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RESUMO

O acelerado processo de globalizacdo, atrelado ao rapido avancgo tecnoldgico inunda
consumidores de todo o mundo com conteidos de toda natureza diariamente, através
dos diversos canais midia, um sintoma do que Kotler (2010) chama de era da
informacdo. Esse cenario desencadeia uma guerra pela atencdo do consumidor, com
cada vez mais marcas adotando estratégias que buscam reter esse ativo tdo importante
para elas, que é a atencdo. Entre essas estratégias, € possivel encontrar o uso frequente
de narrativas construidas em storytelling, um conjunto de técnicas capaz de criar lacos
duradouros e emocionais entre marcas e consumidores, e que 0 presente artigo propde-
se a analisar através do apontamento de elementos caracteristicos desse tipo de narrativa
presente nos filmes da Samsung (2015) e Donate Life (2016).

PALAVRAS-CHAVE: storytelling; narrativas; entretenimento; comunicagéo;

INTRODUCAO

O uso de narrativas torna-se um importante composto para a constru¢do e manutengédo
das marcas na era da informacéo. Segundo Kotler (2010), a era da informagdo provém
das mudancas tecnoldgicas, do mundo mecanico para 0 mundo digital; Internet,
computadores, celulares e redes sociais — e isso tem profundo impacto no
comportamento de produtores e consumidores. Nesse contexto, 0 uso de narrativas
baseadas em storytelling capazes de transcender uma Unica plataforma tém ganhado
forca.

O fato é que narrativas sdo eficazes ferramentas para transmitir ideias e
eficientes ferramentas de comunicagdo. 1sso se d& porque no que diz respeito a
questdo simbdlico-cultural, as narrativas fornecem interpretacGes para 0 nosso
cotidiano social e significados culturais, atribuindo, desse modo, sentido e
identidade a existéncia humana. (CHACEL, 2012, p.67)
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A aplicacdo do storytelling como elemento narrativo capaz de transmitir adiante
informacdes pode ser relacianada as primeiras interacbes humanas, ainda no periodo
pré-historico, usada como forma de passar adiante os conhecimentos relacionados a
caca e sobrevivéncia da espécie. No mundo dos negdcios, e principalmente no ambito
da comunicacdo, ha cada vez mais interesse pelo uso da técnica. Isso se da pelos
constantes sinais de que cada vez mais as narrativas tradicionais perdem sua eficiéncia
(XAVIER, 2015).

O objetivo deste trabalho é observar, através de pesquisa exploratoria, e apontar através
do método descritivo, como as marcas que se propdem a utilizar narrativas em
storytelling fazem isso de maneira satisfatoria e emocionante, apontanto os elementos
caracteristicos desse tipo de narrativa presentes nos filmes Hearing Hands (2015), da
Samsung, marca de eletrénicos e tecnologia, e The World's Biggest Asshole (2016), da

ONG Donate Life, para campanha de incentivo a doa¢do de 6rgaos.

PERFIL DO CONSUMIDOR NO MUNGO GLOBALIZADO

O processo de globalizacdo acabou por diminuir cada vez mais as barreiras invisiveis ao
redor do mundo; o acesso a tecnologia e a informacao significou mais interacdo, troca
de experiéncias e buca por conhecimento por parte das marcas e dos consumidores. Esse
processo fomentou um aperfeicoamento na producdo de bens e servicos, elevando a
competitividade pautada em diferenciais tecnologicos e de qualidade (QUADROS,
19994).

Porém, apesar do termo globalizacéo estar ligado intimamente ao fato do crescimento e
expansdo industrial ao redor do mundo, o processo pode ter levado a tornar as
necessidades humanas cada vez mais individuais. Para Castells (1999), a conectividade
possibilitada pelas transformacdes tecnoldgicas conduz a uma crise dos padrdes de
identidade estabelecidos referentes ao mundo industrial (QUADROS apud CASTELLS,
1999). Giddens (1999) trata a globalizacdo como um fendmeno que “remota e afasta o
individuo. E também um fendmeno ‘interior’, que influencia aspectos intimos e pessoais

das nossas vidas.” (GIDDENS. 1999, p.23)

