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Resumo

A conjuntura atual do mercado de comunicagéo glebi# passando por uma série
de mudancas devido a uma nova mentalidade que rgarmuntamente com a chegada do
terceiro milénio. Tal panorama tem feito com quevaso possibilidades para as
organizacdes e seus fornecedores surjam a cad&mia.dessas oportunidades que se
mostra como forte tendéncia junto as empresas anedfadas € a utilizacdo de histérias
gue contextualizem criativamente campanhas de deagdo. A relevancia disso reflete
fortemente junto ao profissional de Rela¢des Pasblipois € esta preparado para assumir

esta tarefa, tornando-o uma peca ainda mais imyertentro das organizacoes.

Para o desenvolvimento do trabalho, recorri a dagliteraturas tanto na esfera das
histérias, como no ambito da comunicacdo. Contueksa bibliografia mostrou-se
insuficiente para postular sobre esse assunto, @i mue se fez necessario estudar a

pratica de casos reais, bem como os artigeshsitesobre tendéncias.

O resultado da reflexdo possibilitou o desenvolvitbede uma proposta de
metodologia para otimizar as chances de sucesse planejar campanhas de comunicacéo

gue utilizem a insergéo de histérias como contes#divo.

Palavras-chave Historias, Relagbes Pdudblicas, Planejamento Egficd de

Comunicacao, Campanhas de Comunicacéo.



Abstract

The current situation of global communication maikegoing through to a series of
changes due to a whole new mind that has beendttmgether with the Third Millennium
arrival. Such a scenario is causing the budgetsitpate and also providing opportunities
to corporations and their service providers in gydaasis. One of those possibilities is a
strong trend within the cutting-edge companies ianchlledstorytelling marketingwhich
means the use of stories as the mantle of comntigricaampaigns. It reflects heavily
alongside the Public Relations professionals, dheg are the most prepared to do this job.

That means their role within companies using tacsi¢ will be strategic and crucial.

In order to develop this work, | have toured vasiditeratures both in terms of the
stories, as well in the field of communication. Hear, this literature showed to be
insufficient to postulate about the subject, thuskimg it necessary to study real cases
practices, besides trends articles and websites.

As a result it was possible to develop a proposelaf methodology in order to

maximize the success rate circa campaigns thatestbeaes as the creative context.

Keywords: Stories, Public Relations, Strategic CommunicegtioPlanning,
Communications Campaign.



Resumen

La actual coyuntura del mercado de comunicaciobajlesta pasando por cambios
a causa de una nueva mentalidad que colmé coegladé del tercer milenio. Tal escenario
hace con que los presupuestos cambien y nuevatuojpiades pasen a existir para las
organizaciones. Una de esas posibilidades que sstraicomo fuerte tendencia junto a las
empresas contemporaneas es la posibilidad deagtdiz de historias como manto de
campafas de comunicacion. La relevancia de esejaefin gran medida junto a los
profesionales de Relaciones Publicas, una vez logst& mejor preparado para asumir esta
funcion.

Para el desarrollo del presente trabajo, fueroswtadas la literatura especializada
en la esfera de las historias cuanto en el d&mhldtdadcomunicacion. No obstante, la
literatura se mostré insuficiente para postularead tema, de manera que se utizaram

casos reales, articulos y otros documentos.

Como resultado, ese estudio presenta una propdestetodologia para el uso de
las storytellingcon la finalidad de optimizar oportunidades decégara la planificacion de
campafas de Relaciones Publicas utilizando héstadmo técnica de persuasion de los
publicos..

Palabras-clave Historias, Relaciones Publicas, Planificacion r&égica de
Comunicacion, Campafnas de Comunicacion.
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Introducéo

“A historia € um fato embrulhado numa emocéao queaompele a agir e
transformar o mundo.”

Richard Maxwell

Nos idos de 2000, a minha opc¢édo por estudar comgémcndo foi baseada em
dados de mercado ou no que diziam os guias deaestsd A escolha se deu em funcao da
crenca filosofica de que foi o desenvolvimento dengnicacdo que nos diferenciou dos

demais animais e que ainda hoje da consisténciassw formato de civilizacao.

A comunicacao parte da necessidade que temos dexpasssarmos. Contudo, isso
nao basta, € preciso que sejamos compreendidos fdewa, 0 processo compreende que
haja duas partes, sendo que uma emite uma mengageoutra a recebe. Cada uma das

partes pode ser uma pessoa, um grupo de pessatsmmesmo organizacoes.

A partir do momento em que duas partes determinad@g®r exemplo, uma
organizacdo e seus consumidores - passam a estw@belprocesso de comunicacdo com

freqUéncia, inicia-se um outro processo, aquelechaeamos de relacionamento.

Desta forma, um relacionamento entre pessoas gead& que da mesma forma que
o relacionamento delas com marcas: algumas vez#s $&r breve e frustrante, ja em
outras acaba sendo intenso e duradouro e, ha aqmades relacionamentos que acabam
gerando um sentimento mais profundo, o que ja sgetmionou chamar devemark.
Planejar e gerenciar esses relacionamentos ergsdaee e organizacdes é justamente o

trabalho de um profissional de Relagfes Publicas.

Para realizar este trabalho de conclusdo de calesm, de debrucar-me sobre livros,
gueria também experimentar o oficio de comunicadsrmuitas possibilidades permitidas

pelas Relacdes Publicas. Foi isso que perseguilftoros oito anos: uma pratica

! Conceito de objetivacdo dos esforcos de constrdednarcas proposto por Kevin Roberts, CEO mundial,
Saatchi & Saatchi no ano de 2004 em livro homénimo.
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profissional diversificada, passando por uma assesde imprensa, pelo planejamento de
projetos de responsabilidade social, pelo departtomde ouvidoria de uma grande
organizacao, pelo dinamismo dos eventos, pelo mtagmo do marketing promocional e
até mesmo a frente do departamento de planejantmtama agéncia de marketing

alternativo.

ApOGs esta jornada foi possivel concluir que o maiportante ao se trabalhar
relacionamentos sdo as histérias que eles constrBatdo, com base na experiéncia
pratica acumulada e na bibliografia utilizada, dediesenvolver a presente monografia a
partir de uma premissa: se o profissional de relagliblicas gerencia relacionamentos e as
histérias sdo o melhor fruto que os relacionameptmem gerar, por que ndo planejar e

gerenciar diretamente as histérias?

12



Justificativa

“Conte-me uma historia! Porque sem isso vocé estaramente usando palavras

para provar que sabe ordena-las em sentencasddgica
Anne McCaffrey

Esta monografia pretende refletir sobre a arter@de e contar histérias, de modo
gue seja possivel adapta-las ao novo cenéario dardoatdo. Trata-se de um assunto que
vem ganhado destaque em artigos produzidobp@aus de estudo de tendéncias. Estas
publicacbes mostram um indice crescente do plaegjgnde campanhas de comunicagao
gue se valem de histérias como conceito centréé &ontecimento pode ser parcialmente

explicado por duas premissas historicas.

A primeira premissa é a de que as empresas, loge afRevolucdo Industrial,
comecaram a utilizar os veiculos de comunicacamakesa para divulgar beneficios sobre
seus produtos e servi¢os. Passado algum tempaj@aarempresas sentiram a necessidade
de diferenciar-se das concorrentes e encontravamaskiras o suficiente para construir
suas marcas, muitas utilizaram a criagcdo ou a @pg@® de histérias como ferramenta.
Quem n&o se lembra do primeiro sutid ou do cachtar€ofap? Mas com o passar do
tempo, as marcas foram sendo consolidadas e deadentar historias foi sendo esquecida

e substituida pelo oferecimento das vantagensnaisialos produtos e servigos.

A segunda premissa é a de que durante muito teanpes da linguagem escrita, foi
a tradicao oral que manteve as culturas e promageensinamentos de geracao para
geracdo. Com o advento da comunicacdo de masaaagdio perdeu gradualmente espaco
para a informacao. Os detalhes deram lugar ao eladofato. Contudo, a chegada do novo

milénio trouxe inovagfes tecnoldgicas e mudancasaisoque colocaram em xeque a

2 Um bureaué um termo de origem francesa que normalmentitiZadb para denominar escritérios
especializados em uma determinada atividade.

% O cachorro da Cofap é uma referéncia ao célelinecamcriado em 1991 pelo publicitario Washington
Olivetto e sua equipe na agéncia W/Brasil. Dispainéwn http://www.youtube.com/watch?v=sGBfIXAAOtE
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comunicacdo de massa. A segmentacdo de midiagérranma maior conectividade entre
as pessoas fizeram com que as narrativas voltas$arer parte do cotidiano das conversas.
Com a diferenca de que agora elas se espalham mais rapidamente do que

anteriormente.

A soma das duas premissas permite concluir questemeoonjuntura e ¢timing
ideais para a proposicdo de uma metodologia glizeutis beneficios das narrativas de
histérias em prol da comunicacdo organizacionahiter considerar o cenario atual em
gue: a) a informacao flui com uma velocidade cada maior e b) existe um grande
namero de organizacdes competindo em cada segndentoercado, 0 que aumenta a

guantidade de dados propagados que, por sua fiea|tdm a diferenciagao.

A partir da conclusédo supracitada, também sdo el na reflexdo as novas
midias, as tecnologias avancadas @resumers ou seja, o fato de que os consumidores
estdo se tornando profissionais e cada vez mama@@os e resistentes as campanhas

corporativas de comunicagao.

A partir da somatéria das reflexdes, pretende-spgorum procedimento para a
utilizacdo de historias como contexto criativo dmpanhas de comunicacao integrada. Isto
significa empregar os beneficios das historias @mdo das campanhas de comunicagéao,
de modo que elas ndo apenas informem, como tamjuElena a estabelecer e fortalecer

pontes de relacionamento entre uma determinadaiaegdo e seus diversos publicos.

O Capitulo 1 trata de uma reflexdo acerca das rasto seu propdésito, seus
beneficios, seu processo de formacédo e sua retagéoca comunicacdo. Para tanto, foi

realizada uma revisao bibliografica das obras eefg@ais que abarcam o assunto tratado.

* prosumeré um neologismo da lingua inglesa, que justapdero®s professiondl e “consumet, o que em
portugués seria 0 equivalente a unir o termo “conidar” com “profissional”.
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A relacdo dostorytelling com as RelacBes Publicas é o tema do CapitulaiteP
se de uma reflexdo sobre a definicdo da atividddeclaegar na sua conjuntura atual.
Considerando as premissas histéricas e seus destiios no a&mbito da comunicacéo, é
possivel supor que o profissional de Relagbes Eatblienha sido beneficiado. Haja vista
gue tendem a ganhar for¢ca as campanhas de comamicaegrada, cujo planejamento ele
esta apto a realizar. Desempenhar esta tarefaégstaapor meio da utilizacdo de historias

como contexto criativo é o tema deste trabalho.

Trata-se de um assunto bastante contemporaneoyalcconstata-se escassez de
literatura especializada. Durante os seis mesg®esiguisa, a busca por autores nacionais
nao retornou obras com alta relevancia referenteeima. Ampliando a abrangéncia aos
autores internacionais, foi possivel encontrarralggiobras que abordam o tema da historia
como ferramenta de comunicacdo, contudo poucosemsram o enfoque desejado, ou
seja, do emprego da histdria em campanhas de coagéioi integrada. Desta forma, a
pesquisa referente ao Ultimo ponto abordado paedlexédo - da relagdo entre historias e
comunicacdo organizacional - também incluiu oufa#es de informacdo, tais como

matérias jornalisticas, artigos especializadcase$ ilustrativos.

O Capitulo 1l apresenta uma proposta de procedimeara que a técnica de
storytelling seja utilizado no planejamento de campanhas dec¢c&edaPublicas. Sua
formulacéo foi embasada em parte pdloseausde estudos e informagdes de tendéncias,
tais comoWGSN, Iconoculturé, Cool Huntef. As informacdes fornecidas por estas
instituicbes nortearam toda a linha de racioci@iatra fonte que guiou a elaboragcédo da
metodologia para a realizacdo deste capitulo dedarminha vivéncia pratica durantes os
anos de 2006 e 2007, em que tive a oportunidaéstde responsavel pelo planejamento de

grandes e variadas campanhas de comunicagao.

® Storytellingé um termo em inglés utilizado para definir a are técnica do emprego de histérias como
forma de contextualizagdo de um conjunto de infgdea.

® Caseé um estudo de caso.

"WGSN — Worth Global Style Network — é wureauque estuda tendéncias em segmentos como moda,
estilo e design. disponivel em < www.wgsn.cem

8 |conoculture é urbureauque estuda tendéncias mercadoldgicas, disponivelwmw.iconoculture.cor»

° Cool Hunter é unbureauque procura, identifica tendéncias sociais e antégicas, disponivel em <
www.coolhunter.conm»
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Capitulo | - Reflexao Teobrica

1.1. O propésito das historias

As pessoas contam histérias nas mais diversag8ésadesde sentados a mesa do
jantar até durante um ritual religioso, passando p@mento de vender uma idéia para um
companheiro de trabalho e até mesmo para realipar performance para milhares de
pessoas.

Em suas palestras sobre “contacdo de histériasfinBag® (ILAN BRENMAN,
2007) diz que “os antigos contavam historias paiali@ar o inexplicavel e, com isso,
acalmar a alma e a ansiedade que nela resididé Boge a histéria esta presente no nosso

dia-a-dia, uma vez que é uma das melhores formas ttansmitir uma mensagem.

Os egipcios diziam que ao flechar alguém com aaderdé preciso anteriormente
molhar a ponta da seta no mel. De certa formasté@juente esse o papel da historia: ser o
mel. Brenman reforca a tese ao dizer que “as hast@80 a roupagem necessaria para que
0s homens possam aceitar a verdade” e arremataaafio que “as histérias tém o poder
de falar com a alma do homem”. Tal ponto de visdetalhado por Descartes (RENE
DESCARTES, 1973, p. 694-69%)quando discorre sobre a transmiss&o dos signos:

Enfim, ndo h4 nenhuma de nossas acfes exterioeepagsa assegurar a
aqueles que nos examinam, que NOSSO COrpo nasae@Ente uma maquina
gue se mexe sozinha, que haja também nele umagalken@m pensamentos.
A ndo ser as palavras ou outros signos feitos @atras sujeitos que se nos
apresentam. Eu falo de palavras e outros sign@pipas mudos se servem
de signos da mesma forma que nds nos servimosZjajue estes signos
nao se confundam com o falar dos papagaios mas imgleam a
manifestacdo dos loucos que se dirigem a quemsasel@presentam, ainda
gue nao sigam a razao.

Eu acrescento que estas palavras ou signos namdeveeferir a nenhuma
paixao, para excluir ndo somente os gritos de ialede tristeza ou afins,
mas também tudo que possa ser ensinado por artfdsi animais.

19 BRENMAN, Ilan. Como contar histérias na era dainfatica. In:Minicurso de Contacéo de Histérias
2., 2006, Séo Paulo. SP: Saraiva Megastore Mor&indpping.
1 DESCARTES, Rend.ettres au marquis de NewcastleClassique Garnier, 1973, tome I, p. 694-695.
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Se ensinamos a um animal a dizer bom dia ao seo goando ele o vé
chegar, isto s6 se torna possivel porque esta Egdioc decorre do
movimento de alguma de suas paixdes. Por exemgila,asesperanca que
ele tem de comer se foi acostumado a receber alguiegeima apos a
referida enunciagdo. Da mesma forma, todas asscqisafazemos fazer os
cées, os cavalos e os macacos sado apenas movirderdges temor, de sua
esperanca ou de sua alegria, de maneira que elemdazé-lo sem nenhum
pensamento.

