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RESUMO

Em meio ao contexto da globalizacdo e do avango das tecnologias de
informagédo e comunicagdo, destacadamente da internet, as formas como
os individuos se relacionam e se comunicam se modificaram. Surge, entéo,
uma nova dindmica de criagdo, produgado e distribuicdo de mensagens,
acompanhada a uma realidade de sobrecarga informativa resultante da
diversidade de fontes emissoras, que torna cada vez mais dificil despertar
a atencdo dos individuos. Assim, o processo comunicacional nas
organizacgdes tende a passar por uma reconfiguragéo, a fim de se adaptar a
essas mudancgas, buscando um posicionamento forte e novas estratégias
para atingir seu publico. Neste sentido, muitas organizagées estao
utilizando o storytelling para transmitir suas mensagens. Deste modo,
objetiva-se compreender como este formato narrativo pode ser um recurso
estratégico da comunicagao e, ainda, entender como a histéria de pessoas
comuns contribui para gerar identificacdo e relacionamento e firmar a
imagem organizacional. Para tanto, busca-se analisar, por meio do método
de anadlise de conteudo e da técnica de categorizagao, trés videos que se
constituem como storytelling, especialmente aqueles baseados na
experiéncia de pessoas. Espera-se que a presente pesquisa contribua para
o estudo tedrico e metodoldgico quanto a adogcédo de novas estratégias de
comunicagao, a exemplo deste formato narrativo.

Palavras-chave: storytelling; comunicacao organizacional; imagem;
historias.



ABSTRACT

With the actual context of globalization and with advance of information and
communication technologies, especially on the internet, the ways in which
individuals relate and communicate have changed. Then, it comes a new
dynamic of creation, production and distribution of messages, accompanied
to a reality of information overloaded as a result of the diversity of emission
sources which makes it difficult to attract the attention of individuals. Thus,
the communication process in organizations has to go through a
reconfiguration in order to adapt to these changes, seeking a strong
position and new strategies to reach your audience. In this sense, many
organizations are using storytelling to transmit their messages. Then, the
objective is to understand how this narrative format can be a strategic
resource of communication and also understand how the stories of common
people help to produce identification, relationship and to strengthen the
organizational image. Therefore, it analyzes, through the content analysis
method and categorization technique, three videos that are constituted as
storytelling, especially those based on people experience. It is expected
that this research may contribute to the theoretical and methodological
study of the adoption of new communication strategies, such as this
narrative format.

Keywords: storytelling; organizational communication; image; stories.
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1 INTRODUGAO

No contexto atual, verifica-se a configuracdo de uma nova relagdo entre a
economia, o Estado e a sociedade. Com a globalizagao e o avango das tecnologias
de informagdo e comunicagdo, uma nova logica social, politica, econémica e
tecnologica se estabelece.

Com a popularizagdo da internet, as possibilidades dos individuos de
interagir, se relacionar e se comunicar se modificaram. A comunicacdo no meio
digital tornou-se uma linguagem universal e novos canais de comunicagdo vao
constantemente surgindo, alterando a vida dos individuos que estdo cada vez mais
inseridos em redes interativas.

Assim, nota-se que a dinamica de criagdo, producdo e distribuicdo de
mensagens alterou-se de maneira significativa, emergindo simultaneamente atores e
comunicantes diversificados. Os individuos deixaram de ser audiéncias passivas de
grandes representantes da industria de comunicagcdo e se converteram em
audiéncias ativas, decidindo sobre o conteudo e a forma da mensagem. Deste
modo, verifica-se uma sobrecarga informativa resultante da diversidade de fontes
emissoras, que torna cada vez mais dificil despertar a atencao dos individuos.

Essa realidade também afeta o contexto das organizagdes, influenciando
deste a sua dinamica interna de trabalho e producgéo, ao relacionamento com seus
publicos. Nota-se que elas estdo inseridas, hoje, em um mercado cada vez mais
competitivo e encontram mudancas no perfil, comportamento € modos de se
relacionar dos publicos que estdo tornando-se mais exigentes. Nesse sentido, elas
necessitam nao somente oferecer qualidade em seus produtos ou servicos € um
bom atendimento, mas também ter e desfrutar de uma boa reputagdo e manter um
posicionamento forte, onde identidade e imagem tornam-se cada vez mais
evidenciadas.

Verifica-se, deste modo, que as organizacbes necessitam adotar novas
posturas, buscando estratégias mais diferenciadas para atingir seu publico e captar
sua atencdo. Em meio a este contexto, muitas organizagbes estdo utilizando o
storytelling para transmitir suas mensagens. Este termo, apesar de fazer parte da
vida dos individuos desde tempos mais remotos, tem ganhado forca nos dias atuais,

com uma nova apropriagao.
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A partir desta justificativa, apresentam-se os objetivos e as questbes que
motivaram este trabalho: busca-se compreender como o storytelling pode ser um
recurso estratégico da comunicagao e, ainda, entender como a histéria de pessoas
comuns contribui para gerar identificacao e firmar a imagem organizacional.

Para tanto, sera desenvolvida uma revisdo bibliografica da literatura
académica em torno de alguns contextos e conceitos essenciais para a
compreensao do tema levantado. Deste modo, o presente trabalho apresenta
carater exploratorio e descritivo e inclui o método de analise de conteudo para
aprofundar o estudo sobre o objetivo proposto.

No capitulo 2, intitulado Novas dindmicas de producdo e transmissao de
mensagem, busca-se discorrer sobre as mudancgas nas relagdes sociais € na forma
de se comunicar resultantes do surgimento de novas tecnologias de informacgao e
comunicagao.

Ja no capitulo 3 - A Era das TICs e novos comportamentos dos publicos: um
contexto de mudanga no ambiente organizacional — expde-se sobre a importancia
das organiza¢des adotarem novas posturas e estratégias para se relacionarem com
seus publicos de maneira mais efetiva. No capitulo 4 - Reputacao, identidade e
imagem organizacional: entendendo os conceitos e suas relagdes - discorre-se
sobre estes trés termos muito importantes para as organizagdes, principalmente nos
dias de hoje. Elas devem se atentar a suas praticas do dia a dia para que se alinhem
com o que emitem direta ou indiretamente.

No capitulo 5, Storytelling ou contagdo de histéria: redescobrindo uma arte
milenar, apresentam-se as definicobes e as diferentes aplicacbes do termo
atualmente. E, para aliar o conteudo explorado e descrito e atender aos objetivos
propostos, no capitulo 6, serdo apresentadas, por meio do método de analise de
conteudo e pela técnica de categorizagéo, inferéncias sobre trés videos que se
constituem como storytelling, especialmente aqueles baseados na experiéncia de
pessoas comuns. Para tanto, sera utilizado como base a pesquisa de 2015 da
agéncia de relagdes publicas Edelman, que aponta que uma pessoa comum € a
porta-voz mais crivel no Brasil e uma das mais confiantes em outros paises no
momento de formar opinido a respeito de uma marca.

Por fim, apresentam-se as consideracdes finais relacionando toda a
bibliografia levantada e a analise realizada dos trés videos, apontando as

observacoes, ponderacdes e inferéncias notadas.
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Espera-se, deste modo, que este trabalho possa contribuir com as pesquisas
académicas sobre o tema storytelling e novos recursos de comunicagdo, com

enfoque em comunicagao organizacional.
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2 NOVAS DINAMICAS DE PRODUGAO E TRANSMISSAO DE MENSAGEM

Em meio ao contexto da globalizagdo e com o advento e avango das
tecnologias de informacdo e comunicagdo, destacadamente da internet, as
possibilidades dos individuos de interagir, se relacionar e se comunicar se
modificaram. Como ja observado por Wolton (2007), nota-se que os aparatos
tecnologicos estdo cada vez mais presentes no dia a dia de muitas sociedades seja
no trabalho, no lazer, nos servigos, em casa, para dar suporte a educagao e a
governos, transformando as atividades humanas e possibilitando novas formas de
relagdes interpessoais.

Wolton (2007, p. 9) também expde a evolugdo comunicacional que estamos
vivendo, ao afirmar que “a comunicagao tornou-se cada vez mais eficaz, passando
do telefone ao radio, da televiséo a informatica e, hoje, aos multimidias. De uma sé
vez, a dimensao técnica da comunicac¢ao suplantou a dimensao humana e social”.

A internet, especificamente, teve seus primordios na década de 1960 e, foi a
partir de 1990, que ela comecgou a estar presente na vida das pessoas e a se
expandir em escala global. A partir de seu surgimento, novas possibilidades de
relacionamento se originaram, transformando o ambiente social. Como afirmam
Cabestré, Santos e Firmino (2013, p. 43), “A Internet pode ser considerada né&o
apenas como um conjunto de ferramentas e um meio de comunicagdo, mas
principalmente um espaco cultural e um fendmeno social”.

Quanto a esse aspecto social, Wolton (2007) aponta que hoje ha dois
sentidos contraditérios que permeiam a sociedade: a liberdade individual e a
igualdade de todos. Na modernidade, além da loégica do capital, existe também a

|6gica dos valores, buscados pelos individuos.

Em uma sociedade em que a informagdo e a comunicagdo sao
onipresentes, o desafio nao diz respeito a aproximagao dos
individuos e das coletividades, mas, ao contrario, a administracao de
suas diferengas; nao a celebragédo de suas semelhangas, mas aquela
muito mais complexa, a de suas alteridades. Ndo ha nada mais
perigoso do que ver na presenga das novas tecnologias cada vez
mais performaticas a condigéo para a aproximagao entre os homens.
E na realidade o contrario. Quanto mais estdo préximos uns dos
outros, mais as diferencas sao visiveis, tanto mais é necessario
garantir certas distancias para suportar as dessemelhancas.
(WOLTON, 2007, p. 11).



15

Deste modo, o autor defende que ndo se deve pesquisar e considerar o

aspecto técnico da comunicagéo, sem a légica cultural e social.

[...] jamais é possivel pensar um sistema de comunicacdo sem
relaciona-lo as outras duas caracteristicas, cultural e social. E neste
sentido, também, que o desafio para as novas tecnologias de
comunicagao € atribuir-lhes uma dimenséao social, e nao tecnologizar
o homem ou a sociedade. (WOLTON, 2007, p. 17).

Castells (1999, p. 23) também sinaliza para este carater social, afirmando
haver um conflito entre as redes e o ser, pois os individuos estdo buscando um
sentido no seu dia a dia, e, assim, uma “identidade, coletiva ou individual, atribuida
ou construida, torna-se a fonte basica de significado social”. Este mesmo autor ainda
complementa: “ Cada vez mais as pessoas organizam seu significado ndo em torno
do que fazem, mas com base no que elas sao ou acreditam que sao” (CASTELLS,
1999, p. 23).

Entende-se deste modo que o advento da internet € um dos grandes
acontecimentos histéricos que tem modificado o cenario da sociedade global, em
diferentes aspectos e setores. O cientista social Manuel Castells (1999, p. 21)

descreve o novo contexto:

Uma revolucdo tecnologica concentrada nas tecnologias de
informacgéao esta remodelando a base material da sociedade em ritmo
acelerado. Economias por todo o mundo passaram a manter
interdependéncia global, apresentando uma nova forma de relagéo
entre a economia, o Estado e a sociedade em um sistema de
geometria variavel.

Verifica-se hoje que a comunicagdo no meio digital tornou-se uma linguagem
universal e novos canais de comunicagao vao constantemente surgindo, moldando a
vida dos individuos que estdo cada vez mais inseridos em redes interativas. Neste
sentido, denota-se que sociedade e revolugao tecnoldgica estdo muito relacionadas,
caminhando sempre interligadas.

Castells (2003, p.8) aponta em outro trabalho para a origem e os efeitos

dessa mudancga, considerando também o meio econdmico e tecnoldgico:

No final do século XX, trés processos independentes se uniram,
inaugurando uma nova estrutura social predominantemente baseada
em redes: as exigéncias da economia por flexibilidade administrativa
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e por globalizacdo do capital, da produgdo e do comércio; as
demandas da sociedade, em que os valores da liberdade individual e
da comunicagdo aberta tornaram-se supremos; e 0S avangos
extraordinarios na computacdo e nas telecomunicagdes
possibilitados pela revolugao microeletrénica.

Como é exposto pelo autor, tanto a economia, quanto a sociedade e a
tecnologia passaram por uma grande transformacédo, uma sendo modificada pela
outra, resultando no contexto atual de um ambiente com estruturas em rede, em um
ritmo e configuragdo sempre mutaveis. Ainda de acordo com Castells (2003, p.8)
complementando esta ideia, a internet “tornou-se a alavanca na transigao para uma
nova forma de sociedade — a sociedade de rede -, e com ela para uma nova
economia”. Isso possibilitou a comunicacdo de muitos para muitos, em uma rede de
comunicagao global.

Mais adiante, ele ainda reforca que “[...] as pessoas, as instituicdes, as
companhias e a sociedade em geral transformam a tecnologia, qualquer tecnologia,
apropriando-a, modificando-a, experimentando-a” (CASTELLS, 2003, p. 10). Neste
sentido, o oposto também acontece, pois a vida dos individuos também é afetada
por essas tecnologias de comunicagdo. Um influencia e transforma o outro.

Entende-se, deste modo, que vive-se hoje a era da informagédo, ou poés-
industrial, como é apontado por Toffler (2001) onde o ser humano € mais valorizado
pelo seu conhecimento e por suas competéncias, e a evolugéo tecnoldgica permite a
troca de informacdes de maneira muito mais rapida e sistematizada. Multiplicam-se
0s canais de comunicagao e, consequentemente, aumenta a atuagdo das pessoas
na expressao de suas opinides e amplia-se a disponibilidade de informacdes.

Assim, nota-se que a dindmica de criagcdo, producao e distribuicdo de
mensagens alterou-se de maneira significativa, emergindo simultaneamente atores e
comunicantes diversificados. Com dispositivos moveis como aparelhos celulares e o
tablet, por exemplo, qualquer individuo — com muita ou minima habilidade em
recursos multimidia - pode criar um conteudo com qualidade consideravelmente boa
e distribui-lo para milhares de pessoas do mundo inteiro.

De acordo com Nufiez (2009, p. 23), “se vocé envia sua mensagem pela
internet, entdo, com um pouco de sorte, ela sera reenviada mais de mil vezes e,
portanto, recontada, monitorada, ampliada, complementada, parodiada e deformada

durante seu ciclo de vida”.
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Assim, conforme o exposto pelo autor nota-se que os individuos deixaram de
ser audiéncias passivas de grandes representantes da industria de comunicagéo e
se converteram em audiéncias ativas, decidindo sobre o conteudo e a forma da
mensagem, modificando-a e convertendo-se, eles mesmos, em coautores. Deste
modo, com dispositivos e plataformas tecnoldgicas conectadas, multiplicam-se
poderes e protagonistas de novas transmissdes de conteudos e interagdes.

Neste sentido, surge uma disputa entre os grandes produtores de conteudo e
demais emissores para transmitir sua mensagem e, mais que isso, para que existam
efetiva atragao e retencao dela perante seus destinatarios.

Este contexto gera uma sobrecarga informativa devido a diversidade de
fontes emissoras, que torna cada vez mais dificil despertar e prender a atencédo dos
individuos. O tempo de atencdo, hoje, € um recurso escasso nas sociedades
desenvolvidas. Nufez (2009) ressalta essa dificuldade existente em momentos
atuais, afirmando que os individuos passaram a ter mais poder de decidir como,
quando, onde e quem empregar seu tempo de atengdo. Em suas palavras, ele
afirma ter ocorrido uma grande mudanca em comparagao ha tempos mais remotos
quando as pessoas nao estavam tdo rodeadas de pessoas, marcas ou instituicoes
querendo transmitir algo.

