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Resumo: O presente artigo tem como objetivo entender como as organizagdes estao
utilizando o storytelling ou a contagao de historias na sociedade midiatizada com o
objetivo de conquistar visibilidade e legitimagao. No contexto atual, elas estao buscando
fazer narrativas que abordam nao sé os seus produtos e servigos, mas sim estilos de vida,
valores universais e a diversidade. Para essa discussao, fizemos uma revisao bibliografica,
abordando os conceitos de storytelling, midiatizagdo, circulagdo € comunicagdo no
contexto das organizacdes. Também foi feita uma analise discursiva do video “Sadia |
Historia de Natal” (2017), da Sadia.
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1. Introducao

O desenvolvimento das midias vem possibilitando novas formas de interacdo que
impactam a sociedade como um todo. Surgem, nesse contexto, “atores diversificados e
comunicantes” (COGO; NASSAR, 2012, p. 102) que utilizam as redes sociais digitais
para propagacdo dos mais variados assuntos, envolvendo a produ¢do de conteudo de
muitos para muitos. Esses espacos na internet propiciam um ambiente de comunicacao
nao linear, em que as figuras do emissor e do receptor se misturam, e onde as mensagens
circulam, sem que se tenha controle sobre elas.

As organizagdes, certamente, ndo saem ilesas desse cenario, marcado pela atencao
difusa, devido ao excesso de informagdes ¢ a variedade de fontes emissoras. Elas
perderam parte da centralidade que tinham na emissao de mensagens, o que contribui para

que se reinventem e busquem novas formas de se relacionar com os seus interlocutores.
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Um dos recursos estratégicos que tem sido muito utilizado na atualidade, com o objetivo
de gerar visibilidade e legitimagao, ¢ a contacao de historias ou storytelling.

Esta cada vez mais comum ver narrativas produzidas por organizagdes brasileiras e
internacionais circulando, principalmente, nas midias sociais digitais. Elas, em sua
maioria, contam historias de personagens que té€m estilos de vida que dialogam com suas
missoes e valores, muitas vezes, sem destacar explicitamente seus produtos ou servigos.
Ou seja, com essas estratégias, tentam fazer uma comunicagdo menos mercadologica e
mais institucional.

O objetivo deste artigo ¢ entender, portanto, como o storytelling tem se tornado um
recurso estratégico de comunicacao utilizado na construgao de visibilidade e legitimacgao.
Metodologicamente, foi desenvolvida uma revisdo bibliografica dos conceitos de
midiatizagdo, circulagdo, storytelling e comunicacao organizacional, além de uma analise
discursiva, incluindo som e imagem, do video “Sadia | Histéria de Natal”, produzido pela

Sadia e veiculado em seu canal do YouTube, em 2017.

2. A sociedade conectada e midiatizada

Tendo em vista o avango da internet, o advento das tecnologias e a conformacao das
redes sociais digitais nota-se um novo contexto comunicacional, que possibilita outros
momentos de participagao das pessoas com aquilo que € de seu interesse. As tecnologias
da informacao e da comunicagdo possuem como uma das caracteristicas a reducao da
distancia entre o ser humano e a informagao, ou seja, conforma-se uma sociedade, de
carater global, na qual ¢ possivel ter acesso a uma infinidade de conteudos e de
informacdes em tempo real. Isto ¢, ha uma superagdo da fronteira espacial por meio da
criacdo de territdrios virtuais, nos quais independe a proximidade geografica e privilegia-
se a similitude politica, cultural e ideoldgica. “Em esséncia, ndo ¢ a forma (virtual ou
presencial) que garante a existéncia da rede, mas sim as dinamicas interacionais por ela
suportadas, a sociabilidade presente nas conexdes”. (SANTOS, CABESTRE E
MORAES, 2012, pg. 91).

Nesse contexto, a mediagdo por computador tende a estabelecer relagcdes que nao
consideram o nivel social dos sujeitos e privilegiam o conteudo da mensagem, isto €, “o
uso da comunicacdo mediada por computador € capaz de transcender as estruturas

hierarquicas e estimular a participagdo dos que permanecem na periferia das redes
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sociais”. (SANTOS, CABESTRE E MORAES, 2012, pg. 93). O termo “rede” vem de
redes sociais, que sao lagos que as pessoas firmam entre si, aspirando apoio, referéncias,
informacodes ¢ a essencial sensacao de “pertencimento”.

