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Introducao

“Era uma vez’..., assim comegavam as narrativas infantis da nossa infancia
que nos encantavam e nos faziam sonhar com principes e princesas, que viviam
em castelos encantados e que tinham de enfrentar dragdes ou bruxas mds antes
de se tornarem herdis ou heroinas. Assim era no passado e assim continua a ser
no presente, embora a voz maternal que as ecoava ou o livro que lhes servia de
suporte tivesse cedido lugar a narrativas digitais multimédia encantadoras que
seduzem e fazem sonhar adultos sempre que tomam contacto com herdis, que,
despidos de armaduras ou de poderes mdgicos, se tornam metdfora das suas pro-
prias vivéncias e experiéncias.

Assente numa estrutura-base semelhante, a memordvel expressio das nar-
rativas infantis tradicionais, “Era uma vez”, reinventa-se por meio de uma nova
e eficaz perspetiva, a do storytelling, no sentido de permitir a criacdo de relacoes
consistentes entre empresas e consumidores.

O objetivo deste estudo tedrico é identificar conceitos e aplicacdes da aborda-
gem do storytelling no contexto da comunicacio empresarial, através de narrativas
que utilizam na sua constru¢io memdrias, herdis, enredos, conflitos e dramas dos
contos populares, de fadas, de encantamento ou maravilhosos, com o propdsito
de fomentar a memorizacio e a partilha de mensagens estratégicas e de cativar
e emocionar o publico-alvo/consumidor. Trata-se, por isso, de entender de que
modo é que o paralelismo entre as narrativas tradicionais e o recente conceito
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de storytelling se assume como um veiculo estratégico de transmissdo de mensa-
gens que favorecem a compreenséo e a identificacio de todos os stakeholders da
organizacdo, com as suas histdrias, os seus produtos efou servicos.

O Conceito de storytelling e a arte de contar histdrias

O termo storytelling, uma palavra composta (story+telling) que, numa tradu-
clo livre, poderd significar o “ato de contar histdrias”, é atualmente a designacio
dada as narrativas visuais estratégicas contadas através das novas tecnologias de
comunicacao e das novas formas de interacdo social.

O termo pode ser entendido segundo duas perspetivas: por um lado, numa
vertente mais abrangente e com uma funcéo mitico-religiosa, constituindo uma
forma natural de comunicacdo e de interacdo humanas, na qual se inclui a nar-
racdo de mitos, contos, pardbolas, lendas, fibulas ou até mesmo anedotas que,
numa tentativa de explicarem as origens e o desconhecido, reproduzem a per-
plexidade dos primeiros homens diante dos mistérios da vida (Barthes, 1976);
por outro lado, numa vertente mais especifica, o termo € geralmente associado
ao contexto organizacional e, sobretudo, a construcéo de reputacio da marca de
determinada organizacio. Nesta ultima perspetiva, storytelling devera ser enten-
dido particularmente como uma estratégia de comunicacio empresarial, que
garante a identificaciio e a memorizacido dos valores, da experiéncia e por con-
seguinte dos servicos/produtos da empresa/marca’.

Tomando como referéncia o facto de a narrativa fazer parte da prépria his-
téria da humanidade e de permitir a compreensido do mundo, a cria¢io do termo
storytelling visa a recuperagdo dos principios-base das primeiras narrativas, na
medida em que se assume como uma excelente forma de captacio do conhe-
cimento e de construcio do sentimento de comunidade (McKillop, 2004, p. 1).
Neste sentido, entendendo-se o storytelling como “a natural way of human com-
munication and is prevalent in all aspects of human social interaction” (Chung,
2006, p. 35), o termo define-se como uma estratégia de entendimento e de inte-
racio entre os diferentes individuos que visa potenciar a criacio de narrativas
ficcionais e a promocio de novas formas de compreender acontecimentos reais.

Durante séculos, o principal meio de transmissio de conhecimento, cultura,
valores e costumes dos povos primitivos foram os contadores de histdrias e, por
isso, as primeiras histdrias sdo fruto da cultura oral. Posteriormente, a invencéo
da escrita permitiu que todo o conhecimento proeminente da oralidade ficasse
registado e pudesse ser lido. Entretanto, a tecnologia e sobretudo as redes sociais
vieram atribuir uma nova dimensio a estas narrativas, cujos heréis despem a sua
armadura e descem do seu cavalo alado para vestirem uma marca, e o conceito
de story torna-se assim uma arma poderosa para empresas e marcas cativarem
novos consumidores. Neste contexto, a associacido do storytelling a marca € habi-

! Segundo Chris McKillop “Stories give us the structure to enable our memories to organize and

retrieve the information required to interact in our socially complex communities” (McKillp,
2004, p. 2).
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tualmente designada de Brand Storytelling ‘histdria da marca’, que nio se reduz
necessariamente a uma sé histéria, mas que inclui vdrias histdrias: a origem da
marca, as conquistas, o caminho que escolheu percorrer, os valores que defende,
as mudangas que foi sofrendo, etc. O conceito estende-se, assim, muito para
além da mera transmissdo de informacao, da construgido de conhecimento e da
prépria comunicacio entre a marca/empresa e publico-alvo, pois, na verdade,
0 objetivo € envolver os potenciais consumidores/clientes na sua esséncia, tor-
nando-os protagonistas da histdéria da empresa e, por conseguinte, contadores
ou melhor “partilhadores” dos valores dessa mesma histdria. O que significa que
o Brand Storytelling deve ser entendido como a arte de contar histérias sobre pes-
soas e sobre o valor que estas prdprias adquirem quando se envolvem com um
produto ou um servigo. As marcas com as histérias mais poderosas sdo aquelas
que o consumidor tem orgulho em comprar e exibir e que sobretudo recomenda,
partilhando. Isto resulta numa simbiose perfeita e bastante poderosa que tende
a evoluir para sentimentos de lealdade e confianga, que se tornam verdadeira-
mente essenciais para sustentar o crescimento de uma empresa a longo prazo.