Adler e Firestone (2002, p.19) apontam para este contexto de sobrecarga

informativa:

Como observou Herbert Simom, embora a quantidade total de
informacdo possa continuar crescendo, a quantidade de atencao
humana é limitada. Obviamente, ninguém pode absorver todas as
informagbes que nos cercam, nem mesmo uma pequena fragio
disso tudo.

A atencdo hoje possui grande valor na era da informagéo. Entende-se, assim,
que

ela esta ligada tanto a aspectos cognitivos quanto tecnoldgicos e
sociais. Nesse sentido, a cognicdo atrelada a atencdo encontra
barreiras diante do grande volume informacional ao qual os
interagentes sdo expostos diariamente dentro e fora da Internet.
Demandas sociais — como a necessidade de estar informado,
compartilhar informagdes atualizadas e administrar a reputagdo na
rede — estdo também relacionadas a economia da atengao
(CALIMAN, 2008, apud ZAGO e SILVA, 2014, p. 7).
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Deste modo, com muitas informagdes disponiveis, os individuos sentem
dificuldades em concentrarem-se nas mensagens. Muitas vezes, podem considera-
las interessantes e recebé-la, mas isso ocorre de maneira superficial, pois nao foi
dada a atencéo necessaria e a atribuicdo de sentido pode ficar prejudicada.

Diante deste contexto de transformacdo no mundo da comunicacdo, com
cada vez mais pessoas podendo se comunicar e com o0 bombardeamento de
mensagens ao redor delas, o processo comunicacional nas organizagdes tende a
passar por uma reconfiguragdo, a fim de se adaptar a essas mudangas e novas
demandas, buscando outras estratégias para atingir seu publico e captar sua

atencao.
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3 AERA DAS TICS E NOVOS COMPORTAMENTOS DOS PUBLICOS: UM
CONTEXTO DE MUDANCA NO AMBIENTE ORGANIZACIONAL

A dinamica histérica, o dia a dia da sociedade e a forma como as pessoas
interagem, interfere também no contexto organizacional, influenciando a maneira de
se pensar e fazer a comunicacdo. Com o avango das novas tecnologias de
informacgao e comunicacgao (TICs) e os efeitos que elas trazem para o espaco social,
como ja descrito acima, as organizagdes também sao afetadas, influenciando desde
a sua dinamica interna de trabalho e produgdo, ao relacionamento com seus
publicos, que estdo cada vez mais interagindo em diferentes canais de comunicagao
e podendo ter acesso a mais informacgdes da prépria organizacdo. Nao seguir essas
novas dindmicas pode comprometer o dia a dia e o funcionamento da organizagao,
tornando-se obsoleta.

Esta realidade € apontada por Cogo (2013, p.2): “0 mundo organizacional
certamente n&o sai ileso deste novo cenario, diante de cidaddos mais propositivos e
criticos e detentores de ampla capacidade de comunicacéao via redes digitais”.

Neste sentido, Toffler (2001) aponta para a importancia de se mudar a forma
de pensar e agir neste contexto, observacéo que deve ser levada em consideragéo

por individuos e organizagdes:

Velhos modos de pensar, férmulas antigas, dogmas antigos e antigas
ideologias, por mais acalentadas e por mais uteis que tenham sido
no passado, nao mais se adaptam aos fatos. O mundo que esta
emergindo rapidamente do choque de novos modos de
comunicagao, exige ideias e analogias novas, novas classificagdes e
novos conceitos. (TOFFLER, 2001, p. 16).

Entende-se entdo que essas mudangas indicam a necessidade de se adotar

novas posturas nas organizagdes, devido ao surgimento de

[...] uma nova era, que se caracteriza por aceleragao de contatos — e
de relacionamentos -, ampliacdo dos espacos e derrubada de
conceitos tradicionais, como os de mercado, de vendas, de
propriedade e, com certeza, de Comunicagdo Empresarial. (BUENO,
2003, p. 49).

Kunsch (2003) discorre sobre a importancia das organizagdes se adaptarem

ao contexto e acompanharem as mudangas que ocorrem na sociedade como um
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todo, incluindo a forma como se configuram as relagdes. Ela tece uma observagéo

de que muitas organizagbes ainda ndo se adaptaram inteiramente a inovagdes que

sao muito necessarias, dado o um contexto social em que ela esta inserida:

Acredita-se que as organizagdes, em pleno inicio do século XXI, ndo
mudaram muito seu comportamento. Varias vezes elas tém uma
retérica moderna, mas suas atitudes e agbes comunicativas sao
ainda impregnadas por uma cultura tradicional e autoritaria do século
XIX. A abertura de canais e a pratica da “comunicagao simétrica”
requerem uma nova filosofia organizacional e a adocido de
perspectivas mais criticas, capazes de incorporar atitudes inovadoras
e coerentes com o0s anseios da sociedade moderna. (KUNSCH,
2003, p. 73).

Ferrari (2011, p. 141) também ressalta a mudanga no cenario mundial que

reflete no contexto organizacional e na sua prépria sobrevivéncia:

A instabilidade e a imprevisibilidade do presente contexto tém
mostrado que o pensamento linear que impera nas empresas nao
tem mais lugar no novo cenario organizacional. O futuro passa a ser
visto como o resultado de processos emergentes, de situacgdes
desconhecidas que dependem de multiplas variaveis. Dessa forma,
diante da dificuldade de se preverem certezas, vivemos em um
espaco de incertezas, o qual exige a adogdo do pensamento
estratégico, em substituicdo ao linear, por todos aqueles que querem
sobreviver.

Neste sentido, a autora faz uma contundente citacdo de Barret, quanto a

mudanga no foco dado pelas organizagbes, de que elas "ndo devem mais ser

consideradas como maquinas, mas como entidades vivas que revelam toda a gama
de emogdes humanas” (FERRARI, 2011, p. 141).

Deste modo, entende-se que hoje muda-se a visdo das organizagdes, onde o

individuo deve ser o centro de sua atencdo. Administrar deve levar em consideracao

as pessoas.

Por tudo isso, voltamos a insistir na necessidade de se mudar a
metafora da organizagdo maquina para a metafora da organizagao
ser vivo. Ela precisa ser entendida como um sistema complexo, auto-
organizado, em interagcao constante com o seu meio, que possui uma
personalidade e que se mantém viva pela sua competéncia de
interpretar o mundo para sobreviver nele. (FERRARI, 2011, p. 142).
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Assim, € importante acompanhar e conhecer os interesses dos publicos,
como se relacionam e suas caracteristicas que estdo em constante transformacéo.

Almeida (2009) também aponta para as mudangas que ocorrem na sociedade
e no perfil desses publicos, tornando-se um desafio para as organizagbes

estabelecerem relacionamentos.

Os distintos segmentos de publicos estdo mudando de perfil e
comportamento, tornando-se cada vez mais exigentes. Construir
relacbes que sejam estabelecidas em paradmetros que gerem valor
para os stakeholders e que sejam percebidas como alinhadas as
suas expectativas, torna-se fator de extrema importancia para as
organizagdes. (ALMEIDA, 2009, p. 216).

Como pode-se depreender do exposto pela autora, este novo cenario impde
ainda mais desafios para as organizagdes, no entanto, abre-se novas perspectivas e
intensifica-se a necessidade de posicionar-se de maneira firme em meio ao
ambiente competitivo e com novas demandas e caracteristicas dos publicos.

Costa (apud FERRARI, 2011, p. 142) afirma que

O novo cliente e 0 novo consumidor procura uma identidade afetiva
nas empresas. A marca passa a exercer uma influencia mais
profunda nos negoécios, além de ter a capacidade simbdlica de
representar a empresa como um todo ou um conjunto de seus
atributos.

Entende-se, deste modo, que € um cliente e um consumidor ja existente, mas
que apresenta novas demandas e comportamentos sociais. Assim, torna-se
importante as organizagdes reavaliarem seus modelos de gestdo e de
relacionamento com os publicos, afirmando-se de maneira clara e transparente.
Buscar aproximacao e identificacdo e transmitir informacdes significativas é
essencial neste meio, principalmente ao se considerar os efeitos das redes digitais,
como expdem Cabestré, Santos e Firmino (2013, p. 43):

E certo que, com o desenvolvimento das redes digitais, o fluxo de
informagdes tende a aumentar, mas é preciso saber aplica-lo de
forma criativa na resolugéo dos problemas sociais. O salto qualitativo
ocorre quando a informagéao torna-se significativa.
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No contexto atual, os publicos se encontram numa “situacao de fragilidade de
identidade, de enfraquecimento de vinculos sociais diversos, de busca de sentido”
(FREITAS, 2000, p. 57).

E preciso entdo, conhecer bem o seu publico, saber onde ele esta presente, e
principalmente, estabelecer um posicionamento forte, pois com essa mudanca na
sociedade, na economia, nos avangos das tecnologias e os individuos expostos a
cada vez mais conteudos, uma reputagao forte, aliada a uma estratégia bem definida
e até mesmo inovadora de transmitir suas mensagens podem ser meios positivos e
que n&o apenas contribuam para as organizagbes estabelecerem um bom

relacionamento, mas visando garantir sua sobrevivéncia.
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4 REPUTAGAO, IMAGEM E IDENTIDADE ORGANIZACIONAL: ENTENDENDO
OS CONCEITOS E SUAS RELAGOES

As organizagdes vivem hoje em um contexto de mercado competitivo e de
mudanca no perfil, comportamento e modos de se relacionar dos publicos que estao
cada vez mais exigentes. Atualmente, elas necessitam ndo somente oferecer
qualidade em seus produtos ou servicos e um bom atendimento. E preciso também
ter credibilidade e ser bem vista. Para Viana (2006, p. 23), “as companhias nunca
foram tao policiadas, fiscalizadas, monitoradas e tdo vulneraveis aos imperativos do
consumidor e da sociedade”.

Dessa forma, as organizagdes passaram a se atentar a este contexto, e a
reputacao tornou-se um dos grandes diferenciais neste meio. Ter e desfrutar de uma
boa reputacdo, por meio de estratégias de comunicagdo que envolvam a

transparéncia e os reais valores € essencial para uma empresa atualmente.

Até pouco tempo as organizacbes centravam seus esforgos
exclusivamente na oferta de produtos ou servicos de qualidade, com
o objetivo claro de satisfazerem os desejos de seus clientes. Muita
coisa mudou. Os desejos mudaram. Hoje em dia os clientes
esperam das empresas muito mais do que um bom produto:
desejam, por exemplo, que elas desempenhem um papel social
relevante, preocupem-se com a sustentabilidade e oferegcam um bom
ambiente de trabalho aos seus funcionarios. Nesse processo de
mudanga, os ativos intangiveis passaram a ocupar um papel de
destaque para as organizagdes, como € o caso da reputagdo.
(ZANINI, 2008, apud ALMEIDA, 2019).

Este fato também foi percebido na publicidade, que buscou alterar a forma

como divulga produtos, servigos e empresas.

A busca do verdadeiro significado das marcas — ou a ,esséncia de
marcas", como é frequentemente chamado - gradualmente distanciou
as agéncias dos produtos e suas caracteristicas e as aproximou de
um exame psicolégico/ antropoldgico de o que significam as marcas
para a cultura e a vida das pessoas. O que pareceu ser de
importancia fundamental, uma vez que as corporagdes podem
fabricar produtos, mas o0 que os consumidores compram sao marcas.
(VIANA, 2006, p. 22).

Existem hoje indicadores e rankings que categorizam as organizagdes que

possuem maior reputagdo, sendo grandes destaques na midia, dada a importancia
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deste conceito. Ndo somente por estar associada ao publico de maneira negativa,
uma ma reputacdo pode gerar riscos, como queda dos valores das acgoes,
desconfianca e até comprometimento de sua existéncia.

Assim,

a identidade de uma organizacdo tornou-se um elemento
diferenciador: ela deve ser conhecida e re-conhecida pelos atores
sociais, inclusive pela propria organizagdo, uma vez que tem se
destacado como diferencial competitivo. Como tal, também se pode
afirmar que a identidade organizacional interfere e orienta as acdes
dos diferentes publicos com os quais a organizacdo se relaciona,
promovendo — ou n&o — reconhecimento e engajamento. E mais: a
identidade organizacional pode, inclusive, contribuir para a
sobrevivéncia de uma organizacdo. (MOURAO, 2013, p. 211).

Neste sentido, com a forga da internet, ampliam-se os riscos enfrentados
pelas organizagdes, sendo ainda mais imprescindivel manter a transparéncia e o
bom relacionamento com seus publicos, pois, percepgdes negativas destes
propagadas no meio digital podem ter propor¢des gigantescas, comprometendo a
reputacao organizacional, um risco tdo ameacgador quanto comum nos dias de hoje.
“No mundo globalizado, a tecnologia potencializou o valor da informagéo. Esta corre
a uma velocidade muito rapida, cuja dimensao pode ser comparada ao tamanho do
estrago que pode causar uma reputagao” (DORF, 2010, p. 2).

O caso ocorrido em 2014 com a Oppa, empresa especializada no comércio
eletrénico de moveis e objetos decorativos, ilustra este contexto. Devido a auséncia
de retorno por parte da empresa em relagdo a problemas com a qualidade do
produto, uma cliente postou a histéria no SlideShare, site que permite o
compartilhamento de apresentagdes e e-books, além de compartilhar o conteudo na
rede social Facebook. Em apenas dois dias, a histéria recebeu 54 mil visualizag¢des.
Com tamanha repercussao, a empresa manifestou-se e adotou uma estratégia, a fim
de estabelecer contato com a cliente e ndo comprometer sua reputagéo.

Neste sentido, as organizagdes precisam adotar atitudes coerentes com os
préprios valores. Se ela projeta uma determinada imagem, mas tem atitude com
seus publicos que nao converge com o0 que expde, este publico percebe,
comprometendo a reputacdo. Torna-se, entdo, importante afirmar “que um dos
principais indicadores de uma reputagao forte se sustenta no alinhamento entre o

discurso institucional e a pratica organizacional” (ALMEIDA, 2009, p. 216). Deve
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haver coeréncia entre o que se diz e o que se faz, pois as organizagdes estao
submetidas a grandes exposicbes. Assim, €& importante que elas sejam

transparentes, pois os valores reais sempre transparecem.

Conhecer os gaps entre o que os membros da empresa consideram
essencial, o que a empresa projeta por meio de sua comunicagao,
comportamento e simbolos e como os stakeholders externos
percebem esses atributos fornece elementos para que a empresa
defina estratégias mais eficazes de posicionamento e
relacionamento, contribuindo para a construgdo de imagens mais
coerentes e consistentes, bem como uma reputacdo forte.
(ALMEIDA, 2009, p. 216).

Almeida ressalta a importancia de se estabelecer estratégias de
posicionamento e relacionamento, a fim de se aproximar de seu publico, bem como
projetar uma identidade coerente. Conhecer o publico e o que ele considera da
organizacao sao fatores essenciais.

Para este trabalho, sera importante entender os conceitos de reputacao,
identidade e imagem organizacional. Esses termos se inter-relacionam e sao
fendmenos de grande importancia para o desenvolvimento e posicionamento da
organizacgao.

Muitas vezes ha confusdo em torno da aplicacdo destes conceitos, sendo
utilizados com significados muito parecidos. Deste modo, seréo expostas ideias de
diferentes autores, ressaltando que ndo existe uma definicdo Unica para cada um
pois, “apesar da extensa literatura sobre o tema, nenhuma definicdo universalmente
aceita pode ser atribuida [...] uma vez que o0s conceitos ainda permanecem
rodeados por ambiguidades e falta de clareza” (ABRATT, 1989 apud ALMEIDA,
2009, p. 227).

