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Resumo

O presente artigo aborda temas referentes a marca, branding e storytelling. Objetiva-se
entender, a partir da analise de contetudo, como ocorre o dialogo do storytelling Sinfonia da
Vida com sua marca, a JOHNSON & JOHNSON. Além do método supracitado, utiliza-se
da revisdo bibliografica e pesquisa telematica como suporte para atingir o objetivo.
Conferiu-se parcialmente a presenca de elementos de didlogos entre o posicionamento e
branding com o storytelling especifico.

Palavras-chave: marcas; publicidade; redacdo publicitaria; storytelling; johnson &
johnson.

Era uma vez...

O ato de contar histdrias é préprio do ser humano. Dé-se, a partir delas, significacdo a vida,
sentido a existéncia, ou seja, € intrinseco do homem gostar e produzir histdrias. Atrelado ao
imaginar e contar historias, esta presente a imagem que marcas deixam na vida e mente das
pessoas. De acordo com Bill Bernbach (apud Gongalves, 2013) “ninguém conta o niimero
de comerciais seus que vao ao ar. Eles lembram apenas da impressdo que vocé deixa”.
Associando a fala sobredita com o poder e importancia da construgdo do branding, a fim de
diferenciacdo competitiva, o presente artigo reflete a importancia da producdo de
storytelling, vista como tendéncia mercadoldgica, e sua relacdo direta com o
posicionamento da marca e sua imagem de branding.

Obijetiva-se enfatizar tanto a importancia dessa relacdo direta, quanto a verificagao
disso no corpus analisado. O storytelling investigado faz parte da campanha de Dia das
Mées (2014) da marca JOHNSON & JOHNSON, chamado Sinfonia da Vida, produzido
pela DM9. Contudo, a priori, faz-se necessaria a conceituacao de topicos importantes para
analise posterior como: storytelling, branding, historia da marca JOHNSON & JOHNSON

e nicho de mercado.
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O referente artigo apropria-se de metodologias especificas visando atingir 0s
objetivos propostos como: revisdo bibliogréfica, pesquisa telematica e anélise de conteudo.
Por revisdo bibliografica compreende, segundo Stumpf (2010) “apresentacdo de um texto
sistematizado, onde é apresentada toda a literatura que o aluno examinou, de forma a
evidenciar o entendimento do pensamento de outros autores”. Além disso, enfatiza-se 0
planejamento, sistematizacdo e averiguacdo de estudos j& existentes sobre o assunto,

oferecendo ao pesquisador a descri¢do do estado atual do conhecimento (2010).

Era uma vez... o futuro provisorio

Novas configuracdes comunicacionais e formas alternativas de emitir mensagens dentro de
um contexto de efeitos narcotizantes de informacBes oferecem outros cenarios a
publicitarios e comunicadores para que cumpram seu papel. Desde marketing de guerrilha
ou experiencial, até acbes de comunicacdo integrada que comuniquem a preocupacao da
marca com seu consumidor, a comunicagéo se apropria do novo, do inusitado para impactar
0 receptor da mensagem num contexto de certezas provisorias. Antes uma campanha
publicitéria era por si suficiente para comunicar valores da marca, promessas basicas do
produto, novos produtos, etc., mas agora as mesmas nao surtem o mesmo efeito. Atrelado
ao desafio de tornar publico, ou seja, comunicar, surgem novas estratégias para o beneficio
comunicacional. Dentre tantas, o storytelling, ou “a arte de contar histdrias”, da hoje a
projecao da nova forma de fazer comunicagéo.

Segundo o escritor Auster,

Ficamos mais velhos, mas ndo mudamos. Tornamo-nos mais refinados,
porém no fundo continuamos sendo como quando éramos pequenos,
criaturas que esperam ansiosamente que lhe contem outra histéria, mais
outra e mais outra (Auster apud Cogo, Rodrigo Silveira, 2012, p. 75).

De acordo com o escritor referenciado, o ser humano aprecia historias, espera-as.
Criancgas gostam de contar histdrias, sejam engracadas, de terror, historias vivenciadas, ou
imaginadas. Isso estimula a criatividade e gera maior significacdo a existéncia humana. De
fato, antropdlogos afirmam que o ato de contar historias conduz, durante a evolucdo, a
separacdo do homem em relagéo a outros primatas. De acordo com Barthes

A narrativa esta presente em todos os lugares, em todas as sociedades; ndo
ha, em parte alguma, povo nenhum sem narrativa; todas as classes, todos
0S grupos tém suas narrativas, e frequentemente estas narrativas sao



\'/
_>o<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

apreciadas por homens de cultura diferente [...] a narrativa esté ai, com a
vida (BARTHES apud Cogo, Rodrigo Silveira, 2012, p. 77).