De acordo com o estudioso Fausto Neto (2009) o fato de vivermos em um mundo
midiatizado® e conectado faz com que haja um descentramento de “lugares de fala”.
Foram quebradas as barreiras entre os produtores e receptores, que agora interagem dentro
de redes complexas e novas interfaces. E nesse contexto, segundo o autor, que surge a
circulacao, “terceiro polo” do processo comunicativo, que também abrange o polo do
emissor ¢ do receptor. Ou seja, a circulacdo apenas passou a ser considerada e a ser
problematizada “em um cenario mais recente, ‘o da sociedade em vias de midiatizagdo’”
(FAUSTO, 2013, p. 46).

Braga (2012) também corrobora com essa linha de pensamento e afirma que, nesse
contexto, a sociedade se organiza horizontalmente para emitir e fazer circular mensagens
sobre os produtos midiaticos. Ha, portanto, um fortalecimento de diversas dindmicas
interativas. Porém, vale ressaltar que, para o autor, essa circulagao nao surge apenas com
as novas tecnologias da informagao. Muito antes da internet os sujeitos ja conversavam
sobre o que ¢ produzido pela midia, como a novela, por exemplo, mas o seu alcance era
menor, uma vez que nos tempos de midias digitais a circulagdo de informagdes ganha
proporcdes globais.

Esse conceito de circulagao, proposto por Braga (2012) e por Fausto Neto (2012),
leva em conta muito mais do que apenas os produtos midiaticos fornecidos e recebidos
ou as mensagens passarem de uma pessoa para a outra. Para eles, o que mais importa ¢ a
circulacao de informacdes sobre esses produtos a partir da interagao dos sujeitos. Ou seja,
uma circulagdo posterior a recep¢ao, em que o contato com o produto pode ser finito, mas
as informagdes que circulam sobre ele podem continuar sendo propagadas. Esses
desdobramentos podem acontecer, por exemplo, em conversas de bar, em espacgos de
interacao na internet, como os blogs, as redes sociais digitas e os observatorios, em

reunides no trabalho, etc.

* Vive-se hoje em uma era midiatica, em que a logica de produgao e circulagdo da midia passa a ser referéncia em todas
as instancias da vida em sociedade, gerando uma certa transformagdo social e cultural. Para José Luiz Braga (2009)
esse processo interacional de referéncia pode ser chamado de midiatiza¢do. Portanto, um mundo midiatizado é aquele
em que os meios redefinem a experiéncia do sujeito, que passa a estruturar a sua forma de interagir, de pensar ¢ de
viver em torno das midias. (VERON, 1997; SODRE, 2002; MATA, 1999).
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Nesse contexto midiatizado crescem, portanto, os ambientes de interagao, onde os
sujeitos podem conversar, criticar, ressignificar, reavaliar o que € emitido pelas midias e
pelas organizacdes, fazendo essas informagdes circularem. A circulacdo seria, desse
modo, “uma instancia geradora de uma ‘desarticulacdo’ entre produgdo e recepcao
caracterizada por incompletudes e divergéncias, entre termos de sentido” (FAUSTO
NETO, 2013, p. 55).

Com base nesses estudiosos, ¢ possivel afirmar que a circulagdo considera que o
processo comunicativo ¢ muito mais complexo do que emitir e receber uma mensagem,
ou seja, ela “ndo se trata somente de uma plataforma na qual se faz transitar uma
mensagem que sai da cabega de uma pessoa e/ou instituicao para outra e que a acolhe,
sem problemas” (FAUSTO NETO, 2013, p. 43). Ou seja, ela evidencia que “um discurso
produz nao um efeito, mas suscita a possibilidade de varios” (FAUSTO NETO, 2013, p.
53). Essa perspectiva mostra, portanto, que ndo ¢ possivel controlar a circulagdo dos
diversos sentidos que uma mensagem pode ganhar em contato com seus interlocutores,

pois a mensagem nao esta a servico do emissor.

