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Resumo

O Storytelling é um recurso que nas Ultimas décadas tem ganho cada vez mais
importancia no mundo empresarial, sendo usado para a promocgao de produtos e
servicos. Ainda que o termo seja recente, este significa “contar historias”,
atividade que o ser humano faz ja ha milhares de anos. Se hoje temos acesso a
histérias do século passado ou até de antes, é porque estas sdo eficazes e
perduram devido a sua capacidade de evocar memorias. Neste artigo, é feita uma
anadlise do termo, a sua evolugcdo e como as empresas tém vindo a aplica-lo com
sucesso.

Palavras-chave: storytelling, marketing, fidelizagdo, jornada do herdi, narrativa,
publico-alvo

Abstract

Storytelling is a resource that in recent decades has become increasingly
important in the business world, being used to promote products and services.
Although the term is recent, it means "storytelling", activity which human beings
have been doing for thousands of years. If today we have access to stories from
the last century or even earlier, it is because they are effective and endure due to
their ability to evoke memories. In this article, an analysis is made of the term, its
evolution and how companies have successfully applied it.
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O termo storytelling é a juncdo de duas palavras de origem inglesa, “story” que significa
historia e “telling” que é a acdo de contar. Este vocabulo é associado a histdrias que podem
ser contadas através de palavras, imagens ou outros métodos.

Storytelling pode ainda ser definida como uma ferramenta de comunicacdo, que transmite
uma mensagem, apelando aos nossos sentidos e emocGes. Verifica-se que esta técnica é
cada vez mais importante para as empresas, mais precisamente, no mundo publicitério,
tendo uma grande ligagdo com o marketing de conteldo, o conceito de persona, bem como
na resposta das empresas as intenc¢ées e necessidades do seu publico-alvo.

Cada vez mais, as marcas adotam esta estratégia por considerarem o conteldo que esta
apresenta mais relevante, Util, interessante e eficiente para a sua comunicagdo, atraindo e
retendo a atengdo das pessoas. Além disso, pelo facto de cada vez mais a internet ser usada,
consequentemente também o sdo as redes sociais, assim o storytelling é a oportunidade
para conversas mais longas e também personalizadas, ndo s6 com os consumidores como
também possiveis novos clientes. Assim, é importante perceber como é que contar histérias
se tornou tdo pertinente para o mundo dos negdcios.

Storytelling e a sua evolucgéao

O ato de contar histdrias, segundo historiadores, existe ha milhares de anos. Inicialmente era
utilizado para transmitir e compartilhar informagdes e conhecimento entre os homens
primitivos (Santos, 2016), bem como para imortalizar praticas e conhecimentos arraigados
as culturas (MCSILL, 2013, p.31). Ao longo dos séculos, a pratica de contar histérias foi
ganhando cada vez mais importancia, por permitir perpetuar historias e tradicdes dos povos
antigos, por meio de palavra escrita, da musica, da mimica, das imagens, do som ou dos
meios digitais (MCSILL, 2013, p.31).

Para se perpetuar, uma historia deve apresentar determinadas caracteristicas persuasivas
que permitam ndo sé captar a atencdo do leitor como instigar a sua curiosidade. A historia
deve, para isso, ser bem contada, apresentar uma narrativa interessante, que cative e
convide o leitor a segui-la e interagir de forma mais aprofundada, com o conhecimento que
Ihe esta a ser apresentado dentro da narrativa (Santos, 2016).

Quanto a sua evolugdo, a arte de contar histdrias tem vindo a sofrer altera¢des na sua forma
e na sua aplicagdo. Cada vez mais o storytelling é utilizado como ferramenta no marketing,
seja para vender produtos, servicos ou ideias, seja para dar a conhecer os valores e missdo
de uma empresa, enquanto constrdi conexdes emocionais com o publico, humanizando a
marca e tornando as suas mensagens mais memoraveis, ao invés de apenas apresentar
dados e estatisticas.

Antes de ser aplicada pelas empresas para este fim, o storytelling, comegou por ser usado
por grandes lideres politicos, no século XX, em varias ocasides de propaganda de ideais
politico-sociais. E possivel destacar o seu uso na altura da segunda guerra mundial, em que
0s nazis se encontravam no poder; foi um periodo em que o storytelling foi utilizado para
criar uma imagem positiva e de poder ao partido, mas também para vender os seus ideais
politicos ao povo alemédo. Através da sua utilizacdo o partido nazi aspirava criar um povo
unido através de uma narrativa na qual exaltavam as caracteristicas culturais e raciais dos
individuos que pretendiam convencer através de seu discurso (Santos, 2016), feito que foi
por um periodo consideravel bem-sucedido.