4 Terezinha Quadros - Globalizacdo, Novas Tecnologias, Educacdo e Trabalho: uma reflexdo sobre a
possibilidade de superacdo da exclusdo. Dezembro de 1999.
www.uesc.br/cpa/artigos/globalizacao_novas_tecnologias_educacao_trabalho.pdf. Acessado em abril de
2016.
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Tanto Castells como Giddens tratam a globalizacdo como um fenémeno que pode levar
os individuos a um afastamento de suas realidades locais. A compreensdo desse
afastamento pode ser feita através do conceito de aldeia global proposto por Marshal
McLuhan (1962). O autor trata das transformacfes sociais provocadas pelos avangos
tecnoldgicos dos meios de comunicacdo, desde a criacdo da imprensa, até a
comunicacdo eletrdnica. Esses avangos seriam o0s agentes responsaveis pelo
encurtamento das distancias e do tempo no processo de comunicacdo em escala global,
0 que levaria a humanidade a um processo de retribalizacdo, onde as barreiras culturais,
étnicas, geograficas, entre outras, seriam relativizadas, nos levando a uma
homogeneizacio scio-cultural®.

No conceito exposto por McLuhan, o estagio de aldeia global seria 0 caminho natural
no processo de globalizacao, levando a sociedade até uma certa “padronizagdo cultural”.
No entanto, Giddens contrapde o conceito de McLuhan ao afirmar que “A globalizagao,
dizem alguns, cria um mundo de vencedores e vencidos, minorias que enriquecem
rapidamente e maiorias condenadas a uma vida de miséria e desespero” (GIDDENS,
1999, p.26). Vemos, entdo, que o processo de globalizacdo pode causar um efeito
inverso ao da homogeinizacdo, podendo afastar ainda mais os individuos de uma
suposta padroniza¢ao da cultura ou estilo de vida. Giddens afirma que “a globalizacao
tem algo a ver com a tese de que agora vivemos todos num unico mundo.” (GIDDENS,
1999, p.20), ja George Jardim® (2004), apesar de concordar com Giddens no que diz
respeito a todos viverem num mundo unificado, aborda o individualismo moderno, uma
caracteristica consequente do processo de globalizag&o.

Visto estas observacOes, e as trazendo para uma discussao atual, o
individualismo moderno se caracteriza por uma busca de liberdade,
singularidade e auto-responsabilidade [...] Mas, ndo se igualando a um
“individuo-fora-do-mundo”, e sim ao “individuo-no-mundo”. Ou seja,
0 individuo contesta o mundo, porém vive dentro do mesmo.
(JARDIM, 2004, p.25)

Essa postura de questionamento do mundo refere-se ao fortalecimento cada vez maior
das culturas locais e do sentimento do “eu”. Neumeier (2008) reafirma essa postura
quando pontua que quanto mais rapidamente a globalizacdo remover as barreiras, mais

rapidamente as pessoas erguerdao outras. 1sso quer dizer que, mesmo estando envoltos

5 Marshal McLuhan — Estudas da Semiotica.
www.aboutmarshallmcluhan.wordpress.com/category/aldeia-global/. Acessado em abril de 2016.

6 JARDIM, George Ardilles da Silva. O individualismo na cultura moderna. www.cchla.ufpb.br/caos-
RevistaEletronicadeCienciasSociais-Numero7-setembrode2005. Acessado em abril de 2016
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numa cultura cada vez mais globalizada, os individuos estdo em busca de fortalecer suas
raizes.

Conforme passamos de uma economia “tamanho Unico” para uma
economia de customizagdo de massa, a atencdo do marketing mudou
das caracteristicas para os beneficios, para a experiéncia, para
identificagdo tribal. Em outras palavras, vender evoluiu da énfase em

9 Ce

“o que ele tem” para “o que ele faz”, “o que vocé€ vai sentir”, “quem
vocé é”. Essa mudanca demonstra que, embora caracteristicas e
beneficios ainda sejam importantes para as pessoas, a identidade
pessoal ganhou mais prestigio ainda. (NEUMEIER, 2008, p. 38 —
destaques do autor)

E nesse contexto em que pessoas buscam se afastar cada vez mais dos efeitos
provocados pela globalizacdo, a procura de afirmagdes mais individualizadas, que as
marcas partem em busca de novas formas de abordagem, visando atender os anseios
desse novo tipo de consumidor. O fomento a criacdo de conexdes de nivel emocional
tem-se mostrado promissor nesse aspecto, Kotler (2003) afirma: “As empresas
excepcionais cultivam clientes encantados. Criam fas”. (p.27) E o relacionamento
criado entre marcas e clientes que fideliza, a troca de experiéncias e, principalmente, o
dialogo entre as marcas consumidores que possibilita um relacionamento duradouro.