Ora, parece-me notavel que a palavra sendo assinddeconvenha apenas
ao homem. Isto porque, ainda que Montaigne e Chaertham dito que ha
mais diferenca de homem para homem do que de hopaean animais,
nunca encontramos um animal tdo perfeito que tashdo algum signo para
explicar algo a outros animais que nao tivessevgueom as suas paixdes; e
também nédo se tem noticia de homem tao imperfekongo se sirva deste
recurso; de maneira que aqueles que sdo surdossnionentam signos
particulares, pelos quais eles exprimem seus penrgasm O que me parece
um forte argumento para provar que se os animaisfaldm como nés é
porque ndo tém nenhum pensamento e ndo porqug&ssdhes faltem. E
ndo podemos dizer que eles falam entre eles, ex@ai@ao Ihes ouvimos;
isto porque como os cées e alguns animais nosnesiprisuas paixoes, ele
nos exprimiriam também seus pensamentos se eteessem.

De fato, as histérias celebram a nossa coletividaoheana e nossa construcao de
identidade. Desta forma, torna-se uma atividadal vitilizada em diversas disciplinas
como design, literatura, artes, psicologia, adrasio, marketing, comunicacédo, entre
outros. Isto porque o poder ancestral das histééiamescapavel e, somando-se as
possibilidades das tecnologias modernas, as neagatirnam-se uma das ferramentas mais

importantes de todos os tempos.
Baccega (1997, p.Pexplica o porqué da verbalizac&o e do ato de coigtorias:

A magia da palavra acompanha o ser humano desdaeseBua condicdo
de tornar presente o que esta distante no tempo @spaco, de fazer viver
de outro modo ou reviver 0 que ja ndo esta — spgsRroas, situacoes -, sua
condicdo de materializar sentimentos mais nobres n@nos nobres
justificam esse fascinio.

E o fascinio € apenas um dos diversos beneficeaghistorias fornecem.

12 BACCEGA, Maria Aparecida. Comunicacio na educégéual: processo de mudan@omunicacéo e
Educacaq Séo Paulo, v.3, n.9, p.7, maio/ago. 1997.
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1.2. Beneficios da utilizacdo de histérias na cdoagdo

Os topicos a seguir ttm como finalidade apresesgdveneficios da utilizacdo de
narrativas - bem como suas respectivas conclusi@saadestas vantagens - sob a luz de
estratégias comunicacionais. O embasamento par&xgstinacao foi coletado em diversas
fontes. A partir de todo o material levantado, tBas qualidades foram analisadas,
compiladas e expostas sem uma hierarquia de inmpoatéFoi criada apenas uma divisdo

entre os beneficios inerentes e os especificos.

1.2.1. Beneficios inerentes

Os beneficios inerentes sdo aqueles fornecidopraticamente qualquer histéria,

variando em maior ou menor escala, de acordo ctaorala narrativa.

A. Conhecimento

As historias fazem com que os leitores tomem cédei um determinado assunto.
Um processo pedagodgico é mais rapido e melhor madst quando feito por meio de
vinculos e associa¢des. Por isso que cada leituna @prendizado, j& que se entra em
contato com assuntos que estdo circunscritos ddettom contexto. Ou, conforme define
Falcdo (ADRIANA FALCAOQ, 2003, p.613:

Histéria — quando todas as palavras do dicionddanf a disposicdo de
guem quiser para contar qualquer coisa que tenbatemido ou sido
inventada.

Para que uma nova informacdo seja assimilada, tmenge o cérebro precisa
entrar em contato com esse dado diversas vezesolRiencontexto de uma historia € mais
facil de se promover uma imersado junto a um deteadd assunto. Um trecho de uma
matéria publicada na versa@mline"* do jornal Folha de S&o Paulo ajuda a ilustrar este

ponto:

13 FALCAO, Adriana.Pequeno dicionario de palavras ao vent@®ao Paulo: Planeta do Brasil, 2003. p.61.
14 Onlinesignifica estar conectado. Neste caso, & interdeponivel para pesquisa em um site da world
wide web.
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“Na préxima vez que vocé for ao estadio observeamtidade de pais e avos
gue ficam longo tempo conversando com seus filhostes sobre os feitos
do seu clube. Qualquer torcedor mirim, antes medengaber escrever ou ler
um texto, ja vai saber o nome dos grandes idolaeddime ou algum fato
impo;[?nte do seu clube.” (HUMBERTO PERON, Fol@aline 16-10-
2007

Da mesma forma como funciona com o exemplo do @litapontado por Perdn,
essa caracteristica de construgdo de conhecimestchidtorias também é aplicavel a
comunicacdo empresarial, para qualquer que sejlicp. E possivel criar uma histéria
gue faca com que os colaboradores de uma determngragresa figuem cientes de uma
campanha de prevencao contra alcool e drogas aamaentom isso o numero de adesdes
e, a0 mesmo tempo, mostre aos consumidores salmesaiéncia social da companhia e,

assim, conquiste a simpatia deles.

B Contextualizacao

Uma informacdo transmitida de forma direta — nomegite solicitando uma
atencao exclusiva - tende a interromper o que quero receptor esteja fazendo e, por
conta disso, aumentando a resisténcia por pante el raciocinio é defendido por Godin
(SETH GODIN, 2005, p.18§“No marketing tradicional, a empresa fala diretata&om o
maior nimero possivel de consumidores, sem nenponta exceto a empresa de midia. O
objetivo do consumidor é evitar ouvir o que a ersaréem a dizer. O objetivo do
marqueteiro é gastar dinheiro comprando andncias igterrompam pessoas que nao

guerem ouvir!”

Em contrapartida, a comunicacdo indireta - aquelee envia mensagens
contextualizadas - tende a receber menor resist@ociparte do receptor. Desta forma, um

grande beneficio das histérias é o de criar umaagi em que o receptor fique

5 PERON, HumbertoA tradicéo oral. Folha Online, S&o Paulo, 16 out. 2007. Disporéwvel < http/
www1.folha.uol.com.br/folha/colunas/futebolnared&68u337118.shtml >. Acesso em 16/10/2007.

15 GODIN, SethTodo Marqueteiro é Mentiroso!; Tradug&o de Ricardo Bastos Vieira. Rio de Janeiro
Elsevier, 2005. p.18.

19



“desarmado” e com sua atencédo plena voltada paenaagem que esta sendo transmitida.
Sartre (JEAN-PAUL SARTRE, 2000, p. 164yomenta sobre a utilizacdo desta técnica por

parte de diversos autores:

Boussenard e Jules Verne ndo perdem uma sO ocdsidostruir: nos
instantes mais criticos, cortam o fio da narrafigea se lancar na descricao
de uma planta venenosa, de um habitat indigena.

Isto porque uma histéria em si ja € uma forma desgmimento e, mais do que
informacéo, transmite contetdo por meio de um ctotéJma boa historia capta todos os
sentidos do receptor, 0 que explica o fato de iangas desviarem-se do medo de escuro,
passando a focar toda a atencdo na histéria qeepsési contam e, com isso, dormirem

mais facilmente.

Desta maneira, campanhas comunicacionais queangitiz histérias tém grandes
chances de captar a atencdo dos publicos designados a vantagem adicional de
canalizar também os 5 sentidos dos receptoresaDesna € possivel conseguir uma
atencdo plena e exclusiva, mas de forma organioaseja, nado-impositiva e néo-

interruptiva.

C. Projecbes

Por ter uma estrutura aberta e simbdlica, ou sikjagonteudos interpretaveis, &
muito facil para uma pessoa encaixar-se numa lastéiste processo psicologico €
chamado de “projecdo”, ou seja, a pessoa se proggtao de um personagem, algumas
vezes torcendo por ele e outras colocando-se rar ligje. O psiquiatra Celso Gutfreind
(Vida Simples, abr.07, p.26-27) doutor em Psicologia Clinica pela UniversidadeisPa
XIIl, na Franga, explica esse processo ao dizerugue pessoa “se projeta na historia, joga
nela seus conflitos, seus desejos, suas brigas,geena histéria a ameace (...) O filtro

simbolico sossega o0 coracao da culpa pelos sentmeadversos.” Sartre reforca (JEAN-

" SARTRE, Jean-Pauhs Palavras Traduc&o de J. Guinsburg. Rio de Janeiro: NowatEira, 62 ed., 2000.
p.104.
18 GUTFREIND, Celso. Toda vida daria um lividida Simples S&o Paulo, p.26-27, set. 2007.
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PAUL SARTRE, 2000, p. 188 essa idéia “faco e farei livros; sdo necessasempre
servem, apesar de tudo. A cultura ndo salva nagenieguém, ela ndo justifica. Mas é
produto do homem: ele se projeta, se reconhece selaste espelho critico lhe oferece a

prépria imagem.”

Uma histéria bem pensada e articulada pode atnagitiamente junto amindset’,
ou seja, enquadrar-se perfeitamente ao padraordgmmpento de um determinado publico
de interesse. E possivel inclusive combinar elensede pessoas reais que possuam as

caracteristicas deste publico no momento de cridedon personagem ficticio da historia.

Desta forma, ao perceber que a histdria contadarelstcionada com a sua propria,
o targe®'t ir4 focar sua atencdo. Em seguida, ao cruzar @risistom seu universo
cognitivo, o expectador ira fatalmente envolveresan ela. Por fim, as informacbes
transmitidas na histéria serdo memorizadas com efaiécia, ja que serdo encadeadas a

outros pontos referenciais desta pessoa.

Com isso, é possivel aproximar a marca ou prodwttojaotarget derrubando
barreiras e preconceitos, mesmo considerando 8#gacomplexas, uma vez que sera
possivel apresentar um cenario ou uma tese deacord uma situacdo mostrada a partir

do ponto-de-vista deste publico.

D. Envolvimento

E possivel afirmar que as historias ddo alma a omeasagem. Isto porque sua

estrutura € muito mais complexa e envolvente dougueeinformacéo direta.

9 |bidem 12, p.182.

20 Mindseté um termo em inglés, forjado na teoria do prareesisério. Refere-se a um conjunto (set) de
valores, notas e métodos presentes na mente dewmais pessoas de forma tao arraigada que estabele
um poderoso incentive junto a essas pessoas, farend que elas adotem ou aceitem prioritariamesrtes
comportamentos ou escolhas.

“ Target do inglés, alvo. Em textos de comunicac&o e ntiawké utilizado de forma a denominar um
publico de interesse a ser atingido por uma mensage
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A metéfora para ilustrar este beneficio é a de gonquanto as mensagens
transmitidas de forma direta e tradicional asseamsthe a um discurso rapido de elevador,
as histérias séo como um belo papo no sofé, nalgagém da mesa do bar ou na conversa
do coffee-break’. O primeiro caso é répido e pontual, ao passo ajuexemplos do
segundo mostram maior intimidade e aprofundame®dm formas distintas que geram

resultados diferentes.

Uma historia é construida e pode durar muito terhpf@ vista as séries televisivas
gue chegam a ultrapassar uma dezena de temporagas, @au entdo filmes em que apenas
0 personagem permanece inalterado, como é o caagetite secreto britanico James Bond,
cuja historia nasceu em 1953 e desde entdo jasfmit@ por diversos roteiristas e
interpretado por seis atores num total de 21 longztsagens (IMDB, 2007,

E possivel concluir que este envolvimento poderdeeaeficios a uma campanha
de comunicag&o. Por meio de histdrias conseguesetar o interesse das pessoas com
relacdo a um determinado assunto, envolvé-las emalonente e, com isso, gerar vendas.
Maxwell e Dickman (2007, p. 206-2F3)lustram essa tese ao narracaseda rede de

lojas Anthropologie:

Uma loja de shopping norte-americana vende umaargdial de US$ 330
por 0,3m2. O mesmo espaco em uma loja Anthropologiele mais de
US$ 800 durante o mesmo periodo. Eles conseguesn i&n porque seus
consumidores visitam mais frequentemente as lojpsre@anecem durante
mais tempo do que se comparado a qualquer outesacad

Ao fornecer toda a estrutura dos elementos de ustérih, eles fazem com
que os clientes criem suas proprias versfes. Anthropologie nunca
anuncia. Eles ndo precisam. Seus consumidoreshargege das descobertas
e as compartilham com seus amigos.

Obter um retorno financeiro sobre o investimenttwfem uma acao de marketing

ou comunicacdo € um pré-requisito. Contudo, hesdétambém podem proporcionar um

22 Coffee-brealé uma expressao da lingua inglesa que se refereraomento de pausa e curto descanso
durante um expediente de trabalho.

% pesquisa realizada em 30-05-07 no Internet Movigliase, disponivel em < http://www.imdb.com/

24 DICKMAN, Robert; MAXWELL, Richard. The Elements 8fersuasion. New York, 2007, p.206-213.
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retorno adicional, de imagem. E imagem n&o temopriég que sera explorado no item a

sequir.

E. Estabelecimento de valor

Nada, por si s@, tem valor. O valor quem atriboi 86 pessoas. Uma obra prima de
valor inestimavel ndo passa de tinta ou outrosntesasobre uma tela. No campo das
hipoteses é possivel imaginar uma situacdo em quee pessoa descobrisse uma tribo
indigena desprovida de contato com outras civiizag Dando continuidade a hipétese, e
se fosse feita a seguinte suposicdo: de o destemmilttureiro oferecer ao cacique, como
sinal de paz, dois presentes: o quadro O &rite Edvard Munch e um espelho? N&o é
dificil de imaginar que haveria grandes chancee dacique mostrar maior interesse pelo

espelho. E as histérias tém tudo a ver com isso.

Para Girard (RENE GIRARD, 1972, p. 216-2%7)esta denominacéo de valor

advém dos gostos das outras pessoas com relacéisas. Ele afirma que:

em todos os desejos que nds observamos, ndo loavéante um objeto e um
sujeito. Havia um terceiro termo, o rival ao quatigriamos tentar dar, por
uma vez, a primazia. (...) O sujeito deseja o0 obpetrrque o rival também o
deseja. Desejando tal ou tal objeto, o rival o glesiao sujeito como
desejavel. O rival é o modelo do sujeito, ndo tartt@lano superficial das
maneiras de ser, das idéias, etc, mas no planoessgsacial do desejo.

Vale retomar o raciocinio de que nada tem valorsgnpois somos nds que o
atribuimos e isso pode acontecer por meio de Fastok partir dai, € possivel concluir que
histérias podem agregar valor ou até mesmo crlavaecia para praticamente qualquer
marca ou produto junto as pessoas impactadas pelanicacdo. Godin (SETH GODIN,
2005, p.7§’ explica tal afirmagcao:

%40 Grito" é uma das quatro versdes pintadas perEHMunch em 1893. A figura fantasmagérica,
angustiada, contra o fundo de pér do sol vermellnm& das imagens mais conhecidas no mundo da arte.
% GIRARD, RenéLa Violence et le SacréEd. Grasser, 1972, p. 216-217.

2" |bidem 11, p.7.
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“Serd que faz alguma diferenca saber que o PorGayenne, que custa
US$80 mil, e o VW Touareg, de US$36 mil, sdo villuente o mesmo

automovel, produzidos na mesma fabrica? (...) @s fsdo irrelevantes. Na
verdade, ndo importa se algo é melhor, mais rapidmais eficiente. Vale

apenas aquilo em que o consumidor acredita(..gmysresas lucram porque
0s consumidores compram aquilo que querem e née prgcisam.”

Roberts (KEVIN ROBERTS, WGSN, 15-03-06, p*2Yyeforca este argumento
“grande parte dos carros, computadores, cervejeaTgus sdo semelhantes e cumprem
bem suas promessas, do contrario, j4 teriam faNtls para poder destacar-se em sua

categoria, um produto precisa agregar um valongiteel e, de preferéncia, Unico.”

