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Resumo

Num contexto de globalizagdo crescente, o storytelling intercultural assume um
papel central na comunicacdo entre marcas e publicos diversos. A presente
reflexdo critica analisa o fendmeno da adaptagdo necessdria do storytelling face a
convivéncia entre diferentes culturas e os confrontos de valores que poderdo
surgir. O contexto da glocalizacdo é explorado, ou seja, como as mensagens
globais sdo adaptadas para atender aos publicos locais. A autora examina a
campanha de 2017 da Nike intitulada “What will they say about you?” (Nike,
2017), e a estratégia de marketing em torno do pack de expansdo The Sims 4 de
2022 Historias de Casamento (Electronic Arts, 2022). Por fim, examina-se como o
publico se tornou um agente fundamental do storytelling intercultural. Confirma-
se a emergéncia da adaptacdo do storytelling a diferentes culturas.

Palavras-chave: Storytelling, Interculturalidade, Confronto de valores,
Glocalizagdo, Agéncia do publico, Comunicagdo global.

Abstract

In an increasingly globalized context, intercultural storytelling plays a central role
in communication between brands and diverse audiences. This critical reflection
analyses the phenomenon of the necessary adaptation of storytelling in face of
the coexistence of different cultures and the potential value clashes that may
arise. The concept of glocalization is explored as the process of adapting global
messages to local targets. The author examines Nike’s “What will they say about
you?” 2017 campaign (Nike, 2017) and the marketing for The Sims 4 2022
expansion pack Wedding Stories (Electronic Arts, 2022). Finally, it is examined how
the audience became a fundamental agent of intercultural storytelling. The author
confirms the urgency of the adaptation of storytelling for different cultures.

Keywords: Storytelling, Interculturality, Value clashes, Glocalization, Audience
agency, Global communication.
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Introduciao

No atual cendrio de crescente globalizagdo, a interacdo intercultural deixou de ser
considerada apenas uma possibilidade entre marcas e organiza¢des para se tornar uma
necessidade fundamental a dindmica das sociedades e dos mercados na atualidade. A
interacdo cada vez mais intensa entre diversos sistemas de valores, crencas e praticas sociais
contrastantes tem criado desafios a nivel da comunicagdo, especialmente no que toca a
producdo, interpretacdo e adaptacdo de mensagens a nivel intercultural. Desta forma,
recorre-se ao storytelling, sendo este intensamente impactado por circunstancias
interculturais, nomeadamente o conflito de valores e o conceito de glocalizagdo (isto €, a
fusdo entre global e local), decorrente da coexisténcia de culturas num sé espacgo. Assim, de
modo a enriquecer esta analise, serdo abordados dois casos de estudo de campanhas
internacionais que receberam feedbacks completamente distintos consoante a adaptagdo
do storytelling conseguida por cada uma, comprovando, adicionalmente, a crescente
importancia do papel do publico na comunicagdo intercultural.

Este artigo sustenta que o storytelling intercultural para mercados polarizados requer uma
adaptacdo estratégica para gerir possiveis confrontos de valores sem comprometer a
coeréncia da identidade da marca, porque as narrativas sdo interpretadas consoante a
realidade cultural vivida por determinado publico, ou seja, consoante diferentes valores
culturais e contextos sociopoliticos, e, por isso, implica que a comunica¢do global deve
integrar uma avaliagdo sistematica do significado das mensagens a nivel local, de modo a
atender as necessidades de todos os publicos.

O confronto de valores

O conceito de confronto de valores refere-se ao conceito da existéncia de conflitos em
significado e concordancia dada a convivéncia pluricultural. Cada vez mais convivemos com
culturas diferentes da nossa, sendo o exercicio da transigéncia (isto é, a capacidade de tolerar
ou condescender de modo a alcangar um objetivo conjunto, neste caso, a compreensdo e
ambientagdo no convivio entre culturas), algo que, atualmente, nos sai naturalmente. Como
explica Lebre (2021, p. 1), “(...) a cultura estd intrinsecamente ligada a todas as decisGes que
os individuos tomam, bem como condiciona a forma como os mesmos lidam com os diversos
dilemas que tém que enfrentar ao longo das suas vidas.”. Desta forma, marcas a nivel global
necessitam de adaptar as suas campanhas de modo a equivaler a esse mesmo nivel.