Atualmente, muitas organiza¢Ges procuram desenvolver imagens que
falem mais ao coragdo do que a mente, pois quando as que dirigem
apenas a cabega quase sempre enaltecem os mesmos beneficios”.

(KOTTLER, 2003, p.90)

E no uso de narrativas que as marcas podem desenvolver abordagens que enaltecem as
relacdes afetivas voltadas para os clientes, de maneira focada e personalizada, entrando
no campo de percepcdo positiva dos consumidores. Dessa forma, deixam de ser vistas
como corporagdes que buscam apenas o lucro, e passam a ser enxergadas como mais
humanas e preocupadas com as relagdes com seus clientes. Estruturas narrativas bem
construidas podem alterar decisGes e persuadir pessoas a adotar marcas. (PALACIOS;
TERENZZO, 2016, p.13)

O PAPEL DAS NARRATIVAS NO POSICIONAMENTO DAS MARCAS

A partir da segunda década do século XXI a busca pela diferenciacdo e destaque em
relacdo aos concorrentes tem levado marcas a buscar novas maneiras de se comunicar
com seus consumidores. A intencdo € deixar claro seus posicionamentos, bem como,

impedir a confusdo causada pela grande quantidade de produtos/servicos similares no
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mercado globalizado, Covaleski (2010) reforca a importancia dessa busca quando
aponta que:

O consumidor contemporaneo tem se tornado mais exigente no
momento de optar pela marca, produto ou servico que ira adquirir,
diante da diversidade e ofertas maiores a cada dia e da crescente
competitividade dos mercados, sejam eles locais ou globais.
(COVALESKI, 2010, p.21).

O trabalho de branding voltado ao cliente tem-se mostrado eficiente nesse aspecto,
consumidores quando expostos positivamente a experiéncias de marca tendem a
assimilar melhor a mensagem dessas marcas, 0 que possibilita a criacdo de um novo
relacionamento, ou manutencdo de um relacionamento existente entre clientes e
empresas, isso porque todos experimentam mais do que compreendem, e é a
experiéncia, ndo a compreensdo que influencia o comportamento. (AAKER;
JOACHIMSTHALER apud MCLUHAN, 2000, p.260)

Desenvolver um relacionamento profundo com um segmento de
clientes é geralmente muito mais importante que um grande numero
deles pode aparentar. Ndo apenas fiéis, clientes comprometidos
influenciam outros como também fornecem uma base de vendas
estavel. (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000, p.264, traducio
nossa)

Martins (1999) afirma que a motivagdo da compra esta relacionada as necessidades e
aos desejos pessoais, e a preferéncia da marca esta ligada ao sentimento que esta no
imaginario coletivo. Para Covaleski (2010), a “comunicagdo publicitaria precisa entdo
estabelecer uma relacdo ndo entre marca e produto, mas entre a marca e o contetdo de
interesse do consumidor” (p.48) O uso de narrativas surge como instrumento capaz de
estabelecer essas relacdes. E possivel perceber, inclusive, o uso de narrativas ao longo
de toda a histéria da humanidade com o intuito de fortalecer ideologias, filosofias,
religides, etc.

Quando o objetivo de envolver o consumidor na histéria contada por uma marca é
atingido, ganha-se a atencdo que tanto se procura no atual mercado globalizado. Isso
permite @ marca uma abertura maior para se trabalhar a mensagem junto ao
consumidor/espectador. Neste cenario, Xavier (2015) propde:

Ultrapassada a barreira da superficialidade, é natural que nos seja
concedido mais tempo, 0 que resulta em ainda mais atencdo. E com
esse refor¢co de atencdo, qualificado pelo afeto, ganhamos ainda mais
profundidade, chegando ao ultimo e glorioso item: capacidade de
retengdo que traz a reboque os trés grandes prémios de ser
compreendido, ser amado e ser lembrado. (XAVIER, 2015, p.20 —
grifos do autor)
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Xavier (2015) ressalta ainda a importancia de criar narrativas bem estruturadas e
consistentes, “criar ¢ contar historias, mais do entretenimento, ¢ uma questdo de
sobrevivéncia” (p.52). Isso posto, devemos compreender que a criacdo dessas narrativas
deve ser contextualizada, uma vez que o perfil comportamental do consumidor
contemporaneo, principalmente aquele ja provido da cultura das midias, costuma
repudiar a publicidade descontextualizada. (COVALESKI, 2010, p.74)

A ideia central de narrativas construidas com base no storytelling é ter o consumidor
imerso na historia que se conta, de forma que seja possivel o estabelecimento de
conexdes emocionais com quem conta essa historia; nesse caso, 0 interessante € que
guem conte essas historias sejam as marcas. Nufies (2007) define o storytelling como
uma ferramenta de comunicacdo estruturada em uma sequéncia de acontecimentos que
apelam a nossos sentidos e emogoes.

Para Athayde (2013) o storytelling sempre fez parte da propaganda, e gracas aos
avancos dos meios de comunicacdo, e principalmente pela chegada da internet, esta
ganhando novos contornos e ampliando os seus dominios. 1sso posto, cada vez mais
marcas buscam fazer uso de narrativas em storytelling para contextualizar suas
mensagens. Nesse ponto, a hibridizagdo da publicidade com elementos néo
caracteristicos de sua natureza torna-se fundamental para o processo.

Vale apontar esses aspectos para recordar que a publicidade cabe
motivar, convencer e induzir o receptor ao consumo. Novos
componentes tém se somado a funcdo primaria da publicidade [...]
entreter, interagir e compartilhar sdo novos elementos constituintes da
acdo publicitaria. (COVALESKI, 2010, p.13)

Diante disso, percebe-se que a pratica de mimetizacdo dos contetdos publicitarios com
outras estruturas narrativas € de fundamental importancia para a construcdo de
narrativas cada vez mais solidas.

A eficiéncia das narrativas em storytelling pode ser mensurada quando as marcas,
através do contetdo de suas histdrias, conseguem aproximar-se da realidade de vida de
seus consumidores, passando a apresentar sentimentos humanizados que se diferenciam
e se distanciam da publicidade imperativa do “compre, use, beba, vista”.

Langado no comego de 2015 pela Samsung Turca para promover a nova central de
atendimento a pessoas com deficiéncia auditiva, o filme Hearing Hands (mé&os que
ouvem em traducdo livre), veiculado na internet, acompanha um dia na vida de

Muharrem, personagem principal e deficiente auditivo que é surpreendido na sua rotina
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ao ver estranhos ao seu redor usando a linguagem de sinais para se comunicar, fazendo
seu dia mais facil. A narrativa construida em video-case apresenta o processo de
preparacdo da comunidade ao redor do personagem, através do treinamento da
linguagem de sinais e meses de planejamento para que a acao ocorresse perfeitamente.
No decorrer do filme Muharrem é guiado pela sua irma até uma praca onde uma
funcionéria da central de atendimento se comunica em tempo real com a personagem
através duma tela de video, e informa o langamento da nova central de atendimento em

video e a disponibilidade do servigo para a comunidade de deficientes auditivos.

Figura 1 — Frame do filme Hearing Hands’ (2015), da Samsung Turca para promover o

lancamento da nova central de atendimento a deficientes auditivos.

That's why we began from somewhere
and we have Iaunched

Fonte: YouTube

Mais do que um simples produto do entretenimento, a narrativa em storytelling
construida no filme leva o espectador a vivenciar a realidade do protagonista sob sua
perspectiva, criando, até certo ponto, uma relacdo afetiva entre espectador e
personagem. Muito disso se da pelo que Palacios e Terenzzo (2016) chamam de
Verdade Humana, um dos cinco fundamentos do storytelling apresentado pelos autores,
que diz que “todos sentimos uma mesma gama de emocg0es durante a vida e até por isso
somos capazes de sentirmos uma conexdo com outro membro da raga humana”
(PALACIOS; TERENZZO, 2016, p.77). Essas conexdes podem ser exploradas pelas

7 Disponivel em: www.youtu.be/otUJzNtRPhw. Acessado em abril de 2016
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marcas ao fazerem uso de arquétipos na construcdo de suas narrativas, Martins (1999)
aponta que a utilizagdo de estruturas arquétipas pelas marcas aumenta as chances do

desenvolvimento da relacéo entre elas e 0os consumidores.