Apesar de uma pratica considerada primitiva, apenas recentemente a comunicagdo
se apropria dela, a partir do storytelling, para contar histérias. A Comunicagdo é tratada
aqui como o ato de propagar ideias, ideais, produtos, marcas ou mesmo, mensagens.
Articulado a comunicacdo, marcas contam suas historias, dos consumidores, do uso de
produtos, enfim, daquilo que gira em torno de produtos e consumidores. Cada vez mais esta
se pensando e trabalhando numa perspectiva integrada de comunicar, unindo a publicidade
e o storytelling com acdes de Relagbes Publicas, por exemplo, e ndo apenas o uso do
storytelling por si.

No instante em que marcas realizam agdes com consumidores, e isso € registrado
pela dptica filmica, estd se realizando esse pensar integrado supracitado. A partir disso,
consumidores serdo impactados de forma positiva por marcas, e € isso que sera mantido em
suas mentes. O nimero de comerciais que a marca veicula cai por terra, restando apenas o
pensar qualitativo referente & marca e seu branding. Além disso, essas historias causam
maior identificagdo por parte de consumidores, pensando a partir de nichos de mercado e
segmentacdo, explorados posteriormente.

De acordo com o artigo publicado pela revista digital Harvard Business Review

sobre storytelling:

Como ndo lembrar das fabulas contadas quando crianga, dos filmes que
marcaram época, de novelas de sucesso ou de propagandas emocionantes?
A dindmica narrativa estd no DNA da comunica¢do humana e, desde as
primeiras pinturas rupestres, contar histérias tem sido um dos nossos
métodos de comunicag¢do mais importantes. [...] Pensamos em narrativas
durante todo o dia e consciente ou inconscientemente formamos histdrias
para cada acdo e conversa, sendo que 65% de nossas conversas S&o
formadas por historias (ANTON, Alex e ZUCCO, Francine, 2015).

De acordo com os autores aludidos, ndo basta apenas articular boas histérias com a
comunicagio publicitaria. E preciso criar boas estratégias no sentido de vincular produto,
consumidor e publicidade, gerando sentimentos positivos em relacdo ao emissor da
mensagem. De acordo com os mesmos autores (2015) “Storytelling é a arte de contar
historias e consiste em uma maneira de utilizar narrativas para compartilhar informacdes,

conhecimentos e experiéncias.” Além disso, historias de uma maneira geral, educam,
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alertam, sugerem mudancas de habitos, criam conexdes intangiveis e qualitativas, ndo
apenas sobre a histéria, mas também em relacdo a quem conta. Pensando de maneira
estratégia, pode-se explorar, dentro do storytelling, situacBes universais nas quais fortes
emoc0es séo canalizadas, como casamento, nascimento, morte, formatura, etc (2015).

A partir disso, um canal singular de comunicacdo é construido, aproximando tais
situacbes com consumidores, causando identificacdo ndo apenas com a historia contada,
mas também com o0 marca que a conta. Em suma, ao utilizar o storytelling, contando boas
historias, causando identificacdo por parte do consumidor, marcas ndo estabelecem apenas
conexdes emocionais, mas também conquistam a confianca do publico, facilitando
posteriormente a persuasdo em outros momentos, como a decisdo de compra no Ponto de

Venda, por exemplo (2015).

Amores Invisiveis

Ao passo que se avanca tecnologicamente, a globalizacdo cria novos consumidores.
Atentos, exigentes e criteriosos sdo 0s novos termos aos que perceberam a evolucdo do
pensamento mercadologico. Se antes atendimento de qualidade no PDV era suficiente, hoje
todos sabem que o solucionamento de problemas e aquisicdo de produtos personalizados
sdo pensamentos de ordem para a fidelizacdo de consumidores. Dentro desse cenério,
marcas precisam buscar diferenciacdo, construir fortes posicionamentos e se reinventarem
guando necessario.