A adaptacgao do storytelling a contextos culturais ndo adapta a historia em si, mas sim como
esta é comunicada consoante o contexto em que se encontra.

Caso de estudo: Nike “What will they say about you?”
(2017)

O anuncio de 2017 da Nike “What will they say about you?”, (Nike, 2017) pertence a
campanha “Believe in more”, que promove o empoderamento da mulher no desporto. O
anuncio em andlise voltava-se para as mulheres do Médio Oriente, carecendo assim da
adaptacdo do storytelling, de modo a ir de encontro com os valores da regido,
nomeadamente o papel da mulher. O anuncio passa-se no Dubai, é dublado pela atriz arabe
Fatima Al-Banawi e conta com a participacdo da cantora e atriz iemenita-emiradense Balgees
Fathi, para além de quatro atletas de sucesso arabes: Zahra Lari - a primeira patinadora
artistica emiradense, Inés Boubakri - uma esgrimista tunisiana, Amal Mourada — treinadora
de parkour emiradense e Arifa Bseiso — boxista jordaniana. Como refere Egarter (2017), o
anuncio representa mulheres jovens a perseguir os seus sonhos, desprovidas das tradi¢cdes
de género impostas pela propria comunidade em que cresceram. No anuncio, sdo
representadas duas mulheres arabes a praticar exercicio fisico, ato que se torna alvo de
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julgamento por pedestres que observam estas mulheres e se mostram desconfortdveis ou
em estado de choque face a liberdade que as mesmas demonstram.

De forma geral, a campanha da Nike foi bem conseguida, uma vez que a adaptacdo do
storytelling foi cuidadosamente alinhada para atender a procura de visibilidade e
representacdo de mulheres no Médio Oriente no desporto, como confirma Naar (2017).
Assim, a campanha destacou-se pela positiva, uma vez que a marca se manteve fiel aos seus
valores como corporacdo global, enquanto priorizava as necessidades do seu publico local,
fortalecendo uma conexdo emocional com os mesmos, que se traduz no aumento da
lealdade do consumidor perante a marca.

“Glocalizacao”: O equilibrio entre global e
local

O conceito de glocalizagdo surge da necessidade de descrever um fendmeno que a palavra
"globalizacdo" sozinha ndo conseguia captar: a persisténcia e a adaptacdo das
particularidades locais perante a homogeneizacdo mundial. Ao interpretar a palavra
“interculturalidade”, Weissmann (2018, p. 26) afirma: “A palavra comega com o prefixo inter,
que, no diciondrio, é identificado como posicdo intermediaria, reciprocidade, interagdo,
interpondo uma forma de estabelecer uma ponte, uma intermedia¢do, um encontro, para
formar uma rede na interculturalidade.” Quando falamos em "inter", estamos a descrever o
espaco entre dois polos distintos. No contexto da glocalizagdo, este espaco é uma “ponte” e
ndo se trata de uma cultura global que esmaga a local, nem de um isolamento que rejeita o
mundo, mas sim de uma rede de interculturalidade.

Na pratica, a glocalizacdo trata-se da adaptacdo de uma narrativa global para mercados
locais, tendo em conta os determinados contextos éticos, politicos e sociais. De acordo com
Lourencgo (2014), a rede global ndo serve apenas para uniformizar culturas, mas sim atuar,
paradoxalmente, como um motor de diferenciacdo, onde a conexao constante entre o local
e o global redefine e fortalece as identidades regionais através da sua interdependéncia.