A reputacdo € um termo muito utilizado e considerado desde a Antiguidade.
Grandes filosofos como Cicero, Platdo, Socrates e Heraclito ja expunham
pensamentos e reflexdes em torno da importancia deste conceito e de praticas como
a ética, a confianca, a sabedoria e a pratica, sendo seus dizeres indispensaveis
ainda para os dias de hoje.

De acordo com o Reputation Institute do Brasil (2014, apud BRAGA, 2014, p.
41) a reputagdo € formada pela soma de identidade, marca e imagem. A
composicao das varias impressdes percebidas é que formam o conceito de

reputacao.
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Dorf (2010, p. 3) também expde sua ideia de reputacdo de maneira
semelhante: “o reflexo da imagem ou o acumulo da imagem ao longo do tempo € o
que constroi a reputagdo de uma empresa. Imagens positivas constroem reputagao
positiva”. Vale lembrar que serdo abordadas definicbes de imagem mais adiante.

Segundo a definigdo de Fombrun (1996, p. 72, apud PEREIRA, 2012, p. 4) a
reputacdo de uma organizagdo “é uma representagdo da percepcado das agodes
passadas e das perspectivas futuras que descrevem a atratividade da companhia
para todos o0s seus publicos-chave em comparagdo aos seus principais
concorrentes”.

Pereira (2012, p. 9) afirma que a reputagao pode ser entendida como

um crédito de confianga adquirido pela organizacdo, estando esse
crédito associado a valores como um bom nome, familiaridade, boa
vontade e reconhecimento. Uma reputagdo negativa, em contraste,
pode significar crédito limitado ou até mesmo nenhum crédito nas
relacbes com os stakeholders (THEVISSEN, 2002, apud PEREIRA,
2012, p.9).

Nas palavras de Almeida (apud BRAGA, 2014, p. 41)

Na medida em que a empresa tem uma forte reputacio, tem seu
custo de capital de investimento reduzido, desfruta de uma maior
favorabilidade na midia, atrai e mantem funcionarios, enfim,
reputagio € como um imad, que gera para a companhia
comportamentos de apoio as suas iniciativas organizacionais. A
reputacao é o resultado de agdes e comportamentos da marca ao
longo dos anos.

Compreende-se, entdo, que a reputacdo tem grande valor para as
organizagdes, sendo muitas vezes um fator que influencia nos critérios de escolha
dos individuos em meio ao cenario de competitividade. Esta reputacdo esta muito
relacionada ao que a organizagao diz e faz e associada a percepgao do publico.

House (2011) reforca essa questdo, argumentando ser importante a
organizacgao alinhar os valores que divulga a pratica.

O que enriquece a reputacao — seja para individuos ou instituicdes —
€ uma conduta baseada em valores que exigem respeito interna e
externamente em qualquer organizagao. Ter valores simplesmente —
ainda mais se eles sao exibidos no site da empresa, mas depois

esquecidos — ndo é suficiente. Em organizagbes guiadas por valores,
as pessoas fazem uso ativo e tomam decisbes baseadas em seus
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valores compartilhados. O resultado cria uma solidez que, por sua
vez, enriquece a reputagdo, a marca e a imagem.

Assim, compreende-se que os publicos estdo valorizando cada vez mais as
organizagbes que demonstram um comportamento adequado, com discurso e

atitude coerentes, como aponta Ferrari (2011, p. 141):

se elas [as organizagdes] competem pela monopolizagdo da atengéo
de seus publicos, se disputam sua admiracao, se buscam com eles o
alinhamento de interesses e se desejam conquistar a sua lealdade,
precisam também incorporar novos diferenciais que influenciem
positivamente a percepcdo que esses mesmos publicos delas tém.
Qualidade de produtos, servicos e atendimento, aliada a uma boa
politica de pregos, relacionamentos simétricos e sustentabilidade,
sao fatores decisivos para a consolidacdo de uma boa reputacao,
uma vez que ja se foi o tempo em que os fatores proprios da légica
econdmica, por si sd, bastavam.

Thomaz, Silva e Caselani (2008, p. 1) citam Dowling ao apontar efeitos

importantes da reputacédo que contribui para a sobrevivéncia de uma organizagao:

Dowling (1986) enfatiza haver quatro efeitos fundamentais da
reputacdo sobre a sobrevivéncia da empresa no longo prazo.
Primeiro, a reputacdo influencia o comportamento das pessoas;
segundo, muitas pessoas provavelmente ndo tém experiéncias
diretas com a empresa e a reputagao podera orientar suas decisées
de compra; terceiro, a responsabilidade social tornou-se um fator
importante para que as pessoas possam se definir e a reputacdo
traduz essa responsabilidade; quarto, o poder politico e a formagao
da opinidao publica auxiliam a construgcao de reputacido corporativa
favoravel ao gerenciamento do ambiente em que a organizagao
opera.

Assim, € possivel entender tudo o que envolve a reputagcao e, agbes podem
contribuir para que ela seja bem trabalhada, a fim de manter-se positiva perante os

publicos, embora exista uma carga de imprevisibilidade em alguns acontecimentos.

Para que a imagem seja consistente, é indispensavel que a
identidade da companhia seja consistente. Nao s6 na simbologia
visual, mas na pratica dos seus relacionamentos. Se a companhia
concentra atengdes na harmonia entre a imagem e a identidade,
caminhara no rumo de uma reputacao forte. Insistir em trabalhar a
imagem sem trabalhar a identidade nZo adianta nada. E preciso
apertar os parafusos da imagem e da identidade para construir uma
reputacao positiva. (VIANA, 2006, p. 21).
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A partir do exposto por Viana, € possivel entender que identidade, imagem e
reputacdo caminham juntas, cada uma apresentando o seu papel e sdo essenciais
serem trabalhadas para gerar confianga. “Reputacao é confianca, e sem confianca
nao existe mercado, nao existe relacionamento possivel com o cliente, com o
cidadao, com o consumidor” (VIANA, 2006, p. 37).

Neste contexto, os funcionarios também s&o essenciais na construcdo da
reputacdo. No entanto, eles necessitam estar confiantes de que serédo reconhecidos
ao atenderem as expectativas neles depositadas.

Refletido um pouco sobre o conceito e efeitos da reputagcdo, expde-se
também a importancia da identidade. O termo possui diversas possibilidades
significativas, nao apresentando uma definicdo unica. Ela pode ser abordada sob o
enfoque filosdéfico, psicoldgico, sociolégico, entre outros. Para este trabalho, sera
dado enfoque sob uma perspectiva organizacional, com foco institucional.

De acordo com Kunsch (2003, p. 172), “a identidade corporativa reflete e
projeta a real personalidade da organizacdo. E a manifestagdo tangivel, o auto-
retrato da organizagdo ou a soma total de seus atributos, sua comunicagao, suas
expressoes etc’.

Entende-se, entdo, que a identidade de uma organizagdo reflete a sua
esséncia, suas caracteristicas intrinsecas, abarcando desde a sua estrutura fisica e
forma como se comunica.

Com base nas ideias de Joan Costa (2001, apud KUNSCH, 2003),

a identidade corporativa consiste no que a organizacao efetivamente
€: sua estrutura institucional fundadora, seu estatuto legal, o histérico
do seu desenvolvimento ou de suas trajetoria, seus diretores, seu
local, o organograma de atividades, suas filiais, seu capital e seu
patrimbénio. E, também, no que ela faz: todas as atividades que
movem o sistema relacional e produtivo, compreendendo técnicas e
métodos usados, linhas de produtos ou servigos, estruturas de
precos e caracteristicas de distribuicdo, num conjunto que esta
sancionado em forma de resultados comerciais e financeiros.

Inclui-se nesse conceito, além do lado racional, também o lado subjetivo, que
envolve a interpretacdo dos publicos sobre o que a organizagédo é e faz, as
caracteristicas que eles atribuem a ela. Deste modo, nota-se a diferenga entre
identidade corporativa e imagem.
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Rego (1986, p. 97), afirma que “a identidade corporativa refere-se aos valores
basicos e as caracteristicas atribuidas a uma corporacdo pelos seus membros,
publicos internos e externos. Ha uma distingéo entre o termo identidade e o termo
imagem”.

Neste sentido, ele apresenta a diferenca existente nesses dois termos. Por
identidade, ele explica que “deve-se entender a soma das maneiras que uma
organizacao escolhe para identificar-se perante seus publicos. Imagem, por outro
lado, é a percepgéao da organizagao por aqueles publicos.” (REGO, 1986, p. 97)

Deixando ainda mais claro, ele complementa: “identidade, mais que imagem,
refere-se ao plano real. Imagem conota uma representacdo disto. A minha
identidade € o que eu mesmo sou. A minha imagem é aquela em que imagino que
pareco.” (REGO, 1986, p. 97)

lasbeck (2009, p. 7) também pontua sobre a definicdo dos termos identidade

e imagem das organizagdes:

construida sobre linguagens, a identidade ndo se sustenta apenas
pela manutencédo de praticas discursivas, pois esta sujeita as mais
variadas intempéries, uma vez que suas condi¢cdes de existéncia
dependem de como sdo recebidos os textos que a alicercam. A
contrapartida dessa producao textual é a “imagem” formada na
mente daqueles que recebem tais textos.

Ja Argenti (2006, p.80) define a identidade como

a manifestacao visual de sua realidade, [...] transmitida através do
nome, logomarca, lema, produtos, servicos, instalacdes, folheteria,
uniformes e todas as outras pecas que possam ser exibidas, criadas
pela organizacdo e comunicadas a uma grande variedade de
publicos.

Este autor inclui no conceito o aspecto visual que também faz parte da
identidade e transmite uma ideia. Assim, esses elementos e mensagens destinam-
se a determinados publicos e estes interpretardo esses conteudos e gerardo uma
percepgao, dando origem a imagem, que nao é algo exatamente controlavel, pois se
forma na mente dos individuos e estd baseada em percepcgdes, resultado dos

relacionamentos que sio estabelecidos.
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Almeida (2009, p. 228) afirma que “a formac&o da imagem & um processo
subjetivo, unico, relacionado a experiéncia individual e, ao mesmo tempo, somatorio
de sensacgdes, percepgoes e interrelagdes de atores sociais”.

Considerando imagem e recepcéo, lasbeck (2009, p. 26) afirma que

Por mais agugcada que possa ser nossa percepcao, nada nos dara,
de anteméao, a certeza de que seremos entendidos na dimens&o e na
intensidade que gostariamos. O fato de n&o sermos o “outro” reserva
sempre uma dose incalculavel e imprevisivel de surpresas e
sobressaltos, que ndo s&do neutralizados nem mesmo pelos mais
sofisticados instrumentos (e “modelos”) de otimizagdo do processo
de comunicacgao.

Assim, por mais que se planeje e projete 0 que e como se espera que O
publico receba, o processo de recepc¢ao depende do repertério e modo de interpretar
de cada individuo. Segundo Argenti (2006, p. 81), imagem é “a organizagdo sob o
ponto de vista de seus diferentes publicos”. Entende-se, entdo, que sao varias as
percepgdes que se pode ter de uma organizagao, existindo uma certa carga de
imprevisibilidade, apesar de haver esforgcos para se manter uma imagem e
reputacao positivas.

Kunsch (2003, p. 171) também apresenta uma definicdo sobre este conceito

no meio organizacional:

A imagem representa o que esta na cabeca do publico a respeito do
comportamento institucional das organizagbes e de seus integrantes,
qual é a imagem publica, interna, comercial e financeira que passa
pela mente dos publicos e da opinido publica sobre as mesmas
organizagdes.

Ainda sobre imagem, lasbeck (2009, p. 8) explica o conceito relacionando

com identidade:

Entendemos que é possivel manter sob algum controle e
coordenacgdo a identidade organizacional desde que saibamos, de
um lado, otimizar os recursos de comunicagdo de que dispomos e,
de outro, monitorar as naturais oscila¢gdes que ocorrem na recepgao
desse discurso por parte dos diversos publicos que os recebem. Tais
modulagdes nos dao o contorno daquilo que comumente
denominamos “imagem”, ou seja, os modos (e moldes) como os
diversos publicos concebem mentalmente a organizagédo e como —
pautados por esses modelos mentais — reagem aos estimulos
comunicativos que recebem.
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Assim, muitas organizagdes mantem-se atentas em seus publicos, a fim de

detectar suas percepgodes e opinides sobre elas. No entanto, como ja foi ressaltado,

uma imagem positiva esta relacionada a uma identidade verdadeira, que realmente

condiz com as agdes da organizagao. Almeida (2009, p. 219) expbe essa mesma

observacgao:

Para se ter uma identidade corporativa forte interna e externamente,
a organizacdo deve adotar uma politica clara, transparente e
coerente de gerenciamento de seu processo, compreendendo que a
identidade corporativa reune caracteristicas que devem ser
reconhecidas e endossadas pelos membros da organizagao e que, a
partir dai, possam ser aceitas também externamente como tipicas da
organizagao.

De acordo com Van Riel (1995, apud ALMEIDA, 2009), “uma identidade

corporativa € forte quando motiva os seus empregados, inspira confianga entre os

grupos externos da organizagao, reconhece seus clientes e o papel dos investidores

financeiros”.

Em sintese:

A empresa moderna deve sempre dialogar com seus clientes, ndo se
escondendo por tras de procedimentos burocraticos que inibem e
dificultam o didlogo. A empresa foi a maior de todas as inovacdes
dos ultimos quatro séculos. Mas, ao contrario do que se possa
imaginar, nao é uma forga que escape ao controle da sociedade, do
Estado e, também, do mercado. Assim, construir uma reputacdo de
qualidade, uma imagem de abertura para o didlogo e modelar
identidade sdlida sdo os caminhos para saudavel adaptacdo aos
tempos de globalizagdo e da informagao em tempo real. (VIANA,
2006, p. 19).

Deste modo, compreende-se que antes de qualquer agao, € necessario levar

em consideragcao esses aspectos inerentes as organizagdes e essenciais para sua

sobrevivéncia e relacionamento com seus publicos. Como foi exposto acima, nota-se

uma tendéncia que se firma nitidamente na sociedade: a valorizagdo cada vez maior

das organizagdes que tenham um comportamento exemplar. Neste sentido, Pereira
(2013, p. 47) completa:

E para que essa conduta seja percebida como exemplar é preciso
muito mais que discursos organizacionais bem articulados. E preciso
que as organizagdes estabelegcam relacionamentos duradouros e de
qualidade com os seus publicos de interesse, pois relacionamentos
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bem administrados geram reputacdo positiva. Mas para isso, €&
preciso atrair a atengao desses publicos.

Como pode-se compreender, é preciso estabelecer relacionamentos com
seus publicos, buscar o engajamento, levando-se em consideragdo que o sujeito,
hoje, “ndo é mais singular e estavel, mas sim multiplo e mutavel de acordo com a
situagao que enfrenta” (COGO, 2013, p. 3).

Assim, “as organizagbes estdo sempre procurando novos métodos e
adaptando-se a contemporaneidade, isto €, em fungdo da manutengao do processo
comunicacional e da sobrevivéncia no mercado” (MAGALHAES, 2014, p. 96).