Para ilustrar essa idéia, basta notar que ningwEBrasil usa uma camiseta com o
logotipo da "Policia Federal". Contudo, nos Estatlbedos, muita gente - inclusive
brasileiros - usa itens dAWAT®, FBI* e até de policias locais comoNYPD™. Isso
acontece devido ao fato de que essas marcas fammzadas dentro de tramas que as
colocaram num contexto relevante. E um fato recente suporta esta tese é um
desdobramento do filme Tropa de ElfteH& alguns meses, poucas pessoas no Brasil
conheciam o BOPE (Batalh&o de Operacdes Policspediais), que € policia em destaque
na trama do filme. Apds o lancamento da pelicukaailmemas, a procura pelo termo BOPE
na internet aumentou exponencialmente. A procurifogrande que tornando-se a policia
mais pesquisada durante cerca de uma semana (eratede outubro e comeco de
novembro de 2007) de acordo comsite googletrend®’. Para muita gente que assistiu ao

filme, o BOPE foi revelado como uma instituicdor@igle se usar o boné.

Este valor a ser agregado ou estabelecido podebda por meio da utilizacéo de

uma histéria sobre um produto, marca ou servicgaHwmrrativa pode destacar ou até

8 ROBERTS, KevinLovemarks, o futuro além das marcasSé&o Paulo: M. Books do Brasil Editora
Limitada, 2006, p.2.

29 SWAT é a sigla de Special Weapons And Tacticsgrupo policial de elite nos Estados Unidos.

30 EBI é a sigla de Federal Bureau of Investigatibascritorio de investigacées norte-americano.

3L NYPD é a sigla de New York Police Department, kcpmlocal do estado de Nova lorque.

32 TROPA de elite.Dire¢do: José Padilha. Producao:dMaRrado, José Padilha. Roteiro: José Padilha,
Rodrigo Pimentel, Braulio Mantovani. Rio de Janetazen Produgdes, Universal Pictures do Brasiie- T
Weinstein Company. 5 out. 2007.118 min.

¥ pesquisa realizada em 12-11-07site Googletrends, disponivel em < http://www.google.foends>
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“inventar” algum diferencial. O importante é queakistoria convenca o publico de forma
gue ele chegue a “contar a historia para si mesmoimomento de decisdo de compra,
posicéo defendida por Godin (SETH GODIN, 2005, %:8)

As pessoas acreditam nas historias porque estagpadmnantes. Mentimos
para n0s mesmos sobre o que estamos prestes aacommmbicdo dos
consumidores € possuir coisas cujo uso, acrediteaardo economia de
tempo ou os tornardo mais bonitos ou mais ricass Eonsumidores sabem
melhor 0 que os motiva do que qualquer marquet&ostanto, a pessoa
conta uma histoéria para si prépria, uma histérioobmente que explica como
esta nova compra certamente atendera as suasnofaisdas necessidades.

Carey (BENEDICT CAREY, 22-05-07, p3f)complementa: “o fato é que a as
narrativas sao fatores que direcionam o comportiimdas pessoas”. A empresa de
confeccdo de aparelhos celulares Nokia fez uséaaca do Storytelling para criar valor a
um novo produto a ser introduzido no mercado. Rart, a estratégia foi fazer uso de um
contexto criativo em que fossem apresentados esedifiais do produto ao consumidor por

meio de um ponto-de-vista diferente.

O caseGreat Pocketscriado pela Nokia para o langcamento do seu mopetda-
de-linha, o N95. A partir de ursite, conta-se a histéria da centenaria alfaiatbigsry
Needle & Songjueoferece roupas especialmente adaptadas com dif@lesce enormes
bolsos para que o consumidor possa carregar gaegets® preferidos, fazendo aluséo a

guantidade de aparelhos que a modernidade fazsoiigidor levar consigo.

No site é possivel conversar com o alfaiate e visuakstitos delooks’ antes de
descobrir uma alternativa bem mais interessante pEmolver esse problema dos tempos
atuais: o modeldN95 da Nokia, um celular com camera, videmp3 playet®, GPS°e

acesso rapido a internet.

3 |bidem 11, p.8

% CAREY, Benedict. This is your life. The New Yorlkes. 2007. p.1. Disponivel em: <
http://www.nytimes.com/2007/05/22/health/psychol@narr.html >. Acesso em 11 out 2007

% Gadgeté uma bugiganga tecnolégica.

37 Looké um termo inglés relacionado a moda, que signifiontar um conjunto de roupas de modo a
compor um visual.

% MP3 playeré uma tecnologia capaz de armazenar e reprodusicasi

25



Lancado em marco de 200Great Pocketsfoi criada pela agéncia sueEarFar
e contou com acdes de imprerdawnloadse videos virais que mostravam as experiéncias
dos “carregadores” dgadgetse seus grandes bolsos. A campanha foi apoiada por
marketing de guerrilha, com cartbes de visitasatsgicamente colocados em lojas.
Adicionalmente e sem nenhum gasto de midia, asasgbieat Pocket$oram produzidas e
enviadas a formadores de opinido, alastrando aimaia a campanha em comunidades
online

F. Difusdo espontanea

A difusdo espontanea significa que uma histéria tepoder de espalhar-se de
pessoa em pessoa, sem que 0 autor ou quaisques pagsoas interessadas em que ela seja
difundida necessite investir tempo, dinheiro ourgiae Clark (BRIAN CLARK, WGSN,
10-10-2006° explica este processo:

"As duas principais qualidades inerentes de umgbrias— a fascinagéo
promovida por uma boa histéria (especialmente asaipda ndo acabaram)
e o desejo natural de repetir a histéria para syiessoas — sdo a esséncia
para desenvolver a técnica de marketing que chasdmmarrativa viral'."

Este poder de propagacéo é tdo grande que, meitas,\faz com que uma historia
se espalhe mesmo que inicialmente ndo houvessengéssgido ou que ela ndo tenha sido
criada com esse intuito. Isto ocorre porque o atdnjue dados e informacdes que estdo
contidos em um item ou evento pode vir a se tonmaito mais interessante do que eles
préprios. Godin (SETH GODIN, 2006, p®)reforca essa idéia em seu artigo sobre
storytelleing ao afirmar que “sdo as histérias (e ndo os beaosfifeaturesou mesmo
idéias) que se espalham de pessoa para pessoaedNd(GUAEIRA WALDECK, 2007,

39 GPS é um sistema de localizagéo via satélite.

“0 CLARK, Brian.Worth Global Style Network. 10 out. 2006. Disponivel em: < http//:www.wgsmcs.
Acesso em 20 out 2007.

“1 GODIN, Seth. Ode: How to tell a great story. SetBlog. Disponivel em < http://sethgodin.typepathts,
acesso em 30-04-07.
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p.1Y ressalta ainda que “em regides onde prevale@nsnissao oral das histérias, estas
desempenham um papel bastante importante na gacid’.

Um outro ponto que colabora com esta difusdo eté&ionado a forma como as
informagBes de uma histdria sdo armazenadas noroéreink (DANIEL PINK, 2006,
p.101§° argumenta que:

nossa dificuldade em lembrar de um fato isoladwmssa relativa facilidade
para puxar da memoria a triste saga de Garry Kagpa#go sao sinais de
inteligéncia flacida ou inicio de Alzheimer. Ele&ondemonstram como a
mente funciona. As historias sdo mais faceis denseelembradas - porque
de certa maneira, as historias sdo a forma comonagésembramos das
coisas.

Desta forma, nao é raro observar que quando uns@g@e®nta uma narrativa para
uma platéia, ela faz com que os ouvintes lembrenesautras historias. Desta forma, elas
tornam-se uma espécie de “muni¢céo para o bategmpar’. Neves (ROBERTO NEVES,
1998, p.131¥ ilustra este pensamento:

Certa vez, num almoc¢o de empresarios, um dos ipanites — como sempre
acontecia nas reunifes que participava — dominaveoraersa. Bom

comunicador, experiente, muito vivido, ia contasdas histérias — algumas
verdadeiras, outras, nem tanto — mas tudo com rhuihoor e leveza. Um

caso puxava o0 outro, todos eles pontuados por tased® pertinentes
citacoes.

Ou seja, é possivel concluir que a nossa estrsugil e a propria estrutura das
histérias faz com que elas sejam facilmente repassale uma pessoa para outras,
tornando-se um grande beneficio se olhado solra 88 comunicacdo. Soma-se ainda ao
poder da difusdo a questéo da credibilidade, afinelndo a historia é contada por alguém
em quem o receptor confia, a informacgéo € valoaz&daldeck (GUAEIRA WALDECK,

“2WALDECK, GuaeiralLendas populares a riqueza do imaginario brasileiro. Coordenagé&alclore-
EUNARTE. Brasil, p.1. Disponivel em: < http://wwwrabrazil.com/boitata.htm >. Acesso em: 18 ago.7200
“3 PINK, Daniel H..A Whole New Mind : Why Right-Brainers Will Rule The Future. New YoiRiverhead,
2006. p.101.

* NEVES, Roberto Omagem Empresarial Rio de Janeiro: Mauad. 1998. p.131.
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2007, p.1J° ilustra tal posicionamento com um caso que obsemm seus estudos:

“Obtive um relato de um habitante que dizia aceedib Curupira, embora jamais tivesse
tido uma experiéncia de ordem pessoal com o eoigagsim narravam as historias que Ihe
foram contadas pelo avd.” Isto valoriza ainda nmigoder das histérias, uma vez que

credibilidade é uma qualidade cada vez mais dilieise obter.

G. Perenidade

O processo de transmissédo oral (e atualmente tardiggtal) - em que as histérias
percorrerem um caminho de uma pessoa a outra - girde meses e até anos. Enquanto
uma histdria estiver sendo contada, ela se mani¢éanna mente de quem conta e nasce

para a mente de quem ouve e, assim, o0 ciclo seaeno

Quando uma histéria € suficientemente envolventesea replicar através dos
tempos, acaba por ser incorporada aos costumeésngeamo a cultura daqueles grupos aos
quais ela foi difundida. Waldeck (GUAEIRA WALDECK2007, p.1f°utiliza este

pensamento ao falar das tradicdes populares brasile

nao resta dlvida de que varios escritores brassleia modernidade, como é
o caso de Mario de Andrade (Macunaima), Raul Bdpgbfa Norato) e
Guimarades Rosa (Grande Sertdo: Veredas), para onan@lguns dos mais
importantes, estiveram sempre muito atentos asic@esl populares
brasileiras, 0 que revela que essas tradicbes migrado incorporadas pela
cultura erudita.

Assim como na tradicdo popular, o universo corpavagsta repleto de casos de
produtos e marcas que foram incorporadas aos cestul® um oOu mais povos ao
participarem de uma histéria muito envolvente amdiida. Um exemplo € o langcamento do

estilista Giorgio Armani para o mercado mundial sap@r sido responsavel por

“ |bidem 26, p.1
“% |bidem 26, p.1
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confeccionar os trajes do protagonista do filmeo@gAmericano (American Gigolo,

1990}, conforme dados do Google Finaffce

Outro exemplo é a expansédo do consumo de bebidagliebs a partir dos filmes
de James Bond. De acordo com os estudos de PdkhlitvILLIAM POKHLIOBKIN,
Histéria da Vodka, 19943 o aumento da popularidade da vodka na Europase ghartir
da década de 1960, incentivando a expansao do aoerfdas Estados Unidos a vodka foi
destilada pela primeira vez na década de 1930,agalohpopularidade, porém, apenas 30
anos depois com o sucesso das tramas de James/Apadir de entdo, o pais se tornou o
segundo maior mercado mundial de vodka depois dai&UA redacdo do portal Universo
Online (UOL, 3-1-07y° publicou uma matéria sobre a fama repentina de viniaola

francesa apds o langcamento do mais recente filnsé ik

Uma pequena vinicola francesa, da regido de Boxgdsauornou famosa da
noite para o dia, depois de ser citada no novcefittn agente 007, Casino
Royale. James Bond normalmente pede vodka mdéhgo, ndo misturado,
mas no novo filme, Daniel Craig fala exatamenteue q criador do super
espido escreveu nos livros:

‘Trés medidas de Gordon (gin), uma de vodka, mei&Kuha Lillet. Bata
com gelo. Entdo adicione uma fatia fina de casdard®’.

Desde entdo, os produtores do Kina Lillet, um apericuja composicao €
85% de uma mistura de vinhos e 15% de licor dadtutém recebendo uma
enxurrada de telefonemas e e-mails de fas, curjps@sconhecer melhor o
famoso coquetel e receitas de drinques feitas ¢®@m e

Devido ao simples fato de ter sido inserida na &aabebida ndo apenas ganhou
fama repentina por meio da repercussdo, mas tangdmdrara para o hall das bebidas

imortalizadas.

*’GIGOLO americano. Direcéo: Paul Schrader.Produd@oy Bruckheimer. Roteiro: Paul Schrader.
Intérpretes: Richard Gere; Lauren Hutton e outd&A: Paramount Pictures. 1980. DVD (117 min.): DVD
video, Dolby Digital. Son., Color, legendado. Péamgl. Esp.

“8 pesquisa realizada em 8-7-07site Google Finance, disponivel em < http:/finance.de@gm/finance>
9 POKHLIOBKIN, Willian. Histéria da vodka. S&o Paulo: Atica, 1995.

0 PORTAL UNIVERSO ONLINE — UOL . Disponivel em < wwwol.com.br >. Acesso em set. 2007.
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1.2.2 Beneficios especificos

Diferentemente das vistas até agora, as vantageeseatadas seguir sdo exclusivas
a apenas alguns tipos de historias. Normalmenta, g obter um beneficio especifico é
preciso que haja um foco em sua direcdo. Com 8@, consegui-lo é preciso dedicar uma
atencéo especial durante o planejamento da es&rabégue, na pratica, significa que deve-

se pensar no beneficio durante os momentos deectimmtar a historia.

A. Vivenciar

Promover vivéncia de marca estd se tornando umariemge ferramenta de
comunicacdo. Cada vez mais € possivel influenagiargiupo de pessoas dentro de um
espaco fisico. Os eventos tém sido trabalhados quataformas de marca e tornam-se

experiéncias sensoriais.

Lenderman (MAX LENDERMAN, 2006, p. 18-1%)explicita a importancia do
brand experience?os consumidores esperam campanhas de comunicag@orarketing
gue deslumbrem seus sentidos, toque seus corac¢éstsmeile suas mentes. Em outras
palavras, eles esperam que empresas entreguemiéexpEs, € ndo mais uma das

mensagens tradicionais de marketing”.

Ao se agregar a essas experiéncias de marca ondtedeehistoria, é possivel fazer
com que essas vivéncias fiqguem ainda mais memarjy@ meio de tematizacdo e
recursos ladicos.

B. Conexdes

As historias criam situacdes nas mentes das pessaasim, estabelecem conexdes

perfeitas com outros universos referenciais. Isti@ye elas permitem que se jogue com

1 LENDERMAN, Max. Experience the MessageHow Experiential Marketing Is Changing the Brand
World. United States of America: Avalon, 2006. p1i&
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palavras e que se brinque com o reino da sema#tipartir dai € possivel apropriar-se do

valor inerente de uma situacéo, personalidadeéomasmo de outra marca.

E mister ressaltar que existe um imaginario caletivque dele provém muitos
elementos presentes em praticamente qualquerihidgikmo argumenta que (HUMBERTO
ECO, 2004, p.469j “por que lhe interessam tanto minhas histériaB®rgue vocé narra, e
as narrativas sao fatos do imaginario coletivo’afllo essas conexdes coletivas ocorrem,
muitas vezes acabam por gerar comunidades quentemdkefender um posicionamento —

gue pode coincidir com os valores de uma marca.

C. Engajamento

E possivel ir além da projecéo e fazer com quebliqmiseja mais do que um mero

expectador e torne-se um dos protagonistas daihistd

Nos Estados Unidos existe um movimento de marcaonforte chamado de
“Alternate Reality Game”, ou seja, jogo de realielatternativa. Trata-se da criacdo de uma
histéria em que o publico terd um papel fundamgragh 0 seu desenrolar, normalmente

com uma tarefa investigativa de descobrir mistgrara que a trama continue.