O autor Roudometof (2015) faz um esforco necessario para clarificar o conceito de
glocalizagdo, que é frequentemente utilizado de forma vaga. Desta forma, o autor argumenta
que a glocalizagdo ndo deve ser vista apenas como um anexo a globalizagdo, mas sim como
um processo auténomo. Para isso, o autor propde trés interpretacdes principais de modo a
sustentar a sua teoria:

s

A primeira teoria apresentada é a glocalizagdo como uma faceta da globalizagdo. Aqui,
Roudometof (2015) dialoga com a visdo cldssica de Roland Robertson, sociélogo que
popularizou o termo na sociologia. Nesta perspetiva, o local e o global ndo sdo opostos, mas
sim aspetos que se reforcam mutuamente. Robertson (1994) afirma que a glocalizagdo
envolve a “invencdo da tradi¢do local”, sugerindo que o que entendemos por local é, muitas
vezes, construido para ser consumido globalmente. Como nota Roudometof (2015), nesta
visdo, o global ndo apaga o local, mas sim constitui-o, criando uma homogeneidade que
tolera diferencas superficiais.

A segunda interpretagdo foca-se na glocalizagdo como um processo de hibridizagdo. Aqui, o
autor apoia-se em Nederveen Pieterse (2019), que vé a glocalizagdo como a criagdo de novas
formas culturais a partir da mistura de elementos globais e locais. Para Nederveen Pieterse
(2019), a glocalizacdo é sindnimo de “hibridizacdo estrutural”, onde as fronteiras entre
culturas se tornam “porosas”, isto é, deixam de ser consideradas barreiras intransponiveis.
Roudometof (2015) conclui esta visdo ao interpretar que o foco estd, entdo, na criatividade
das marcas locais ao ndo reterem o que vem de fora passivamente, mas sim transformando-
0 em algo novo, de forma a adapta-lo a glocalizagdo.



A terceira via sugerida pelo autor remete a ideia de “globalizacdo interna” (Beck, 1997), que
apresenta a glocalizagdo como uma perspetiva analitica Unica. Nesse sentido, apresenta-a
como um conceito que ilustra como as “ondas globais” (Beck, 1997) se adaptam as realidades
locais, defendendo que o global se torna, entdo, parte da vida quotidiana a nivel local. Beck
(1997) argumenta ainda que a glocalizagdo possibilita a analise de como as pressdes globais
sdo filtradas e adaptadas de formas distintas em diversas geografias, sem que isso implique
uma perda de identidade.

Roudometof (2015) conclui que a glocalizagdo é o processo de “refracdo” do global através
do prisma local, onde as dindmicas globais ndo se impdem de forma unidirecional, sendo
filtradas e reconfiguradas pelas especificidades contextuais de cada geografia. O resultado,
como propde Roudometof (2015), ndo é a anulagdo da diferenga, mas sim a emergéncia de
sinteses hibridas que preservam a particularidade local dentro da conectividade global.

O papel e a agéncia do publico no storytelling
intercultural

Uma marca e o seu determinado publico-alvo sempre viveram uma relagdo mutua, ao invés
daquilo em que se acredita frequentemente, que o publico é subordinado a uma marca e
aos seus valores e crencas. Como refere Castro (2024), as marcas enfrentam o desafio de
comunicar o seu valor diariamente, enquanto vivemos numa sociedade cada vez mais
influenciada pelo consumo, que sabe o que procura e, progressivamente, possuem o poder
de exigéncia sobre as organiza¢des. Adicionalmente, Bastos e Auriani (2020) afirmam que
ndo s6 o poder de aquisicdo influencia um cliente ou um publico, mas também, e
principalmente, o compromisso que o mesmo sente com a marca, sendo esta conexdo
emocional com o publico-alvo o que impulsionara a marca a garantir uma boa reputacdo de
lealdade e confianga com o consumidor.

No cenadrio intercultural, como explica Omojola (2008), qualquer marca depende totalmente
do envolvimento e da contribui¢do ativa do seu publico-alvo para existir e se desenvolver.
Desta forma, é concedido as audiéncias globais poder de influéncia sobre as narrativas das
marcas, tanto a nivel global quanto a nivel local, ao exigir que os seus valores sejam refletidos
nas narrativas que lhes sdo apresentadas, promovendo uma representagdo auténtica e
alinhada com suas proprias realidades e expectativas.