O storytelling como estratégia de comunicacao empresarial

La gente no compra productos, sino las his-
torias que esos produtos representan.
(Ramzy, 2002, apud Salmon, 2008, p. 53)

A abordagem do storytelling nio é recente e tem sido utilizada em contextos
muito diversos, para alcangar objetivos especificos. Nos ultimos anos, o conceito
ganhou forca principalmente nas dreas do marketing e da publicidade, que o uti-
lizam como método de anuncio e venda de produtos e servigos, além de ser muito
usado para contar a trajetdria de empresas e marcas. Contudo, multiplicam-se os
estudos e as aplicacdes da abordagem do storytelling aos mais variados contextos.

Ainda que ndo seja propdsito deste estudo fazer uma revisio exaustiva da
abordagem do storytelling nos diferentes contextos comunicacionais, como outros
autores ja o fizeram, importard destacar, no entanto, alguns estudos, no sentido
de compreender de que forma é que estes estimulam a utilizacio deste conceito
na compreensdo do ambiente organizacional®.

Através dos diversos estudos existentes a abordagem do storytelling foi enten-
dida como processo pedagdgico capaz de transformar a educacdo (Barone, 1992,
citado em Gongalo et al., 2013, p. 138), como estratégia de aprendizagem tera-

Para um conhecimento geral das diversas publica¢des que conceituam o storytelling em diferentes
aplicagdes consulte-se a tabela elaborada no artigo “Storytelling para a identificacdo de estratégia
como pratica” (Gongalo, Borges, Cassol & Moré, 2013, p. 138), na qual se reinem diversos estudos
sobre a aplicac¢io do storytelling & compreensdo do ambiente organizacional, nomeadamente ao
nivel do contexto organizacional, das estratégias, da memdria organizacional e da transferéncia
de conhecimento.
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péutica (Bers, Ackermann, Cassel & Donegan, 1998)° e como instrumento de
aprendizagem coletiva e relacional, em que grupos obtém conhecimentos através
de histdrias e processos dialdgicos, que permitem criar um contexto, no qual os
participantes sdo estimulados a pensar sobre as suas experiéncias e a formular
questdes (Abma, 2003, citado em Gongalo et.al., 2013, p. 138).

No contexto organizacional, os diversos estudos sobre a abordagem do storyte-
lling permitem a compreensao do ambiente organizacional (Barker & Gower, 2010),
e a andlise da memoria (Boje, 1995)%, das normas e da cultura organizacional, no
sentido de se gerarem valores e comportamentos desejados ou até mesmo de
se lancarem novas estratégias de negdcios ou novas identidades para as marcas
(Ohara; Cherniss, 2010, citados em Gongalo, et al., 2013, p. 138).

Na relacdo entre a organizacio e os seus publicos (internos e externos), o
storytelling assume-se como uma ferramenta de comunicacdo organizacional
que permite alcancar diferentes e variados objetivos, nomeadamente, conquis-
tar o publico-alvo da marca; facilitar a comunicacgio entre todos os stakeholders
da organizagio; permitir a simbiose entre a identidade individual e a memdria
institucional e auxiliar os lideres a comunicarem com os seus colaboradores,
propiciando novas maneiras de pensar.

Na relagdo com o publico interno de uma empresa é possivel a utilizacdo do
termo storytelling coaching, um conceito desenvolvido em contexto de formacao,
cujas dindmicas pretendem estimular os colaboradores a pensar “fora da caixa”

A abordagem do storytelling permite ainda promover a transmissio e a gestéo
do conhecimento (Wijetunge, 2012), atrair a atengio e captar o sentimento de
pertenca do consumidor e alcangar objetivos estratégicos no contexto organiza-
cional e empresarial, na medida em que € capaz de estabelecer relacoes (Denning,
2006). O storytelling assume-se ainda como uma ferramenta organizacional capaz
de identificar a evolucéo e o desempenho da estratégia pretendida pela empresa,
e de estimular toda a organizagio (Gill, 2011), funcionando, por um lado, como
um meio de transmissdo de mensagens e de feedbacks, que facilitam a compreen-
sdo da estratégia da empresa (Jackson & Esse, 2006), e, por outro lado, como um
estimulo, que favorece o desenvolvimento de atividades que fazem sentido para
todos numa mesma organizacio (Marzec, 2007).

Diretamente associado ao contexto organizacional e empresarial €, no
entanto, como ferramenta e estratégia de comunicacio que o storytelling melhor
se assume no contexto empresarial, na medida em que as histdrias narradas tém
a capacidade de fortalecer os conteudos transmitidos, tornando-os mais emotivos

A abordagem storytelling foi utilizada por Bers, et al. (1998) para ajudar jovens pacientes cardia-
cos a suportarem a doenca, a hospitalizacéo e os procedimentos médicos invasivos, através da
utilizacfo de um kit em base WEB para criacdo de histérias chamada SAGE (Storytelling Agent
Generation Environment).

Neste estudo, o autor David Boje (1995), um dos pioneiros do storytelling organizacional, analisa a
organizagio Disney, abordando o conceito de storytelling como algo que favorece a ligagéo entre
a memdria individual e a memdria institucional.

> Segundo Stephen Denning (2006), é possivel identificar diferentes padrdes narrativos especificos
de acordo com os objetivos organizacionais a alcancar.
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e fdceis de memorizar e, por conseguinte, mais eficientes em fidelizar consumi-
dores (Salmon, 2008). Segundo o mesmo autor, Christian Salmon (2008), este con-
ceito adequa-se perfeitamente a realidade da propaganda e do marketing, e até
mesmo do discurso politico, na medida em que o objetivo é sempre o de conven-
cer alguém a fazer parte de uma histdria e dos valores que lhe estdo associados.