E sabido que as pessoas gostem de desvendar osisobretudo aqueles que
ainda ndo foram resolvidos por nenhuma outra pe$sas chegam a ser impressionantes
0S numeros e fatos relativos a essas campanhasintgndelas, chamada | Love Bees,
criada para divulgar um jogo eletrénico, para sangs&r no jogo era preciso atender
telefonemas em locais agendados previamente. @egaum tufdo ocorreu na regiao
agendada. O operador telefénico, apenas para t&caer ligou para o local e ficou

desacreditado ao descobrir que havia alguém esjrepata ligacdo.

*2 ECO, HumbertoO péndulo de Foucault Traducéo de Ivo Barroso. 9 2 ed. Rio de JanBieaord, 2004.
p.469.
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D. Mudanca de percepcao

Nos casos em que a histéria ira trabalhar um ctmoei um item que ja exista, ela
podera atuar de forma a alterar a percep¢édo c@géekho valor previamente estabelecido.

Isto pode se ocorrer ao se agregar um novo valatéomesmo sobrepujar o anterior.

Os desdobramentos deste beneficio sdo infinitas @aneio corporativo. Trata-se

de uma qualidade muito valiosa dentro de estratgmia-crise ou de reposicionamento.

Premiado em Cannes 2007, o cade pain, no gaity da marca japonesa de roupas
esportivasThe North Facenostra como uma grife vista corfashionse posicionou como
de aventura. A acéo era relativamente simplesnswuidor comprava uma peca de roupa
e ganhava uma bandana, prémio que pode ser caddeastante simplério. A diferenca
da acéo néo estava exatamente nele. Para quadtisaga a peca de roupa, o consumidor
deveria colocar sua carta de participagdo em uito piescorreio bastante peculiar: no pico
do Monte Fuji, a montanha mais alta do Japédo € a@%undo. Foi o local perfeito para
gue a agao conseguisse atrair a atencao e ingtggticipacdo de pessoas verdadeiramente
munidas de espirito de aventura. O numero de ftites ultrapassou 1300 pessoas,

resultado que foi muito além das expectativas éacg.

E. Criacdo de um meme

Cunhado por Dawkins (RICHARD DAWKINS, 2008) o termo meme é para a
memoria o analogo do gene na genética, a sua nidédma. E considerado como uma
unidade de informacdo que se multiplica de céremocérebro. Os memes podem ser
idéias ou partes de idéias, linguas, sons, desecdyoscidades, valores estéticos e morais,
ou qualquer outra coisa que possa ser aprendidiaméamte e transmitida enquanto unidade

autbnoma.

>3 DAWKINS, Richard.The Selfish GeneLondon: Oxford University Press, 2006, passim.
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Uma unica histéria pode estar repleta de memesigs@ara serem transmitidos e
replicados por diversas pessoas, chegando ao denpoomover inclusive uma mudanca
nos costumes e até no vocabulario. Um exemplo tecadvindo do filme Tropa de Elite,
s&0 os jargbes tal como “zero-seis, 0 senhor émfarfdo”. Scartozzoni (200°7)comenta
gue “chega a ser impressionante observar como esgasssOes derivadas do filme
tomaram as conversas de escritério, entre amigssbares, noscraps® do Orkut®, no
MSN’ e até naqueles teldes de grandes festivais quediegem mensagens enviadas por
SMS?

Considerando que a linguagem é uma forma de caragéb do pensamento, este
processo tende a solidificar estes novos costu@esuma marca ou um produto for
beneficiada pelos novos habitos, ela tendera anteretorno espontaneo durante todo o

periodo em que este meme estiver em voga.

1.3 O processo de criacdo das historias

Uma vez conhecida a razéo de se contar histéaasbeneficios decorrentes de sua
utilizac&o, os topicos a seguir tém o objetivo eatrer sobre os atos deorycrafting® e

storytelling ou seja, de criar e contar historias.

1.3.1 A arte de criar historias

A arte de criar historias remonta os primérdioshdananidade. De acordo com
Standage (TOM STANDAGE, 2005, p. 34-%5) mais antiga receita escrita do mundo — a

da cerveja — é a narracao de uma histéria:

% SCARTOZZONI, Bruno. Viral de elite. 11-12-07. Disfivel em < http://caldinas.blogspot.com/ >. Acesso
em 11.12.2007.

> Um scrap é um bilhete virtual usado em sites Eei@amento

%6 Orkut é o site de relacionamento mais popular rasiB

> MSN é comunicador de mensagens remotas instastanea

8 SMS s&o0 mensagens de texto enviadas de um apaediiiar para outro

%9 Storycrafté o ato de se criar histérias de modo cuidadosesanal.

% STANDAGE, Tom Histéria do mundo em 6 coposTraduc&o Antonio Braga — Rio de Janeiro: Jorge
Zahar Ed., 2005. p.34 — 35.
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Quando comparado aos pictogramas iniciais, o simboh escrita
cuneiforme para a cerveja quase nao € reconhemved um formato de
jarro. Mas pode ser visto, por exemplo, em tabslgtee narram a histéria de
Enki, o esperto e astuto deus da agricultura, nmemto em que ele prepara
uma festa para seu pai, Enlil. Deve-se admitirayjdescricdo do processo da
cerveja € algo obscuro. Mas o0s passos sdo recoslsed que significa que
a mais antiga receita escrita do mundo é paravajeer

Mais de cinco mil anos se passaram apos estaibéstéceita e ainda ndo é possivel
definir um processo para se criar uma historia. BgRANCO CAMBI, 1999, p. 26-

27)* reforca tal afirmacéo:

o ‘fazer historia’ ndo esta ligado a um processalfdo tipo narrativo-
explicativo) capaz de enfrentar todo tipo de fen@onhistorico e ler sua
estrutura a partir de seu devenir, mas se realzatoegno de multiplas
metodologias, diferenciadas por objetos, por psmsscognitivos, por
processos logicos, de modo a fazer ressaltar alfgiono das abordagens e
sua especificidade.

E além de nédo ser possivel definir um processooUpéca a criacdo de histérias,
existe um outro fator que sabota qualquer tentatévastipular-se um procedimento para a
criacdo de histérias: a oralidade. Bonnet (JAMESNBIBT, 2006, p. 17 explica o

porqué:

O processo funciona mais ou menos assim: comecauronevento ou
incidente real ou imaginario que vale a pena setatio, algo tdo intrigante
gue nos compele a repetir. O ocorrido € passadmtedpor meio do boca-
em-boca, de uma pessoa para outra e de geracaggracdo, até que tenha
sido contado e recontado milhdes de vezes e es@stenas de versdes
diferentes por todo o mundo. Cada vez que a hésérecontada, ela muda.

De acordo com Brenman (ILAN BRENMAN, 2007) as mudancas ocorrem
porque as pessoas ndo decoram as histérias emotalmade e, ao invés disso,

interpretarem parte do conteido. Bonnet complemgméa“isto ocorre devido a algumas

1 CAMBI, Franco Histéria da pedagogia.Traducéo de Alvaro Lorencini. Sdo Paulo: EditoNE$P, 1999.
p.26 — 27.

%2 BONNET, JamesStealing Fire from the Gods: The Complete Guide t&tory. United States of
America: Michael Wiese Productions, 2006. p.17.

%3 |dem, Ibidem.
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naturais, porém curiosas, tendéncias da menterd&icia, por exemplo, de lembrar-se de
coisas que causam uma forte impressdo e esqueder-&¢os que ndo impressionaram

muito”.

Desta forma, € possivel concluir que as pessogaadas histérias de acordo com
seu proprio repertério, valorizando aquilo que lblesmou mais a atencao e, a partir desses
pontos de interesse, contam a histéria pra outasoas, segundo seus pontos-de-vista.
Para ilustrar este pensamento um bom exemplo érdat® da obra "O Pequeno Principe"
de autoria de Antoine de Saint-Exupery. Esta ofean®sa por ser compreendida das mais

variadas formas dependendo da idade e da maturidal@#or.

Em suma, ao se criar uma histoéria é preciso lavacanta quais serdo os pontos de
interesse do publico estratégico. Contudo, um dasdgs desafios é aceitar o fato de que a
histéria inicial provavelmente ird& mudar e serdcdifmanter o controle sobre todas as
informacdes e a forma como elas serdo retransmitidéinal, a partir de um certo
momento, a historia tomard vida propria e seré gspel tentar refazer parte dela. O lado
bom é que a partir dai ela sera incorporada asrasle costumes dos grupos que a esta
difundindo.

1.3.2. A arte de contar historias

Sobre 0 ato de contar histérias, Brenman (ILAN BREW, 2007)* discorre que
“contar histérias é uma arte. E como toda formartks € uma anti-férmula. N&do tem como
tentar racionalizar ou criar técnicas. A proprituneza do ato de contar historias € contra a

facilitacao e os atalhos.”

Para complicar, a mesma pessoa pode contar a mba@t@aia de formas
completamente diferentes. Carey (BENEDICT CAREY:08207, p.15° afirma que:

% Ibidem.
% dem, Ibidem, p.1.
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no final das contas, histérias sdo historias. Aaeatre desconhecida no
aeroporto ouve uma versao, o oficial de embarquee ooutra e o
responsavel pela imigracdo ouve uma outra compéttardiferente. Além
do mais, qualquer acontecimento pode mudar o hdapessoa e, com isso,
0s momentos altos tornam-se baixos e com todafanulidade parecendo
ser superficial.

Outro ponto levantado € o fato de que a histéiadarsera reinterpretada antes de
ser contada, conforme aponta Bonnet (JAMES BONNIBUS, p. 17° “h4a uma tendéncia
natural e inconsciente de analisar as coisas, &égme volta-las ao lugar em combinagdes

diferentes (recombinacdes)”.

Diante destas premissas, € mister saber que cstdaidnicontada é uma experiéncia
diferente. Contudo, ha alguns indicios e aprendizdmkrdados dos povos antigos — muito
mais evoluidos na arte de contar historias — qdemaoe devem ser resgatados. Para contar
uma histdria, os antigos esperavam o Sol se pdrlgomas culturas mais tradicionais, até
hoje se acredita que coisas horriveis acontecem ggueles que contam uma historia
durante a luz do dia. Além disso, h& outros fatgresfazem com que as pessoas narrem as
histérias a noite: um contexto mais envolvente raeglo, que aproxima as pessoas e cria

uma unidade de grupo.

Destarte, 0 ambiente e o contexto sdo fundamep#as se contar uma historia.
Brenman ressalta que “em algumas situacdes oédga¢ 0 ambiente esteja ‘desarrumado’
e que se forme uma espécie de circulo, evitandarhjigia ou preocupagdes com postura”.
Seja como for, deve-se fazer o possivel para qoarsmissor receba toda a atencéo

possivel por parte dos receptores.

A concluséo é que assim como ndo ha regras, poxessmetodologias para se
criar historias, metodologias também néo estdoodispis na hora de contar a histéria
criada. Ha apenas pontos a serem consideradosogigenpajudar a nortear o criar e 0
contar historias, tais como o0s assuntos de intrdesouvinte e 0 contexto em que a

historia sera narrada.

% |dem, Ibidem, p.17.
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1.4 Histérias e comunicacao

1.4.1 A Comunicacao na Era Conceitual

Ha que se destacar a importancia da reflexdo ssmpectos da transicdo da Era da
Comunicacdo de Massa (ou da Informacédo) - que gexaidesde o século XV, com a

imprensa de Gutenberg — para uma nova e desafiathora dos conceitos.
Esta idéia é defendida por Pink (DANIEL PINK, 20p549-51§, que propde:

Pense nos ultimos 150 anos como um drama de t€s at

No Ato I, a Era Industrial, indUstrias massivasirhds de montagem
eficientes agueceram a economia. O protagonista dé&s era o trabalhador
bracal, cujos dotes requeridos eram forca fisicatalecimento pessoal.

No Ato Il, A Era da Informacgéo, os Estados Unidastagmente com outras
nacbes comecaram a evoluir. A producdo de massopgmra segundo
plano, enquanto que a informagdo e o conhecimefitoeraram a
economia dos paises desenvolvidos. A figura cemeste ato era o
trabalhador intelectual, cuja caracteristica maecara a proficiéncia no
pensamento racional.

Agora, conforme as forcas da Abundancia, Asia, ®ratizagio tornam-se
cada vez mais intensas, descortina-se o Ato llhn@ho de Era Conceitual.
O personagem principal agora € o criativo, cujailidalde essencial € a
proficiéncia no pensamento com o lado direito deln®.

A evolugdo da comunicacdo até agora esteve apaatadiferentes avancos
tecnologicos: o desenvolvimento da tipografia, #odwafia, o radio, a televisdo, a
informatica e os diferentes meios digitais. E esgaunicacdo separava-ser em informacao

e entretenimento. A proxima era ird evoluir a pakd convergéncia de ambos.

1.4.2 Internet e velocidade de comunicagao

Na primeira metade do século passado, Benjamir(2p8d REINALDO, 20073
observou que a industrializacdo e a velocidade @hande massa estavam matando o

habito de se contar histérias.

7 1dem, Ibidem, p.49 — 51.
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Se a arte de narrar tem vindo a rarear, a divutgagiinformacdo tem
contribuido decisivamente para isso. A cada maoh&s informados do
gue acontece em todo o mundo. E, no entanto, stingsbres em histérias
maravilhosas.

No século seguinte surge a internet, mais precistamgeweh que € uma midia
ainda mais veloz e abrangente. Ironicamente émgstee ela que ndo apenas retoma o
habito de contar histdrias, mas que também permpitca tradicdo oral torne-se digital,

difundindo, mistificando e imortalizando historiasiito mais rapidamente.
Clark (BRIAN CLARK, WGSN, 10-2-06) defende esta posicéo:

técnicas de narrativas podem envolver pessoas pgias como audiéncia
para a historia, mas também como seus difusorpstimdo e contando a
histéria para outras pessoas da mesma forma camdademitos e rumores
espalham-se em ambientes sem internet — contupgehite que isto seja
feito muito mais rapidamente, ignorando aindaragdices geograficas.

Outro ponto importante referente a internet € o @ que — corporativamente
falando - ela assuma o lugar dos livros e atue caommo porto-seguro, rapidamente
atualizavel. Desta forma é possivel permitir queoasumidor tenha sempre acesso a
informacdes vitais de uma histéria em tempo reataRanto, € comum a criacdo de
hotsite$® especificos sobre “capitulos” ou “episédios” dagdrias.

68 REINALDO, Gabriela. A supremacia do narrador. idto Nordeste, Fortaleza, 11 nov. 2007. Disponivel
em: < http://diariodonordeste.globo.com/materieRasdigo=486452>. Acesso em: 11 nov. 2007.

% |dem, Ibidem.

Y Hotsiteé uma pagina disponivel na Internet, cujo conteadtuma ser direcionado a um assunto, que
normalmente apresenta um ciclo de vida curto. Datamde ele ser quente “hot”, ou seja, depoisrde u

tempo o seu conteudo esfria.
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1.4.3 Novas midias e tecnologias

Além da internet, a Era Conceitual conta também cmis outros agentes de
transformacédo: novas midias e tecnologias. Lende(MaX LENDERMAN, 2006, p. 18-

19)"* discorre sobre o tema das novas midias:

Que mundo é esse em que vivemos onde algo chaneatEssivertising
(propaganda em nadegas) ndo sO é testado coma@@us um método
real de marketing? Marqueteiros veteranos, portaviBés, aprovaram a
utilizacdo da logomarca de suas empresas na pattdside calcinhas, que
sdo exibidas por beldades em shoppings nos Estddatos. (...) Ha
anuncios em sacos de vOmito e bandejas nos aedasmbém ha anuncios
nos papéis higiénicos. Existe atéaggvertising (Isso mesmo, anuncios em
ovos!), ha também andncios no verso dos holerit¢3/pcé pode patrocinar
0 seu casamento com uma marca. Vocé pode enveloparédio de setenta
andares para que se pareca com uma garrafa gagfepsi. Um jovem de
vinte e dois anos leiloou um espaco publicitariosera nuca. Agora existem
até empresas especializadas nisso. (...) Se valggrmunciar em um corpo
humano, vocé pode anunciar em qualquer lugar.