A criacdo da marca que dialogue com seus consumidores, de forma singular, é

desafiador, visto que para cada produto ha infinitas possibilidades de marcas. Para Kotler

As marcas sa0 mais que meros nomes e simbolos. Elas sdo um elemento-
chave nas relagbes da empresa com o0s consumidores. As marcas
representam as percep¢oes e 0s sentimentos dos consumidores em relacéo
a um produto e seu desempenho- tudo o que o produto ou servico significa
para os consumidores. Na anélise final, as marcas existem na mente dos
consumidores (KOTLER, Fhilip. 2007, p. 210).

De acordo com o autor supracitado, marcas sdo se resumem em imagem compostas
com tipografia e slogans. Marca € a maneira de pensar, agir e trabalhar que empresas
realizam dentro do contexto mercadologico. O discurso da marca, sua forma de comunicar e
vender precisa ter pleno didlogo com aquilo que querem manter na mente de seus

consumidores. Empresas podem ter prédios, fabricas e empregados, que representam o
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tangivel, o palpavel. Contudo, a experiéncia de compra, 0 sentimento e sensagdo ao ouvir a
marca X se configura como o intangivel, o ndo palpavel. Analistas de mercado afirmam que
empresas que perdem seu tangivel tm maiores chances de reestruturacdo se seu intangivel
permanecer intacto. O oposto se torna inviavel, visto que a construcdo de sentimentos,
emocdes e conexdes ligados a marcas sdo arduos de conquistar.

Se o importante é aquilo que marcas deixam na mente de consumidores, 0 que 0
publico-alvo da JOHNSON’S BABY lembra sobre ela? Segundo o site Mundo das Marcas
(2010), sentimentos de protegédo, seguranca e cuidado estdo diretamente ligados a esta.
Historicamente criada, em 1894, nos Estados Unidos, hoje a marca possui a presenca global
em 100 paises. A marca abrange o segmento de higiene e cuidados pessoais, e conta com
portfélio de produtos que vao desde fraldas, xampus, talcos, sabonetes, até locdes para
bebés. No Brasil a empresa trabalha com o slogan: Do seu toque com JOHNSON’S Baby
nasce um mundo melhor.

Ao contratio de outras empresas, a marca trabalha a esséncia de seu slogan,
oferecendo sempre produtos seguros e delicados ao consumidor final, os préprios bebés.
Ainda segundo o mesmo site, a marca ¢ “reconhecida por oferecer produtos suaves,
rigorosamente testados, modernos e de alta qualidade” (2010). Dessa forma, torna-se
inevitavel ndo lembrar-se de bebés sorrindo na hora do banho ao se ouvir a palavra
JOHNSON’S BABY.

Segundo Vieira (2008) “a verdade da marca é a verdade dos sentimentos das pessoas
que lidam com ela. E a verdade, para esse fim, é o que faz sentido para o coragdo." Dessa
forma, s@o perceptiveis os sentimentos ligados a marca analisada, seu branding e os valores
traduzidos em atitudes que a empresa, como um todo, pratica. Produtos
dermatologicamente testados, usados por mais de 60% de jovens mdes brasileiras nos
primeiros banhos de seus bebés (2010), e a sensacéo de pureza ao utilizar seus produtos séo
reflexos da relacdo direta da marca com seu praticado.

Sinfonia da Vida

Apos a teorizacdo de conceitos importantes para o entendimento da analise como um todo,
destaca-se, aléem da revisdo bibliografia, a segunda metodologia utilizada: a analise de
conteudo. Segundo Bardin (2009), a analise de conteudo é um método muito empirico, que
depende do tipo de discurso que estuda e do tipo de interpretagédo que se procura como

objetivo. Ndo ha um modelo certo a ser seguido para esta analise, mas sim algumas regras
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de base, tendo assim a técnica de andlise de conteldo se reelaborar, recriar frequentemente,
exceto para usos generalizados e simples.

Em um ambito geral, o raciocinio complexo dos métodos de analise de conteudo
equivale-se aos seguintes objetivos: superar a incerteza (ao questionar se 0 que se vé na
mensagem de fato esta contido nela, e se essa visdo particular pode ser a mesma visao dos
outros) e o enriquecimento da leitura (defendendo que uma leitura atenta propicia a
descoberta de contetdos e de estruturas que constatam ou ndo se 0 que se busca transmitir
através das mensagens foi de fato transmitido, ou que propiciam ainda o esclarecimento de
elementos com significacdes capazes de nos guiar a caracterizacdo de mecanismos que
antes ndo compreendiamos).