Por isso mesmo, hoje, muitas empresas quase ndo falam da marca ou das
qualidades de seus produtos, mas preferem contar uma boa histdria, estabele-
cendo assim um vinculo mais afetivo com seus clientes. Desta forma assiste-se
auma passagem para segundo plano do brand image - imagem da marca- e a um
destaque daquilo que se pode definir como brand story - histéria da marca - (Sal-
mon, 2008; Fog, et.al., 2010). Esta mudanca compreende-se na medida em que “La
gente no compra productos, sino las historias que esos productos representan.
As{ como tampoco compra marcas, sino los mitos y arquetipos que esas marcas
simbolizan” (Ramzy, 2002, apud Salmon, 2008, p. 53). Desta forma, apesar de as
empresas oferecerem produtos efou servicos, o que os consumidores compram
nio serd exatamente aquilo que uma marca vende, mas a forma como esta vende
e como € capaz de fazer sonhar e acreditar nos sonhos, tal como o faziam os
contos tradicionais infantis®. Por exemplo, quando a Coca-Cola langa uma nova
publicidade, o que pede para comprar ndo € uma garrafa, um produto, mas sim a
capacidade de sonhar através de uma histdria de amizade, familia, amor, aventura
e de um velhinho de barba branca no Polo Norte que torna a noite de Natal ainda
mais mdgica. As marcas surgem assim associadas a histdrias intemporais, capazes
de levar o consumidor a querer muito mais do que o simples ato de consumir, ou
seja, a desejar uma experiéncia que inclua emocdes, que reconforte e que fornega
conhecimento sobre si mesmo e sobre o mundo que o rodeia, tal como fazem
os contos tradicionais (Bettelheim, 2002). O que significa que as histérias ndo
sdo apenas um meio de comunicagdo, mas sio sobretudo um vinculo emocional
entre a empresa e o consumidor, que implica uma espécie de ‘contrato’ entre o
storyteller e o leitor, assente numa tentativa constante de manter o interesse do
segundo (Eisner, 2008, p. 50).

Além disso, as marcas deverdo recorrer a histdrias convincentes que fiquem
na memoria do publico. E a criacio da memdria é muito mais do que um conjunto
de dados cronoldgicos, datas de lancamento de produtos ou mesmo prémios gan-
hos, mas antes estratégias narrativas (Boje, 2008), cujo poder persuasivo as deve
tornar um verdadeiro “instrumento de control” (Salmon, 2008, p. 33).

Storyteling e a tradicao

Os contos sdo das acdes humanas mais antigas para comunicar as verdades
mais sagradas da experiéncia do coletivo humano (Bettelheim, 2002). A relacio
que o conto mantém, muitas vezes, com o mito, a lenda, a pardbola, a fabula, a

¢ Para Randazzo (1997, p. 85, apud Arab, A.; Domingos, A.A.; Dias, D.A., 2011, p. 8) “a publicidade
cria as marcas embrulhando os produtos com os nossos sonhos e fantasias, os produtos com
identidade, personalidades e sensibilidades que refletem as nossas préprias”.
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anedota ou a novela nio permite identificar de forma rigorosa os tracos distin-
tivos destes géneros e dos restantes que lhe sdo afins. Contudo, como afirmam
Maria Gongalves e Maria Monteiro, é precisamente a partir das afinidades nar-
ratologicas que “se compreende que muitas vezes as fronteiras delimitadoras dos
géneros imbriquem umas nas outras e apresentem miscigenacio de proprieda-
des discursivas, revelando uma dificuldade de obediéncia, por parte do contista,
as unidades de tempo, espaco, personagem e accio, herdadas de caracteristicas
técnico-formais ligadas por exemplos a contingéncias de pragmadtica enunciativa
do conto oral” (Gongalves & Monteiro, 2001, p. 32).

Segundo Roland Barthes (1976, p. 19) sdo vdrios os géneros e as formas de
narrativa que abarcam as histérias da humanidade, embora se verifique uma
articulaco entre todos os veiculos dessas narrativas, ou seja, entre a linguagem
oral e escrita; as imagens, os gestos e todos os elementos que possam resultar
da combinagio dos diferentes elementos.

Com uma origem comum, que remete as antigas narrativas orais (crengas e
mitos primitivos), o conto popular, a estéria oral e o conto literdrio evidenciam
uma proximidade, justificada sobretudo pelas semelhancas em termos compo-
sicionais, estilisticas e temadticas (Ferraz, 2014).

Relativamente aos contos populares, segundo Michele Simonsen, na sua obra
O conto popular (1987), estes constituem relatos de acontecimentos reconheci-
damente ficticios, transmitidos oralmente entre o povo hd gera¢des (Simonsen,
1987, p. 19). O que significa que apresentam caracteristicas inerentes aquilo
que Camara Cascudo considera os quatro fatores identificadores da literatura
popular folcldrica, nomeadamente “a antiguidade, a persisténcia, o anonimato e
aoralidade” (Cascudo, 1984, p. 24 apud Ferraz 2014, p. 1360). Quanto a estrutura,
sendo certo que € possivel a atualizagio ou introdugio de inovagdes a narrativa
do conto, estas ndo chegam a ser passiveis de alteracio da esséncia do enredo,
uma vez que o ritual de linguagem, que se encontra na base de produgio dessas
narrativas, contribui decisivamente para a sua divulgacio e persisténcia (Ben-
tes, 2000, p. 196). Além disso, ndo obstante a relativa plasticidade do conteudo
tematico deste género, que é varidvel de acordo com as crencas, os costumes e
os preceitos éticos das comunidades em que circulam (Ferraz, 2014, p. 1360), o
conto cumpre sempre as mesmas finalidades discursivas: preservar a memdria de
um grupo; apresentar modelos exemplares, em situagdes dicotdmicas; veicular
valores; condicionar comportamentos e atitudes efou divertir.