Storytelling como estratégia de marketing

Com a globalizagdo, empresas grandes e pequenas, véem-se perante um aumento constante
de competitividade, razdo pela qual as empresas procuram novos meios de comunicar e
destacar-se por forma a aproximar-se do consumidor. Neste ambito, é necessario que a



marca seja inovadora, mantendo-se relevante, num mercado em que a oferta é grande e a
procura nem sempre corresponde. Ainda que seja uma técnica relativamente recente no
mundo corporativo, o storytelling tem vindo a ganhar notoriedade e é cada vez mais utilizado
por empresas de todo o mundo.

O storytelling, se bem desenvolvido, permite que uma organizagdo, independentemente do
ramo em que atua, construa uma conexdo emocional com o seu publico ao criar uma
narrativa envolvente que transmita uma sensacao de proximidade e empatia, o que gera
confianca e fidelidade dos consumidores, enquanto aumenta a reputacdo da marca. Através
do storytelling é possivel transmitir valores e mensagens poderosas, sendo capaz de
desmitificar conceitos complexos, tornando-os assim mais acessiveis e faceis de entender
para o publico. Assim esta ferramenta apresenta uma vantagem competitiva sendo capaz de
destacar um produto, servico ou a propria marca da restante concorréncia.

Contudo, também apresenta alguns pontos menos positivos. Para além do processo de criar
uma narrativa envolver custos elevados e necessitar de muito tempo para ser desenvolvida
e implementada, historias inspiradoras e emocionantes podem criar expectativas irreais em
relacdo a vida podendo ser vista como superficiais e manipulativas, especialmente se forem
usadas para encobrir a verdade ou manipular o publico. Outro ponto prejudicial em
empregar o storytelling é caso a histéria seja mal contada ou muito complicada, pois pode
acabar por ser confusa e assim levar ao desinteresse do publico. Esta técnica, se usada por
muitos, pode deixar de ser um aspeto de diferenciagdo de uma marca sendo mais um fator
desfavoravel, no momento de discutir a sua implementagdo numa campanha.

Podemos assim concluir que o storytelling tem vantagens e desvantagens e ainda que na
maioria dos casos o seu uso leve ao sucesso, como é o caso da marca Airbnb, uma plataforma
de hospedagem, que para destacar a experiéncia de se hospedar em um lugar Unico e
auténtico utiliza o storytelling ao criar uma série de videos com historias de anfitrides e
convidados, que compartilham suas experiéncias com a comunidade local.

Um outro exemplo, que ndo deve ser esquecido, é o da Coca-cola, a marca de refrigerantes
mais consumidas no mundo inteiro, que tem vindo ao longo dos anos a realizar varias
campanhas onde da uso ao storytelling, exemplo disso é na época do Natal. Todos os anos,
desde aproximadamente 1920, a organizacdo passa a sua mensagem de trazer felicidade
através da imagem do Pai Natal. A marca mantém a tradicdo de tal forma que a sua
campanha de Natal ja é expectavel pelas pessoas, sem nunca desgastar a mensagem ou
imagem, pelo contrario representa a consisténcia da marca naquilo que oferece.

Existem, porém, alguns exemplos de campanhas de marketing que correm mal. A Pepsi é um
desses exemplos, quando em 2017 langou um anuncio que apresentava Kendall Jenner, a
entregar uma lata de Pepsi a um policia durante um protesto. Apds a sua divulgacdo as
pessoas criticaram o anuncio por ser insensivel minimizando os problemas reais enfrentados
pelos manifestantes e por explorar os protestos do movimento Black Lives Matter. E possivel
concluir que, embora seja uma ferramenta poderosa, é importante pensar cuidadosamente
na mensagem que se quer transmitir e na forma como é apresentada ao publico.

Apesar dos exemplos menos positivos mencionados, o storytelling é uma estratégia de
promogao cujos principais objetivos sdo a capacidade de transformar, de compartilhar
histérias que as pessoas para as quais a publicidade foi desenvolvida se possam identificar e
criar uma experiéncia memoravel.

