamento serédo reproduzidas pelos consumidores
nao-alfas. As grandes organizacfes empresariais desejam garantir o retorno
financeiro sobre o investimento sobre novos produtos e/ou servi¢cos e, o cool
hunter auxilia os grandes executivos a tomarem as decis6es menos arriscadas,

pautadas na cole¢do de historias obtidas através do cool hunting.

Além de contribuir para as fungbes estratégicas e de mediacdo do
profissional de Relagdes Publicas, o cool hunting colabora significativamente

para o brand management. Sendo assim, Fontenele (2004) afima:

[...] mais do que uma forma de pesquisa sobre que produtos e
servigos a langar, a cagada ao cool € uma maneira de compreender o
gue e como comunicar. Ndo por acaso, ha uma relacdo profunda
entre a ideia de cool e de marca publicitaria, tendo em vista a forgca
gue a marca tem em comunicar um produto e o quanto o melhor dos
produtos pode ser descartado em fun¢cdo de uma marca se
considerada 'hdo cool’. Como exemplo, Gladwell (1997) narra um
episédio relacionado a marca de ténis Reebook, que passou a ser
preterida pelos jovens do mundo inteiro em funcdo da ascensdo da
Nike. Ele nos conta que um dos jovens entrevistados sobre um novo
ténis Reebook teria dito que o ténis era realmente cool e que gostaria
de usé-lo, se ele néo tivesse a marca Reebook.
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Expostos a importancia e correlacdo do cool hunting e o brand
management e, do cool hunting com as fun¢cdes estratégicas e de mediacéo
das Relacdes Publicas, pode-se afirmar que, esta ferramenta de pesquisa
investigativa possui uma enorme relevancia para a elaboracéo do planejamento

estratégico e comunicacional de qualquer organizacao.
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, pode-se perceber que, todas as mudancas ocorridas nos
altimos 20 anos, em nossa sociedade informacional e no mundo pés-moderno
(principalmente a revolucao tecnolégica paralelamente as mudancas de habitos
e comportamentos, tanto nas relacdbes humanas quanto nas relacoes
mercadoldgicas), estdo convergindo para que novos padrbes de
comportamento sejam adotados como “normal”’, nos quais, a interagcdo e o
relacionamento humano estdo ganhando um lugar de destaque na vida das

pessoas, sejam elas online ou offline.

Zygmunt Baumann e a sua teoria da liquedez®® na sociedade pos-
moderna afirmam que, atualmente, as relagdes humanas estdo cada vez mais
fluidas, mais liquidas no que diz respeito a flexibilidade e a maleabilidade das
reacoes frente a um fato inesperado. O conjunto de mudancas socioculturais e
tecnolégicas em conjunto com a transformacdo de paradigmas sociais esta
fortemente alinhado a esta nova percepcdo de mundo, principalmente dos

jovens.

Como dira Piérre Levy (2007), vivemos na Era do Digital e do Virtual,
onde o espectador se tornou um ator. Tudo, inclusive a maneira como nos
relacionamos com o préximo foi digitalizado e virtualizado. Hoje em dia, é
impossivel dissociar a vida online da vida offline de qualquer individuo, pois
estes ambientes ndo se encontram em universos separados e sim, encontram-

se ao mesmo tempo no cotidiano de qualquer pessoa que vive no século XXI.

E j& que ndo h& mais diferenca entre a presenca online e a presenca
offline, toda pessoa ou organizacdo que deseja ser vista e reconhecida, deve
se posicionar em ambos 0s ambientes de maneira coerente e com
consisténcia. Para competir pela atencdo do seu publico-alvo, do seu publico

em potencial e dos stakeholders, as marcas precisardo reinventar a maneira

*® Informacdes retiradas do video-documentario disponivel em http://www.cpflcultura.com.br/
2011/08/16/dialogos-com-zygmunt-bauman/ acessado em 02 de junho de 2012.
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como elas se apresentam ao mundo e como elas se relacionavam com tais

publicos.