3. A comunica¢ao organizacional no cenario contemporaneo

O cenario atual, no qual emergem as novas plataformas de producao e de circulacao,
complexifica o fazer da comunicagcdo organizacional (Fausto Neto, 2008). As
organizacdes buscam, nesse contexto, se reinventar e descobrir novas formas de
relacionamento com os seus interlocutores. Dessa maneira, elas procuram se atentar para
o dialogo, interacao e criatividade nas redes sociais, visto que a informacao e as formas
de navegacao abrem caminhos para o surgimento de novos espagos organizacionais, que
podem auxiliar a producao de sentido dos diversos publicos.

Diante disso, o campo comunicacional a partir do modelo informacional’ tem se
mostrado cada vez mais insuficiente para as organizagdes que se deparam com receptores
mais participativos e questionadores, orientados pela légica de colaboragdo e

compartilhamento da Web 2.0°. Os movimentos da sociedade e a contribuicdo de diversos

3 0O foco esta na busca pela eficicia do processo de comunicagdo tendo como referéncia a transmissio, considera-se
que o sentido ¢ inerente a mensagem, que o receptor ira compreender exatamente o que 0 emissor quer transmitir.

% Espaco constituido a partir do movimento das tecnologias digitais que possui como premissas a colaboracio e o
compartilhamento de conhecimento e opinides. Essencialmente composto pelas interagdes, caracterizado pela
potencializag@o dos processos de trabalho coletivo, troca, produgéo e circulacio.
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estudiosos como Franga (2003), Oliveira (2008) e Lima (2012) auxilia a concepg¢do de
outro modelo comunicacional que vislumbra a comunicagcdo ndo como um meio de
transmissdao de mensagens, mas sim como um espacgo de troca de compartilhamento de
ideias, opinides e conhecimento.

Esse modelo ¢ reconhecido como paradigma relacional, “um processo de produgdo e
compartilhamento de sentidos entre sujeitos interlocutores, processo sempre marcado
pela situacdo de interagdo e pelo contexto sécio-historico” (MAIA; FRANCA 2003
p-188). Tal paradigma considera que cada interlocutor constroéi seu sentido sobre a
mensagem recebida e tem sua interpretacao a partir de sua composicao historica e campo
de experiéncias vividas. Nessa direcdo compreende-se a organizagdo de forma mais
abrangente, assim como sua relacdo com os interlocutores.

Na perspectiva relacional € preciso ressaltar a interagdo interpessoal, uma vez que a
organizacdo ¢ vista como um ator social composta por sujeitos que estdo inseridos em
processos de comunicagdo junto com outros sujeitos (SOARES E MONTEIRO, 2012).
Os comportamentos e produgao de sentidos sdao construidos e compartilhados durante o
processo de interacao, pois a relacao dos sujeitos € redefinida durante a conversacao, € os
sujeitos influenciados tanto por experiéncias pessoais € sociais, como pelo objetivo de
atingir um ponto em comum com o outro. Desta forma, a organizacao se estabelece a
partir dos processos interativos e da negociagao com os interlocutores que conformam os
seus publicos.

Isto €, a classificagdo dos publicos nao deve ser feita de antemado, pois estes se
constituem na ag¢do, diante da proposta de interacdo e da maneira como reagem, nao
devendo ser considerados como audiéncia passiva. Com isso, ndo basta s ser visto, ¢
necessario que a utilizacdo dos meios de comunicagdo seja planejada para construir e
manter uma imagem que seja reconhecida pelos sujeitos, e mais do que isso, que esses se
tornem interlocutores e estejam em constante participacao por meio de dialogos, trocas
de informagdes e/ou opinioes.

Nesse sentido, a presenca de alcance global da internet nao significa garantia de
entendimento e compreensdo. Ao contrario, a disponibilidade de diversos pontos de vistas
e presenca de pessoas e culturas diversas traz ainda mais dificuldade ao entendimento
daquilo que ¢ dito ou proposto, uma vez que em cada relacao estardo envolvidos contextos

pessoais e sociais diferentes. H4 ainda a presenca de diversos comentarios sobre algum
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ponto da organizagdo que ndo necessariamente correspondem ao que ela transmite ou
gostaria de transmitir. Os diversos publicos podem se posicionar € expressar na web e nao
precisam concordar com a organizacdo, podem ser capazes de construir espacos de
criticas e conflitos contra praticas e politicas das organizagoes.