Comum a todos os contos populares € a sua estruturacio breve e linear, que
segue do inicio ao fim “sem pormenor que demore ou que néo seja indispensavel”
(Guimaraes, 2003, p. 85), para que desta forma se torne mais adequada a memo-
rizacdo. Também a sua composicio, assente em “estratégias de referenciacao,
por meio das quais os narradores procedem a categorizagdo ou recategorizacio
discursiva dos referentes” (Bentes, 2000, p. 201), resulta igualmente num predo-
minio de sequéncias narrativas que, pela sua curta extensio material, facilitam
a memorizagao.

Outro trago caracteristico dos contos populares € o predominio da narracio
na terceira pessoa que favorece o distanciamento do narrador, e permite que o
conto se constitua como uma “voz anénima e atemporal” (Bentes, 2000, p. 211).

592



UMA NOVA PERSPETIVA DO CONTO

Muito préximo do conto popular, habitualmente usada como sinénimo pela
maior parte dos estudiosos, € a estdria oral, que se apresenta sob a forma de um
relato curto, também de cardter ficcional, e integrado na tradigio oral narrativa.
Segundo Anna Christina Bentes, a “estdria oral caracteriza-se ndo pela presenca
de um enredo fixo, “publicamente partilhado”, como nos contos populares, mas
por uma reelaboracio mais radical dos elementos da tradicdo oral” (Bentes, 2001,
p- 181). O que significa algum descompromisso com as férmulas da tradicio (Ben-
tes, 2000, p. 225), e, por isso, uma narrativa mais “livre”, na qual se reconhece com
maior facilidade o discurso do narrador. Relativamente ao conteddo temdtico
do género, verifica-se também uma variagio justificada pelo “intuito discursivo
do narrador” (Bentes, 2001, p. 181), que, de alguma forma, se apropria de forma
inovadora da tradi¢do, originando uma minimiza¢ao do distanciamento do nar-
rador em relacdo ao que é narrado (Bentes, 2000, p. 234).

Comparativamente, o conto literdrio ou conto de autor, afastado da tradigio
folcldrica, assume-se com uma fei¢do mais psicoldgica, uma constru¢ido menos
linear e uma multiplicidade estilistica fruto da expressdo do estilo individual dos
autores (Ferraz, 2014, p. 1362).

Ainda que nfo seja propdsito deste estudo aprofundar e detalhar as caracte-
risticas diferenciadores destes géneros afins, as nocdes apresentadas pretendem
evidenciar que a riqueza e eficdcia comunicativas do storytelling resultam precisa-
mente desta miscigenacio de propriedades discursivas, assim como das circuns-
tancias socioculturais e pragmadticas comuns a estes géneros - o conto popular, a
estéria oral e o conto literdrio -, nomeadamente a circulagio e a transmisséo oral,
a brevidade, a simplicidade do enredo, a reduzida dimensio espacio-temporal e 0
numero limitado de personagens. Porém, é sobretudo o encantamento e a empa-
tia que estas narrativas costumam criar no leitor/espetador, seja pela moralidade
que encerram, pelo exemplo que transmitem ou simplesmente pelo fascinio que
despertam, que constituem a base inspiradora do storytelling empresarial.

Seria de supor que, numa época cada vez mais tecnolégica em que os livros
infantis dio lugar a videos no youtube, os géneros literdrios tradicionais, e parti-
cularmente as narrativas tradicionais e os contos infantis, nio conseguissem per-
sistir nos circuitos comunicacionais. Contudo, os temas evocados, a simplicidade
vocabular e a brevidade da narracio permitem uma fixacdo mental que garante
por si s a sua permanéncia no imagindrio de todos. Além disso, a intrinseca
interacio entre o cddigo linguistico, o cinésico, o proxémico e o paralinguistico
favorece a relagdo entre emissor e recetor, na medida em que pressupde um canal
natural, assente no entendimento mutuo de narrativas que fazem parte do ima-
gindrio de todos (Reis & Lopes, 1994, p. 84, apud Faria, 2009, p. 21).

Assim, tal como os velhos cancioneiros fizeram a recolha das inimeras
versOes de lendas e contos populares transmitidos apenas oralmente de forma a
preserva-los no tempo e da memoria, também o storytelling, herdeiro da tradicio,
embora comprometido com a modernidade tecnoldgica e digital, recria histdrias
digitais, com propdsitos marcadamente educativos e/ou reinventa a memordvel
expressio “Era uma vez” das narrativas tradicionais, para a aplicar ao ambiente
empresarial com diversos objetivos, entre eles, o de construir narrativas que
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criem relagOes consistentes entre uma marca e o seu consumidor, despertando-
-lhe necessidades que muito antes de serem materiais terdo de ser emocionais.

Rolf Jensen, autor do livro The Dream Society e de um artigo com o mesmo
nome (Jensen, 1999), jd explicara a transformagio da “Sociedade da Informacao”
em “Sociedade do Sonho”, na qual aquilo que compramos sio histdrias que nos
fazem sonhar e que estimulam emogoes e ndo propriamente produtos ou bens
materiais. Também Uche Okonkwo considerara que “the best way for a new brand
to succed is to act like an old brand” (Oknkwo, 2007, p. 107, apud Monteiro, 2013,
p. 45). O que de alguma forma justifica a preferéncia de vdrias marcas pelo con-
ceito de nostalgia brands que, inspirando-se na heranca cultural e nas tradicdes,
associa a marca a experiéncias de infancia, a formas, nomes e frases tradicionais,
no sentido de despertar sentimentos de pertenca e de proximidade (Grant, 2006;
Okonkwo, 2007; Kessous & Roux, 2008; Mathews & Wacker, 2008; Marchegiani
& Phau, 2011, WGSN, 2013, apud Monteiro, 2013, pp. 43-45).