Neste sentido, expde-se a seguir sobre o termo storytelling, apontando para
algumas definicdes e aplicagbes. O termo, hoje, esta sendo muito utilizado por
muitas organizagdes para transmitir mensagens em meio ao contexto tanto social,

econdmico e tecnoldgico, quanto organizacional, ja observado acima.
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5 STORYTELLING OU CONTAGAO DE HISTORIA: REDESCOBRINDO UMA
ARTE MILENAR

O termo storytelling, em inglés, se refere a arte dos chamados “contadores de
histéria” ou narradores, fungcdo que existe desde os tempos primitivos. De acordo
com Magalhaes (2013, p. 9), “a Contacado de Histérias ou Storytelling apresenta-se
como um costume arraigado na tradi¢ao da cultura que vem atravessando o tempo e

ressignificando a histéria”.

Em cada encontro de familia, nas conversas com os amigos, na
homilia do padre, na pregacdo do pastor, na aula do professor, no
discurso do politico, la estdo as histérias. Elas servem como
metaforas para a definicdo de regras de comportamento, para o
processo de ensino-aprendizagem, para levar o ouvinte a se colocar
no lugar de alguém, no processo de empatia. Além disso, as historias
podem simplesmente servir para divertir. (CARRILHO; MARKUS,
2013, p. 130).

Narrar, ouvir, ler e escrever historias esta presente no dia a dia dos
individuos, faz parte de sua esséncia. Segundo Roland Barthes (2011, p. 19), “a
narrativa esta presente em todos os tempos, em todos os lugares, em todas as
sociedades; a narrativa comega com a proépria histéria da humanidade”.

Mungioli (2002, p. 49) também expbe sobre a existéncia da contagdao de

historias desde tempos remotos e sobre sua importancia para as pessoas:

Desde as rudimentares pinturas nas cavernas, até os nossos dias, 0
ser humano tem encontrado no género narrativo ndo s6 uma forma
de demonstrar e interpretar suas relagbes com o mundo e com as
pessoas que o cercam como também de ser compreendido e
interpretado.

Com o desenvolvimento progressivo da linguagem através da interagao
humana e da troca de experiéncias, 0 homem passou a transmitir historias por meio
da fala. Com a descoberta do fogo, eles passaram a se reunir ao redor de fogueiras
para aquecer-se, comer e se expressar, transmitindo conhecimento, cultura e
valores, além de mitologias para explicar a origem de assuntos de dificil
compreensao como, por exemplo, a existéncia do universo, da vida, as forcas da

natureza e a morte.
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Em torno das fogueiras [...] as tribos se reuniam para compartilhar
experiéncias. [...] eram os meios de comunicagcdo pelos quais as
mensagens e o saber acumulado eram transmitidos de geragéo para
geracdo. Era um momento de descobertas, de aproximagao entre os
individuos do grupo, que consolidava a estrutura social e os valores
culturais. (GONTIJO, 2004, p. 28).

O storytelling inicialmente surgiu com fungao mitico-religiosa, no entanto, ao
longo do tempo, foi se ressignificando e ainda faz parte do dia a dia dos individuos.

Domingos (2009) aponta para os efeitos do ato de narrar:

O homem descobriu que narrar € um meio de conservar algo em
comum entre seus pares, criando identidade, além de criar um lugar
de pertencimento do homem como um ser feito pelas suas proéprias
historias de modo mais coletivo do que individual.

Nufez (2009, p. 20) aborda, de forma mais ampla, o que envolve este
conceito na atualidade: “E a arte e a técnica utilizada para contar qualquer tipo de
historia: de um filme ou uma campanha publicitaria a uma informacao comercial ou a
apresentacao de uma empresa’.

Neste sentido, entende-se que o storytelling esta associado a forma de se
transmitir uma mensagem, envolvendo uma histéria que tende a aproximar o
destinatario. “Uma boa historia € ludica, sensorial e emocional, estd carregada de
sentido, é didatica, mnémica e favorece a coesao, a participacao e a interatividade
de seus destinatarios” (NUNEZ, 2009, p. 21).

Arab, Domingos e Dias (2011) também abordam sobre o poder do storytelling

e sua influéncia sobre os individuos:

O storytelling ndo é uma simples narrativa [...]. O que interessa, na
maioria dos casos, para entrar no universo do storytelling, ndo é
tanto “o qué” se narra, mas sim, “‘onde” se narra, “por que” se narra,
“a quem” se narra e “como” se narra. Sao narrativas que trazem uma
ideologia, pois deixam vivo em nosso intimo sentimentos e desejos

que nao existiam antes da chegada delas.

Carrilho e Markus (2013, p. 130) também expdem sobre os efeitos das

historias na recepc¢ao, tendo um papel muito importante para as pessoas:

O desenvolvimento de histérias nos acompanha desde a infancia,
nos ambientes familiares e de educacgao formal, com a funcido de
criar intimidade, fazer com que quem ouve confie em que conta,
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desenvolvendo relagcbes de bem-estar, de fidelidade, de
comprometimento.

Assim, para se captar a atencdo dos receptores, a histéria pode ter um
importante papel, devendo, no entanto, dar sentido a vida dos individuos em meio ao
discurso confuso de informagdes que se recebe diariamente. Nufiez (2009, p. 25)

aponta para um grande diferencial ao se contar uma historia:

a carga emocional das histérias prende nossa atencdo com mais
eficiéncia do que a simples informagao, fazendo que captemos o
sentido dos acontecimentos de maneira mais rapida e mais profunda
do que fariam as mensagens assepticamente informativas.

Apropriado nos dias de hoje, a narrativa ganha novas func¢des, sendo utilizada
em diferentes meios, inclusive digitais, devido a influéncia da tecnologia. Com a era
digital e o advento das redes sociais como Facebook, Twitter, Youtube, blogs e entre
outros, muitos individuos narram algo sobre si diariamente, gerando diversas
narrativas. Neste sentido, Domingos (2008, p. 97) entdo expde uma definigdo geral

para o termo:

Em sentido amplo, portanto, o storyteling ndo é uma novidade
absoluta. E a antiga arte de transmitir fatos, reais ou ficcionais, em
diferentes tipos de suporte, de modo verbal ou ndo, a fim de
emocionar e informar grandes publicos e até geragdes.

O termo também esta muito relacionado atualmente a convergéncia midiatica,
que envolve o transmidia, ou seja, a utilizacdo de multiplas plataformas para a
transmissao de histérias.

De acordo com Gabriel (2012), transmidia storytelling € uma das grandes
tendéncias existentes no marketing atualmente, devido as transformacbes do
cenario social. Segundo ela, o transmidia existe desde a era das cavernas, assim
como o storytelling. Este ultimo associa-se a contagdo de historia e transmidia
remete a transcender uma midia para contar essas historias ou transmitir uma
mensagem. Com a proliferacdo de grande quantidade de midias disponiveis,
principalmente com o meio digital, e da existéncia da sobrecarga informacional, em
que as pessoas nao possuem tempo de prestar atencdo em tudo o que esta a sua

volta, esta pode ser uma estratégia favoravel.
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Assim, de acordo com ela, uma das maneiras existentes no marketing, e
também em outras areas de atrair a atencdo das pessoas, € por meio do que elas
gostam e um exemplo disso sao as histérias. Neste sentido, as técnicas de
transmidia storytelling basicamente tratam de qual historia € interessante uma marca
contar e em quais plataformas isso ira acontecer. Deste modo, cada plataforma
contribui com uma parte da historia. A autora afirma também sobre a importancia de
se incluir os valores de marca na narrativa.

Fernando Palacios (2011) também explica sobre o storytelling envolvendo a
transmidia. Segundo ele, este termo relaciona-se a utilizacdo de uma atividade
antiga, a contacdo de histérias, com um fendbmeno recente, que é a internet e as
novas midias digitais. Assim, com a unido desses dois termos, transforma-se a
forma de se contar uma histéria. Cada parte dela pode ser contada em uma midia
diferente. Separados, funcionam sozinhos, e juntos resultam em um grande roteiro.

Nas palavras de Terenzzo (2012) o storytelling € utilizado hoje como um
processo para aprimorar ou maximizar o potencial de determinada marca, além de
ser util para se realizar um resgate historico. Deste modo, entende-se que o termo
nao é apenas a arte de contar historias, mas também uma metodologia, onde se
utiliza uma série de técnicas para se atingir um objetivo de comunicagdo ou
mercadoldgico.

Nota-se que existe hoje uma grande demanda do storyteling em
organizagbes. O termo estd cada vez mais presente em discussdes sobre
estratégias de comunicagdo, ndo apenas dentro da area de Marketing, mas da
comunicagao como um todo.

De acordo com Magalhdes (2013), o storytelling, inserido no contexto
contemporaneo da midiatizagao, se resignifica, sendo muito utilizado como recurso
estratégico de comunicagdo em organizag¢des tanto publicas quanto privadas para
expressao de imagem, identidade e reputacéo.

Atualmente, o storytelling esta sendo muito explorado pelas empresas como
uma técnica revivificada para se transmitir mensagens. Como é dito por Magalhaes
(2013, p. 94), &

uma nova forma de narrar ou contar histérias no mundo das
organizagdes contemporaneas, buscando ser uma narrativa atenta
as opinides e aos pontos de vista dos seus interlocutores, utilizando
novos formatos que sejam mais interessantes para renovar seus
discursos.
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Conforme as informagdes expostas pela Aberje (Associacdo Brasileira de
Comunicacdo Empresarial), em seu site quanto ao curso Novas narrativas
organizacionais: 0 uso do storytelling na comunicagdo com publicos estratégicos, a
ferramenta tem inumeros campos de aplicagdo como, por exemplo: Cinema,
Publicidade, Jornalismo, Comunicagao institucional, Comunicagao Interna, Memoria,
Promocgéo, Marketing de Incentivo, Comunicagdo oral da lideranga, Captacdo de
recursos e Patrocinio cultural.

Atualmente, a publicidade é um dos campos em que mais se pode encontrar
recursos do storytelling. Como pode ser entendido a partir dos apontamentos de
Sampaio (2013), a propaganda também €& uma das formas de se comunicar algo as
pessoas e utiliza de diversos recursos verbais e nao-verbais para transmitir uma
mensagem, com o intuito de captar a atengdo do seu publico, despertar seu
interesse, persuadi-lo e convencé-lo. Ela ainda pode ter diferentes objetivos, seja
divulgar um produto ou servigo — foco promocional - ou explicar a filosofia e objetivos
de uma organizagao — foco institucional.

Dessa forma, ela busca seduzir os sentidos, instigar desejos e aspiragdes e
propde novas experiéncias, comportamentos e atitudes, estando muito presente no
dia a dia das pessoas. Neste sentido, a propaganda se alia ao storytelling para
transmitir uma mensagem de maneira mais efetiva, de acordo com os objetivos do
anunciante.

Assim, o termo pode ser utilizado por variadas areas e também para

diferentes objetivos, como é dito por Tenrenzzo (2011):

A Storytelling utiliza os atributos de uma estrutura de narragao
tradicional, como, definicdo de tempo, lugar, mote, tipo de narrador,
introdugdo, desenvolvimento e final conclusivo. Toda palavra
pressupbe avaliagcdo social e ao se movimentar através dos
individuos, recebe novas significagdes. E possivel assim preservar
histéria da empresa, criaruma cultura organizacional, reforgar
valores, gerar novas ideias, valorizar o consumidor que pode tornar-
se um multiplicador das historias dessas marcas.

Além de ser aplicado em diferentes areas da comunicacao, pode-se utilizar o
storytelling em variados recursos, seja por meio impresso, audiovisual ou presencial.
Assim, voltado para o contexto organizacional, ele se estabelece como uma “légica
de estruturagcdo de pensamento e formato de organizagdo e difusdo de narrativa

[pelos diferentes suportes] baseados nas experiéncias de vida proprias ou
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absorvidas de um interagente, derivando relatos envolventes e memoraveis”
(COGO, 2013, p. 11).

Neste sentido, Cogo (2013, p. 2) ainda complementa:

O ponto-de-partida é a conviccdo de que, com a rememoracao de
histérias de vida e seu entrelace com a trajetéria no tempo de
agentes organizacionais, € possivel gerar conteudos mais
envolventes, significativos e memoraveis. E ndo se faz isto,
naturalmente, com linguajar objetivo, quantitativo, duro, superficial,
numeérico e facilmente esquecivel.

Lima (2013, p. 120) pontua que o storytelling pode ser uma alternativa positiva

para as organizacgodes frente as novas demandas e mudanca do pensamento:

A visdo de mundo de caracteristica linear e simplista que esta na
base do pensamento corporativo — e por conseguinte da
comunicagao organizacional — como referéncia predominante ja nao
responde eficientemente as demandas dos dias de hoje. A sociedade
e as organizacgdes sofrem as multiplas pressdes que demandam a
transicdo para o pensamento complexo assim como para a
incorporagéo de abordagens sistémicas, contextuais e integradas na
gestdo das empresas. E nesse contexto onde ainda impera uma
mentalidade de comunicagdo calcada em modelos centralizadores,
verticalizados (de cima para baixo) e lineares que o storytelling se
introjeta no ambiente organizacional como uma alternativa
promissora. A comunicagdo convencional, caracterizada por
estruturacdo e estilo seco, objetivo, transportadora de maneira
velada ou ndo de um discurso eminentemente institucional, ja nao
pode ser tomada como um processo universalmente valido e eficaz.

O storyteling pode trazer muitos beneficios para as organizagoes,
contribuindo em diferentes aspectos e situacbées como na promocido de mudangas e
para enfrentar o gerenciamento de riscos. Bernardes (2012) inclui mais alguns

exemplos:

transmissdo e preservacao de valores e crengas, a construgdo ou
reestabelecimento de relagdes de confianga, acesso a cultura e a
politica organizacional, compartihamento de conhecimentos e
estabelecimento de redes de aprendizagem e operacionalizagao de
ideias teoricas.
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Lima (2013, p. 120) ainda complementa, falando sobre a importancia de uma

narrativa com significado, que leve em consideragéo o individuo:

Todo o universo organizacional gira, em ultima instancia, em torno de
pessoas. As empresas geram produtos, servicos, informagdo e
conhecimento para as pessoas e a partir de pessoas. Precisam se
comunicar com pessoas em diferentes instancias da sociedade — no
ambiente governamental, nos sistemas de fornecedores, no mercado
externo, no seu proprio interior —, relacionadas direta ou
indiretamente ao seu préprio mundo. Para produzir -efeitos
desejaveis, o processo comunicativo precisa incorporar elementos
qualitativos superiores, do ponto de vista narrativo.

Cogo (2012) também expde observacao semelhante, ao afirmar que

temos que encontrar outras maneiras de organizar nossos conteudos
e leva-los ao contato dos publicos, e de um jeito diferente que se
aproxime da forma como se fala no cotidiano, onde as histérias ja
naturalmente povoam nossas falas e exemplos inspiradores

De acordo com Seabra (2013),

a construcédo da histéria de uma marca passa principalmente pelo
processo de criagdo de uma conexao pessoal entre consumidores e
empresa. Essa conexao somente ocorre quando essa historia cria
um sentimento em torno daquilo que a empresa faz, gerando uma
empatia que leva a marca e a empresa a interagirem, acreditando
compartilhar do mesmo estilo, dos mesmos valores e das mesmas
visbes de mundo.

Ela também ressalta sobre a importancia em como contar essa historia.

Para mim dois pontos sdo essenciais para que o Storytelling seja
realmente um sucesso. Primeiro é necessario que as marcas tenham
um forte propdsito e suas histérias sejam genuinamente verdadeiras,
exclusivas e reais. Segundo ponto € que as histdrias sejam
aderentes a promessa de entrega de sua marca, pois somente
marcas que tém um propésito claro e um posicionamento sélido s&o
aquelas que realmente tém historias para contar e compartilhar com
propriedade. (SEABRA, 2013).
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No entanto, € importante considerar que toda histéria € composta por
subjetividades, mesmo que minima, e se constitui de acordo com a interpretagéao de

cada receptor.