Tendo em vista essa complexidade do cenario atual e a necessidade das organizagdes
de se relacionarem com seus interlocutores, elas estdo buscando diversos meios
mididticos para divulgarem suas agdes e estratégias em busca de visibilidade e
legitimagdo. Nesse sentido, ja ndo utilizam apenas os meios de comunicacao de massa
(como TV, radio ou jornais), mas também criam suas proprias midias, como os blogs,
perfis em redes sociais, entre outros. Se tornam elas proprias gerenciadoras e produtoras
de conteudo (LIMA e OLIVEIRA, 2014). Além disso, as organizagdes também estao
alterando o conteudo que produzem e divulgam nas midias. Nesse contexto dos processos
comunicacionais pautados pelo didlogo e interagdao, muitas estdo apostando na contagao

de historias ou storytelling.

4. Storytelling como estratégia de visibilidade e legitimacao

Nos tltimos anos o storytelling tem se tornado uma pratica frequente no cenario
organizacional, nacional e mundial. Vale destacar que narrativa, contagao de historias e
storytelling sao entendidas neste artigo como sinonimos. Desmembrando a palavra
estrangeira storytelling, ¢ possivel afirmar que o story ¢ a historia em si e o telling ¢ a
forma como ela € contada. Ou seja, esse ultimo consiste em dar a forma a uma narrativa,
de qual maneira e por meio de qual suporte ela serd contada, seja em um livro, filme,
video no Youtube, etc. De acordo com Galvao (2015), o telling ¢ um “meio de meio de
concretizar uma historia e seu suporte ¢ um tanto variado” (p. 179). Ainda segundo o

autor:

Em qualquer estratégia de comunicacdo, story e telling devem se
complementar. Ainda assim, ¢ importante lembrar que a histdria
inevitavelmente deve ser trabalhada antes de ser contada. O processo de telling,
portanto, s6 comega quando termina a criagdo da historia. Ainda que a escrita
considere o suporte em que a historia sera revelada, é fundamental que o
trabalho inicial esteja focado no roteiro. Nao existe filme bom com roteiro ruim

— e quando o roteiro ¢ bom, ai sim, o felling ¢ capaz de valoriza-lo ainda mais
ou de prejudica-lo (GALVAO, 2015, p. 179).
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Entre as organizagdes que estao investindo em storytelling por meio de videos, no
Brasil, podemos destacar os bancos Itai e Bradesco, a companhia aérea Azul, a
mineradora Vale, a empresa subsidiaria de producdo de alimentos frigorificos Sadia as
marcas de cosméticos Natura e Dove. Os videos produzidos por elas, geralmente, sao
estruturados para serem divulgados nas midias digitais, uma vez que sao mais extensos
do que as propagandas publicitarias que sao veiculadas nas midias de massa, comona TV
aberta. Mas, também ¢ comum ver algumas empresas fazendo mais de uma versao do
video uma com a duracao menor para a televisao e outra maior para a Internet.

Acredita-se que as estratégias de contar histérias s3o pensadas muito em fungao de
um cenario competitivo e repleto de organizagdes do mesmo segmento, em que 0s
sujeitos, de certa forma, sao mais criticos e seletivos em relacdo aos produtos e servigos
que utilizam. Portanto, o fato das pessoas viverem em uma era, na qual elas sao
bombardeadas de informacdes sobre diversas organizagdes, faz com que fique cada vez
mais dificil guardar na memodria o que as empresas estdo realizando, lancando,
divulgando, etc. Nesse sentido, o storytelling pode ser um recurso utilizado para fazer
uma comunica¢do mais memoravel e envolvente, pois além de, geralmente, evocarem a

emocao, possibilitam a identificacdo com os protagonistas da narrativa.