Contudo este sentimento de proximidade ndo serd apenas conseguido pela
ligacdo as origens e particularmente ao espago de infancia dos consumidores,
mas sobretudo as histdrias que fazem parte do imagindrio do passado e que quase
sempre estdo ligadas a momentos importantes da vida das pessoas. As marcas que
conseguirem aliar as memdrias da infincia as necessidades do consumidor conse-
guirdo tornar-se mais proximas deste e, por conseguinte, prolongar a “memdria”
da marca, do produto e da prépria histéria que € narrada. Exemplo disto mesmo
foi uma campanha lancada em 1987 pela marca brasileira Valisere, ainda hoje uma
das maiores e mais inovadoras marcas de lingerie’, intitulada “Primeiro Sutia a
gente nunca esquece”, que soube tratar de uma forma muito subtil um assunto
tdo delicado para a época (https://www.youtube.com/watch?v=yQGGrDjdFuM) e
que, por isso, ainda hoje é objeto de andlise em diversos estudos de publicidade.

Esta € a histdria de uma menina triste e desolada que, quando olha para as
suas colegas, se sente diferente, porque a roupa que veste néo a faz sentir bonita,
nem confiante. Porém, tudo muda quando um dia alguém lhe deixa um presente
que ira transformar a sua vida: o seu primeiro sutia Valisere.

Da mesma forma que no conto infantil A Gata Borralheira, de Charles Per-
rault (1697), a fada madrinha permitira & menina, reduzida a condicio de criada
pela sua madrasta, transformar-se numa bela e bem vestida jovem, também aqui
a presenca de alguém que deixara em cima da cama um presente permitird a pro-
tagonista do anuncio sentir-se confiante e bela para ir, ndo ao baile no paldcio,
para conhecer e dancar com o principe, mas a escola, um local que cumprird as
mesmas funcdes do cendrio do conto de fadas.

Em ambas as histdrias, as emocdes experimentadas sio as mesmas: o conflito
e a mudanga, conseguidas através de um simples presente. E da mesma forma
que ainda hoje a histéria da Gata Borralheira, imortalizada na Cinderela da Disney,
faz parte do imagindrio de qualquer crianca e adulto, também as narrativas que
emocionem conseguirdo cativar, seduzir e permanecer na memdoria dos consu-

7 A Valisere (http://www.valisere.com.br/) é uma das maiores e mais inovadoras marcas de lingerie

brasileiras e faz parte do grupo Rosset desde 1987.
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midores. E isto porque, conforme constata Mathew Healey, “todos gostam de
uma boa e emotiva histéria e querem ouvir as melhores vezes se conta” (Healey,
2009, p. 9, apud Monteiro, 2013, p. 53).

Os pilares do storytelling e a “Jornada do Herdi”

A construcio de qualquer narrativa, seja no meio oral, visual ou textual,
apresenta caracteristicas semelhantes. Analisando desde os contos tradicionais
as narrativas literdrias fantdsticas é possivel identificar uma mesma estrutura
cldssica assente em trés pilares: apresentacdo - problema - desenlace.

Se se tomar como referéncia aquilo que sio os pilares comuns a qualquer
narrativa, é possivel encontrar um padrdo que constitui um excelente guia para
estruturar a narrativa de qualquer storytelling empresarial. Sem esquecer, evi-
dentemente, a necessidade de cada empresa/marca adaptar os elementos ao seu
produto e objetivo. Esta estrutura assenta no conceito de “Jornada do Heréi”,
criado a partir do estudo feito por Joseph Campbell, no seu livro O Herdi de Mil
Faces (Campbell, 1949), no qual todas as histdrias giram em torno de um herdi
com uma trajetdria comum. No storytelling empresarial este herdi pode ser um
personagem trivial, uma figura publica ou a prdpria personificacido da marca/
produto servico que se pretende comunicar/promover.

Transpondo o conceito da “Jornada do Herdi” para a comunicagio da empresa/
marca facilmente se constréi uma histéria que poderd servir de argumento a
qualquer empresa que queira criar a sua prdpria story®:

A Maria € uma talentosa jovem, doutorada em linguas empresariais, que trabalha
numa multinacional, mas que um dia, cansada da sua vida rotineira, decide correr
riscos e criar a sua prépria startup, uma frutaria bioldgica, uma homenagem ao seu
pai que fora outrora agricultor.

A frutaria foi aberta numa rua central de Lisboa, muito movimentada, mas mesmo
assim a Maria tinha poucos clientes e, por isso, tornava-se dificil pagar as despe-
sas. No entanto, sabia que aquilo que tinha para oferecer aos seus clientes era um
produto de muita qualidade e um servigo diferenciador e personalizado. Ela tinha
a certeza que, se conseguisse atrair mais pessoas a sua frutaria, teria muito sucesso.
Para alcangar os seus objetivos, comecou a distribuir panfletos pela rua e a publi-
citar num jornal local a sua loja. Entretanto também criou uma pdgina no facebook
para divulgar o seu negdcio, mas o nimero de clientes e a faturagio continuava a
nfo crescer. A competic¢do era forte e, se nada fosse feito, a frutaria teria de fechar.
Porém, numa certa noite, quando a Maria se preparava para fechar a porta, ja deci-
dida a abandonar o seu negdcio, reparou numa folha colocada por baixo da porta.
Tratava-se de um folheto publicitdrio de uma empresa de solu¢des de Marketing
Digital que lhe sugeria solucdes para fazer crescer o seu negécio. Numa ultima ten-
tativa para salvar o seu sonho, Maria contrata os servicos desta empresa. E, num