Essa nova forma de narrar ndo vem assim naturalmente, pura,
intacta. Ela passa pelo que chamamos de memoéria e experiéncia dos
seus narradores. A narrativa acontece carregada de significagdes ao
ser narrada. Essa negociagcdo da narrativa com o consciente e o
inconsciente ndo para por ai. Além dos desdobramentos naturais da
memoria puxando o contar da histéria da experiéncia vivida em
determinada organizacdo, vamos nos debater com a negociagao
também consciente do que sera publicizado. Ou seja, além das
interferéncias ou dos ruidos da prépria memoéria do sujeito nas
narrativas das organizagdes, teremos a interferéncia ou o ruido da
prépria organizacado sobre o que foi narrado e sobre o que sera
divulgado dessa narrativa. Os narradores serdo naturalmente
tomados, em suas narragdes, pelas suas subjetivagdes potenciais,
ou seja, por toda a carga de memodrias, ruidos e novas informacdes
ao longo de suas vidas, que afetardo a histéria narrada.
(MAGALHAES, 2014, p. 96).

Considerando o contexto em que as organizagdes estao inseridas, entende-
se que o cenario esta propicio a contacdo e entrega de histérias no universo
organizacional. No entanto, ressalta-se a importancia de existir coeréncia da
mensagem transmitida com o dia a dia e identidade da organizag&o, remetendo ao
ja exposto sobre reputagao.

Recentemente — no ultimo semestre de 2014, os casos de duas empresas
ganharam repercussao em torno de como elas utilizavam e contavam a historia
sobre a origem de suas marcas e produtos, apds relato em matéria do site da revista
Exame. Uma delas, a fabricante de sorvetes Diletto afirmava em sua pagina
institucional na internet, que o avd do fundador criava sorvetes artesanais na Italia e,
posteriormente, teria vindo para o Brasil. No entanto o verdadeiro avé do fundador
nao fabricava o produto, tinha na verdade outra profissdo e veio ao pais por outros
motivos. Apds o impacto da noticia, a empresa foi contatada pelo Conar, Conselho
Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria, e recebeu recomendacdes para fazer
alteracbes em sua campanha de comunicacao.

AplOs casos como esses, nota-se como a reputacdo de uma organizagao
possui importancia. Por isso, estabelecer estratégias aliadas aos seus reais valores
€ essencial, principalmente no contexto atual em que pequenas ocorréncias podem

tomar grandes propor¢gdes com a forca do meio digital, ligada a um perfil de
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consumidores mais atentos. Nesse sentido, torna-se relevante também a questao da
ética ao se transmitir uma mensagem, independente da técnica e da abordagem
utilizada. Com o storytelling, organizagdo e pubico podem partilhar dos mesmos
valores e obter um relacionamento efetivo, por isso este recurso deve ser bem
trabalhado.
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6 UMA ANALISE DE EXEMPLOS DE STORYTELLING: RELATOS DE PESSOAS
COMUNS COMO FATOR DE ENGAJAMENTO E IDENTIFICAGAO

A fim de contribuir com as pesquisas académicas sobre o tema storytelling,
com enfoque comunicacional, este trabalho propde estabelecer uma analise sobre
este formato narrativo, especialmente aquele baseado na experiéncia de pessoas.

Objetiva-se compreender como a histéria de pessoas comuns pode contribuir
para gerar aproximacgao, identificacdo, engajamento e relacionamento de uma
organizagado e seu publico, além de reforgar a imagem organizacional. Para tanto,
sera realizado um recorte de videos de organizagdes que utilizam historias reais de
pessoas comuns.

Optou-se por dar este enfoque na escolha das pecas, a partir do resultado da
152 edicdo da pesquisa Trust Barometer, de 2015, realizada pela Edelman, agéncia
de Relag¢des Publicas especializada em engajamento para construgdo de marcas,
que apontou que uma pessoa comum € a porta-voz mais crivel, no Brasil, no
momento de formar opinido a respeito de uma marca, chegando a 84% dos
respondentes brasileiros. Como é possivel verificar no resultado global apontado na
figura 1, uma pessoa comum possui maior credibilidade do que um CEO — Diretor

Executivo, e um oficial do governo.
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Figura 1 — Resultado global da 152 pesquisa Trust Barometer — Credibilidade de
porta-vozes
Fonte: Edelman, 2015

Essas respostas foram obtidas a partir do seguinte questionamento: “Abaixo
esta uma lista de pessoas. Em geral, quando se forma uma opinido sobre uma
empresa, se vocé ouvisse informagdes sobre uma empresa de cada pessoa, quao
credivel a informacéo seria?”.

Realizada ha mais de dez anos, em vinte e sete paises, a pesquisa afere o
nivel de confianga dos individuos nos governos, empresas, ONGs e midia. A 152
edicdo da pesquisa, aplicada entre outubro e novembro de 2014, ouviu ao todo 33
mil pessoas, sendo 1.200 no Brasil, o que equivale a 3.64% do total de
entrevistados.

Foram trés os videos selecionados para a analise, cujas produgdes se
constituem em um storytelling e utilizam historias de pessoas comuns. Todos eles
sdo, em primeira instancia, videos publicitarios que tiveram grande repercussao na
internet, gerando grande quantidade de visualizag6es, curtidas, compartilhamentos e

interacoes.
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Um deles é o video publicitario “Os Ultimos Desejos da Kombi”, que tem
como anunciante a empresa de automoéveis Volkswagen. Esta produgéo foi
premiada no Festival Internacional de Criatividade ocorrido em Cannes em 2014,
recebendo entre os variados titulos, o reconhecimento na categoria de Relagdes
Publicas.

Outro video que sera analisado € o documentario “Dove Retratos da Real
Beleza”, da marca Dove, também premiada em Cannes, na edicdo de 2013,
recebendo o prémio principal do evento. Por ultimo, o video “Anténio do Livro”, que
faz parte do projeto “De repente a gente muda”, da empresa de telecomunicagdes
Nextel. O video faz parte da campanha mais atual da organizagédo e tem recebido
grande quantidade de visualizagdes.

Os videos selecionados serdo analisados com base no método de analise de

conteudo, com a técnica de categorizagdo, conforme especificado a seguir.

6.1 Embasamento metodolégico

Para a realizacdo deste trabalho, sera adotado o método de analise de
conteudo com a técnica de categorizacéo.

De acordo com Bardin (2011, p. 48), a analise de conteudo &

um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes, visando obter
por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo
das mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de
producao/recepgao (variaveis inferidas) das mensagens.

Ja Fonseca Junior (2005, p. 280) aponta que a analise de conteudo “se refere
a um metodo das ciéncias humanas e sociais destinado a investigacdo de
fendmenos simbdlicos por meio de varias técnicas de pesquisa”.

Deste modo, a analise de conteudo permite observar elementos que néao
estdo explicitos de imediato na mensagem, expondo entdo outros significados nao
identificados sem esse processo de analise que permite obter maiores conclusdes

sobre essa mensagem. Como o préprio Bardin (2011, p. 48) pontua:

A leitura efetuada pelo analista, do conteudo das comunicagdes, nao
€, ou nao é unicamente, uma leitura “a letra”, mas antes o realgar de
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um sentido que figura em segundo plano. Nao se trata de atravessar
significantes, para atingir significados, mas atingir através de
significantes, ou de significados (manipulados), outros “significados”
de natureza psicoldgica, socioldgica, politica, historia etc.

Essa explicagdo pode ser entendida por meio da Figura 2:

(Se) > (S0) (Se) > (S0)

Leitura normal ————

Variaveis inferidas
Analise de conteldo

Figura 2 — A leitura na analise de conteudo
Fonte: Bardin (2011,p. 49)

Entende-se, entdo, que a analise de conteudo busca conhecer o que esta por
tras das palavras sobre as quais esta analisando. Ela faz uma deducao, utilizando-
se indicadores reconstruidos a partir de pequenos recortes.

Existem etapas no processo de uso do método que Bardin determina

cronologicamente como: a pré-analise, a exploragédo do material e interpretagao.

A pré-analise

Consiste na organizacdo do material. Nesta fase busca-se sistematizar as
ideias iniciais, a fim de estabelecer um esquema de desenvolvimento das acodes
seguintes. “Geralmente, esta primeira fase possui trés missdes: a escolha dos
documentos a serem submetidos a analise, a formulacdo das hipoteses e dos
objetivos e a elaboracdo de indicadores que fundamentem a interpretacao final”
(BARDIN, 2011, p. 125).

Exploragao do material

E a anélise propriamente dita do contetido, uma espécie de tratamento da

informacdo que esta inserida nas mensagens e “funciona segundo procedimentos
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sistematicos e objetivos de descrigdo do conteudo das mensagens” (BARDIN, 2011,
p. 41).

E realizado um estudo aprofundado do material e se estabelece
procedimentos como a codificacdo, a classificacdo e a categorizagdo. Para este
trabalho, sera utilizada a categorizagdo, que consiste em uma divisdo dos
componentes das mensagens analisadas em categorias.

E um processo estruturalista, composto por duas etapas: o inventario, que
compreende em isolar os elementos; e a classificacdo, em que se reparte estes

elementos, organizando as mensagens.

Tratamento dos resultados obtidos e interpretacao

Nesta fase, os resultados sao tratados a fim de serem significativos e validos.
Pode-se entdo propor inferéncias e interpretacdes, aprofundando as conexdes das

ideias.

6.1.2 Técnica de categorizacao

Quanto a técnica, sera realizada uma analise por categorias, efetuando uma
decomposicdo da mensagem para identificar unidades de analise e obter uma
reconstrugdo de significados, a fim de apresentar uma compreensdo mais
aprofundada do material estudado. “Funciona por operagdes de desmembramento
do texto em unidades, em categorias segundo reagrupamentos analdgicos”
(BARDIN, 2011, p. 201).

Para a analise dos videos selecionados, as pegas serdo decompostas
segundo as seguintes categorias, definidas pela autora desta pesquisa: a imagem, o
plano de filmagem, a trilha sonora e o texto. Por fim, serd realizada uma

interpretacao resultante da analise de cada uma das partes.
6.1.2.1 Analise de video publicitario — Os Ultimos Desejos da Kombi
A empresa de veiculos automotivos Volkswagen langou, em setembro de

2013, uma campanha para anunciar o encerramento da producdo do modelo Kombi

que estava ha cinquenta e seis anos no mercado brasileiro. O modelo deixou de ser
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produzido no Brasil em dezembro de 2013 e ganhou uma série limitada, a Kombi
Last Edition, com 1.200 unidades numeradas. O encerramento da fabricacao
ocorreu devido a requisitos de seguranga exigidos pela legislagao a partir de 2014,
que resultaria em modificagdes radicais no automaével.

Segundo o site da Volkswagen, em release divulgado em margo de 2014, a
Kombi foi o primeiro veiculo da empresa fabricado pela filial do Brasil, e o primeiro
feito pela empresa fora da Alemanha. Também, o site ressalta que o veiculo obteve
os mais diversos tipos de uso, desde viatura policial a carro de reportagem.

Para a realizagdo da campanha, criada pela agéncia AlmapBBDO, a empresa
convidou o publico para compartilhar suas histérias com o carro em um hotsite
criado especificamente para este fim. Apds esta interacdo, foi elaborado um
testamento com os 15 ultimos desejos do modelo, que incluiam premiar alguns dos
autores das historias recebidas. De acordo com o site da Volkswagen, foram
recebidos quase 300 relatos do mundo todo, reunidos posteriormente em um livro
publicado em versdes digital e impressa. A agcdo também contou com anuncios
impressos e interagdes no Facebook, Twitter e Youtube.

Para aliar todo o material recebido e produzido, integrando todas as agdes da
campanha, foi elaborado um documentario de 4 minutos e 12 segundos que teve
como roteiro a concretizagédo do ultimo desejo da Kombi: a volta para sua casa e um
reencontro com o filho de seu criador, Bem Pon Jr. Ao longo da narrativa, contada
em primeira pessoa, € registrada toda a trajetoria do modelo, desde a sua criagao,
incluindo alguma das historias compartilhadas no hotsite. O video, veiculado na
internet, apresentou narragdo em portugués e inglés.

De acordo com o site Casos Media Lab, da ESPM, este video teve, apenas
no primeiro dia, 80 mil views e em julho de 2014, obteve mais de 2 milhdes e 200 mil
visualizacoes.

Como reconhecimento, a campanha ganhou sete Lebes no Festival
Internacional de Criatividade ocorrido em Cannes, entre 15 e 21 de junho de 2014.
Entre as premiagdes, foram dois Lebdes de ouro na categoria Branded Content &
Entertainment e cinco de bronze nas categorias Direct (dois prémios), Cyber, Film e
também Relag¢des Publicas.

De acordo com o site Cannes Lions, a categoria Branded Content &
Entertainment avalia a criagdo e a integragcao de conteudos originais de uma marca.

Ja a Direct refere-se a comunicagdo com o intuito de gerar resposta mensuravel e



48

direta ou agéo especifica, criando relacionamentos de longa duragdo. A Cyber
envolve a comunicagdo online, digital e tecnoldgica, premiando as melhores
solucdes digitais para marcas que utilizam a tecnologia de maneira criativa,
envolvendo o publico-alvo. Ja a categoria Film premia ideias criativas e a qualidade
de execucgao de publicidade em filmes.

A categoria de Relagdes Publicas foi incluida em 2008, a fim de ter uma maior

abrangéncia do mercado de comunicagao. De acordo com o site,

€ o uso criativo de gestdo da reputacdo pela construcido e
preservacao de confianca e compreensao entre individuos, empresas
ou organizagdes e seus publicos / audiéncias. O PR Lions sera
concedido as mais recentes e criativas campanhas de relacbes
publicas, programas e taticas que se envolvem ativamente os
consumidores / as audiéncias com relagdo aos produtos / marcas /
organiza¢des e demonstram os mais altos niveis de planejamento
estratégico, criatividade e resultados comerciais. (CANNES LIONS,

2014).
Ficha Técnica
Anunciante: Volkswagen
Titulo: Campanha Kombi Last Edition
Agéncia responsavel: AlmapBBDO
Produto: Kombi

Diretor Geral de

Criacao: Luiz Sanches

. . André Kassu, Marcos
Diretores de Criacéao:

Medeiros
Direcao de Criagao Luciana Haguiara, Sandro
Digital: Rosa

Benjamin Yung Jr, Marcelo
Diretores de Arte:

Tolentino
Fotografo: Fabio Bataglia
Produtora: Inkuba
Narracéo do video: Maria Alice Vergueiro
Trilha sonora: Lucas Lima

Quadro 1 — Ficha técnica Os Ultimos Desejos da Kombi
Fonte: Elaborado pelo autor
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Imagem:

A cena inicial do video publicitario Os ultimos Desejos da Kombi exibe o céu
bem azul, com nuvens. Em seguida, aparece uma imagem de pastagem,
destacando as pontas das folhagens. Apds, observa-se a estrada em movimento:
duas faixas amarelas sobre a estrada e a Kombi, ja no novo modelo — azul claro e

branco, passando. A figura 3 exibe os elementos que compdem a cena inicial:

8:::.':::':: Kom bi

Figura 3 — Cena inicial de Os Ultimos Desejos da Kombi
Fonte: Volkswagen, 2014

Depois dessa primeira parte, vé-se a cena em preto e branco de uma cidade
com construgdo antiga. Esta nevando. Ha um menino de terno e gravata borboleta
olhando pela janela. Ele da um sorriso para um senhor que esta do lado de fora,

préximo a um automovel do modelo Fusca, como exposto na figura. Ele acena.