A imagem do produto pode atrair 0os consumidores por motivagdo ou
identificagdo pessoal, mas seu mercado certamente serd limitado. Se a
marca tiver uma definicdo arquetipica (dos padrfes que existem no
inconsciente coletivo, uma “alma”) do produto, as possibilidades de
venda crescem enormemente. (MARTINS, 2000, p.29)
Xavier (2015) propde os arquétipos como estruturas que se assemelham aos signos do
Zodiaco, que apresentam tendéncias de personalidade, nem sempre consistentes, além
de habitualmente mostrarem caracteristicas de um signo principal mescladas com as de
outro signo afim (p.76). Logo, assim como sdo as caracteristicas comportamentais
humanas, passam a ser as das marcas através da construcao de suas narrativas por meio

de arquétipos.

Travassos (2016) aponta, a respeito da importancia da conexao emocional entre marca e
consumidor, que “despertar uma emogao real e trazer as pessoas para uma experiéncia
pode garantir engajamento, que é o objetivo desse tipo de comunicacdo”. E o que 0
filme Hearing Hands busca alcancar na construcdo da sua narrativa, comunicando seus
valores e a preocupacdo com a insercdo dos deficientes auditivos num mundo cheio de
barreiras, ao invés da demonstracdo de um produto ou servigco em si. Segundo Palacios e
Terenzzo (2016):

A vantagem de se contar uma histéria é que ela permite misturar o
corporativo ao cultural. Essa estratégia pode ser usada inclusive para
transmitir valores em que a marca acredita, como sustentabilidade e
outras praticas que ajudem a construir um comportamento mais
positivo para a sociedade como um todo. (PALACIOS; TERENZZO,
2016, p. 206)

NARRATIVAS STORYTELLING COMO PRODUTOS DE ENTRETENIMENTO

A mensagem publicitaria, da maneira como é compreendida hoje —
paradoxalmente — ganha sobrevida quanto mais deixa de se parecer
consigo mesma, quanto menos faga uso de elementos tradicionais que
constituem o discurso publicitario convencional. (COVALESKI,
2010, p.20)

As mudancas relacionadas ao distanciamento de elementos -caracteristicos das
propagandas tradicionais dao-se pela necessidade de mimetizacdo com outros contetdos
dos novos ambientes na qual as propagandas agora dividem espago. Xavier (2015)



4’3 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XIX Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Nordeste — Fortaleza - CE — 29/06 a 01/07/2017

evidencia a importancia do uso do storytelling para construcdo de narrativas quando
afirma que ‘“histérias sdo poderosas, descontruir as ideias consistentemente
implementadas por elas leva tempo” (p.38). O uso de narrativas em storytelling para a
construcdo de produtos de entretenimento eleva a mensagem publicitaria a um nivel de
aceitacdo maior pelos consumidores, principalmente num periodo onde 0s mesmos sdo
dotados de cada vez mais ferramentas para driblar os intervalos comerciais
(DONATON, 2007).

Palacios e Terenzzo (2016) exemplificam os produtos de entretenimento construidos a
partir de narrativas em storytelling citando o filme Uma Aventura Lego (2014), que
nada mais é, no que eles chamam, de um grande intervalo comercial de 2 horas da
LEGO. Essa nogao ¢ complementada quando os autores afirmam que o “storytelling
tem a capacidade de criar uma situacdo em que o receptor fique interessado e com sua
atencgéo plenamente voltada para a mensagem” (p.102).

Em 2016, a ONG estadunidense Donate Life lancou o filme The World's Biggest
Asshole, que narra a histéria de Coleman Sweeney, personagem dotado das piores
caracteristicas que um ser humano pode ter. A narrativa é construida através da sucessdo
de fatos que mostra a personagem em situa¢fes contraditorias as normas de uma
sociedade civilizada, como o0 ndo respeito ao proximo, Xingamentos e comportamentos
exagerados no transito, etc., elementos que ndo geram identificacdo alguma entre

espectador e personagem.