De forma a iniciar a andlise de conteudo do storytelling Sinfonia da Vida,
pertencente a campanha de Dia das Mées da marca JOHNSON’S BABY de 2014 produzida
pela DM9, a priori faz-se necessério criar categorias de analise, a fim de verificar a
presenca, ou nao, de elementos de dialoguem com o posicionamento da marca. Optou-se
por quatro categorias de analise, sendo elas: direcdo de arte; redacdo publicitaria; mote
criativo para criagdo da campanha; trilha sonora.

Tem-se a direcdo de arte como primeira categoria. Entende-se esta como aspectos
visuais elementares para construcdo da mensagem a ser emitida ao publico-alvo, segundo
Martins (2010). Ao longo do storytelling nota-se a coloragcdo da imagem, indo de encontro a
delicadeza da marca. Essa coloragdo transmite a sensagdo de pureza, paz e carinho que
maes t€ém com seus filhos, assim como a JOHNSON’S BABY reflete em seus produtos.
Além da coloracdo, a iluminacdo merece destaque: constréi-se, a partir de luz e sombra, a
sensacdo de leveza. 1sso possibilita o dialogo entre a marca e o proprio filme publicitério,
pois € possivel sentir leveza em usar os produtos JOHNSON’S BABY. Em suma,
articulando-se elementos de cor, luz e sombra € perceptivel a relagdo da marca com o
storytelling, a partir da delicadeza, pureza, paz e carinho com que mées cuidam de seus

pequenos bebés.
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Figura 1: Arte principal da campanha.

A figura supracitada compde a arte principal da campanha. Relacionado-a com a
direcdo de arte analisada, percebe-se a utilizacdo de fonte sem serifas, manual decorativa.
Ou seja, a escolha desse tipo de fonte constréi a sensacdo ndo séria da mensagem, com
tracos manuais que representam a delicadeza artesanal. Além disso, na letra V da palavra
Vida desenha-se uma pequena mdo, fazendo relacdo com o discurso da redacdo publicitaria
detalhada posteriormente, na qual afirma que “quando nasce um bebé a vida renasce”. Essa
pequena mao sugere ser a de um bebe, na qual renasce a (palavra) vida. Em suma, percebe-
se que a direcdo de arte criada, tanto a impressa quando a audiovisual, mantém pleno
didlogo com o branding da JOHNSON’S BABY, trazendo elementos como delicadeza,
carinho e protecéo.

Como segundo elemento analisado, categorizou-se a redacdo publicitaria. Esta
entendida como o discurso de uma marca segundo Martins (2010), objetivando a
propagacdo de ideias ou a venda de produtos/ ideias, na qual busca a persuaséo de um
publico-alvo pré-definido. Durante o storytelling destacou-se trés trechos a fim de analisar
seu conteudo:

e 1: Quando nasce um bebe, nasce uma inspiragéo.

e 2: Quando nasce um bebé, nasce uma melodia.

e 3: Quando nasce um bebé, a vida renasce.
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QUANDO NASCE'UM BEBE,
WNASCE UMA INSPIRACAO.

P i ) 006/348

Figura 2: Screenshot do frame da primeira chamada analisada.

A primeira chamada faz a abertura do storytelling, e as duas restantes fazem seu
fechamento. As trés chamadas argumentam o que ocorre quando nasce um bebé. A primeira
mostra que ao nascer, a crianga traz inspiracdo. Nesse sentido, inspiracdo para toda
campanha, dialogando plenamente com o mote criativo. Mote criativo que se apropria do
procedimento béasico durante a gestacdo: o ultrassom. A partir das batidas cardiacas do
bebé, criou-se musica. Ondas sonoras trabalham de forma conjunta para reproduzir a vida
em som. Tem-se, a partir disso, a segunda chamada analisada, pois nasce melodia da
inspiracdo anterior. E como fechamento do storytelling, argumenta-se que junto com o
nascimento, a vida renasce. A vida renasce, pois ha o cuidado com o bebe, com a mée, com
a nova familia (considerada justa toda configuracdo de familia). Dessa forma, é perceptivel
aspectos de cuidado, delicadeza, unido e forca que o bebé possui. Forca essa, nao refletida
em forga bruta, mas sim, forca na mudanca. E para cuidar de alguém que causa tantas boas
mudancas, é necessario produtos de qualidade. Sendo assim, o didlogo ndo apenas com a
marca, mas com todos os seus produtos, e o storytelling, é presente.