Figura 4 — Personagem de Ben Pon acenando
Fonte: Volkswagen, 2014

Em seguida, observa-se a cena de um caderno e uma pessoa desenhando o
modelo Kombi. Posteriormente, aparece a placa de numero 0001 e a cena de uma
construtora produzindo o veiculo, com produgdo em série. Depois, surge a Kombi

enfeitada com rosas, rodeada de pessoas, com a placa de “1 milion”.
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Apos, aparece uma pessoa diante de um pulpito com muitas pessoas
préoximas, e o escrito na tela “2 milions” — em preto e branco e depois ganha cor.

Entre as cenas, ha imagens de fotos variadas em que aparecem pessoas em
torno do veiculo: criangas felizes, o automével diante de uma construgao, em meio a
um ambiente aberto, proximo a um lago, ele diante de piramides e um camelo.
Aparecem também cenas gravadas de pessoas usufruindo-o, como religiosos,
monges e mulheres de biquini, além de uma em que participa de uma competicao.

Algumas dessas cenas e fotos podem ser verificadas nas figuras 5, 6, 7 e 8:

A P4

Figura 6 — Foto no Egito - Os Ultimos De
Fonte: Volkswagen, 2014

”f.&

séjos da Kombi
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Figura 7 — Mulheres no veiculo - Os Ultimos Desejos da Kombi
Fonte: Volkswagen, 2014

Figura 8 — Religiosos no veiculo - Os Ultimos Desejos da Kombi
Fonte: Volkswagen, 2014

Depois dessa etapa, parte-se para os casos especificos de algumas pessoas,
em que ha um maior detalhamento: cena de um casal (Frank e Iris Kdchig) viajando,
passando por diferentes estradas com malas na parte de cima. Como se vé na figura

9 sdo exibidas as expressodes faciais deles, bem felizes.

Figura 9 — Frank e Iris Kéchig - Os Ultimos Desejos da Kombi
Fonte: Volkswagen, 2014

Também aparece um senhor (Seu nené) vestindo uma camiseta amarela de

numero 10 observando uma estrada e depois, fotos de jornal anunciando o Brasil
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campedao, um cartaz da Copa do mundo no México em 1986, e a Kombi enfeitada de
verde e amarelo viajando. Também ha um momento em que se mostra seu

semblante alegre, como se observa na figura 10.

1 e
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Figura 10 — Seu Nené em Os Ultimos Dejos da Kombi
Fonte: Volkswagen, 2014

! =2 "¢

Em seguida, verifica-se a foto de uma crianga ao lado dos pais e, apos,
observa-se uma jovem (Miriam Maia), tateando a Kombi nova (vide figura 11), além

de exibir sua tatuagem em uma releitura do veiculo.

Figura 11 — Miriam Maia em Os Ultimos Desejos da Kombi
Fonte: Volkswagen, 2014

Aparece também um senhor de cabelos grisalhos e compridos (Bob
Hieronimous) com a miniatura de uma Kombi toda pintada, como mostra a figura 12.

Em seguida, aparece um monumento do festival Woodstock.
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Figura 12 — Bob Hieronimous em Os Ultimos Desejos da Kombi
Fonte: Volkswagen, 2014

Apos, observa-se novamente a imagem da Kombi de novo modelo andado na
estrada. Logo em seguida, vé-se uma revista aberta com um anuncio em evidéncia
caindo sobre uma mesa. Anuncio todo em branco, apenas com a imagem da Kombi
e um pequeno texto, além do logotipo da Volkswagen no canto inferior direito, como

se vé na figura 13.

Figura 13 — Anuncio de revista - Os Ultimos Desejos da Kombi
Fonte: Volkswagen, 2014

Observa-se também cenas de jornais de televisdo anunciando seu
encerramento: globo News, BBC. Um repdrter em uma linha de montagem. CNN.
Fox. The independente. CNBC. Aparece também a cena de uma pessoa abrindo um
anuncio de jornal, e ali, l1é-se: Os ultimos desejos da Kombi. As cores que
prevalecem no anuncio s&o: azul e branco. E, novamente, aparece a Kombi na
estrada.

Depois disso, observa-se mais uma vez as pessoas ja citadas anteriormente:
o senhor da camisa 10 (Seu Nené) recebe uma calota autografada, como observado
na figura 14. Ele exibe o presente com um semblante feliz. Em seguida, a jovem

(Miriam Maia) analisa o presente, dentro da Kombi. E um quadro com um esbogo do
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modelo, como mostrado na figura 15. Ja o casal (Frank e Iris) recebe em casa, ao
lado de uma crianga, um hodémetro, como apresenta a figura 16. Ja o senhor de
cabelos compridos (Bob) recebe um kit de arte no formato da Kombi, demostrado

pela figura 17. Ele desenha sobre o papel “obrigado”.

1 |

Figura 14 — Seu Nené com a calota autografada pelo Pelé
Fonte: Volkswagen, 2014

Figura 15 — Miriam Maia com o esbogo da Kombi
Fonte: Volkswagen, 2014

Ox

Figura 16 — Frank e Iris Kochig com o hodémetro
Fonte: Volkswagen, 2014
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Figura 17 — Bob Hieronimous com o kit de arte
Fonte: Volkswagen, 2014

ApOs esta sucessao de cenas, sao exibidos no video outros homenageados
recebendo presentes, que ndo haviam sido expostos anteriormente. E possivel ver
duas pessoas trabalhando dentro de um trailer, e um homem (Rolando “Massinha”
Vanucci) recebendo um quadro branco com forminhas de ravioli no formato de
Kombi. Ele possui semblante emocionado, como € evidenciado na figura 18. Outras

cenas ainda mais rapidas de pessoas exibindo presentes aparecem.

Figura 18 — Rolando com as forminhas de ravidli
Fonte: Volkswagen, 2014

E, mais uma vez, observa-se a Kombi na estrada, atravessando uma ponte e,
em seguida, chega em uma cidade. Ela passa pelas casas.

Verifica-se também a cena de um senhor sentado em uma poltrona de uma
sala, lendo jornal. Ele vai até a janela. Repete a cena do comego do video, em que
aparece a crianga (Bem Pon Jr.). Ele sorri, como mostra a figura 19. E, por fim,
observa-se a Kombi se afastando na estrada, ja anoitecendo, e & possivel ver que

ha alguém dirigindo-a.
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Ben Pon Jr.

Figura 19 — Ben Pon Jr
Fonte: Volkswagen, 2014

Planos de filmagem:

A cena inicial do video € mostrada em um plano mais fechado. O céu, assim
como a pastagem e a estrada em movimento sdo captados de maneira bem
préoxima.

Entdo, em um plano médio que vai se distanciando, continua aparecendo a
estrada, parada, e entdo, do canto direito da tela, surge a Kombi.

Ja a filmagem da cidade aparenta algo gravado por cameras antigas, em
preto e branco. As construgdes sdo exibidas em um plano médio. Ao mostrar Ben
Pon Jr, filho do criador do modelo, € dado um close up em seu rosto e, depois, em
um enquadramento conhecido como plano americano — em que se mostra o
personagem dos joelhos para cima — aparece o pai. Entdo, em um plano bem
fechado, mostra-se o desenho do esbogo da Kombi em um papel.

Em seguida, sdo exibidas cenas rapidas, em que algumas se alternam com
efeitos de flashes. Fotos que ocupam toda a tela sédo exibidas.

Ao partir para os exemplos mais detalhados, ha bastante alternancia de
planos, prevalecendo os mais fechados para dar foco nas pessoas apresentadas no

video, como pode ser observado pelas figuras 20, 21, e 22.
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e, TV

Figura 20 — Close up Se Nené
Fonte: Volkswagen, 2014

Figura 21 — Close up Miriam Maia
Fonte: Volkswagen, 2014

Figura 22 — Close up Bob Hieronimous
Fonte: Volkswagen, 2014

Ao exibir o anuncio da revista, o plano esta bem proximo e mostra-se
lentamente o titulo, em um plano de detalhe, para ser possivel a leitura (figura 23) .

O mesmo ocorre com 0 anuncio do jornal, como mostra a figura 24.
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Vai ai a Kombi.

h sria perto de vocé.

Em breve, em

Figura 23 — Close up de anuncio de revista
Fonte: Volkswagen, 2014

Figura 24 — Close up de anuncio de jornal
Fonte: Volkswagen, 2014

No momento das homenagens, é dado o destaque para os presentes e as

expressdes das pessoas em um mesmo enquadramento, em primeiro plano, como

na figura 25.

Figura 25 — Plano fechado de Rolando
Fonte: Volkswagen, 2014

Ja em um plano mais geral, dando continuidade ao trajeto da Kombi, é exibido

0 modelo e toda a paisagem ao redor.
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Busca-se também mostrar imagens da cidade Amersfoort, na Holanda, como
na figura 26. Esse momento foi deixado por ultimo, e remete a uma cena que ja

havia aparecido anteriormente, quando se contava sobre a origem da Kombi.

Amersfoort

A' : : A Holanda

¥ L helwen . 1VERY
Figura 26 — Amersfoort, Alemanha
Fonte: Volkswagen, 2014

E, novamente, em um plano bem fechado, exibe-se o rosto de Bem Pon Jr., o
filho do criador do modelo, como mostra as figuras 27 e 28. Na primeira, o

personagem remete ao senhor quando crianga.

Ben Pon Jr.

Figura 27 — Close Up Personagem de Ben Pon Jr. crianga
Fonte: Volkswagen, 2014

Ben Pon Jr.

Figura 28 — Close up Ben Pon Jr.
Fonte: Volkswagen, 2014
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Trilha sonora:

A musica inicial € bem tranquila, sutil, integrando-se com a imagem do céu.
Essa musica se estende até 00:00:16, quando, ao aparecer a Kombi, surge o som
de uma buzina e altera-se a musica, que assemelha-se a assobios bem
sincronizados.

A trilha altera-se novamente, ao mostrar a imagem da cidade em preto e
branco. A musica parece ser mais antiga também. Ela muda quando comecga-se a
falar sobre a produgdo do modelo. Depois, ela ganha um tom mais pesado e rapido,
de rock. Essa trilha mantém-se até o 00:01:08, o primeiro exemplo detalhado. Ao
falar de Seu Nené, a musica altera-se para um ritmo mais brasileiro.

Ao citar o caso seguinte, da Miriam Maia, a trilha volta-se para um tom de
rock, em um estilo mais devagar. No caso do Bob, mantém se a musica, subindo
apenas o tom, a nota. Ela se encerra quando aparece novamente a Kombi na
estrada. Entdo, o som de destaque € o seu motor. E, ao mostrar o anuncio da
revista, ha o ruido de algo caindo e batendo sobre a mesa. Também, ha o som que
se assemelha a contagem regressiva, que prossegue com as noticias dos jornais de
televisdo. A musica se altera quando parte para as homenagens. Novamente
aparece uma musica tranquila, que alia instrumentos e expressao vocal sutil. A
musica se torna mais intensa quando a Kombi chega a cidade do filho de quem a
criou, como se fosse um momento de climax, que vai se acalmando novamente, em
meio ao som da buzina e, posteriormente, ao barulho do motor.

Em meio a trilha sonora, ressalta-se ainda a narragao, interpretada com a voz

de uma mulher, ressaltando um lado mais feminino.

Texto:

A narragao do video é contada, do comecgo ao fim, em primeira pessoa. Ela
inicia e termina com a mesma frase: “Como estou me sentindo?
Surpreendentemente bem”.

Ao afirmar seu sentimento no comeco, ela ressalta que o que fez a vida inteira
foi ir para algum lugar. E, em seguida, ao aparecer a Kombi, surge o titulo do video

escrito em azul, sobre o céu: “Os ultimos desejos da Kombi”.
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Em seguida, ela conta sobre sua origem: “Eu nasci no final dos anos 40", e
em um tom informal e descontraido, complementa: “Nao seja indiscreto de calcular a
minha idade, por favor”. Ao aparecer o senhor, que o garoto da janela observa, ela
explica: “esse ai, € o Bem Pon, o homem que me criou. Ao ser evidenciada a
imagem dele desenhando-a, volta-se para o tom de informalidade: “Belas curvas,
né?”. Ela interage com as cenas, contando sobre sua trajetoria e explicando as
imagens que aparece.

Ao continuar a contar sobre seu trajeto, ela fala sobre sua produgao: “sai do
papel e ganhei o mundo”. E a partir dai, inicia-se a série de fotos e imagens reais, de
pessoas tendo experiéncias com o modelo. E, a narragédo contribui para dar um tom
de proximidade: “se nao fosse isso, eu nao teria feito tantos amigos”. E entéo, parte-
se para os exemplos mais detalhados. Todos eles contados com um tom de
intimidade, como amigos. “E a Miriam Maia? Ela nasceu dentro de mim. Me sinto
responsavel por essa menina”.

Por 15 segundos, a narragao € interrompida para dar espago ao anuncio da
revista e as noticias dos jornais de televisdo. ApOs essas exposi¢des, a narragcao
ressalta a importancia do modelo, justificando o testamento e as homenagens.

Novamente, a narragao abre espago para as expressdes verbais das pessoas
ao receberem os presentes. “Olha s6 isso! Tem o nosso nome!”, diz um dos
homenageados.

Ao filho do homem que criou o modelo, ela chama de irmao. “Eu precisava

rever uma pessoa. O filho do homem que me criou. Tecnicamente, meu irmao”.

Interpretacao dos resultados obtidos:

A partir da analise deste video é possivel compreender que ele expde varias
imagens e gravagdes de pessoas tendo experiéncias com um produto da empresa
Volkswagen, o modelo Kombi. Pessoas de variados lugares do mundo, de diferentes
estilos e culturas usufruem do veiculo, para varados fins, além de personaliza-lo,
como Bob que tornou sua Kombi famosa no festival de Woodstock, com pinturas
exclusivas. Isso remete a versatilidade e funcionalidade do veiculo, que pode ser
utilizado por todos os tipos de pessoas e em diferentes ocasides.

Todas essas pessoas e suas histérias com o veiculo — como exemplo, o casal

que rodou o mundo; a jovem que nasceu dentro do carro; o homem que o utilizou
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como uma lanchonete - estdo inseridas em um roteiro, contado de maneira leve,
humorada e até humanizada, pois é contada em primeira pessoa, sendo a Kombi a
narradora. Isso contribui para dar uma abertura ao relacionamento entre empresa —
Volkswagen e publico. Esse tom de leveza pode ser verificado pelos recursos e
elementos utilizados, incluindo os anuncios publicitarios pelo uso das cores e
recurso textual. Vale ressaltar também que buscou-se dar um aspecto de
feminilidade, percebido na voz da narradora, que € uma mulher.

O video também expde um tom de intimidade, amizade e retribuigdo. Isso &
possivel perceber pelo texto, pois utiliza girias e palavras como “amigos”. Essa
intencdo é potencializada ainda mais pelo fato de quem esta “narrando” a historia é
a prépria Kombi. Deste modo, € atribuido um sentimento a um ser inanimado.

Quando parte para as homenagens, € dado espaco para as expressdes
verbais das pessoas exibidas em destaque. Sorrisos, choros e palavras de
animagao sao expostos. Além dos enquadramentos, em que se utilizam planos
fechados para captar os rostos dos homenageados. Esta maneira de se trabalhar o
roteiro gera uma carga de emocao.

Ha também intensa integracdo entre imagem, texto, trilha sonora e plano de
filmagem. Todos esses elementos reforcavam uma intencdo. Como exemplo, a cena
inicial alia esses elementos de modo a transparecer algo bem calmo, de bem estar e
até mesmo, de missao cumprida, devido a todo o contexto criado.