8 Apresenta-se um exercicio original criado a partir da adaptacdo da estrutura base do modelo
proposto por Joseph Campbell ao contexto do storytelling. A narragio pretende contar, de uma
forma emotiva e cativante, a histdria de uma empresa, na qual estdo intrinsecos os seus Objeti-
vos, a sua Missdo e os seus Valores.
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instante, tudo muda. A estratégia da mudanca passou quase exclusivamente pela
partilha da story desta jovem (no website, no blog e no youtube), que todos os dias,
para conseguir a fruta mais fresca e saborosa de Lisboa, se levanta quase de madru-
gada para ir apanhar as laranjas ao quintal do senhor Antdnio e as magis ao pomar
da D. Antdnia. A partir deste dia, a frutaria da Maria comecou a ser conhecida
nas redes sociais e a sua empresa passou a ser uma referéncia na cidade e néo sé.
No website da empresa - Bio Fruta -, a cldssica narrativa da pagina Quem somos (na
qual, habitualmente, se apresenta a Missdo, os Valores e os Objetivos da empresa)
foi substituida por um video que conta esta histéria que acabou de ser narrada:
a histdéria de uma jovem que partilha com os seus utilizadores/potenciais consu-
midores as dificuldades, os desafios e os sucessos alcancados pela sua empresa®.

Este é um modelo que, assente na estrutura base da “Jornada do Her6i”, facil-
mente poderd servir de argumento a storytelling de qualquer empresa que queira
projetar a histdria da sua empresa de uma forma emotiva e cativante. Uma nar-
rativa em muito semelhante as histdrias contadas por empresas como a Apple, o
Facebook ou o Google, que se tornaram famosas, e até mesmo dignas de produgdes
cinematograficas, por terem conseguido “vender” a ideia de que tudo comecou
numa pequena garagem ou num apartamento pela mio de jovens desconheci-
dos que, gragas a sua persisténcia, conseguiram criar impérios mundialmente
reconhecidos. Naverdade, nada teriam de extraordindrias estas narrativas se nao
tivessem sido “recriadas”, com um toque de “saga do herdi”.

No contexto empresarial, a transposi¢do desta “Jornada do Herdi” reside
essencialmente na necessidade de envolver o publico em pequenas narrativas,
que surgem relacionadas com a prépria histéria da empresa, com as caracteris-
ticas do produto, ou até com as necessidades e expectativas identificadas pelo
publico-alvo.

E, por isso, muito antes de se iniciar o briefing da narrativa que se quer con-
tar, é fundamental:

1. definir quem € o publico-alvo;
2. identificar os valores e a visdo estratégica da empresa, e
3. conhecer o trajeto da empresa: a sua prépria histdria (ou histdrias).

Contudo, para que estas histdrias consigam ficar marcadas nas mentes e
coracdes das pessoas, estas terdo de explorar muito mais do que o poder da nar-
rativa, terdo obrigatoriamente de saber tirar o mdximo partido da imagem e do
video. Atualmente qualquer meio pode ser usado para contar histdrias. Porém,
é importante saber que cada meio provoca uma reagio diferente, e que, por isso,
a chave do sucesso da narrativa passa por adaptar a histdria ao meio de comuni-
cacdo e saber que melhor histéria se adequada a determinado meio, sem nunca
esquecer que o leitor da web visualiza muito mais do que 1é. O que significa que,
tal como no conto popular, cujo estatuto semidtico faz com que este género tex-
tual se estruture de modo a que interajam, concomitantemente, varios cédigos,

°  Ressalve-se que a partilha desta histdria consegue ter uma dupla finalidade: cativar os potenciais

consumidores da empresa Bio Fruta e promover a agéncia de marketing que pensou esta story.
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nomeadamente o cinésico, o proxémico e o paralinguistico, também a histéria
que se conta sobre qualquer empresa/marca/produto/servico devera explorar da
forma mais eficaz as potencialidades da multimédia e do digital.

Quem somos: A melhor story da sua empresa

A primeira histéria que a empresa deve contar e que melhor a posiciona e
atrai a atenco do consumidor € a sua prépria histdria: a historia que integra a
pégina Sobre nds ou Quem somos do website da empresa e que deve ser tdo unica
quanto a empresa, a marca, os seus produtos e a sua propria histdria de vida.

As pessoas gostam de saber a histéria da empresa e vivem intensamente as
experiéncias desta. Algumas das histérias que mais atraem a atenc¢io do leitor
seguem a estrutura da “Jornada do Herdi”, conforme explorado anteriormente,
e possuem elementos comuns aos contos tradicionais:

Protagonista(s) - a equipa ou pessoa fundadora da empresa;

Um objetivo final - Missio/Visdo/Valores que orientam a empresa;

Obstdculo(s) - o que foi necessdrio superar e de que forma para alcancgar o sucesso;
Moral - a licdo da sua histdria.

Um exemplo concreto de uma histdria que, a maneira de um conto tradi-
cional, consegue transformar uma pobre mulher, com pouco tempo para sonhar,
numa bela princesa, € a conhecida marca portuguesa de sabrinas, As Josefinas, que
assim comeca a sua histdria de vida:

Como tudo comecou...

Um dia uma mulher sonhou, outras juntaram-se, e nasceram as Josefinas. As Jose-
finas sdo uma marca portuguesa que nasceu de um sonho. Num pafs em plena
crise, onde sonhar tinha pouco espaco, o fazer sapatos & mao ganhou novo nome:
Josefinas. Em Portugal, hd algo que nunca morreu: o savoir faire dos artesdos e a
paixdo por uma ideia. O nunca desistir deu um cunho as Josefinas e aos valores
que representa. O nome Josefinas nasceu em homenagem a avd da fundadora da
marca, Filipa Julio. A avd Josefina tornou sempre a vida da Filipa numa carinhosa
aventura, especialmente quando a levava as aulas de ballet. Esperamos que a his-
toria das Josefinas inspire o caminho de muitas outras mulheres diretamente para
a concretizag¢do dos seus sonhos, tal como, diariamente, nos inspira a nds (https://
josefinas.com/pt/historia).