Para o sucesso desta estratégia, um fator mencionado anteriormente e que influencia
consideravelmente sdo os meios de comunicagdo, aos quais a narrativa é vinculada.
Efetivamente, trata-se de uma ferramenta versatil e adaptavel, permitindo as marcas
explorar diferentes canais de comunicacdo e assim chegar a um maior nimero de pessoas.
Sendo apenas necessario desenvolver um recurso para ser publicado nos diferentes canais
de comunicacdo, ao invés de adaptar aquilo que se quer comunicar para as diferentes



plataformas: um post para o facebook, uma histéria para o instagram, entre outros, torna-se
noutra das vantagens de por em prética esta estratégia.

Estima-se assim que o grande impulsionador das marcas seja cada vez mais as redes sociais,
meios de comunicacdo onde os storytellings sdo publicados e onde tem mais alcance no
publico, especialmente se o seu publico-alvo for pessoas mais jovens.

O storytelling, se bem construido, criativo e cativante, ndo sé é capaz de fortalecer a imagem
dos produtos e servicos de uma empresa, ja existentes no mercado, como também de
permitir testar e implementar possiveis novos produtos e servicos. E ainda capaz de ampliar
o leque de atuacdo da marca, podendo ser usado como uma ferramenta poderosa para
persuadir o publico a agir de uma determinada maneira.

Uma histdria que gere interesse e admiragdo por parte daqueles que a ela tém acesso é
impulsionadora de um desejo em explorar e consumir mais produtos da mesma marca ou do
mesmo sector. O storytelling pode ser um impulso para que os seus espetadores se
convertam em grandes devotos e fiéis a marca. Transformando-se num apoiante da marca
muitas vezes isso significa que também passa a defendé-la e a divulgar, sejam os produtos,
servigos ou os valores organizacionais.

O que deve conter uma historia de sucesso

Para que o storytelling alcance os objetivos pretendidos por qualquer organizacgdo, isto &,
que seja apelativo e que fique registado na memdaria do publico-alvo é preciso que a sua
histéria apresente na sua estrutura uma introdu¢do, um desenvolvimento e uma conclusdo
além disso, deve ser fluida, coerente e coesa e apresentar um cenario que o leitor facilmente
se conecte com o que lhe esta a ser apresentado.

Outra caracteristica que deve ser tida em conta e que tem grande impacto para o sucesso de
uma histdria, é o seu protagonista, que deve criar no espetador um vinculo de identificagdo
e admiragdo pelo mesmo. O guido é mais um ponto que tem muita influéncia na construgao
de um storytelling de sucesso, pois possibilita a boa conducédo do enredo da narrativa, sem
ele a histdria pode se tornar confusa, incoerente e pouco cativante para o espetador, o que
em nada favorece uma marca caso opte por usa-la.

Além das caracteristicas referidas é também importante o tipo de conflito que ira fazer parte
da narrativa, podendo ser interno, dentro da personagem, ou externo, entre personagens
ou com forgas externas, que cria tensao e suspense, retendo a atengdo do publico.

Ja segundo MCSILL (2013) em uma boa narrativa, um dos elementos mais importantes é um
objetivo bem definido (onde o personagem quer chegar) e um obstaculo ou elemento de
conflito (que impede ou estimula o personagem a chegar 13), é de ter em conta que, ao longo
do percurso, o protagonista pode se ver perante contextos imprevistos que proporcionardo
um maior apelo e emogdo a narrativa.

Assim é possivel afirmar que as histérias bem construidas fazem parte de um fio condutor
para o sucesso das empresas, caso estas optem por usar esta estratégia, devido a sua
preponderante forma de transmitir mensagens e criar vinculos, sendo capazes de inspirar,
motivar e até mudar as pessoas.

O antropdlogo, Joseph Campbell, apercebeu-se que havia uma estrutura padrdo em varias
histérias e dando-se conta deste feito, em 1949 apresentou no seu livro “O Herdi de Mil
Faces” um caminho composto por 12 etapas para criar um storytelling.



Jornada do Heréi

“A aventura usual do heroi come¢a com alguém de quem algo foi tirado, ou que sente
que falta algo na experiéncia normal disponivel ou permitida aos membros da
sociedade. A pessoa, entdo, embarca em uma série de aventuras além do comum, seja
para recuperar o que foi perdido ou para descobrir algum elixir que da vida.
Geralmente ¢ um ciclo, uma vinda e uma volta.”