E possivel notar ainda um momento de climax, préximo ao ultimo desejo da
Kombi. O encontro com o filho do criador foi promovido apenas no final.

Apesar de ser uma peca publicitaria sobre o encerramento de um produto,
buscou-se criar um lagco com os consumidores, gerar identificacdo por meio das
historias de pessoas que possuem o modelo.

S&o inumeros os recursos utilizados que remetem e tendem a promover
identificacdo - por meio de pessoas que também passaram por uma experiéncia
interessante com o veiculo -; engajamento - as pessoas que se identificaram podem
estar mais abertas, passiveis de compartilhar o conteudo e suas préprias histérias; e
relacionamento, pois a partir da sensibilizacao e reconhecimento dos valores que se
buscou expor, pode estar mais propensa a se relacionar com a empresa,
contribuindo para uma percepc¢ao positiva que repercute na imagem.

Vale ressaltar ainda que, embora o video tenha sido premiado em Cannes, na

categoria de Relagbes Publicas, ele € uma pega publicitaria e se constitui em
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storytelling devido a sua estrutura e forma de abordagem. Como caracteristica
principal do roteiro, € contada uma historia em torno do encerramento da produgao
de um produto, mas, ao longo da narrativa, verificam-se valores como amizade e
proximidade que devem estar relacionados com a identidade e posicionamento da
empresa e da marca para contribuir com sua imagem e reputagdo. Entre os variados
slogans apresentados pela empresa ao longo de sua existéncia, suas campanhas

recentes buscaram ressaltar além de inovagao, proximidade com o povo brasileiro.

6.1.2.2 Analise de video publicitario - Dove Retratos da Real Beleza

Em 2013, a marca de cuidados pessoais da Unilever, Dove, langou o
documentario Dove Retratos da Real Beleza. O video faz parte de um tema
levantado pela marca desde 2004, a respeito da autoestima e autoconfianca das
mulheres em relagao a beleza e ao bem estar. Em uma pesquisa de mercado global
encomendada pela Dove e divulgada em seu site, evidenciou-se que apenas 4% das
mulheres no mundo se consideram bonitas. Deste modo, o video expde como esse
problema se manifesta, mostrando a forma como as mulheres se veem em
comparagao a como sao vistas.

Criado pela agéncia brasileira Ogilvy & Mather Brasil, o documentario mostra
o artista forense americano Gil Zamora desenhando retratos-falados de sete
mulheres com base na sua autodescricdo, e depois de acordo com o testemunho de
terceiros.

A campanha foi promovida primeiramente nos EUA, no Canada, na Australia
e no Brasil e, apds sua grande repercussao logo em seu langamento, foi traduzida
para outras 25 linguas e langada em 45 canais regionais da marca no site de
compartilhamento de videos YouTube. De acordo com Honegger, diretor de contas
da agéncia, em entrevista ao site da revista Exame, em junho de 2013, o video foi
filmado em S&o Francisco, nos Estados Unidos. O casting, também feito na cidade,
selecionou mulheres voluntarias de diferentes idades e etnias.

Além do filme principal, de aproximadamente 3 minutos, foi publicada uma
versao estendida com 6 minutos e meio, além de documentarios individuais: das
participantes e do artista forense. A comunicacdo convida ainda as mulheres a

participar do bate-papo #somosbonitas.
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De acordo com o site Meio & Mensagem, em noticia de maio de 2013, o video
publicitario foi considerado, naquele ano, o mais assistido da histéria, atingindo a
marca de 114 milhdes de visualizagbes e o terceiro viral mais compartilhado de
todos os tempos.

O documentario também foi vencedor do prémio principal do Festival
Internacional de Criatividade de Cannes, em 2013, o Grand Prix de Titanium.

Para a analise, sera utilizada a versdo de 3 minutos, visto que foi a mais

assistida.
Ficha Técnica
Agéncia: Ogilvy & Mather Brasil
Cliente: Dove
Titulo: Dove Retratos da Real Beleza

Vice presidente Nacional de

Criacao: Anselmo Ramos

Diretores Executivos de Criacao: |Roberto Fernandez e Paco Conde

Diretor de Arte: Diego Machado

Redator: Hugo Veiga

RTVC: Veronica Beach / Renata
Neumann

Gerente de Negdécios: Libby Fine

CEO: Luis Fernando Musa

Atendimento: Ricardo Honegger

Produtora: Paranoid US

Diretor da producao do filme: John X Carey

Produtor Executivo: Jamie Miller / Claude Letessier

Produtor: Stan Sawicki

Diregcéo de Fotografia: Ed David

Quadro 2 — Ficha técnica Dove Retratos da Real Beleza
Fonte: Elaborado pelo autor
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Imagem:

O cenario principal do video publicitario € composto por um grande saldo, um
loft, que possui muitas janelas de vidro, garantindo alta luminosidade. Nao ha muitos
elementos contidos no espaco, em vista ao seu tamanho. Ha poltronas, uma mesa
com um copo de agua, poucos e pequenos vasos de plantas, uma cortina, um
cavalete, duas luminarias. Prevalecem elementos de cores claras.

O video inicia-se com o rosto de um homem (Gil Zamora, artista forense) de
perfil. Em seguida, ele € mostrado de frente, sentado sobre uma poltrona, como
pode ser visto na figura 29. Sua expressao € séria e fechada. Ele esta de vestimenta

escura. Apos, € exibida sua mao com um anel.

alho fazendo retratos falados, trabalhei para
o departamento de policia de Sao José de 1995 até2011.

Figura 29 — Gil Zamora em Retratos da Real Beleza
Fonte: Canal Dove Brasil, 2013

Logo em seguida, € mostrada uma mulher de cabelos claros, de blusa branca

e cabelos longos, como verifica-se na figura 30. Ela também tem expressao séria.

v
im Iqﬁar onde nunca tinha poy
m homem com um cavalete:

Figura 30 — Florence em Retratos da Real Beleza
Fonte: Canal Dove Brasil, 2013
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Depois, observa-se o artista de costas, com a cortina branca estendida na
vertical em sua direita. A sua frente ha uma mesa de desenho. Apds, é mostrado
mais uma jovem, que também tem expressao séria.

Oura imagem que se verifica € a mao do artista fazendo o desenho.
Novamente aparece a mulher de cabelos claros, mantendo a mesma expressao.
Mais trés mulheres vao aparecendo, uma seguida da outra. Nenhuma delas se
encontra e o artista ndo as vé. Ele fica de um lado da cortina e elas do outro. Isso

pode ser percebido nas figuras 31 e 32.

']J&Qg?}j_uil 0, maisﬁas eu ganho.

iy

Figura 31 — Shelly em Retratos da Real Beleza
Fonte: Canal Dove Brasil, 2013

= Pt

Figura 32 — Cenario de Retratos da Real Beleza
Fonte: Canal Dove Brasil, 2013

Cada uma das mulheres que aparecem no video aparenta ter uma idade
diferente, além de possuir caracteristicas fisicas distintas. Uma jovem de cabelos
loiros e olhos claros, uma mulher negra de cabelos presos, uma mulher de cabelos
loiros e curtos. De todas elas, s6 é exibido o rosto. S0 poucos 0s momentos em
que é possivel vé-las de corpo inteiro. Em dois momentos o artista forense aparece

sentado na poltrona, gesticulando para explicar o que esta dizendo.
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Depois, aparecem novas pessoas que também sentam-se na poltrona, onde o

artista n&do as vé. Como se verifica na figura 33, a primeira mulher, morena, de

cabelos curtos, casaco e cachecol tem um semblante mais alegre.

SR
r' L@wm

| N

Hoje, eu irei fazer algumas perguntas sobre uma pessoa que vocé \
conheceu mais cedo. Eirei fazer varias perguntas sobre o rosto dela. e

Figura 33 — Chloe em Retratos da Real Beleza
Fonte: Canal Dove Brasil, 2013

A todo o momento ela é mostrada de perfil. Outros também aparecem: um
jovem, um homem negro. Todos estdo sentados na poltrona. Ficam do lado oposto
ao do artista.

Em seguida, aparece a imagem do chao, e a luz refletindo da janela. Essa luz
se altera, se movimenta. Ha varios momentos em que a luz reflete na tela,
proveniente das grandes janelas. Essa luz contribui para dar um tom natural ao
ambiente e ao video, destacando-se a suavidade.

ApOs essa parte, as primeiras mulheres aparecem novamente. E, agora, elas
observam retratos de si mesmas. Esses retratos foram feitos pelo artista, a partir da
descrigcdo delas e das outras pessoas que apareceram. A figura 34 exibe um dos
desenhos, possibilitando notar diferencas entre um retrato e outro. Eles sao exibidos
em um angulo frontal, podendo o espectador que esta assistindo ao video observar

bem os detalhes.
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E este é o retrato que alguém descreveu de vocé.

Figura 34 — Retratos de Florence
Fonte: Canal Dove Brasil, 2013

Nesse momento, as expressdes das mulheres se alteram entre sorrisos,
espanto e choro. A mulher de cabelos claros demonstra espanto ao se deparar com

os dois retratos, como se verifica nas figuras 35 e 36.

Sim, isso é...

Figura 35 — Expresséo facial de Florence
Fonte: Canal Dove Brasil, 2013

Figura 36 — Expresséo facial de Florence
Fonte: Canal Dove Brasil, 2013

A mulher de cabelos loiros e curtos demonstra sua emogao ao observar os
retratos, como é exposto na figura 37. O artista aparece ao seu lado, em alguns

momentos.
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Figura 37 — Expresséao Facial de Kela
Fonte: Canal Dove Brasil, 2013

Algumas delas descrevem os desenhos, ao lado do artista forense. Apos, €
mostrado algumas delas ao lado de seus respectivos retratos. Como exemplo de

como é exibida esta parte do video, seguem as figuras 38 e 39.

Isso afeta as escolha 'doSE que nos fazem

0s empregos a que nos candidatames; como tratamos nossascriancas.

Figura 38 — Jovem ao lado de seus retratos
Fonte: Canal Dove Brasil, 2013

= )
Isso afeta as escolha dos amigos que noés fazemos,
os empregos a que nos candidatamos, como tratamos nossas criangas.

Figura 39 — Olivia ao lado de seus retratos
Fonte: Canal Dove Brasil, 2013
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Ao final, aparece uma das mulheres abragada a um jovem na rua. Devido a
sua posicdo, ela demonstra afeto. A luminosidade do sol parece sutilmente
transparecer por eles. Ao final, surge uma frase em inglés, em seguida um site e

depois a logotipo da marca Dove, com plano de fundo branco.

Plano de filmagem

O enquadramento que mais se destaca no video publicitario sdo os angulos
fechados, em que se evidenciam os rostos e as expressdes das mulheres. Em
alguns momentos, é utilizado também o plano de detalhe, para mostrar alguma parte
especifica da face delas, no momento das descricoes. Para exemplificar, segue a
figura 40. Também é mostrado dessa forma, em algumas partes, os desenhos que o

artista esta fazendo.

Figura 40 — Plano de detalhe Olivia
Fonte: Canal Dove Brasil, 2013

O artista, em dois momentos, € mostrado em meio primeiro plano, sob angulo
frontal. Também nota-se o plano geral, para mostrar o ambiente. E por meio desse
plano que é possivel compreender melhor como as pessoas ficam dispostas. Cada
uma das mulheres de um lado, e o artista do outro.

E, em primeiro plano, também aparece o papel que o artista esta
desenhando. Intercala-se entre plano geral do ambiente com artista desenhando e
plano fechado das pessoas dando depoimento e os desenhos sendo feitos.

As pessoas convidadas a descrever as mulheres sdo mostradas de perfil em
plano geral, e em alguns momentos, em primeiro plano, e continua de perfil ou em

angulo 3/4.
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Quando todos os desenhos estdo expostos em pares pelo ambiente, € dado
close up nos rostos das mulheres. Em alguns momentos, aparecem em plano geral,
elas de costas observando os desenhos. Apds, € mostrado cada uma delas ao lado
dos respectivos quadros, em meio primeiro plano.

Préximo ao fim, aparecem em plano geral os retratos, sem nenhuma pessoa

perto. E, em plano fechado, aparece Melinda abragada a um rapaz.

Trilha sonora:

Durante todo o video, foi utilizada a mesma musica. Possui apenas o som de
instrumentos, bem sutil. HA momentos que se ouve apenas a musica, pois as

pessoas estdo pensando ou observando.

Texto:

A narracdo deste video publicitario € contada majoritariamente em primeira
pessoa. Apenas ho momento em que terceiros descrevem as mulheres que alterna-
se para terceira pessoa. Nao ha sujeito oculto, todas as falas sao ditas pelos
participantes. Todas as pessoas envolvidas falam a lingua inglesa. As falas
assemelham-se a depoimentos.

A narracdo inicia-se com Gil Zamora falando sobre sua profissdao e
experiéncia. Suas palavras ddo um tom forte, intimista, garantindo boa reputagéo ao
video. Segundo ele, foram 16 anos trabalhando em um departamento de policia.

As mulheres contam ao que elas foram submetidas e como seria a dindmica
do procedimento: descrever suas caracteristicas fisicas ao profissional, sem que ele
as veja. Ele faz perguntas a elas para que descrevam alguns elementos especificos
do rosto. Nota-se qualidades consideradas negativas, pelo tom de falas das
mulheres. Shelly denota seu descontentamento ao dizer: “Quanto mais velha eu fico,
mais sardas eu ganho”. Também é exposto julgamentos alheios: “Minha mae dizia
qgue eu tinha um queixo grande”, diz Florence, pensativa.

O profissional e as mulheres continuam explicando e descrevendo o
procedimento: “Assim que eu terminava o desenho, eu dizia “muito obrigado” e elas
iam embora. Eu nado as via”, diz Gil. E Florence: “tudo o que me disseram antes do

retrato era para fazer amizade com uma outra mulher, Chloe”.
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O profissional explica o que essas outras pessoas precisam fazer e entao elas
comegam a descrever cada uma das mulheres que encontraram. Nas palavras
dessas pessoas, ha mais qualidades expostas: “queixo fino e bonito”, “ela tinha
olhos bonitos. Eles se iluminavam quando ela falava”, “nariz bonito”, “lindos olhos
azuis”.

Nem todas as falas aparecem no exato momento em que as pessoas estao
gesticulando. Muitas vezes essas falas estdo sendo sonorizadas enquanto é exibida
uma imagem do ambiente ou a expressao dos participantes.

Ao ver os dois retratos de si, as mulheres tiram conclusdes que contribuem
para dar o fechamento do video. Kela diz sobre o segundo retrato: “o segundo
parece um pouco mais aberto. Mais amigavel e feliz”. E Florence: "Eu devia ser mais
grata pela minha beleza natural. Isso afeta as escolhas dos amigos que nods
fazemos, os empregos a que nos candidatamos, como tratamos nossas criangas.
Afeta tudo”. Quando é questionada se ela acha que é mais bonita do que diz, ela
afirma: “Sim, sim”. Ja Melinda diz: “nés gastamos muito tempo como mulheres,
analisando e tentando consertar coisas que nao estdo completamente certas, e
deveriamos gastar mais tempo apreciando as coisas de que realmente gostamos”.

Finalizando o video, surge uma frase: vocé € mais bonita do que pensa.