Como terceira categoria de analise, optamos pelo mote criativo. Esse é tratado aqui
como o combustivel base que origina a campanha segundo Martins (2010), e configura-se
como o procedimento tipico da gestdo: o ultrassom. A pergunta chave é o que ele pode
contar mais, além da satde do bebe? Ele pode contar o préprio DNA do bebe, segundo o
depoimento do musico. As batidas do seu coracdo transformaram-se em mdsica, e a mae
pode literalmente ouvir seu bebe. Dessa forma, percebe-se a preocupa¢do em conectar e
conquistar, desde o inicio da vida, méaes e filhos. Utilizando produtos com méxima
seguranga, que nao agrediram pele e olhos dos bebés, mais da metade das jovens maes

brasileiras e inimeras maternidades utilizam produtos JOHNSON’S BABY nos primeiros
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momentos da vida. Em suma, destaca-se o didlogo existente entre o elemento criativo que
originou a campanha e o branding da marca.

Definiu-se como ultima categoria a ser analisada a trilha sonora, segundo Martins
(2010). Em aspectos gerais, utilizou-se de trilhas calmas durante todo o storytelling. Logo
nos primeiros momentos nota-se a técnica sonora de batidas de coragdo, ou seja, essa
escolha dialoga de forma direta com o mote criativo explanado no item anterior. Além
disso, essa técnica sonora realiza uma ambientacdo delicada, refletindo a precisdo da vida
pulsando. Também h& relacdo com as chamadas analisadas, e com o préprio nome do
storytelling e nome da campanha, pois se relaciona com o nascimento de bebés. Outro
aspecto relevante € a forma como todas as pessoas entrevistadas realizam seu discurso: de
forma calma, clara e segura, demonstrando dialogo com a marca. Em suma, tanto a trilha
sonora, técnicas sonoras escolhidas e precisdo da voz dos entrevistados garantem relacdo

direta com os valores JOHNSON’S BABY: seguranga, carinho, delicadeza e protegao.

Felizes Para Sempre

Em aspectos gerais, a comunicacdo estd se reinventando. N&o se delimita aqui a
comunicacdo sendo somente comunicacdo publicitaria: o jornalismo passa a ser
multiplataforma, acdes de relagfes publicas ousadas e online, e a prépria publicidade
entende a importancia da segmentacao, personalizacao, escutar seus consumidores, etc. As
trés areas precisam caminhar de forma integrada, objetivando alcancar publicos cada vez
mais segmentados. Atrelado a essa reinvengdo comunicacional, torna-se necessario a
construcdo de marcas que se preocupem com seus consumidores, e coloquem na préatica o
que seus lindos e criativos slogans afirmam. E preciso mostrar aos consumidores porque
escolher a marca A, e ndo B, com atitudes.

O ato de mostrar com atitudes ocorre de varias formas. Acdes de comunicagao
integrada, incentivo a projetos sociais que a marca apoia, construcdo de dialogos e
interacdes online com seus consumidores, e até o uso do storytelling. Entende-se aqui
storytelling como o ato de contar historias. O ser humano conta histérias, gosta delas, e da
maior significacdo a sua propria existéncia. Apesar de dificil, gostamos de acreditar que é
possivel “vivermos felizes para sempre” quando lembramos de fabulas e contos de fadas
infantis. Atrelado a isso, marcas a usam estrategicamente para contar histérias relacionadas

ao seu branding.
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O case escolhido, observado atraves da andlise de conteudo, é o storytelling
pertencente a marca JOHNSON’S BABY. Através da criagdo de quatro categorias de
analise verifica-se a presenca de elementos de dialogo entre o posicionamento e branding
da JOHNSON’S BABY. Elementos como seguranga, protecao, carinho, delicadeza e leveza
sdo verificados durante a analise. Conclui-se que a construgcdo do storytelling Sinfonia da
Vida da marca JOHNSON’S BABY dialoga plenamente com seu posicionamento e
branding. Por fim, destaca-se a importancia de manter esse dialogo, a fim de fixacdo de
posicionamento, conexdo do publico-alvo com a marca e posterior, fidelizacdo do mesmo a

ela.
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