Caso de estudo: The Sims 4: Wedding Stories (2022)

O jogo de simulagdo The Sims 4, langado em 2014, pertence ao catalogo de jogos da empresa
Electronic Arts (EA) e é frequentemente atualizado com pacotes de expansdo com novo
conteldo para o jogo. Em 2022, a EA langou a expansdo Wedding Stories, cuja promogao
contou com a apresentacdo do casamento entre duas Sims, a Camille e a Dominique, que
representavam um casal |ésbico (Electronic Arts, 2022).

A complexidade do storytelling intercultural neste caso tornou-se evidente assim que a EA
anunciou, através de uma carta intitulada “O nosso compromisso convosco”, que a expansao
ndo seria lancada na Russia, uma vez que o casamento homossexual é considerado ilegal no
pais, sendo impossivel, entdo, representar a histéria da Camille e da Dominique, mais
recorrentemente referidas como Cam e Dom. Ao optar por uma estratégia de omissdo em
vez de adaptacdo, esta decisdo ignorou os valores defendidos pelos fas da franquia ndo sé
na Russia como mundialmente, sendo considerado, de acordo com Regan (2022), um ato de
insensibilidade para com um publico ja fragilizado, cuja representacdo mediatica é de
extrema importancia.

Devido a mobilizagdo online através do hashtag #WeddingsForRussia, a EA retratou-se,
novamente através de uma carta para a comunidade, e decidiu inverter a sua decisdo inicial,
acabando por lancar, de facto, a expansdo Wedding Stories na Russia. Tendo em conta esta
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retratacdo, este caso revela que o storytelling intercultural ndo deve ser focado apenas no
cumprimento de leis locais, se esse cumprimento implica contribuir para a opressdo de
minorias que necessitam imperativamente da visibilidade, principalmente por parte de
grandes corporagdes como a EA, ou grandes produtos como a franquia de jogos The Sims.
Neste caso, a pressdo dos consumidores comprovou que negligenciar a inclusdo de um
publico local tem fortes repercussdes a reputacdo global de uma marca, pelo que a sua
narrativa global deve ser adaptdvel localmente, mantendo a coeréncia da mensagem e dos
valores da marca independentemente das leis locais.

Discussao

A andlise implementada demonstra que o storytelling intercultural vai além de um simples
exercicio técnico de adaptagles de roteiros a diferentes contextos, sendo, principalmente,
um processo dindmico de negociacdo entre culturas, no qual a traducdo cultural e a
sensibilidade ao contexto local combinam para representar publicos que, anteriormente,
eram considerados apenas nimeros em pesquisas de mercado. Neste contexto, a temdtica
em questdo adquire uma importancia imediata: num mundo cada vez mais interconectado,
as marcas enfrentam o desafio de possuir um alcance global ao mesmo tempo em que
enfrentam a necessidade de se mostrar profundamente detalhistas para se integrarem em
mercados locais sem prejudicarem a sua esséncia.

Weissmann (2018) relembra que o prefixo “inter” na palavra “interculturalidade” indica a
presenca de uma “ponte” entre duas margens, um espaco de mediacdo que denominamos
glocalizagdo. Ao conceber este fendmeno como uma “hibridizagdo estrutural” (Nederveen
Pieterse,2019), esta “ponte” tedrica de Weissmann (2018) converte-se num didlogo
concreto entre diferentes culturas. Desta forma, as empresas reconhecem que, atualmente,
a nogdo prévia da existéncia de um “publico universal” ndo cabe nas discussdes modernas,
passando, entdo, a adotar a “refracdo” sugerida por Roudometof (2015). Assim, as marcas
adaptam o storytelling para que este ressoe nas especificidades de cada grupo local, ao
mesmo tempo em que asseguram que a sua esséncia e valores centrais permanecem
intactos, independentemente da fronteira que cruzam.