Roberts (KEVIN ROBERTS, WGSN, 15-3-08) por sua vez, disseca os avancgos
tecnologicos e afirma que “os telefones celulast8cese aproximando cada vez mais dos
televisores, televisores estdo se tornando cadanaexz telas de cinema e computadores
estdo se tornando cada vez menos ferramenta eveadmais midia”. Aradjo (ANNA
GABRIELA ARAUJO, Revista Marketing, 05-06f também apresenta informacdes

relativas as novas tecnologias:

E preciso usar de maneira inovadora as diferemie8es de ferramentas que
a tecnologia nos oferece, comRodcast(programas de radio emP3), Wi-fi
(conexdo de redeirelesy, Bluetooth(conexao entre aparelhoSMS(short
message servidJSB (universal serial busRSS(really simple syndication)
e até adGPS(global positioning system)

" 1dem, Ibidem, p.18 — 19.
’2|dem, Ibidem.
3 ARAUJO, Anna GabrielaD profissional do futuro. Marketing, S&o Paulo, v.40, n 400, p.10 — 14, mai.

2006.
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Contudo, é mister destacar que muitos comunicadonela ndo estdo adaptados a
essas mudancas. Apesar de ser um comunicador,tRdbé&nde esta posicao e afirma que
"grande parte dos publicitarios ndo entende nadeessedeogames. Eles pensam que jogar
€ coisa de crianca. Contudo, o fato € que a idasldiarde umgameré 30 anos. E eu
também vi uma pesquisa mostrando que as mulhemes ate 18 anos j& somam uma

porcentagem superior ao de adolescentes.”

Na pratica, estas novas midias e tecnologias est@ando a forma como as
pessoas se comunicam e se relacionam. Tanto dasrecemo em relagdo as marcas e
empresas. Clark (BRIAN CLARK, WGSN, 10-2-Gbjlefende a utilizacdo da tecnologia

junto a uma comunicagao mais emotiva:

€ um erro achar que a tecnologia € fria — que &taaonsegue tocar as
pessoas. O fato € que o oposto é verdade. Afigataaque os consumidores
podem agora interagir com as marcas, nos temossnotortunidades para
chegar até eles e disparar suas emocoes.

E preciso estar muito atento neste momento de ngadaem que novas tecnologias
sdo introduzidas diariamente ao mercado, virtualengpalquer objeto pode trazer um
anuncio, consumidores conseguem interagir com rmagcalas, por sua vez, tém mais

oportunidades para atingi-los.

Uma tecnologia ignorada por uma empresa pode s@ra proxima onda e quem
ndo estiver atento ficara de fora. Cada midia pasmacteristicas préprias e beneficios
especificos, permitindo que campanhas de comumicagfam cada vez mais ricas e
direcionadas aos publicos de interesse. Contudo, ©do seja trabalhada adequadamente,
uma nova midia pode gerar grandes prejuizos fimaisce até de imagem. Isto porque uma
oportunidade de relacionamento, quando ndo é beoveifada, pode acabar despertando

emocodes negativas.

" |dem, Ibidem.
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1.4.4 A mais poderosa midia da atualidade

A nova Era que se apresenta — mais criativa e mraeamal - mostra que o futuro
nos reserva uma integracdo cada vez maior de todoganais e tecnologias. Os
consumidores terdo cada vez mais mobilidade edadg# de comunicacdo. Com isso as
pessoas irdo aumentar gradualmente sua capacidageopgagar mensagens e, assim,
tornar-se midia. O poder de difundir informacfes @sta mais sob o dominio dos grandes

grupos de comunicacao.

Atualmente, qualquer pessoa fazer blmg’> em minutos e, em pouco tempo, ter
mais acessos diarios do que uma revistame Com a mesma facilidade, individuos podem
elaborar uma mensagem viral (um texto, uma imagem,\ideo etc.), ou seja, que se
transmita rapida e exponencialmente de pessoapgas®da. Mensagens virais criadas por
pessoas chegam a atingir milhdes de cidadaos esjoalipor todo o mundo em questéao de
horas.

Diante disso, Aratjo (ANNA GABRIELA ARAUJO, Revistdarketing, 05-06Y
aponta para o fato de que “antigamente, as pessaasctarget Hoje, elas sdo a propria
midia”.

Roberts (KEVIN ROBERTS, WGSN, 15-3-06yeforca e detalha esta tese ao dizer
gue "os consumidores ndo estdo confusos. Eles sakatamente como tirar o maior
proveito de cada um dos diferentes meios de corag&ic disponiveis. E tem mais, eles

estdo cientes de que agora sdo eles os detentopesier".

S Blog é um termo em inglés que provém da justaposicéidatmos tvely e “log”, ou seja, registro na rede.
Inicialmente era muito utilizado para registrosgmess, contudo, nos Ultimos tempos tem se tornawo u
relevante ferramenta de comunicagdo. Ha pesquigamqstram que a credibilidadelllegssuperam a dos
veiculos jornalisticos.

° |Idem, Ibidem.

" Idem, Ibidem.
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A grande repercusséo causada pela comunicacéoehobt®acd® e a comunicacéo
viral”® na internet tém chamado a atencdo da imprensaggadee parte das empresas.
Afinal, quando essas modalidades séo trabalhadisrda correta, € possivel difundir uma
mensagem com grande rapidez. Além disso, muitassvelas contam com investimentos

relativamente baixos e com credibilidade bastaltde a

O importante € compreender que esta “midia-humi@ma’suas peculiaridades. Nao
e tao facil utiliza-la quanto as midias tradicien&ido existe como fazer um plano de midia,
por exemplo. Aradjo ressalta que “dentro desse ewdrio, formulas prontas e tabelas de
precos nao funcionam, porque o sucesso da acatfalenente relacionado aos niveis de

inovacao, cativagao e envolvimento que ela aprasent

8 Comunicagéo boca-em-boca, também chamadaiziouword of mouthé aquela em que uma pessoa
conta para outra, que por sua vez conta para ucgrtee assim por diante.

9 Comunicagcao viral apresenta um processo semelbant@ boca-em-boca, com a diferenca que ocorre no
ambiente da Internet. Com isso, seu poder de paggagé maior, apesar de néo tdo envolvente.
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Capitulo 1l - A Relacao da técnicastorytelling com as Relacées Publicas

2.1 Definicdo das Relacdes Publicas

Definir Rela¢des Publicas € uma tarefa dificil. i diversos conceitos e fazeres
que utilizam esta mesma denominac&o. Ferrari (20@8)° explica parte dos motivos que

levam a este fendémeno:

A confuséo que as mais de cem definicbes de Reda@dklicas provocam
na mente das pessoas entre o “ser” e o “fazer” &ammpo fértil para os
equivocos envolvendo vaérias atividades profissgynaabsolutamente
distintas das préticas de Relagbes Publicas.

Mesmo entre os académicos, ha uma variedade dentesrque tentam postular
acerca de definigcbes, algumas vezes até contriagiténtre si, conforme aponta Grunig
(2006, p. 60Y-

Os profissionais de Relagbes Publicas que atuamrataca normalmente
afirmam que a pesquisa e sua producéo de teonapdéco valor para eles.
Por outro lado, acredito que os pragméticos tém temrda que explica para
eles o porqué de eles fazerem o que fazem. Con&utlegria oriunda da
pratica das Relacdes Publicas difere da teoriauzidd pela pesquisa de
exceléncia na administracdo da comunicacdo — ap#sague muitas
pesquisas académicas aportam a teoria pragmaticedifo que houve, e
ainda ha, duas teorias concorrentes nas esfergmfitiaa e académica.

Mesmo sendo impossivel afirmar com plena conviapé® exista uma definicdo
unanime, este trabalho faz uso de um ponto de ststEemporaneo acerca da atividade das
Relagbes Publicas.

A funcdo atual do profissional de Relagbes Publidase ser de analista e

articulador de cenérios, que ira explorar oportatés para a melhoria do relacionamento

8 FERRARI, Maria Aparecidd&Relacdes Publicas Funcdo Estratégica e Responsabilidade Sociald&st
de Jornalismo e Relag8es Publicas / Universidadedista de S&o Paulo / Faculdade de Jornalismo e
Relag¢des Publicas.Vol. 1, n. 1 (jun 2003). Sdo &elm do Campo: Umesp, 2003.

81 GRUNIG, James EExcellence in the management of Public Relations drCommunication.
Publicacion Cientifica RR.PP., n°4, 2006, p.60.

43



com cada um dos publicos de interesse da orgapiz&sda afirmacdo estd apoiada no
pensamento de Ferrari (2006, p®4jue afirma que a natureza da atividade deve ser de
“potencializar cada vinculo social da organizac@m am fim em si mesmo, e ndo com

propodsitos meramente instrumentais”.

Desta forma serd possivel harmonizar as relaco#e as organizacbes e seus
diversos publicos ao trabalhar a comunicacédo deddlirigida a cada um deles, segundo
defende Mestieri (2004, p.F%)

Relagbes Publicas sdo a arte de harmonizar as takpas entre uma

organizacdo e seus diversos publicos. Para isballtiea com a técnica de
segmentacao da opinido publica. N&ao trabalha consagens massificadas.
Alguns perguntardo por qué? Porque cada gruporallitada faixa etaria

tem suas necessidades e suas expectativas. Pagame de dirigir nossas
mensagens de forma e com conteludo especificos,cpda publico que

gueremos atingir.

Isto significa uma mudanca de postura, deixandosefetatica para se tornar

estratégica. Esta nova perspectiva é apontadampoigy2003, p.76} quando define:

Relagbes Publicas Estratégicas € uma novidadeapardes que praticam a
atividade. A international Public Relations Asstioia (IPRA), a Public
Relations Society of Americas (PRSA) e a IntermatioAssociation of
Business Communicators (IABC) tém patrocinado séaros e publicado
extensivamente a respeito das Relacbes Publicaségstas. A maioria das
discussdes sobre Relacdes Publicas estratégiéafeslizada nas idéias de
que deve existir planejamento, administragéo petiobs, avaliagdo e uma
vinculacdo aos objetivos da organizacao.

8 FERRARI, Maria Aparecidd.a comunicacién como apoyo estratégico en la empeedPublicacion
Cientifica RR.PP., n°4, 2006, p.94

8 MESTIERI, Carlos EduarddRelacdes Publicasa arte de harmonizar expectativas — S&o Pauletjéb
2004.

84GRUNIG, James E. A funcdo das Relacdes Publicas na administrac&osua contribuicdo para a
efetividade organizacional e societal. Rela¢dedi€ashe Contemporaneidade — S&o Bernardo do Campo
SP: Umesp, Ano 24, n.39.
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Na pratica, esta mudanca permite ndo apenas a seg@e, como também que seja
realizada a integracdo das campanhas de comunidasiincionais, conforme aponta
Grunig (2006, p.76§:

A funcéo ideal das Relacdes Publicas deve intdgors os programas de
relacionamentos em um uUnico departamento ou progeanismos para que
coordenar programas de diferentes areas. Apenam@or de um sistema
integrado € possivel desenvolver novas campanhamenicacdo para
mudar os publicos estratégicos.

Franca (2001, p. 9) reforca este pensamento aunafijue as Rela¢cdes Publicas na
atualidade “tem por objetivo maior liderar o pramesle comunicacao total da organizagéao
tanto no nivel do entendimento, como no de persuasé negoécios”. Destarte, cabera ao
profissional de Relacdes Publicas planejar as cah@sa integradas, escolhendo os
melhores veiculos de comunicacdo e buscando a ag@arentre eles de acordo com as
caracteristicas de cada publico-alvo. Ferrari (2003)%® confirma esta posicdo ao
interpretar a obra de Al e Laura Ries (2002) eradir que a tarefa de administrar uma
campanha de comunicacdo dirigida seria melhor deseimada por um profissional de

RelagBes Publicas.

E possivel concluir que apenas por meio de umagatuestratégica sera possivel ao
profissional de Relacdes Publicas a utilizagadadaitastorytelling

2.2 Os atuais desafios e oportunidades das Rel&¢idisas

Um dos maiores desafios de um profissional de RBekdublicas € manter-se
atualizado e adaptado aos contextos tecnologicopadamental e de gestdo empresarial,
conforme afirma Ferrari (2003, p.63)

8 GRUNIG, James EExcellence in the management of Public Relations drCommunication.
Publicacion Cientifica RR.PP., n°4, 2006, p.70.

8 FERRARI, Maria ApareciddRelacdes Publicas Funcéo Estratégica e Responsabilidade Sociald&s
de Jornalismo e Relag8es Publicas / Universidadedista de S&o Paulo / Faculdade de Jornalismo e
Relag¢des Publicas.Vol. 1, n. 1 (jun 2003). Sdo &elm do Campo: Umesp, 2003.

8 FERRARI, Maria AparecidaNovos aportes das Relacdes Publicas para o sécubdlXComunicacgéo &
Sociedade — Relagdes Publicas e Contemporaneid&#®-Bernardo do Campo: Umesp.
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Para que a disciplina e a atividade continuem sceree a ocupar um lugar
de destaque na sociedade, € preciso estar atentwvacos da tecnologia, a
inovacdo dos processos gerenciais e ao ajuste ogpoctamento dos
publicos e das organizacdes frente as permanenigasntas na sociedade.

Trés anos depois, a referida autora (2006pd8staca que o contexto atual das

organizacdes passa por grandes mudancas:

hoje é preciso analisar as organiza¢cdes em um mordendualidades, na
transicdo do modelo industrial para o pés-industyiae esta redefinindo os
papéis sociais e a politica de gestédo de pessoas.

N&o apenas as organizacfes estdo mudando, coméntaandociedade e a forma de
as pessoas se relacionarem. Isto esta alteranduatamente a forma de se desempenhar a
atividade de um profissional de Relacdes Publi€mmforme Ferrari (2006, p.88)‘os
efeitos da tecnologia ultrapassam a transmiss&afdenacdes e afetam os processos de
interacdo e organizacdo social”. Um exemplo clampéntado por Scott (2007, p9)
“Antes de 1995, ndo havia nenhuma opc¢ao signifiagtara uma empresa que precisasse
contar sua histéria ao mundo a ndo ser bancar ggaotamentos para a producédo de

anuncios e outras atividades de midia”.

O pensamento chinés — novamente ganhando forcsiraagque os desafios também
podem ser vistos como oportunidades. Talvez a n@portunidade seja decorrente da

mudanca do papel social das organizacées, confapometa Ferrari (2006, p2)

As organizacdes tém, cada vez mais, um papel dagamista no processo
de educacdo da sociedade e o processo de comunipasda a ser um

8 Ferrari, Maria A.; Franca, FabiReflexdes Sobre Uma Nova Proposta De Classificacédo

Da Comunicacéo E De Suas Areap.2.

8 FERRARI, Maria Aparecidd.a comunicacién como apoyo estratégico en la empeesPublicacion
Cientifica RR.PP., n°4, 2006, p.60.

'SCOTT, David MeermarAs novas regras do marketing e de Relacdes Plblicdtio de Janeiro:
Elsevier, 2008.

1 Ferrari, Maria A.; Franca, FabiReflexdes Sobre Uma Nova Proposta De Classificacdo

Da Comunicacéo E De Suas Areap.2.
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elemento vital para a produgédo de interacOes iatem externas ao seu
ambiente.