Em um mercado econémico tdo competitivo e globalizado como o que
vivemos atualmente, se as marcas ndo se adaptarem ao novo comportamento
dos novos consumidores (ou prosumidores, como também sdo conhecidos,
sendo a Terceira Onda de Alvin Toffler) e ndo acompanharem as novas
intencdes de consumo (o ideal seria adiantar, prever quais seriam as novas
tendéncias) para tentar surpreender seus publicos com alguma inovacao e/ou

algo inesperado, a probabilidade de estagnac¢éo e/ou faléncia sdo enormes.

E foi neste mercado altamente competitivo que o branding conquistou
seu espaco na comunicacdo organizacional. No inicio, a gestdo de marca
surgiu como uma mera ferramenta para diferenciacdo de produtos e servigos.
Com o decorrer dos tempos, apenas a diferenciacdo através da qualidade do
produto/ servico oferecido e pela politica de precos ndo foram atrativas o
suficiente a ponto de conseguir conquistar a atencdo dos ouvintes das
mensagens midiaticas. Os profissionais da area detectaram a necessidade de

mudar o foco do brand management.

Atualmente, o branding contemporaneo esta seguindo a tendéncia
denominada por Abbing (2010) como Human Centered Branding, o que nada
mais é do que a gestdo de marca estar totalmente focada no ser humano por
detrds das organizacbes. Hoje em dia, para criar um didlogo com o
consumidor-ouvinte, a mensagem midiatica precisa estar contextualizada, ser
atrativa, ter relevancia para o ouvinte e mexer com as emoc¢fes e com 0
subconsciente das pessoas, para influencia-las a favor de uma causa de

maneira sutil e quase imperceptivel.

E é nesse momento, que a pratica de contar historias € redescoberta
pelos comunicélogos. O storytelling € uma préatica empresarial utilizada desde a
década de 80, entretanto, o costume de contar historias na esfera pessoal € um
hdbito tdo antigo quanto a civilizacdo humana. Seguindo esta linha de
raciocinio, pode-se afirmar que, (quase) todas as pessoas gostam de uma boa

histéria para ouvir e recontar (se valer a pena). Este comportamento humano
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foi detectado pelas agéncias de comunicacdo e pelos comunicélogos como
uma excelente maneira de ganhar a atencdo dos consumidores e do publico

em potencial de maneira sutil.

Com tantas mudancas nos cenarios socioculturais, com a reinvencao do
branding e com a redescoberta do storytelling, as organizacfes estao sentindo
a necessidade de contratar um profissional de comunicacdo que esteja apto a
lidar com tamanho volume de informacédo e que consiga interpreta-las e re-
transmiti-la de maneira clara e objetiva. E neste momento que, o profissional de
RelacBes Publicas apresenta-se a disposicdo das organizacdes para gerir todo
esse fluxo de informacdo fundamental para o sucesso de qualquer empresa

contemporanea.

O profissional de Rela¢des Publicas, nesse cenario, pode atuar como
pesquisador de tendéncias (cool hunting), descobrindo e tentando antecipar
tendéncias de comportamento do publico consumidor; como brand manager
(gestor de marcas), gerindo toda a comunicagcédo organizacional (institucional,
interna e mercadolodgica) e toda informacdo colhida nas pesquisas de cool
hunting, traduzindo-as em estratégias comunicacionais eficientes e eficazes,
contribuindo para a criacdo e manutencdo dos valores e da imagem da marca,
colaborando para o aumento do engajamento e da mobilizacdo existente entre
marca e publico, criando e mantendo os lagos emocionais e psicologicos entre
a marca e o publico, direcionando mais capital (humano e financeiro) e
diferenciando as mensagens mercadoldgicas e institucionais para se destacar

no cenario de clutter (saturagdo) midiatica em que vivemos.

Portanto, este trabalho visou defender como as Rela¢des Publicas,
através do brand management e, mais especificamente, por meio do
storytelling 2.0, conseguem estabelecer relacionamentos mais duradouros,
profundos, subjetivos e persuasivos com os diferentes publicos de uma
determinada marca para influencid-los de maneira positiva sobre uma

determinada causa.
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