Cresce a atribui¢ao de relevancia da oralidade, como comunicagdo espontinea
que permitiria uma experiéncia mais viva e poliss€émica — numa abertura de
sentidos mais adequadas a quantidade de pensamentos circulantes e
completamente avessa a linguagem dura e fechada das comunicagoes até entao
dominantes. As abordagens agora precisariam ser mais poéticas, com uso de
recursos retoricos que auxiliariam na unido dos mundos material e espiritual.
(COGO, 2016, p. 81).

Percebe-se que para gerar empatias por suas historias, as organizagdes investem em
relatos que, em sua maioria, nao falam sobre os seus produtos ou servigos, mas sim que
abordam estilos de vida, questdes universais, como a superacao de desafios seja eles
internos ou externos € o amor. Para Galvao, esses valores que contribuem para deixar a
narrativa mais interessante podem ser caracterizados como “tudo aquilo que acreditamos
ou que vivenciamos numa perspectiva praticamente instintiva” (GALVAO, 2015, p. 46).

Ainda nesse contexto, ¢ possivel afirmar também que muitas das historias narradas
pelas organizagdes estdo, de alguma forma, ligadas a diversidade, seja ela de raga, género,

deficiéncia fisica, opcao sexual, etc. Acredita-se que se envolver com esses temas vem
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muito de uma demanda da propria sociedade. A maioria dos sujeitos na
contemporaneidade pressionam e buscam posicionamento das organizagdes frente as
questdes sociais € buscam se relacionar com aquelas que assumem bandeiras com as quais
eles se identificam, muitas vezes, se propondo a pagar até mais caro por um produto de
uma empresa socialmente comprometida.

Porém, ¢ importante destacar que ndo basta que as questdes sociais estejam presentes
somente nas historias contadas pelas organizacdes, € necessario que exista coeréncia entre
o discurso e a pratica da organizacao. Isto ¢, a reputagao e imagem da organizagao podem
ser prejudicadas se ela contar uma historia emocionante e bonita, abordando o
comprometimento social, mas nao se envolver na pratica com essas questdes. O
storytelling ¢, desse modo, uma estratégia interessante para as organizagdes, mas nao
funciona para todas. Diante de um cenario social complexo, essa pratica também ¢
passivel de gerar reagdes contrarias ao que a organizagdo gostaria de comunicar.

Nesse sentido, ¢ essencial compreender que a presenca da organizagao tem como
ponto de partida o momento da emissdo das mensagens, que sdao planejadas e
publicizadas, mas seu reconhecimento acontece no contato com o publico e por meio do
sentido que ¢ despertado e produzido. Ou seja, a bagagem social do interlocutor € parte
da construcdo da imagem da organizacdo. Nesse contexto, a visibilidade deve ser
entendida como aquilo que pode ser visto, ser nitido, ou seja, que ¢ reconhecido pelos
sujeitos.

Para que haja maior probabilidade de compreensao desse processo, entre o que foi
dito e o que ¢ percebido, ¢ necessario que as organizacdes possuam uma identidade
superestruturada, ou seja, que elas definam seu posicionamento no mercado com
objetivos nitidos e valores transparentes para que condizam com o reconhecimento da
sociedade. Assim, “sdo os meios de comunicacao trabalhados para reforcar, pela repeticao
exaustiva de mensagens superestruturadas, a imagem e o discurso [...] que se quer
construir e manter.” (DUARTE E FIRMINO, 2010, p. 94).

As propostas de interacdo e relagdo com os publicos a partir das narrativas perpassam
entdo, uma articulacdo das agdes organizacionais € uma outra maneira de trabalhar e
construir a comunicagdo em conjunto, no lago social, organizagdo e interlocutores. As

midias sociais digitais como canal de comunica¢ao tém importante relevancia nesse
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momento, pois sdo as ferramentas de divulgagdao que podem interligar os interesses dos
publicos aos interesses das organizagdes.

Do mesmo modo, a complexidade da legitimagdo estd contida no processo de
circulacdo, pois essa ird se concretizar na recepcao. Se em contexto anterior a recepgao
era considerada como um receptaculo de informagdes, agora ¢ reconhecida como uma
instancia da dindmica comunicativa que interfere no fazer relacional e no processo
comunicativo. Tendo em vista a legitimacdo como processo de “explicacao” e
“Jjustificacao” da institui¢ao, investe-se nas narrativas que realcam sua tradicao e seus
valores. No entanto, a assimilagdo e interpretacao desses discursos acontecem na recepgao
e vem carregada de simbolismo.