Figura 2 — Frame do filme The World’s Biggest Asshole® (2016), da ONG estadunidense

Donate Life, para campanha de incentivo a doacdo de érgéo.

Fonte: Youtube

8 Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=TeVLxcekEsw. Acessado em maio de 2017
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Porém, como toda boa estrutura narrativa de entretenimento, o filme apresenta um plot
twist® capaz de mudar o status da personagem e a percepcdo do espectador sobre o

protagonista.

Figura 3 — Frame do filme The World’s Biggest Asshole (2016), da ONG estadunidense

Donate Life, para campanha de incentivo a doacao de 6rgao.

Fonte: Youtube

Em determinado ponto da histéria, o protagonista é levado a dbito, devido a um mal
stbito, e é encontrado em seus documentos um registro que o caracteriza como doador
de o6rgdos. O filme passa entdo a mostrar a personagem como heroi, utilizando de
elementos narrativos (como trilha sonora épica, enquadramentos empolgantes) para
compor esse sentimento, mostrando também outros personagens que tiveram suas vidas
mudadas gragas aos orgaos recebidos pelo protagonista. A assinatura do filme “even an
asshole can save a life!®”” encerra a narrativa e passa a mensagem principal da ONG
para o espectador: “Uma Unica boa a¢do pode mudar quem vocé é”.

No fim, The World’s Biggest Asshole tende a gerar identificacdo gragas aos 5
fundamentos do storytelling que Palacios e Terenzzo (2016) mencionam e que Sao
facilmente identificaveis no filme, sendo eles o Protagonismo, a Tensdo, o
Ensinamento, o Significado, e a Verdade Humana, ja abordada neste trabalho. Esse
pensamento ¢ complementado por Xavier (2015) quando afirma: “uma boa histéria tem
que ser verdadeira, mesmo quando totalmente inventada” (p.28).

Storytelling é uma simulacdo de uma realidade. Ao cativar a atencéo,
a narrativa provoca uma imersao que chega ao nivel sensorial. Por ter

® Termo que define a pratica utilizada para justificar a mudanca radical na diregéo de uma narrativa,
muito usada para manter o interesse do publico em uma obra.
10 Tradugéo - Até mesmo um idiota pode salvar uma vida.
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uma estrutura aberta e simbdlica, de contetdos interpretaveis, é muito
facil para uma pessoa encaixar-se em uma histéria. (PALACIOS;
TERENZZO, 2016, p. 103)

As estruturas narrativas que se aproximam de pecas de entretenimento, mesmo quando
tendo por objetivo primario o reforco de uma mensagem (no caso de The World's
Biggest Asshole o incentivo a doagdo de Orgdos) tendem a ser mais bem aceitas pelo
publico, mais ainda quando esses filmes mexem com as expectativas de quem os assiste.
O uso do storytelling tem a capacidade de criar uma situagcdo em que o receptor fique

interessado e com sua atencdo plenamente voltada para a mensagem (idem, ibdem).

CONSIDERACOES FINAIS

Através da pesquisa e analise dos objetos expostos neste trabalho, € possivel perceber
como o uso de narrativas em storytelling pelas marcas reflete o atual contexto da
comunicacdo, onde cada vez mais usuarios e consumidores sdo inundados por
informacdo e as marcas passam a buscar métodos para diferenciar seus contetdos, a fim
de torna-los mais atraentes e menos invasivos para o publico final.

Muitos desses contetidos sdo construidos através da mimetizacdo de outros conteudos
que ndo fazem parte da realidade da publicidade e propaganda. Essa estratégia traz
elementos caracteristicos de outros universos, capazes de criar historias que se
distanciam em certos aspectos da publicidade imperativa, ja tdo saturada do mercado
globalizado.

O storytelling passa entdo a ser um importante ativo na construcdo dessas novas
narrativas, através da estruturacdo de historias capazes de envolver o publico de forma
emotiva e impactante.

No ambito académico, a anélise do presente trabalho é um incentivo ao estudo e maior
entendimento em relacdo ao uso das técnicas do storytelling aplicadas as construgdes

narrativas e producdes publicitarias das marcas.
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