Este novo papel das organizacbes somado a umargasiis estratégica das
Relagcbes Publicas permite a visualizacdo de umandgraoportunidade para o0s
profissionais: tornarem-se 0s gestores de campatdamunicacdo integrada e, desta

forma, aplicarem a técnica dtorytelling

2.3 Storytellinge Planejamento de Relacdes Publicas

Diante do cenario de mudancas, as Rela¢des Pubtéras respondido as
oportunidades e comecam a atuar cada vez maigegstenente, conforme comprova
Scott (2008, p.9-165:

O trabalho de Relac¢des Publicas mudou. (...) Ateate grandes projetos
de RP incluem programas para atingir o publicotainente. A internet

bY

permite acesso direto a informacdo sobre seus tm®de empresas
inteligentes entendem e usam esse recurso fenopar@abbter uma grande
vantagem competitiva.

A vantagem do planejamento estratégico da comuficale uma organizacao
realizado por meio das Relac¢des Publicas é o maedutilizar os diversos argumentos de
comunicacdo verbal e ndo-verbal em suas mensagers,vez que a atividade trata a
comunicacdo de forma direcionada. Com isso, o j@darento ira fruir de uma liberdade
muito maior do que quando a comunicagdo corpor&stava calcada sobre os pilares da

comunicacdo de massa.

Estabelecer os direcionamentos especificos de gemsaxclusivas para cada um
dos publicos por meio das midias mais adequadafazjue ao invés de um “quarteto de
cordas”, a campanha seja uma verdadeira “sinforSabtt (2008, p.104¥ ilustra este

diferencial por meio do Ca&tarbucks

92 SCOTT, David Meermar\s novas regras do marketing e de Relagées Public&io de Janeiro:
Elsevier, 2008.
% |bidem, p. 104.
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Pense n&tarbuckspor um momento. O produto é bom? Sim, acho que o
copo de café grande que compro l4 e que custan$8re 6timo sabor. E a
maioria dos profissionais de marketing, se tiveaseportunidade de
trabalhar para &tarbucksfocaria no préprio café — o produto. Mas sera que
isso € realmente o que as pessoas estdo compradarbuckou sera que

a Starbucksajuda a resolver outros problemas do consumidal#Z o que

a Starbucksesteja realmente vendendo seja um lugar paradesféutar por
algum tempo. Ou, nesse caminho, ndo seria essegandonveniente para
as pessoas se encontrarem?” “Ou sera que as pesspasStarbuckgpara
fazer conexdeswireless de internet gratuitamente? Talvez Saarbucks
economize dez minutos de seu dia porque vocé maaléemoer os graos,
colocar agua na cafeteira, esperar e limpar tugoisePara alguns de nés, a
Starbucks representa uma pequena extravagancia porque, @&,
merecemos. Eu argumentaria queStarbucksfaz todas essas coisas. A
Starbucksapela para muitas diferentes personas de clientsso vende
muitas coisas além de café. Se vocé estivessdhaaio@ no marketing da
Starbucks seria seu trabalho segmentar consumidores el@rabm base
em suas necessidades, e ndo apenas falando gecdutes.

Contudo é possivel ir além. Ferrari (2006, p’8@firma que “considerando as
visdes mais contemporaneas, € possivel compreguéecomunicar ndo é simplesmente

transmitir informacdes, ja que € mais do que iésstabelecer significados”.

Desta forma, podemos concluir que um grande avpaca as Relacdes Publicas
seria 0 de planejar campanhas de comunicacdo immplensignificados por meio da

contextualizag&o criativa dos argumentos infornaetiv

A técnica destorytellingé justamente contextualizacéo criativa realizadanpeio
de histérias. Roberts (KEVIN ROBERTS, WGSN, 15-@3-0p.2)% apdia este
posicionamento afirmando que “as marcas precisauootheir o que eu chamo de ‘a arte
perdida de contar historias’. Estamos mudando demognia da interrupcdo — onde a

propaganda gritava para vocé, implorando por atergiara uma economia de atracao”.

% FERRARI, Maria Aparecidd.a comunicacién como apoyo estratégico en la empeesPublicacion
Cientifica RR.PP., n°4, 2006, p.87.

% ROBERTS, KevinLovemarks, o futuro além das marcasS&o Paulo: M. Books do Brasil Editora
Limitada, 2006, p.2.

48



Destarte, € possivel concluir que os profissiodaiRelacdes Publicas postam-se
entre os mais aptos a planejar campanhas de cagénicDiante desta possibilidade,
surge a oportunidade de utilizar a técnicasttoytellinge, assim, otimizar as campanhas,

imprimir um significado maior as mensagens e ofhtegrsas outras vantagens.

2.4 Vantagem especifica dtorytellingpara as Relacdes Publicas

E sabido que a pratica das Relacbes Publicas perumta série de ganhos

financeiros indiretos para as organizacées, cordatasta Grunig (2006, p.65-85)

apesar de concluirmos ser dificil estabelecer uor vaonetério referente ao
relacionamento com publicos, nossas entrevistas @oesidentes de
empresas (CEOs) (...) revelaram numerosos exengalosfetividade dos
relacionamentos para reduzir custos (...) ou ausneateitas.

Isto ocorre devido ao fato de que quando se promave melhoria no
relacionamento, a organizagdo obtém maior aceifag@o a seus publicos de interesse.

Ao se utilizar a técnica datorytelling - ou seja, de realizar campanhas de
comunicacao contextualizadas criativamente poétiést -, as chances de sucesso tendem a
ser otimizadas, de acordo com a apropriagdo dasfibers apresentados no Capitulo | do

trabalho.

N&o obstante, € valido ressaltar que a técnicangatana vantagem adicional para
as Relacdes Publicas, cujo principal foco séo le€immamentos entre organizagdo e seus
publicos. Trata-se do fato de que historias ténodepde aumentar a fidelidade e vinculo
de uma determinada audiéncia (no caso, de um pegdiio) e, com o tempo, transforma-la
em uma comunidade, isto é, em um publico fiel qalnza as acdes e os valores da
organizagao. Se a empresa consegue tal resulstdoermos cumprindo com o objetivo das

Relac¢des Publicas: harmonizar relacionamentos.

% GRUNIG, James EExcellence in the management of Public Relations drCommunication.
Publicacion Cientifica RR.P., 4, p.65-66.
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Capitulo Il — Proposta para unir histdrias e comuricacdo organizacional

3.1 A razdo para que seja feita uma proposta

No Capitulo | foi realizada um estudo referenténidsorias: por que as pessoas as
contam e quais seus beneficios para um processonagnicacédo. Logo apés, foi estudada

a relacdo possivel entre historias e comunicaggenaacional.

Uma reflexdo acerca da atividade de Relacdes R@bligosteriormente, do seu
papel diante de um cenario de mudancas globai;y@amente, de sua relacdo com o

storytellingforam os temas abordados no Capitulo .

Partindo do raciocinio construido até o presentmembo, o Capitulo Il pretende
apresentar uma proposta de procedimento para arnmeptacdo da técnistorytelling isto
e, de como planejar campanhas de comunicacdo aadtegoor meio da utilizacdo de
histérias como contextualizacdo criativa de mensagastitucionais direcionadas aos

diversos publicos de uma organizacao.

3.2 Por que usar a metodologia

Vivemos em uma sociedade repleta de informacOesivalaales diversas que
tornam o tempo um recurso escasso e, portanto, wezlanais caro. Destarte, uma
campanha de comunicacdo deve ir além do ato dectarpa receptor e atrair sua tencao.
Seu grande desafio é fazer com que as pessoasvamveé emocionalmente com o

contetdo da mensagem.

Carr (AMANDA CARR, WGSN, 08-03-07J afirma que as histérias podem ser a

chave para a questdo do envolvimento “0s consuesdoonectam-se a uma boa historia.

97CARR, AmandaRetail design ideas: storytellingWorth Global Style Network. 08 mar. 2007. Dispotive
em: < http//:www.wgsn.com>. Acesso em: 02 jul. 2007
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Se uma marca contar sua historia de forma eficienbeconsumidor concordar com 0s

valores expostos pela marca, um vinculo emocion@bnmportante sera estabelecido”.

Kotter também compartilha desta visdo e afirma @@HN KOTTER, The New
York Times, 4-12-06F “as histérias que as organizacdes contam sohresinas podem

ter um poderoso impacto sobre consumidores, atasnesfuncionarios”.

Polichock (DAVID POLICHOCK, 2006)° reforca ainda mais esta tese
argumentando questorytellingé atualmente um dakills mais importante quando se trata

de comunicagdo de marca: se uma marca nao tivehistdaia, nada mais importa".

Inclusive, conforme aponta Carr (AMANDA CARR, WGSN8-03-07)%, a
utilizacdo de histérias mostra-se uma crescentdeteria de marca, pois “é cada vez mais
importante mergulhar uma marca dentro de uma hast@o tornar o produto um
personagem. Estamos observando o aumento do uswardgivas em campanhas de
comunicagao. Este conceito diorytelling atua como forma de inspiracdo em diversos
mercados”.

Se uma empresa falhar ao tentar estabelecer untvengnto com seus publicos,
cada vez mais o0s investimentos das empresas obieefores retornos, ja que as
mensagens serdo evitadas, ignoradas e até crdic@adar confirma esta afirmacdo: "os
consumidores estdo cada vez mais interessadosraprarodentro denindsetao invés de
apenas a mercadoria. Eles sdo atraidos para lo@®fgrecam um ponto-de-vista, onde

eles possam ir tanto pela experiéncia e pela lastomo pelos produtos a venda”.

Desta forma, a metodologia a ser proposta dedieaesapresas que reconhecem o
poder da comunicacdo, tanto na constituicdo decioglamentos com seus diversos

98KOTTER, JonhThe Power Of Stories The New York Times, New York, p.1. 04 dez. 20D&ponivel

em : < http://www.forbes.com/2006/04/12/power-afrsts-oped-cx_jk _0412kotter.html >. Acesso em: ago.
2007.

“David Polichock (2006 apud Carr, 2007)

199dem, Ibidem.

51



publicos, como na formacdo da imagem instituci@@atompanhia e de suas marcas e na

possibilidade de contar com um diferencial competit

3.3 Procedimento

O presente item tem a missdo de apresentar umamaéro sobre a metodologia,
de modo que facilite a visualizacdo do processoocom todo. Para isso, explica o papel e

as atividades de cada uma das partes envolvidagtementacéo da proposta.

Considerando todos os profissionais ou fornecedquestém envolvimento direto,
ou seja, que participam das atividades necesggarasa execucao integral do processo, é
possivel criar trés nucleos de projetos. Ao togsta metodologia é composta por 25

atividades divididas em 5 etapas.

3.3.1 Nucleos de projetos

A. Planejamento e Gestédo (PG) da campabfan{l novel

Esta area de responsabilidade podera ser capitangad um profissional de
comunicagdo da organizagdo, ou seja, um agent@antgie exerca o papel das Relacbes
Pudblicas Estratégicas. Sua fungéo primeira € anglementar o procedimento, executando
tarefas, centralizando informagdes e coordenanttab@lho dos dois outros ndcleos de

projetos.

B. Criacdo e Qualidade (CQ) de concegontexto criativp

A execucdo das atividades deste nucleo deverarspodameio de fornecedores
especializados, que podem ser encontrados meioaavasia gama de profissionais ou
agéncias, tais como um escritor, um contador derfds, uma boutique criativa, um

fildsofo, um antropologo ou uma agéncia de propdgamubranding

O importante é que este fornecedor apresente esg&hto em criacdo de histérias,

como em comunicacgao corporativa. Isto porque elerdecriar a base de uma boa histdria,
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voltada para um determinado publico e de acordo aentaracteristicas de um perfil

autoral pré-determinado. Pode ser definido comatgoonceitual de criacao”.

C. Execucéo e Monitoramento (EM) das acdesr(a9

As responsabilidades acerca da execucdo e do mamgoto de cada uma das
acOes da campanha devera ser terceirizada paraoummais agéncias de servigos
especializados de Marketing ou Comunicacao.

O numero de agéncias necessarias para este papedpecializacdo de cada uma
delas depende do tamanho do projeto. Cada atividlase desempenhada pode demandar
uma ou mais agéncias que terdo a funcédo de intarpgeexecutar todas as acbes que

estiverem de acordo com o0 seu expertise.
Conforme as acdes foram desenroladas, cada agdewéma coletar e analisar o

feedback para repassa-lo ao nucleo de planejaneegastdo. Os membros deste nucleo

podem ser categorizados como agentes externos.
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3.3.2 Esquema-resumo

O esquema a seguir foi formulado com a intencadadditar a visualizagdo do
processo como um todo. Trata-se de uma matriz esrag25 etapas estdo dispostas para

visualizacdo por etapas e / ou pelos nucleos detpso

Tabela 1 - Esquema Resumo

Etapas Etapa 1* Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5
Objetiva Identificagdo do PAC Anlise da Situagéo Criagéo das Tramas Roteirizagéo Execugdo

1. Argumentos centrifugos 17, Levantar problemas 9. Selecionar ghoswriter 14. Plangjar trarmas ¥ canais 118, Desenvalver um briefing
2. Argumentos centripetos 8. Compilar informacdes 10. Brifar ghoswriter 15. Determinar duragdo de para cada trama

3. Analisar argumentos sobre plblicos cada agdo 19. Selecionar agéncias para
4. Montar grupo de trabalho 12, aprovar plotline eXecuGin

5. Cruzar analise e cultura 17. Tragar roteirizagdo
6. Definir caracteristicas PAC

comunicagdo

25, Ayaliar resultados gerais

Flangjamento e Gestéo
Profissional ou consultoria de

Nucleos de Projetos

@© g @ 11. Criar plothine 16. Determinar inicio das 21. Awaliar interpratagdes

% 2 5 tramas

= = g 13. Sugerir ternas para 23, Orientar tradugdes

g 8 o tramas

O 5= * *

o BE

o |E©

G 32

@ 5E

= ==

G tE

L
20. Interpretar as tramas
22, Executar tramas
* * * * 24, Monitorar o feedback

Execugio e Monitoramentc
Agéncias de servigos
especializados de MKT ou COM.

*Etapa de formatagdo da base. Deve ser realizada apenas na primeira campanha stontelier da organizagéo.

3.3.3 Atividades

A. Etapa 1 — Identificagdo do PAC
Cada campanha poder ser contextualizada por mdisteias diferentes. Contudo,
as historias precisam sempre manter a essénciedidiade corporativa, ou seja, como se

fossem idealizadas de acordo com o pensamentgaayes de um Unico autor.
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Esta etapa trata, portanto, das medidas necespar@s definicdo do Perfil Autoral
Corporativo (PAC), que se define como a persorgéicadas caracteristicas da organizacao.
Este processo ocorre apenas na primeira vez enumgaeorganizacado decidir utilizar a
metodologia. Para isso, serdo levantados os argampasitivos e negativos referentes ao
DNA da empresa. Esta etapa pressupde sete atigicadaber:

1. (PG) levantar argumentos de dentro para fomgknizacao (centrifugos)

*cultura organizacional

*comunicacao institucional

2. (PG) levantar argumentos de fora da organizpgéedentro (centripetos)

3. (PG) Analisar argumentos

4. (PG) Montar grupo de trabalho

5. (PG) Cruzar analise e cultura

6. (PG) Definir caracteristicas de Perfil Autorar@orativo

B. Etapa 2 — Analise da situacao

A segunda etapa € de onde normalmente parte owdgemento de campanhas
tradicionais de comunicacdo: a identificacdo deblproas e o levantamento de
informacdes relativas aos publicos envolvidos regsestdes. Trata-se de uma etapa que
pode ser pulada caso ja sejam conhecidas essagvagfies.