A legitimacao como “explicacdo”, se da no esclarecimento de quem ¢ a instituicao,
sua histéria e suas politicas, para tomar conhecimento dos seus papéis e seus objetivos.
Como forma de “justificacdo” a legitimagdo tem a fungdo de garantir a pertinéncia ¢ a
aplicabilidade na vida social dos individuos que se relacionam, convivem, circulam ¢ a
constituem. (BERGER; LUCKMANN, 2000).

Nesse contexto, as institui¢des utilizam as narrativas para elaborar suas “explicacdes”
e “justificativas” de modo que consideram a complexidade de processos simbodlicos que
envolvem a recepgdo. A legitimagao vai sendo criada paulatinamente, de acordo com as
experiéncias dos atores receptores, assim como o conjunto de informacdes obtidas no

transcorrer da relagao.

5. O video “Sadia | Historia de Natal”

Algumas organizacdes estdo repensando suas estratégias de visibilidade e
legitimagdo a partir das novas formas de interagao midiatizada. O exemplo da marca
Sadia demonstra o modo como a empresa esta (re)direcionando seu discurso e seus
simbolos a partir das novas demandas sociais, o que justificou nosso interesse de analise,
principalmente por abordar a contagdo de historias e as representagdes sociais de inclusao
e diversidade. Ao longo de sua historia a marca produziu campanhas mercadologicas,
focadas em produto. Hoje, de forma implicita ou explicita, busca sua valorizagdao diante
de novas formas de representagoes.

O video de storytelling "Sadia | Historia de Natal" foi publicado no canal da empresa

"Sadia Brasil" na rede social Youtube no dia 05 de dezembro de 2017. O filme possui



_> <_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo

XXIIl Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sudeste — Belo Horizonte - MG — 7 a 9/6/2018
INTERCOM

mais de 33 milhdes de visualizagdes e 1556 comentarios na pagina em que foi postado.
Com 2’30 de duragdo o video narra a histéria de uma crianga, mulher, portadora da
sindrome de down que esté treinando para participar da grande corrida de Natal da escola.
Durante esse tempo, conta com a ajuda de seu vizinho - idoso e negro - que tem apenas
seu cachorro como companhia. A campanha traz a assinatura “Natal ndo ¢ isso? Fazer

alguém se sentir amado?”’.

Figura 1 - Post no Youtube canal Sadia Brasil

“Um Conto de Nafal”

Sadia | Histéria de Natal

33.024.856 visualizagbes

Sadia Brasil
S Publicado em 5 de dez de 2017 INSCREVER-SE 121 MIL

Deixe o espirito do natal invadir a sua tela e se emocione com esta histdria.
Acesse http://www.sadia.com.br/natal/compart... e baixe o video para compartilhar nos grupos
de familia e amigos. #SeSentirAmado

Fonte: Youtube - https://www.youtube.com/watch?v=T tm7H60zbw

O video nao possui falas, e a trilha sonora ¢ a musica "If I Had Your Eyes" que em
uma traducdo livre significa "Se eu tivesse seus olhos" do artista Gabriel Mielnik. Além
da publicagdao em seu canal da rede social Youtube, a marca criou um hotsite no qual ¢
possivel realizar o download do video e enviar para as pessoas pelo aplicativo de
conversas Whatsapp, o que traduz de forma nitida a proposta de interagao e estimulagao
da circulagao.

No filme, percebe-se a evidéncia de varios elementos que sdo frequentemente
abordados na contagdo de historias para torna-la mais envolvente e intima dos
interlocutores. Os principais identificados e que sdo utilizados como categorias para a
analise deste artigo sdo: a superagdo, a presenga de um mentor, a €mog¢ao, 0 amor ¢ a

diversidade.
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Figura 2 - Grande Corrida de Natal

Fonte: Youtube - https://www.youtube.com/watch?v=T tm7H60zbw

O processo de superacao ¢ percebido em varios momentos do filme, pois ele mostra
a personagem principal treinando diariamente e conseguindo melhorar o seu tempo de
corrida. Durante todo esse processo de treinamento, identificamos a presenca de um
mentor, que no video ¢ representado por um “velho sabio”, figura muito comum em
histérias da ficgdo. Ele ¢ um dos protagonistas e ajuda a personagem, dando dicas e
incentivando o treinamento, o que contribui para que ela se torne uma “heroina” e venga

a corrida de Natal.