A protagonista desta histdria € a avé Josefina, a imagem inspiradora da cria-
dora da marca, Filipa Julio, que, movida pelo savoir faire e pela paixdo da avo,
ndo desistiu do seu sonho, mas antes transformou os “velhos sapatos cosidos a
mao” em “cristalinas sabrinas” dignas de qualquer princesa. Como um conto de
encantar, com algumas similitudes com a histdéria da Cinderela, cujo sapatinho
de cristal perdido no baile lhe trard a realiza¢do de um sonho, também esta his-
toria pretende ser fonte de inspirag¢do para todas as mulheres que acreditam nos
seus sonhos e lutam por eles.

Contudo, qualquer histdria sé ficard completa se as palavras forem acom-
panhadas de imagens. E contrariamente ao que se possa pensar que a imagem
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desvaloriza o cédigo verbal, na verdade, complementa-o, tornando-o ainda mais
cativante.

Uma empresa que trabalha bem a conjugacio de uma excelente histdria
encantada com uma boa imagem € também a empresa portuguesa Josefinas.

)
JOSEFINAS

[ A -
Fig. 1. Slider - Josefinas
Fonte: Disponivel em https://josefinas.com/pt/historia

Usando como slider principal da Pdgina Histdria e Valores uma fotografia do
ato criativo, a imagem é acompanhada pela repeti¢do sintdtica e anafdrica de 13
afirmacdes, que pretendem realcar a forga da sua convicgio e daquilo em que a
empresa verdadeiramente acredita:

Acreditamos em...

Acreditamos que tudo o que fazemos deve ter significado.

Acreditamos que ao ajudar uma mulher, se contribui para um mundo melhor e
mais justo.

Acreditamos que qualquer produto feito a mao possui uma magia inigualdvel.
Acreditamos que a vida é uma viagem imperfeita.

Acreditamos que ndo hd sonho que nio se consiga realizar.

Acreditamos na for¢a das mulheres.

Acreditamos que um nio, nunca € uma resposta final.

Acreditamos que um mundo mais feminino serd um mundo mais feliz.
Acreditamos na mudanca, e no poder da mudanga.

Acreditamos que as nossas clientes sdo as melhores do mundo.

Acreditamos num mundo onde o rosa pode ser usado por todos.

Acreditamos na gratiddo.

Acreditamos em defender tudo em que acreditamos!
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Fig. 2. Josefinas-Como tudo comecou
Fonte: Disponivel em https://josefinas.com/pt/historia

[lustrada com uma imagem familiar a narrativa infantil da Carochinha e do
Jodo Ratdo, as 13 afirmacdes que completam a histdria da marca levardo um leitor
mais atento ou mais supersticioso a conferir ainda mais encanto a esta empresa
e aos seus produtos. E que o nimero 13 tem uma simbologia muito rica, pois se,
por um lado, é considerado o numero do azar e da morte, por outro lado signi-
fica o fim de um ciclo, e, portanto, a mudanca. E por esta razéio, algumas pessoas
consideram o 13 como o nimero das boas vibracdes.

Além disso, um leitor conhecedor da cultura cldssica fard mesmo a asso-
ciacdo do numero 13 a coragem e determinaco, uma vez que Ulisses, sendo o
132 elemento do grupo de marinheiros que desembarcou no pais dos Ciclopes,
escapou de ser devorado por Polifemo (Grimal, 1992, p. 462).

Sem que nada seja explicitamente verbalizado nesta story, as imagens e as
frases inspiradoras que constituem a Pdgina da Histdria e Valores da empresa
encaminham o leitor/consumidor para o ambiente encantado das histdrias de
fantasia e favorecem, desta forma, a proximidade com a narrativa do conto.

Contudo, se uma imagem vale mil palavras, um video pode valer um milhio
delas. Por isso, dada a popularidade do YouTube é natural que as marcas apostem
cada vez mais no video como suporte ao storytelling.

O forte poder emocional do video assume-se como uma excelente estratégia
de comunicacio empresarial, ndo sé pela proximidade que consegue com o uti-
lizador, dado o registo oral da narracdo, mas pela prépria harmonia e musicali-
dade que lhe € possivel conferir. O exemplo de um video que conta a histdria da
empresa que transforma o sonho em realidade é o da empresa portuguesa Peixa-
ria Centendria'®, cujo video, disponivel apenas na pdgina do Facebook, é acompa-
nhado de uma descri¢io muito simples, mas por si s6 bastante emotiva: “Uma
homenagem aqueles por que chamdmos Centendria a esta peixaria, 2 amizade
destes 3 amigos-sdcios e a inovagdo. Um video que até a nds nos faz soltar uma
lagriminha, por este querido: zepedroabreu.com” (bit.ly/2pjjswX).

Os contos tradicionais infantis estio repletos de histdrias sobre a amizade,
nas quais os protagonistas sdo, ou se tornam, amigos por forca das circunstancias

10 Peixaria tradicional, recuperada para venda didria de peixe fresco.
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para enfrentarem uma adversidade ou apenas para viverem uma aventura juntos.
Cada um com a sua personalidade, com os seus medos e sonhos, no final, unem
esfor¢os na concretizacdo de um mesmo objetivo. Tdo encantadora quanto a story
das Josefinas, a narrativa multimédia da Peixaria Centendria parece ter algumas
afinidades com o conto infantil Os 3 porquinhos. Tal como no conto infantil, os
amigos se juntam para vencerem o lobo mau, também na empresa Peixaria Cen-
tendria, trés jovens, oriundos de dreas profissionais diferentes, se tornam socios
com o propdsito de criarem um tradicional “negdcio de peixe”, num ambiente
inteiramente moderno e concorrencialmente adverso as tradi¢cbes. Comum a
ambas as histdrias € uma mesma “dose de loucura”, a mesma que leva 3 amigos
de dreas tao diferentes a serem “peixeiros” ou 3 porquinhos tdo diferentes a ven-
cerem um lobo tdo mau.