Interpretacao dos resultados obtidos:

A partir da decomposi¢cédo em categorias do video publicitario, pode-se notar
alguns elementos que se sobressairam, repetindo-se ao longo da narrativa. A partir
dos planos de filmagem mais fechados, em que se destacavam os rostos das
mulheres, nota-se que este recurso contribuia para dar foco no que elas diziam e em
suas expressdes. Isso permite um tom de maior emocdo ao video. Também, ha
momentos em que se exibem os retratos em angulo frontal. Isso faz com que o
espectador consiga observar bem os detalhes, e compreender e sentir as reagdes
das mulheres ao também observar os desenhos.

Também, o cenario, em um espago grande, com poucos objetos e grandes
janelas, que permitia entrar a luz, deu um tom natural, real ao video, combinando
com o tema abordado. Esse cenario, com momentos notaveis em que a luz refletia,

remeteu a suavidade.
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Os planos alternavam-se bem lentamente, podendo realmente entender o que
as mulheres falavam e as caracteristicas que descreviam. Em nenhum momento ha
cortes rapidos, como € possivel ver em muitos filmes publicitarios. Esse recurso
contribui para a sutileza que também é transmitida por meio de outras categorias.

Outro aspecto a ser considerado € que o artista forense € um profissional do
FBI, isso da maior credibilidade ao video e, consequentemente, a marca que o
promove.

Também, esse video vem ao encontro da missdo e da pesquisa
encomendada pela Dove, ao apontar que 96% das mulheres tém problemas com a
autoestima, e o video toca justamente neste aspecto, utilizando mulheres com
caracteristicas diversas, que refletem esse problema. Essa forma de abordagem
contribui para gerar identificacdo neste publico trabalhado pela marca. Elas podem
identificar-se com as falas e se impressionar com os retratos, pois podem estar
passando pela mesma situacgao.

E, ao final, deixa-se uma mensagem por meio das préprias participantes,
sendo reforcado pela imagem da jovem Melinda abragcando um homem
afetivamente.

Pode-se entdo identificar uma produgao que volta-se para a promog¢ao da
marca, expondo uma cultura social, uma realidade existente, que reflete nas
relagdes sociais.

Por meio deste video, esta sendo exposto um discurso, um valor, que deve
ser defendido pela marca e estar relacionado a sua identidade. A Dove, que trabalha
desde 2004 com o tema, pode entdo, por meio desta narrativa, reforcar este valor,
de valorizagao da beleza natural, de busca da autoestima e de aceitagado do proprio
corpo.

A partir desta analise, € possivel aliar entdo, variados conceitos como
identidade, valores, relacionamento, identificacdo, entre outros. A forma como foi
produzido o video busca gerar engajamento por parte das mulheres que se
identificaram com o que foi exposto, e desta forma, o roteiro, que utilizou o
storytelling, pode contribuir com seu objetivo e gerar percep¢gdes do publico-alvo
perante a marca. Assim, este video, aliado com os valores e o tema defendido pela
marca, que gira em torno da autoestima das mulheres, pode contribuir para reforcar

sua imagem.



74

6.1.2.3 Analise do video Anténio do Livro - De repente a gente muda

Para reforgar suas campanhas de posicionamento, a empresa de
telecomunicagdes Nextel criou, em 2014, o projeto “De repente a gente muda”, que
conta histérias reais de pessoas que transformaram vidas e o contexto onde
estavam inseridas.

O projeto € um desdobramento da campanha veiculada na televisdo, “Quando
a gente muda, tudo muda com a gente”, que apresenta historias reais de pessoas,
partindo de um acontecimento marcante na vida dos protagonistas. Esta campanha
ja mostrou as historias de transformacao do jogador Tiago Silva, da surfista Maya
Gabeira e do ator Mateus Solano.

Os videos sao exclusivos para redes sociais, sendo divulgados na fanpage da
Nextel no Facebook. Eles também foram reunidos em uma pagina no Tumbir
(http://derepenteagentemuda.tumblr.com/), além de estarem disponiveis no canal da
Nextel no Youtube (www.youtube.com/nextelbrasil).

Até o momento, foram divulgadas quatro histérias: da publicitaria Simone
Mozzili, que criou uma ONG para dar suporte educativo a criangas com cancer, do
cobrador de 6nibus Antonio da Conceigdo, que criou a agdo “Cultura no Onibus” em
Brasilia, que disponibiliza livros para os passageiros, do aposentado Hélio Silva, que
ja plantou milhares de arvores na Zona Leste de Sdo Paulo, para melhorar o local
que antes era muito degradado, e do carioca Anderson Franga, criador da
Universidade da Correria, que estimula o empreendedorismo nas favelas.

Em retribuicdo a essas pessoas, a Nextel realizou doagdes para ajudar cada
um deles em suas agdes.

De acordo com Brandao (2014), com os trés posts no Facebook, os videos ja
tinham mais de 9.100 compartilhamentos, cerca de 35.600 curtidas e mais de
326.300 visualizacoes.

Nao foram encontradas informacdes referentes a ficha técnica desta

producao.


http://derepenteagentemuda.tumblr.com/
http://www.youtube.com/nextelbrasil
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Imagem:

O video inicia-se com a imagem de Seu Anténio, em um terreno de terra, a
espera do 6nibus. Dentro do veiculo, ele conta notas de dinheiro, atividade que faz
parte de seu trabalho. Em seguida, o 6nibus circula pela cidade, passando pelo
Congresso Nacional. Depois, em pé, dentro do 6nibus, se observa Seu Antdnio
falando. Em seguida, aparece ele sentado em um ponto de 6nibus e, ao seu lado
esquerdo, ha uma pilha de livros. Seu rosto esta virado para a camera. Aparenta

estar falando com o préprio espectador, como verifica-se na figura 41.

Figura 41 — Seu Antonio
Fonte: Nextel Brasil, 2014

Em seguida, ele esta dentro do 6nibus novamente, pendurando sua estante
de livros: um painel de plastico azul. Também verifica-se ele colocando livros nesta
estante. Depois, aparece uma pessoa manuseando um livro. E possivel observar a

capa da obra, como é mostrado na figura 42.

e
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Figura 42 — Capa do livro Relatos de um Naugrafo
Fonte: Nextel Brasil, 2014
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Segue-se a uma sequéncia de pessoas lendo livros, mdos manuseando-os e
um homem alto, andando com uma obra literaria. Ele ndo olha para frente e sim para

o livro, como se vé na figura 43.

Figura 43 — Pessoa caminhando acompanhada de um livro
Fonte: Nextel Brasil, 2014

Depois, vé-se uma jovem sentada em um ponto de 6nibus, lendo, ao lado de
uma crianga. Em seguida, € a crianga que esta com a obra. Também aparece uma
jovem sentada sobre uma ponte, também lendo. Apds, aparece seu rosto, e o titulo
do livro: 1984, George Orwell. Ela olha para a camera. Depois, aparece Seu Antdnio
dentro do 6nibus, entregando um livro a um passageiro que esta sentado. Quando
ele desce, evidencia-se bem a capa: A sangue frio, de Truman Capote. Novamente
aparece Seu Antbnio sentado no ponto de 6nibus.

Depois aparece ele observando uma paisagem e em seguida ele comecga a
andar. Depois, ele surge sorrindo, segurando uma pilha de livros como se vé na

figura 44.

Figura 44 — Seu Antdnio com livros em cena final
Fonte: Nextel Brasil, 2014
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Planos de filmagem:

Seu Antdnio é mostrado em meio primeiro plano. Depois, em plano americano
frontal, aparece ele, em pé, dentro do 6nibus, falando. Em seguida, também em
plano americano, aparece ele sentado, contando sobre seu projeto. Dentro do
Onibus, ele é mostrado pendurando o porta livro, em plano americano. Em seguida &
dado um close up em suas maos, amarrando as tiras do porta-livro. Em primeiro

plano, mostra varias pessoas sentadas, lendo, como se verifica na figura 45.

Figura 45 — Primeiro Plano de mulher lendo um livro
Fonte Nextel Brasil, 2014

Também em plano fechado, € dado destaque a capa de um livro que esta na

mao de alguém, como mostrado na figura 46.

Figura 46— Plano fechado da capa do livro Contos Reunidos
Fonte: Nextel Brasil, 2014

Em seguida, em plano geral, € exibida uma pessoa andando, de perfil.
Depois, em plano americano, vé-se uma jovem sentada em um ponto de 6nibus,
lendo, ao lado de uma crianga. A camera vai se aproximando. Depois, em plano

fechado, aparece também a crianca lendo. Apds, em plano americano, de peffil,
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aparece uma jovem sentada sobre uma ponte, também lendo. Depois, em plano
fechado, € dado enfoque ao seu rosto e ao livro que esta lendo.

Quando um jovem esta saindo do 6nibus, em plano fechado é dado destaque
a capa do livro. Novamente aparece Seu Anténio sentado no ponto de énibus, agora
em plano mais fechado. Apds, em plano fechado, aparece ele de costas,
observando a paisagem. Depois, em meio primeiro plano, ele segue andando. E,

ainda em meio primeiro plano, aparece ele segurando livros.

Trilha sonora:

A musica mantem-se a mesma ao longo de todo o video, intercalando com
sons externos, de 6nibus, por exemplo, e a fala de Seu Anténio. A musica é bem

calma.

Texto:

A narrativa é contada em primeira pessoa. Inicia-se com Seu Antdnio
contando sua trajetéria, do Maranhdo, como boia-fria, até Brasilia. Algumas frases
que ele fala aparecem escritas na tela, bem ao centro. As frases foram: “Estudar
muda o ser humano sim”, “acervo com 8 mil livros”, “a pessoa que nao sabe ler € um
cego, ele é guiado pelos outros”, “a pessoa que |é se defende por meio das
palavras”, “sou um sonhador por uma causa justa”. Ele explica como funciona o
Cultura no Onibus e, enquanto ele explica, é exibida a imagem dele manuseando a
estante de livros. Ha algumas pausas em sua fala, exibindo apenas recursos de
imagem, plano de filmagem e trilha sonora. Em seguida ele fala da importancia da
leitura e sobre sonho.

Ao final, aparece o titulo do projeto e, por fim, a logotipo da Nextel.
Interpretacao dos resultados obtidos:
A partir da analise deste video, & possivel identificar valores que sé&o

ressaltados por meio de diferentes recursos. Na parte textual, por exemplo, ha

frases que sao reforgadas por escrito, o que foi dito verbalmente.
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Também, sdo varios os livros que aparecem de maneira destacada. Nao
apenas o ato de alguém pegar uma obra ou Ié-la que € exibida, mas também suas
capas, podendo-se observar titulo e autor. Sdo todas obras de literatura consagrada.
A todo o momento, ha uma imagem, plano de filmagem ou expressao verbal que
remete a leitura. A trilha sonora auxilia apenas como base, para dar o tom do
sentido, ndo se sobressaindo de maneira destacada.

Assim, por meio desses aspectos, € possivel refor¢ar um posicionamento: de
atitude, de transformacdo. Seu Anténio, mesmo sendo um boia-fria vindo do
Maranhdo, buscou nos livros uma forma de fazer a diferenga. Ele pode ainda ser
comparado a figura do herdi, presente em contos de aventura.

Nao ha uma ligagao direta com o produto da empresa Nextel, mas ha a
intencdo de se expor valores, como de transformacao e de superagcado, que devem
fazer parte da empresa, para que exista associagcdo perante o publico. Nao é
atribuido de maneira direta um valor de uso, mas sim uma atitude de acédo e de
transformacao. Sendo essas atitudes defendidas pela empresa, o video, que utiliza o
storytelling em sua estrutura, pode contribuir para firmar a imagem organizacional e

reputacao.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa buscou apresentar um estudo exploratorio e descritivo sobre o
storytelling, e realizar uma analise sobre este formato narrativo, especialmente
aquele baseado em histérias de pessoas comuns, a fim de avaliar a sua
aplicabilidade como um recurso estratégico de comunicagéo.

A partir de todo o contexto apresentado no trabalho, € possivel concluir que
novos formatos de construcdo e difusdo de mensagens sao importantes na
comunicagao organizacional e uma estratégia que inclua a narrativa como um meio
para estimular a aproximagéo, o dialogo e gerar pertencimentos pode ser uma
importante forga atrativa diante da atengao difusa dos individuos.

E neste sentido que o storyteling, principalmente aquele que utiliza a histéria
de pessoas comuns, pode apresentar um papel importante como uma alternativa
frente aos recursos estratégicos de comunicagdo, para gerar identificacao,
aproximagado, engajamento e relacionamento entre organizagdo e publico,
reforcando a imagem organizacional, por meio da exploragéo dos valores e de sua
identidade aplicado a este formato narrativo, contribuindo também para fortalecer a
reputacao, tdo valiosa nos dias de hoje.

As histérias, que sempre fizeram parte da existéncia humana, possui uma
carga emotiva, envolvendo as pessoas, e dando-lhes sentido. Composta por
detalhes, as narragbes possibilitam o resgate de ideias e opinidbes em uma
sociedade cada vez mais em rede, rodeada de informagdes diretas, objetivas e
intrusivas.

Nesse cenario, aproximar-se do publico e buscar o didlogo € um passo
importante para obter a fidelizagdo. Assim, o storytelling pode ser uma ferramenta
que auxilia a conquistar o publico, considerando-se sempre a questdo da
transparéncia, para entdao se buscar o relacionamento. Essa conquista da-se por
meio da identificacdo do publico com os valores e posicionamentos da organizagéo,
dispostos em suas mensagens. Esses valores devem expressar a identidade
organizacional, para repercutir de maneira positiva em sua imagem.

O storytelling pode ser uma alternativa cabivel principalmente para novas
organizagdes, que estao se inserindo no mercado, quando ainda n&do possuem uma

reputacao construida e reconhecimento de um publico especifico. Ele pode ser util
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também em campanhas de conscientizagcdo de temas, por exemplo, como a atencao
no transito, prevencao de doencgas, preservagao de recursos naturais, entre outros,
pois prende a atencao e possui carga emotiva, podendo estimular a reflexao.

No caso dos videos apresentados, observou-se a forma trabalhada dos
variados elementos que expdem valores e ideias defendidas pelas empresas
anunciantes e que podem contribuir para gerar identificagcdo, engajamento e
relacionamento. Foram varios recursos que se repetiram nas analises, como a
predominancia de narracédo em primeira pessoa, angulos fechados focando no rosto
e nas expressdes das pessoas, recursos textuais que expunham opinides e vigor
emocional. Destacou-se mais o recurso verbal - a fala, do que outros elementos
SONoros.

A partir disso, compreende-se as possiveis contribui¢des do storytelling para
a comunicagao nas organizagdes, no entanto, deve-se ter o cuidado ao utiliza-lo. As
histérias possuem diferentes vertentes e formas de abordagem e, ao chegar até o
receptor, pode ter diversas interpretagdes, pois cada individuo possui um repertério,
apropriando a seu modo a mensagem.

Essas ponderagdes sdo importantes de serem pontuadas, pois este recurso
pode tanto contribuir para uma relacdo ou ambiente mais inclusivo, de identificacao
e participagdo ou entdo transformar-se em uma ferramenta de facil saturagao e
esquecimento, se utilizados elementos ilegitimos e artificiais, sem haver ligagdo com
a realidade organizacional. Deste modo, se ndo houver o cuidado da organizagao ao
se expor, ela mesma pode comprometer a sua reputacdo e fragilizar o
relacionamento entre ela e seu publico.

Por fim, espera-se que este trabalho possa ter contribuido com as pesquisas
académicas sobre o tema storytelling, com enfoque em comunicagao organizacional,
e que tenha despertado a atencao, a curiosidade e o interesse de possiveis leitores
e pesquisadores a dar continuidade na busca conceitual e de praticas correntes em

storytelling e novas estratégias de comunicagéo.
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