Figura 3 - Vizinho acompanhando os treinamentos

Fonte: Youtube - https://www.youtube.com/watch?v=T tm7H60zbw

A emocdo esta contida, de um modo geral, no video inteiro. Mas algumas agdes
evidenciam esse sentimento. Como, por exemplo, 0s momentos em que a personagem se
supera a cada dia; quando ela ganha a corrida disputando com outras competidoras; ¢ a
cena em que ela convida o seu mentor, que ia passar o Natal apenas na companhia de seu
cachorro, para celebrar a data junto com toda a sua familia. O video captura a emog¢ao do
personagem com o convite, o que ajuda a gerar identificacao, além da comogao. O amor,
outro operador identificado no filme e que ¢ considerado um valor universal, fica evidente

no final do video, quando mostra a familia reunida, celebrando o Natal.
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Figura 4 - Natal em familia

Fonte: Youtube - https://www.youtube.com/watch?v=T tm7H60zbw

A diversidade também ¢ considerada como um dos elementos principais do video,
pois a personagem principal ¢ uma menina portadora da sindrome de down e o seu mentor
¢ um idoso negro. Esses perfis de pessoas ndo eram comuns serem encontrados na
publicidade brasileira, mas atualmente percebe-se que ha um movimento, cada vez maior,
de organizagdes abordando essas questdes e estimulando a promog¢do da igualdade,
independentemente de género, orientagdo sexual, raca ou condigao fisica.

Ao ser construida com todos esses elementos citados, € possivel afirmar que a historia
tende a gerar mais interesse nos interlocutores. Ou seja, a narrativa apresenta personagens
e sentimentos com o0s quais os sujeitos podem se identificar, e, consequentemente, torcer

para que vengam as provacoes e obstaculos encontrados ao longo de suas jornadas.

6. Conclusao

Diante da utilizagao do storytelling em sua campanha de Natal, a Sadia redefine sua
atuacdo e principalmente o modo como deseja tornar-se visivel. H4 uma nova proposta
de construcdo de reconhecimento da marca, dessa vez, sob os paradigmas da
midiatizag¢do, buscando didlogo, representacao social e relacionamento, muito além da
simples exposicao do produto na midia. Ao propor que os interlocutores acompanhem
uma contagdo de historia, a marca estabelece uma comunicag¢ao mais relacional, na qual
reconhece a complexidade dos processos simbolicos e estimula a produgdo de sentidos a
partir de informagdes que envolvem a realidade social, tornando-se mais memoravel e
contribuindo para sua legitimacao.

Além disso, o intuito da campanha nao foi atuar apenas em uma €poca - de Natal -

mas se tornar um espago de didlogo e representagcdo a partir da criacdo do hotsite. Os
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diversos sentidos e conversas gerados por meio da interagdo com o video, além da
possibilidade de seu download e consequente envio para outras pessoas, ¢ que o
reconhecemos como circulagdo. Nesse contexto, a marca demonstra esforgo para se tornar
visivel e reconhecida a partir de valores como igualdade, amor e superacao. No entanto,
¢ indispensavel perceber que apesar de um video como o da Sadia ter alta probabilidade
de gerar empatia e retornos positivos para a organizag¢ao, nao € possivel controlar a
circulacao de sentidos que incidem sobre ele, uma vez que essa interagao foge ao controle
das organizagoes.

Diante disso, apds a analise da campanha, ¢ possivel perceber que o modo como as
organizacgdes se apresentam e interagem com seus publicos tem sido repensado a partir
do reconhecimento do individuo como sujeito capaz de interpretar e (re)significar. Por
1sso, apesar da continua utilizagdo de familias em comerciais natalinos para atrair ateng¢ao
do publico para o produto, o storytelling enquanto estratégia se diferencia pela proposta

de impacto emocional dos interlocutores estimulando seu envolvimento.
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