7. (PG) levantar problemas de comunicagédo e matkatserem solucionados

8. (PG) compilar informacdes relacionados aos pablenvolvidos nos problemas

C. Etapa 3 — Criacdo das Tramas

Nesta etapa, o PG ir4 selecionatbmifar o nucleo QG dghostwrite) que ird
primeiramente definir lotline, ou seja, o argumento da histéria central. Deplais
aprovado, olotline sera desdobrado em diferentes tramas, cada qushgeemara falar
com um publico diferente, facilitando o direcionarteedas mensagens. Vale ressaltar que
as tramas ndo devem depender de formato pararexistpodendo ser aplicadas em
diferentes canais (um livro, um video viral, umhfgb institucional, um e-mail marketing

etc). A terceira etapa € composta por cinco atiledaconforme abaixo:
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9. (PG) definir o lider do nucleo de Criacdo e @laale ¢hostwrite) buscando
fornecedores com o perfil adequado para a reatizdgdim processo seletivo

10. (PG) passar ¢ob para o fornecedor selecionado combostwriter Esta
atividade consiste em preparar bnefing. Isto significa desenvolver um documento que
compile as informacdes relativas ao perfil autocaporativo, bem como as especificacbes
acerca dos desafios da campanha.

11. (CQ) criar lotline

12. (PG) aprovar plotline e fornecer informagdes para a criagdo das tramas

13. (CQ) sugerir os temas para as tramas

D. Etapa 4 - Roteirizag&o

ApOGs a criacdo da historia e suas tramas, € prgd@éawejar como conta-las. A
roteirizacdo pode ser comparada a um plano de mbdiaseja, a escolha dos canais
utilizados para cada trama, a definicho do momdatmicio de cada uma bem como seu
tempo de duracdo. A etapa é composta por 4 ategdad

14. (PG) planejar qual o(s) melhor(es) canal(isa gada trama

15. (PG) determinar a duragdo de cada trama del@omm a estratégia pensada
para cada publico

16. (CQ) determinar o inicio de cada trama e raaligossiveis adaptacdes
considerando o periodo de duracgéo estipulado peleom de planejamento (PG), de modo
gue a historia geral fique coesa

17. (PG) tracar a roteirizacdo, ou seja, disponaagicamente cada trama na linha

do tempo

E. Etapa 5 — Execugéo

Na ultima etapa a histéria e suas tramas ganhaaasdsair do plano das idéias
para a execuc¢ao pratica. Para isso € preciso quanaas sejam detalhadas de acordo com
linguagens especificas a cada publico. Este tralmhe ser feito pelo nucleo de Execucao
(EC) a ser definido pelo gestor (PG). Este deta#firamvai exigir uma interpretacao por
parte das agéncias (EC), bem como uma traduciaéie para acdo. A cada acao, a

agéncia responsavel (EC) devera coletar o feedbamhkviar ao gestor (PG). Ao final, o
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gestor (EC) devera fazer um balanco sobre a campamino um todo. Isso acontece por
meio de 8 atividades:

18. (PG) desenvolver ubriefing por trama

19. (PG) selecionar agéncias para compor o nuddtxdcucao (EC)

20. (EC) interpretar a trama de acordo com o setgnmiEnespecializacao

21. (CQ) avaliar a interpretacdo das tramas, cerailo que a histéria geral ndo
pode ser distorcida

22. (EC) cada agéncia deve executar suas acoes® @om a roteirizacao

23. (CQ) acompanhar a execucao, com a missao ewaria traducéo do plano das
idéias para a execuc¢ao pratica

24. (EC) cada agéncia devera monitorar o feedbagiitllico-alvo de sua trama

25. (PG) avaliar resultados gerais da campanha

3.3.4 Metodologia detalhada

Dada a apresentacdo geral da metodologia, o peesiemh tem o objetivo de
detalhar cada etapa, mostrando informacdes relevg@atra a pratica do procedimento, tais
como dicas e lembretes. Desta forma, para quemsunpreensao total, € ideal que ao menos
seja realizado um esfor¢co por parte do leitor ndide de se imaginar percorrendo cada

uma das etapas.

Etapa 1 — Identificacdo do PAC

Quando se vai realizar a metodologia pela primea deve-se comecar por lancar
um olhar para a organizacgdo. E preciso levantarstod dados, informagdes, argumentos e

histérias que ajudem a definir a empresa e seuws.

Os argumentos centrifugos — de dentro pra fora arcaln as informacoes e
opinibes acerca da imagem corporativa, da reputdg@mmpanhia, da missao, dos valores
e de todos os assuntos que ajudarem a definirtituiggo. Para isso é preciso levantar o

maior nimero possivel de informacdes referentdssadrias que existem, histérias que as
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pessoas contam, historias que elas conhecem. Eésanacdes podem ser obtidas por
meio de conversas com colaboradores de diversas, &r@m como representantes de todas

as hierarquias.

Os argumentos centripetos — de fora para dentewend ser levantados em seguida.
Para isso é preciso entrevistar com clientes eefaciores; analisaologs e sites de
relacionamento; visitar as comunidades nas quarganizacao esta inserida, ir a campo e
ouvir conversas nos pontos-de-oferecimento dosupesd(quando houver) e assim por

diante até que representantes de todos os pubdicham sido ouvidos.

Em seguida, é necessario compilar todas as infd@esaglassificando-as como
positivas ou negativas. Com os dados organizaganaistitucionais em maos, é hora de
criar um grupo de trabalho envolvendo profissionasponsaveis por Comunicagao,
Marketing e, em casos especiais, membros do Conpeti®, Recursos Humanos,

Pesquisa e Desenvolvimento etc.

O objetivo deste grupo € definir um “perfil autocakporativo”. Isto quer dizer que
se a empresa fosse um autor, este seria 0 momenttestobrir se ela estaria mais
assemelhada a Verissimo ou a J.K.Rowling. Para é&gweciso definir a identidade por
meio de questionamentos diversos, tais como: aesapurefere a comédia ou gosta de
trabalhar temas sentimentais? Faz uso de mundtssi@sos ou apenas admite historias

reais? Conta historias de forma cronoldgica ourémaa?
Para obter essas e outras respostas de modo angl@o a organizagdo e
estabelecer o seu Perfil Autoral Corporativo, s@etiso que o grupo de trabalho leia e

avalie as histodrias levantadas, cruzando-as cosamisisdo e valores organizacionais.

Etapa 2 - Andlise da situacdo atual da empresa

A partir de agora é possivel comecar a planejar garapanha integrada de

comunicacdo. Esta etapa é bastante similar amidecuma campanha tradicional. Ou seja,

58



€ preciso analisar a situacdo atual da empresagpae@ntrar os problemas-chave e as

oportunidades de comunicacéo e marketing e a ssverdados.

Etapa 3 — Criacdo de tramas

O terceiro passo inicia-se no processo de criagguatline para a campanha, ou
seja, a sinopse que conte a linha-mestra da listdaste momento, criatividade se faz
fundamental. Existe uma metafora para explanapé¢alsamento: se a idéia central do
plotline - ao invés ser o contexto criativo para uma cammpanvirasse um livro, este
certamente seria um best-seller. E recomendavélatanos servigos de ungtostwritef
gue possa atuar como consultor, liderando o nidéeprojetos de Criacdo e Qualidade

(CQ) a partir deste ponto.

E possivel criar uma ou mais campanhas, cada qoahcsualotline. Desta forma,
cadaplotline dara vida a uma historia de martaafhd novel. Contudo, o ideal € que elas
ndo sejam simultaneas. Afinal, um dos intuitos @#odblogia é transmitir uma mensagem

Unica e poderosa que retumbe em todos os esfoegoenaunicacao.

O momento de criar plotline é muito importante. E como se fosse o inicio de uma
navegacao e, com isso, um erro de poucos grauvssinfiar em milhares de quildbmetros de
erro no final da jornada.

O erro mais comum a ser cometido nesta etapa éda peautenticidade. Isso ndo
quer dizer que ficcdo ndo possa ser utilizadajregie ndo se pode tentar forjar uma
realidade a partir de ficcdo. Uma histéria aut@ntido quer dizer que seja factual. Por mais
fantasiosa que seja, ela precisa ser verossimiefa ela precisa ser consistente e fazer

nexo, do contrario ndo ira durar.

59



Contudo, uma historia falsa que tente se passavgydadeira pode até durar por
um tempo, mas se for desmascarada, certamentausarcmuito prejuizo para a marca.
Thys (ALAIN THYS, 2006§°* pontua alguns motivos:

Na era em que o consumidor controla a midia, gealgsinal de
insinceridade serd um tiro pela culatra. Todasass@s que vocé der sera
investigado por alguém em algum lugar. E ao caotrde antigamente,
quando era possivel “abafar” por meio de gerenaionele crise,
atualmente todas as pegadas que vocé deixar negtecareia ndo poderédo
ser apagadas.

Por outro lado, isso ndo significa que ndo se mode, ousar e inovar. Brenman
(ILAN BREMAN, 2007)'? aponta para os perigos de se evitar riscos esctiGe
politicamente correto esta acabando com a poskddéi de se criar novas historias e,
inclusive, destruindo as histérias do passado, quon@xemplo, boi da cara preta e atirei 0

pau no gato".

De cadalotlineirdo derivar as tramas que pelas quais serédo éstadms os pontos
de conexdo com os publicos. Cada trama deverd fmoampenas um publico. Godin

explica o raciocinio por tras desta técnica (SETBD®N, 2005, p.115%

Grandes histérias raramente sdo direcionadas &.t6#ssoas comuns sao
mestres na arte de ignorar vocé. Elas tém numepmsuss de vista sobre o
mundo e, em sua grande maioria, estdo satisfeitagsso. Se vocé precisar
diluir a histéria para agradar a todos, ndo ageadanguém. Sucessos
estrondosos, como as pulseiras LiveStrong, pamrcadacdo de fundos

beneficentes, decolam porque vém ao encontro @ s mundo de um

pequeno grupo e entdo este espalha a histéria.

Desta forma, cada trama serd um ponto de conex@ouocotarget e. a0 mesmo
tempo, de enriquecimento da historia. Para tardda drama devera complementar a

histéria geral, mas sem depender dela para existir.

191 THYS, Alain. The Ten Truths of Branded Storytelling disponivel em <
http://blog.futurelab.net/2006/07/the_ten_truths bo&nded_stor.html >. Acesso em: 15 nov. 2007.
1921dem, Ibidem

193 |dem, Ibidem
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Quanto mais tramas houver, mais poderosa skrama novel A partir de um bom
plotline, € possivel criar tramas para qualquer canalndgsmkagens de produtos e até os
produtos em si, cenografia e outras comunicacddang o uniforme das equipes, enfim,

gualquer forma de expressao da marca diante deucad®s publicos da organizacao.

Durante a criagdo das tramas é possivel aprovedtar pensar na elaboragdo de
personagens-chave. Nao quer dizer que eles irdatal@articipar da campanha, o intuito
ndo € esse. O objetivo de um personagem-chavedarapa constituicdo dbriefing de
modo que seja captado o espirito @oget de cada trama. Isto significa que estes
personagens serdo aqueles aos quais os publiocoseidrojetar, uma vez que apresentam
semelhancas. Para isso, é preciso pensar em tadoetalhes: desde o nome até as
caracteristicas fisicas, passando por questionasmeomo: quem é, de onde veio, 0 que

faz, por que o faz, qual o objetivo de vida etc.

Etapa 4 — Roteirizacdo

Apoés definir umaplotline e desenvolver as tramas, € hora de pensar naéggrat
para contar cada uma delas e dar vidaaid novel Ou seja, esta etapa € a de criar 0
roteiro.

Uma mesma historia pode ser contada de diversasm$orContudo, ajuda colocar
lado-a-lado quais sdo as melhores midias pararsgratada publico, quais sdo os temas

das tramas, e, por fim, quais sdo as especificedddglotline.

Em seguida, é preciso cruzar as informacdes paeantiear qual € o melhor canal
para cada trama, de modo tudo converse cdraad novel.Neste momento € possivel
fazer pequenas mudancgas nos canais, sobretuddizecéb deles. Para citar um exemplo,
€ possivel que tenha sido previamente definidouguee brochura € um dos melhores canais
para se atingir um determinado publico, mas a trpemsada para ele funcionaria melhor
por meio de um canal que transmitisse exclusividadeom isso, a brochura pode

transformar-se em um livro diferenciado com edigfdotada. Da mesma forma, se ao
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invés exclusividade a trama pedisse tecnologigeztdiosse melhor transformar a brochura
em uma comunicacdo via e-mail. E preciso atentaa pases detalhes, pois a midia
também participa do ato de contar a historia.

Toda histéria tem comeco, meio e fim. Nao podedfferente com drand novel
Por mais que néo tenha deixado de ser uma camgart@nunicagao, também néo deixou
de ser histéria. Desta forma, a ela também seaaplEs regras das historias de sucesso.
Mas vale ressaltar que, assim como em qualqueativay ela ndo precisa ser contada em

uma ordem direta, ou de acordo com um mesmo ritmo.

Esta etapa € o0 momento para a selecdo da ordermedbss a serem contados,
considerando a dindmica de canal. E importantead@stjue ndo é preciso contar a trama
toda de uma vez, pelo menos, ndo logo de inicigs TALAIN THYS, 2006} discorre

sobre isso:

Se a idéia for promover o boca-em-boca, deixe unt@ale mistério. As
pessoas ndo querem saber como é feita a salsatharam adivinhar o fim
da histéria. Contar a historia inteira de uma véa 86 disperdica uma boa
oportunidade, como também tira o interesse do coitsu. (...) Se vocé
realmente acredita na sua historia, deixe que s0pe preencham as partes
em branco.

Além disso, umdrand novehkinda traz a vantagem de permitir o controle dgptem
do tom e, consequentemente, do sucesso da cam@adeamomento podera ter um clima
mais adequado ao calendario promocional. Por exemplmor durante as férias,
comilanca durante a pascoa, garra e superacaotei@amdes eventos esportivos, emogao

durante o dia dos namorados, mistério durante cda€bruxas e assim por diante.

Etapa 5 — Execucdo e Avaliacao

194THYS, Alain. The Ten Truths of Branded Storytelling disponivel em <
http://blog.futurelab.net/2006/07/the_ten_truths bo&nded_stor.html >. Acesso em: 15 nov. 2007.

62



Execucao

A execucdo é quando a historia sai do papel e gadha Entdo é primordial que
ela seja rigorosa para que a historia ndo fiquaiesiiénica ou perca o nexo: 0s prazos, a
linguagem, a estética, enfim, cada detalhe dewgratentamente verificado.

O gestor (PG) deve deixar a criacao para os cead®ara isso, devera elaborar um
briefing especifico para cada trama e, em seguida, distdbldos fornecedores que irdo
executar cada trecho da campanha. A funcédo dospiafial de Relacdes Publicas nesta
etapa devera ser o de estabelecer alguns parancetitigos e certificar-se de que eles

estdo sendo aplicados a cada idéia.

Estebriefing devera conter diversas informacdes: objetivos aftissda campanha,
plotline, sugestdo de tema para a trama, personagem-afeteéhamento do publico ao
qgual a trama destina-se, detalhamento sobre a mid& utilizada, cronograma da acéo,
cronograma geral da campanha, enfim, toda e quailgfioemacéo que permita as agéncias
interpretarem a trama a traduzir por meio de pagens, situacdes e dialogos adaptados as

suas areas de expertise.

Ao avaliar a resposta criativa por parte das ag8na ‘ghostwritef volta a acéo e
avalia essas interpretacfes tendo em mente qug@@aaresultados a histéria ndo basta ser

boa, mas também devera disparar as emocdes corretas

N&o se deve iniciar a campanha até que se tendrdega e a confianca de que cada

passagem da histéria, de modo a garantir relevanalima a comunicacao.