O caso da Nike é um exemplo primoroso de como uma marca se pode tornar aliada de uma
causa através do seu storytelling. Com foco para o Médio Oriente, a Nike ndo s6 destacou o
desporto como uniu forgas com atletas que desafiam o status quo, entrando corajosamente
num debate sobre a liberdade e a agéncia feminina (Naar, 2017). Aqui, a glocalizagdo serviu
como um abraco a diversidade: ao ndo fugir da controvérsia, a Nike validou a luta de um
grupo que lutava por representagdo e provou que o sucesso de uma campanha nasce da
capacidade de transformar conflitos culturais numa sintese honesta, poderosa e, acima de
tudo, humana. (Nike, 2017)

Por outro lado, o passo em falso da EA ao cancelar o lancamento da expansdo Historias de
Casamento na Russia serve como um lembrete dos perigos da indiferenca na comunicagdo
intercultural. Ao optar por uma conformidade burocrética e fria, a marca subestimou a
autonomia e a inteligéncia de uma comunidade leal que vé na representacdo mediatica uma
ferramenta vital de existéncia e resisténcia (Regan, 2022). Este episddio deixa claro que o
publico deixou de ser um espectador passivo para se tornar um protagonista ativo, que
prioriza narrativas éticas e representativas. Bastos e Auriani (2020) reforcam que o lago entre
uma marca e o respetivo publico-alvo ndo se sustenta apenas na transacdo comercial e na
aquisicdo, mas, principalmente, na conexdo emocional e no respeito mdtuo. Quando uma
empresa falha em proteger os valores dos seus consumidores locais, a ferida repercute
globalmente, tornando-se uma prova de que o storytelling, atualmente, é validado pela
“globalizacdo interna” (Beck, 1997). O que, na visdo da EA, seria apenas uma frustracao local,
rapidamente escalou para uma exigéncia ética global, o que prova que a audiéncia detém as



ferramentas necessarias para impor consisténcia e respeito nas grandes corporacdes,
adaptando a narrativa inicial da marca.

Conclusao

A investigacdo desenvolvida no presente artigo demonstra que o storytelling intercultural
funciona como o eixo central da comunicagdo contemporanea, operando na intersegdo
entre a estratégia organizacional global e a identidade local. A fundamentacdo tedrica de
Roudometof (2015) confirma a glocalizagdo como um sistema de “refracdo”, como o mesmo
sugere, onde as mensagens globais adquirem relevancia apenas quando sdo filtradas pelas
especificidades de cada geografia. Como observado, esta dindmica garante que a
conectividade global atue, na linha do pensamento de Lourenco (2014), como um catalisador
para a diferenciacdo e para o fortalecimento das identidades locais, em vez de promover
uma uniformidade universal, cuja praticidade é inexequivel nos dias de hoje.

A anadlise dos casos praticos da Nike e da EA reforga a ideia de que a eficacia de uma narrativa
depende da sensibilidade perante os confrontos de valores. O sucesso da Nike no Médio
Oriente ilustra como a integracdo de referéncias regionais e a quebra de estigmas sociais
permitem transformar tensGes culturais em lacos de lealdade e pertenca (Bastos & Auriani,
2020). Por outro lado, a reversdo da decisdo da EA no caso de The Sims 4 com a expansdo
Wedding Stories evidencia que a conformidade com leis locais é insuficiente se isso significar
ignorar as expectativas éticas do publico (Regan, 2022). Este episédio confirma a ascensdo
da agéncia do publico como o elemento validador da credibilidade de uma marca, provando
que os consumidores possuem agora o poder de exigir representatividade e coeréncia.

Em Jultima andlise, o storytelling intercultural exige o reconhecimento do "espaco
intermédio" de Weissmann (2018) como um territério de didlogo e reciprocidade. A
adaptacdo cultural das narrativas constitui a Unica via para assegurar a autenticidade num
sistema-mundo definido pela hibridizacdo. Conclui-se, portanto, que as organizacdes que
prosperam na esfera global sdo aquelas que abandonam visdes unidirecionais e adotam uma
postura de transigéncia estratégica, compreendendo que a universalidade de uma marca se
constréi através do respeito absoluto pela singularidade das comunidades com as quais
comunica.

Declaracao de uso de 1A

Durante a elaboracdo deste artigo, a autora utilizou a ferramenta Gemini para apoio no
brainstorming e na geracdo de ideias, apoio na organiza¢do estrutural do texto e
aperfeicoamento gramatical. Todo o conteldo gerado foi submetido a uma andlise critica,
sendo revisto, validado e complementado pela autora, garantindo o seu rigor conceptual e a
sua conformidade com principios éticos e cientificos.
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