A jornada do herdi, de Joseph Campbell, é entdo um percurso que uma narrativa sofre e que
pode ser encontrado em muitas histérias, mitos e lendas em diversas culturas ao redor do
mundo. O protagonista deve passar pelo percurso de 12 fases para que possa alcancgar o
objetivo, podendo ser Uteis para entender as histérias em um nivel mais profundo. Essas
etapas incluem o mundo comum; a aventura, a recusa do chamado; o encontro com o
mentor; a travessia pelo primeiro limiar; provas, aliados e inimigos; a aproximacdo da
caverna oculta; a provacdo; a recompensa; a ressurreicdo e por fim o retorno.

As etapas da Jornada do Herdi podem, em fungdo da fonte, variar em niimero e em detalhes
e a ordem das etapas nem sempre é a mesma, além disso, ndo é certo que todas as historias
as contenham todas. Esta estrutura narrativa é considerada universal por refletir a jornada
da vida humana e suas dificuldades, desafios e transformacdes, sendo utilizada por muitos
escritores, roteiristas, dramaturgos, cineastas, entre outros, para contar as suas histérias e
desenvolver as suas personagens. Segundo Campbell é possivel através da Jornada do Heroi
estruturar qualquer tipo de historia.

Aplicando esta estrutura ao marketing, segundo Neil Patel, o cliente deve ser visto como o
protagonista do storytelling, o mundo comum sdo os potenciais problemas que o publico-
alvo de uma organizagdo precisa de solucionar. A aventura consiste no reconhecimento
desses problemas e da procura de solugBes. Ja a recusa do chamado é a resisténcia que os
clientes podem apresentar, ficando ao encargo da empresa de ultrapassar possiveis
objecGes. Da-se de seguida o encontro com o mentor, a empresa transmite a confianca
necessaria por parte do publico para que este proceda a compra do produto ou servico.

Na travessia do primeiro limiar, o cliente assume uma nova posicao, a de aceitacdo quanto a
solucdo que lhe estad a ser apresentado, quanto a provas, aliados e inimigos, da-se a sua
superacdo a eventuais receios que ainda podia possuir. Passa-se para a etapa da aproximagado
da caverna secreta, ou seja, 0 momento antes da decisdo final, onde deve ser revisto o
problema do consumidor e apresentar as vantagens daquilo que lhes estd a apresentar,
prestes a acabar com a provagdo, onde se obtém a resposta positiva do cliente, sucedendo
a conversdo do mesmo na fase da recompensa.

Por ultimo, com o caminho de volta, esta etapa pode se tratar do pos-venda, altura em que
o consumidor efetivamente beneficia da solugdo para o seu problema, o que Ihe vai permitir
impulsionar o seu nivel de vida.

Conclusao

Apds a andlise realizada, na minha opinido, o storytelling veio melhorar e facilitar a
comunicagdo que as empresas tém com os seus consumidores e possiveis consumidores, ao
torna-la mais interessante e captativa de atencéo.

Atualmente, o dia-a-dia de qualquer pessoa é constituido por uma quantidade excessiva de
informacgdes, seja publicidade ou ndo e portanto, ndo sé captar mas reter a atencdo de
alguém vem a ser um desafio cada vez maior para as empresas, e como se pode ver pelas
caracteristicas e objetivos deste conceito, o storytelling consegue se destacar, se bem
construido, no meio de tantas outras formas de comunicacdo a acontecer no quotidiano da
populacdo.



Mas serd que o ato de contar histdrias ird continuar a ser chamativo para as pessoas como
ja 0 é ha milhares de anos ou o0 Uso excessivo e constante num contexto que nem sempre é
do agrado do ser humano ira saturar esta estratégia de comunicagdo?

A publicidade é cada vez mais vista como algo cansativo e aborrecida principalmente se esta
estiver sistematicamente a aparecer, seja no feed das redes sociais ou na televisdo. E ainda
que o storytelling tenha grandes beneficios, no sentido de ser distinto de tantas outras
estratégias de marketing, para fazer sentido também tem de ter uma duragdo consideravel,
caso contrario ndo tera tempo para passar ao publico qualquer tipo de mensagem.

Concluindo, é preciso usar de forma regrada o storytelling para que ndo se seja s6 mais uma
ferramenta no meio de tantas outras, e para ndo cansar o cliente com este tipo de
mensagens, mesmo que seja mais impactante e que passe a mensagem com mais clareza.
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