Conclusao

Em pleno século XXI, a inovacéo tecnoldgica nio se afasta da tradi¢do, mas
antes utiliza as suas narrativas e as suas técnicas discursivas como poderosas
ferramentas comunicacionais, que envolvem o ouvinte e o inspiram a acdo. As
empresas reconhecem a necessidade de contar a histdria da sua vida, do seu fun-
dador ou dos seus produtos como forma de cativar e de emocionar o seu publico-
-alvo e, por isso, nada melhor do que recorrer aos herdis ou aos enredos que evo-
cam as memorias dos contos, que fizeram parte da infincia de todos. A diferenga
reside apenas nos meios usados para contar estas narrativas, na medida em que
0 recurso a imagem, a0 movimento e ao som, completado pelo facto de os cend-
rios e as personagens serem reais e humanos, ndo s real¢am as caracteristicas
cinésicas, proxémicas e prosddias dos contos tradicionais, como conseguem
transformar a ficcio encantada em encantadoras e emocionantes realidades. E
prova disto mesmo foram os exemplos apresentados que constituem apenas uma
infima parte da riqueza narrativa do storytelling!.

Contudo, o recurso as técnicas da narrativa do conto néo visa apenas emo-
cionar o publico externo de uma empresa, mas deve também ser assumido como
uma ferramenta de reflexio, atuando, por isso, como um espelho da realidade,
em que, por meio de narrativas, funciondrios e clientes sdo induzidos a adotar
um novo angulo de visio da empresa ou até mesmo uma nova visdo da socie-
dade e do mundo.

Por meio de histérias, as empresas transmitem e reforcam os seus valores e
toda a sua cultura corporativa, informam, persuadem, negoceiam e vendem, mas
também formam e educam tal como faziam as narrativas tradicionais.

Os exemplos apresentados integram-se num estudo mais alargado sobre Técnicas de escrita para
aweb, do qual faz parte uma comunicagio intitulada A importdncia do contetido na Web: para uma
estratégia comunicacional eficaz, apresentada no dia 05 de maio de 2016, no 32 Congresso Inter-
nacional Pelos Mares da Lingua Portuguesa, na Universidade de Aveiro.
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Resumo

A arte de contar histdrias € tdo antiga quanto o ato de comunicar. As histdrias ensinam com-
portamentos, discutem morais e valores, dramatizam relacdes sociais e problemas da vida,
assim como satisfazem curiosidades e fantasias.

Os bons contadores de histdria sdo capazes de passar informagdes aos seus interlocutores por
meio de narrativas atraentes, que facilitam o entendimento e a fixagio do que foi dito, escrito
ou reproduzido.

Tendo a sua raiz na tradigio oral, o conto popular estd na sua origem ligado a circunstincias
socioculturais e pragmaticas muito especificas como a circulaco e a transmisséo oral, a bre-
vidade e a simplicidade do enredo, assim como a abreviada dimensao espdcio-temporal e o
ndmero reduzido de personagens. A sua estrutura técnico-formal, aliada ao cardter semiético
da sua pratica oral e a interagio entre o cédigo linguistico e o cinésico, o proxémico e o pro-
sédico, tem inspirado a industria do marketing e da publicidade e os profissionais da comu-
nicagdo na criagio e aperfeicoamento do storytelling, um conceito que reinventa a memoravel
expressdo “Era uma vez” das narrativas infantis tradicionais e a aplica ao ambiente empresarial
para diversos objetivos, entre eles, o de construir narrativas que criem relacdes consistentes
entre uma marca e o seu consumidor. Nao obstante a especificidade destas narrativas “orga-
nizacionais”, justificada desde logo pelos objetivos comunicacionais estratégicos que as orien-
tam, pretende-se estabelecer um paralelismo entre o conto tradicional e esta nova ferramenta
da comunicagio empresarial que, através de narrativas estratégicas, utiliza na sua construcéo
memodrias, herdis, enredos, conflitos e dramas que evocam memdrias dos contos populares, de
fadas, de encantamento ou maravilhosos, com o propdsito de fomentar a memorizagio e a par-
tilha de mensagens estratégicas e de cativar e emocionar o piblico-alvo/consumidor, podendo
também ser usada como ferramenta de otimizacéo do desempenho organizacional interno.

Abstract

The art of storytelling is as old as the act of communicating. Stories teach behaviors, discuss
morals and values, dramatize social relationships and life problems, as well as satisfy curio-
sities and fantasies.

Good storytellers are able to pass on information to their interlocutors through attractive narra-
tives, which facilitate understanding and fixation of what has been said, written or reproduced.
Rooted in oral tradition, the popular tale is linked to very specific sociocultural and pragma-
tic circumstances such as circulation and oral transmission, brevity and simplicity of the plot,
as well as the abbreviated spatio-temporal dimension and the reduced number of characters.
Its technical-formal structure, coupled with the semiotic character of its oral practice and the
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interaction between the linguistic and kinetic code, the proxemic and the prosodic, has inspi-
red the marketing and advertising industry and communication professionals in the creation
and improvement of storytelling, a concept that reinvents the memorable “Once Upon a Time”
expression of traditional children’s narratives, and applies it to the business environment for a
variety of purposes, including building narratives that create consistent relationships between
a brand and its consumer. Despite the specificity of these “organizational” narratives, justi-
fied by the strategic communication objectives that guide them, it is intended to establish a
parallelism between the traditional story and this new tool of business communication that,
through strategic narratives, uses in its construction memories , heroes, tangles, conflicts and
dramas that evoke memories of folk tales, fairy tales, of enchantments or wonderful, in order
to foment the memorization and sharing strategic messages and to captivate and thrill the
target - audience / consumer, being used as an optimization tool for internal organizational
performance.
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