E preciso desprender-se da ilusdo de controle. ddausicacio tradicional ha o
conforto em saber que basta inundar os canaisrdarioagcdo com mensagens para que as
pessoas sejam impactadas. Contudo, as histérias@8aomplexas e ndo buscam apenas
impactar, mas também envolver. Histérias ruins idedinhar. Boas historias seréo

amplificadas e. a partir dai, vdo ganhar vida pelza das pessoas.
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Contudo, apesar de ndo ser possivel manter o t®rgabre a comunicacio
espontanea, em alguns casos é possivel e, as &gzeseciso intervir mudando o rumo da
histéria. Por exemplo, é possivel que alguma tradm esteja vingando e necessite de
reformulacéo, talvez na forma como conta-la. Mas [iss0 € indispensavel que a trama
tenha sido testada durante tempo suficiente paéaja um julgamento preciso e permita
um replanejamento acurado. O oposto também podesocou seja, uma trama gerar uma
aceitacdo acima do esperado e, com isso, seja\@lithentar sua abrangéncia. Contudo, é
preciso resistir a tentacdo de intervir a todoaint&. Para que haja qualquer forma de ajuste

ou intervencao, € fundamental existir um planotgis, alinhado a estratégia global.

Desta forma, o monitoramento constanginé qua norem umabrand novel Alves
(MARISTELA ALVES, JumpExec, 13-06-0%) propse uma forma barata e eficaz de
monitoramento. Ela sugere o acompanhamento o implctampanha por meio degs
sitesde compartilhamento de videos e comunidades, posliga que nestes ambientes de
colaboracdo as respostas as acbes poderdo sepsobigidamente e com maior

imparcialidade.

Avaliacdo

Considerando que o monitoramento foi feito correlat®, ao se terminar uma
campanha € muito importante que seja realizada mi@riosa avaliagdo do
desenvolvimento de cada trama ébdand novekem si. Nao se trata de uma tarefa facil, por

dois motivos.

O primeiro € o fato de que avaliar resultados dmwuocacdo é uma tarefa
complicadaper se Especialista no assunto, Noble (PAUL NOBLE, 20817) reforca esta

afirmacao:

195 ALVES, MaristelaVale tudo para fazer marketing viral?, 13-06-07, disponivel em <
http://jumpexec.uol.com.br/index.php?sub=3&land&ldArtigo=1246 >. Acesso em: 15 nov. 2007.
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Peca a um grupo de profissionais de Relacbes Rsldim qualquer lugar do
mundo que faca uma lista com as principais questé&sa de sua atividade.
E quase certo que o item “avaliar os resultadoRelacées Publicas” seréa
um dos mais altos, se ndo for o numero 1.

Isto porque a comunicacdo trata de qualidades cma@a, reputacdo e outros
valores intangiveis, que séo dificeis de mensucanglicados de se analisar isoladamente.
Em decorréncia disso, existe uma infinidade deafeentas disponiveis para avaliacéo,
cada qual com pontos positivos e negativos.

O segundo motivo é o fato de que esta metodologia tle campanhas integradas,
ou seja, had milhares de combina¢des de ferramentaspodem ser utilizadas, com
diferentes intuitos, das mais diversas formas. @®n, é impossivel postular sobre uma

forma de avaliacdo. Cada campanha sera um caserddes exigira métodos distintos.

De qualquer forma, via de regra, é valido escrutiodos os aspectos possiveis de
impacto: comparacao da percepcdo de marca antegoesdla campanha; desempenho de
vendas antes, durante e ap0s de cada trama; regp@ocna midia e na internet; aceitacdo

por parte de cada publico com relagdo a cada peysametc.

Com base nesta avaliagdo de resultados, sera glossiornar a etapa 2 e iniciar
uma nova campanha utilizando os acertos e apreludiz&€aso &rand noveltenha feito
muito sucesso, é possivel voltar com uma contiryagd seja, um segundo capitulo ou
temporada. Se tiver sido apenas satisfatorio, pedénteressante testar um ngiotline.
Considerando-se um desempenho insatisfatorio, amgegjualquer coisa sera crucial
descobrir e compreender cada um dos fatores deessn e sO entdo tentar novamente,

afinal, essa historia tem que ter um final feliz.

3.3.5 Exemplo-resumo

Se storytelling - ao invés de analisado como técnica de comuracagasse um
jogo de tabuleiro, entdo o topico anterior seri@xplicacdo detalhada das regras, a
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apresentacao das pecas e a sugestdo de algunsamtmantSeguindo este raciocinio ludico,

este topico, por sua vez, seria a simulacéo depamiaa.

Esta é a historia do Caio, um profissional de Relad?ublicas de uma empresa que
atua no segmento de calcados de luxo para joveft®sdCaio € gerente de comunicagao e
ao ler os dois primeiros capitulos deste TCC, disse mesmo lét me give it a shbte
decidiu realizar uma campanha utilizando a técdiatorytelling Mesmo ciente de que
ele teria a possibilidade de contratar um consdkoRelacdes Publicas para implementar a

metodologia, Caio optou por assumir a liderancprdoesso.

Considerando que é a primeira tentativa em que anhig utiliza a metodologia,
ela ainda ndo tem um Perfil Autoral Corporativo (PAdefinido e é preciso fazer o

processo integral (a partir da etapa 1).

Caio entdo comeca a coletar todos os argumenteendéés a organizacao e, para
isso, entrevista uma série de pessoas de dentm feral da empresa. Ao terminar de
levantar os dados, faz uma andlise quantitativaiaitgtiva. Em seguida, Caio convida
pessoas-chave dos departamentos de comunicacad@timgyr recursos humanos e da alta-

diretoria e estabelece um grupo de trabalho.

Liderado por Caio, este grupo se reline algumas\a&gegjue conseguem, com base
nas informagdes levantadas, determinar o PAC. Ho, aa perfil apresenta caracteristicas
gue fazem lembrar Pablo Neruda: um escritor reftexiosofico, que narra grandes

histérias e propde ou pelo menos apbia movimertoEucionarios.

Concluida esta etapa, Caio levanta os desafios aleurdicacdo a serem
solucionados e opta por fazer uma campanha panawri valor intangivel para uma linha
de produtos feita & méo junto a 3 publicos a) fum&iios, b) consumidores e c¢) formadores

de opiniao.
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Esta na hora de pedir ajuda externa. Caio faz woepso seletivo para selecionar
um “ghostwritef e encontra unbureaude criacdo e o nomeia como responsavel pelo

nucleo de Criacdo e Qualidade.

A primeira tarefa deste nudcleo € criaplotline que, no caso, propbs a seguinte
idéia: “esta € a historia de um grupo secreto auimdado de Walking Societyou
“Sociedade dos Andantes”. Esta sociedade existadigde um século e seus valores sao
transmitidos de um membro para outro. Eles pregamamento “slow”, ou seja, de fazer
as coisas de acordo com o tempo que elas levampremsa, sem atalhos. Acreditam que €
melhor fazer uma vez e muito bem feito, que artdsamelhor que industrial e que andar é
melhor que correr, afinal, pra que tanta pressa destino é igual para todos? O mais

importante, dizem eles, é a jornada”.

O contexto criativo foi aprovado por Caio, que passnais detalhes sobre os
publicos para que fossem feitas as tramas. Apdsratgmpo de elaboragdogbostwriter
retornou com sugestdes, que foram imediatameni@vagas. Para o publico interno a
trama foi “Walking Society recruta”, para os congiones foi “A revelacdo da sociedade
secreta” e para os formadores de opinido foi “CoateJohn John, visionario fundador da

Walking Society.” Cada trama com apelos e abordagestintas.

A partir dai, Caio planejou as seguintes conexpéslico interno por meio de um
evento, consumidores por meio de uma a@&b Of Homee formadores de opinido por

meio de um kit exclusivo. Em seguida, roteirizdinha do tempo.

Foi a hora de chamar mais ajuda e montar o Nuaekx@cucdo (EC). Chamou
uma agéncia de eventos para fazer a trama 1, uémziagle marketing promocional para

fazer a trama 2 e uma agéncia de marketing disatofazer a trama 3.
A primeira agéncia deu a idéia de criar o eventoedeutamento, em que haveria

um ritual de passagem para que os funcionariossgedese tornar um membro\Walking

Society que comecaria com uma campatdaserpara gerar curiosidadebeizz
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A segunda agéncia sugeriu de realizar uma acaoetelga em uma corrida de rua.
A idéia foi de levar um grande grupo de atores tgparentes ao grupo” que ao inves de

correr, iriam andar na corrida e assim gesaarenes® midia espontanea.

A Ultima agéncia propds um kit inteiramente artekatom uma caixa costurada e
gue visivelmente demandou um grande trabalho. Denm par dos sapatos em questéo
juntamente com uma carta escrita & mao com um pextmonalizado argumentando sobre a

importancia de aproveitar cada momento para se targas memoraveis.

As tramas foram aprovadas e executadas de acordoocmteiro e o resultado
medidos. Ao final da campanha, os retornos finaoceide imagem foram muito acima do
esperado, sobretudo considerando a verba utilizadferior a outras campanhas

anteriormente realizadas pela companhia.

Desta forma, Caio ampliou a campanha, estendend@lking Societypara uma

série de novos publicos.

3.4 Processo de criacdo da proposta de metodologia

A metodologia proposta € de minha inteira autarigue néo significa que ela seja
"Unica". E bastante provavel que exista modelogqidos para a mesma coisa. Grande
parte das idéias ndo € original, elas apenas fooenpiladas e adaptadas. O fato € que nédo
fui habil o suficiente para encontrar outras rafei@s ou fontes sobre esse assunto, o que

certamente teria encurtado boa parte da trajejdedrei pontuar neste item.
Para explicar o processo de criacdo da propostaeut técnica de engenharia

reversa, ou seja, de desconstruir a metodologipagtes e, a partir delas, buscar de onde se

originou 0 pensamento e o raciocinio. Comeco pgigimento da idéia.
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3.4.1Brand Novel

Sempre tive um interesse peculiar com relacaotértas, tanto em escrever como
em contar. Peculiar porque durante um bom tempdnharbusca por novas informacées
sobre o assunto se deu de forma passiva. Isto naugdattir do momento em que, cursando
Rela¢des Publicas, fui influenciado pelos estudosamunicacdo. Desta forma, durante
toda graduacgdo pesquisei o efeito das histériaspraxessos de comunicag¢do. Contudo,
ndo encontrava métodos ou técnicas que mostrassenad de empregar historias em
beneficio da comunicac¢do organizacional, coisargueratica eu me aventurava a fazer,

mas sabia que poderia ser melhorado.

A faisca que incendiou um caminho em direcdo dacéol de como utilizar as
histérias como ferramenta estratégica de comuricacérreu ha pouco mais de um ano,
precisamente na noite do dia 20 de outubro do an2086. Em decorréncia deste estalo,
produzi um documento com alguns pensamentos. Elaeviele, inclusive, que tenho o

registro da data. Duas semanas depois, pedi demags@ssei a investir nessa idéia.

Contudo, a solugédo nao era completa. Tratava-sendembrido. Juntei toda e
qualquer obra que postulasse sobre a utilizacdustizrias em comunicagédo, marketing ou

administracéo e as classifiquei de acordo comemésjues:

» Historias utilizadas como técnicas para auxiligedés ou organizacoes,
cujos principais autores encontrados foram: Ann8itamons, Margaret
McDonald e Stephen Denning.

e Historias empregadas por organizacdes de formaivpassli ndo-verbal
(como filosofia ou comdiranding, cujos principais autores encontrados
foram: Richard Maxwell, Robert Dickman, Klaus Fdghristian Budtz,
Baris Yakaboylu, John Seely Brown e Laurence Vihcen

» Historias como ferramenta de comunicagdo ou maugketique € 0 que mais
se aproxima do tema — cujos principais autores reraos foram: Seth
Godin e David Scott.
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Mesmo assim, ainda faltavam informacdes de higtaridizadas em campanhas de
comunicacdo integrada. Desta forma, passei a ditaci a pesquisa para artigos
especializados, cujos principais veiculos foram@SM e o Trendwatch, além de matérias

jornalisticas oriundas de diversos paises.

Outra frente de estudo abarcou a analise de caebsgtudo considerando os
premiados no Festival de Cannes (promolions 202@0&) e no Festival de planejamento
estratégico AAAA.

A Ultima fonte para angariacao de informacdes égiodrente da propria experiéncia
profissional a partir do momento em que me tormeiconsultor e, posteriormente, sécio-
diretor de planejamento. Neste periodo, realiaadrdbs projetos de comunicacédo integrada

utilizando histérias para empresas grandes e médias

E assim, no decorrer do ano de 2007, o embridgdnhando corpo a cada nova

informacédo agregada, até que se tornou o que eteclizbrand novel

3.4.1.1 Contexto criativo

Durante os anos de 2003 e 2004, trabalhei no Bdedéventos - uma agéncia de
marketing promocional e eventos - onde participeiethboracdo e do planejamento de
projetos de comunicacdo e marketing. Aprendi gpeaéca de mercado a criacdo de um
“conceito criativo”, ou seja, um mote que ira guigrensamento geral do projeto. Contudo,
eu sentia que este conceito criativo as vezes ipamsuficiente e, em outras, que era
conflitante com o posicionamento de marca e aténoescultura organizacional. Mas néo
sabia como solucionar esse problema e, por tratdegrojetos pontuais, poucas pessoas

dedicavam a devida atencéo ao fato.

A partir de 2005 eu passei a ser o responsavel glaltejamento de projetos e

acabava intuitivamente encontrando solucdes parquastdes envolvendo o “conceito
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criativo” por meio da criacdo de historias ou mata@$. Qualquer que fossejab: um
evento, uma promocdao, até mesmo uma peca de cagénjceu sempre acabava fazendo

uso de uma historia (nem que fosse apenas pat@ailasdéia ao cliente).

A partir da metade do ano de 2005, comecei a @angjandes projetos,
inicialmente no Banco de Eventos e, posteriormeyeky B/Ferraz. Nesta época participei
do desenvolvimento do plano 360° para Nokia Trergjzei uma campanha integrada
para Nescau, criei 0 conceito para a estratégi60danos do Ponto Frio, participei da
construcao da plataforma de eventos de Skol pdad@no de 2007, idealizei o projeto de
comunicagao integrada para o lancamento do Shopbaion no Rio de Janeiro,
desenvolvi um plano estratégico para promover aamgal da cultura de consumo de
bebidasPremium,além de outros projetos menores. Contudo, consiateem todos esses

casos foi mais dificil de utilizar historias.

Até que, no dia 20 de outubro de 2006, passei pomomento de reflexdo ao
seguir o raciocinio: uma histéria ndo é emissor ©amal, pois pode ser transmitida por
gualquer pessoa em qualquer meio de comunicagédusive de forma ndo-verbal. N&o é
uma idéia e, por isso, ndo pode ser “conceitoieoiatE também ndo é a mensagem, ja que
carrega diversos contetudos que poderiam ser trademsem a utilizacdo de uma historia.
Foi entdo tive uminsight e percebi que a histéria € uma espécie de indeidex na
mensagem — em outras palavras — o contexto. Deegpaderia ser utilizada em campanhas

de comunicacao que ao invés de “conceito criatitdizassem um “contexto criativo”.

3.4.1.2Plotline

O problema, agora, estava em definir um format@ peste “contexto criativo”.
Afinal, ele seria diferente do “conceito criativabm o qual eu estava acostumado a
trabalhar. Encontrei a solugdo em um conceito rartericano relativo ao ato de escrever
histérias:plotline. Amplamente utilizado por 14, ndo tem traducaataxera o0 portugués.
Seria uma mistura entre sinopse e argumento. N&gr& um breve resumo que conta a

“alma” da historia, ou seja, a partir de onde elarwaterializar-se e ganhar vida. O desafio
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para uma boalotline estd em redigir a grande idéia da narrativa de fomaa direta (e

assim despertar o interesse) e suficientemente(paga instigar a curiosidade).

3.4.1.3 Perfil Autoral Corporativo

Pesquisando sobre histérias encontrei um artigeréssante no Futurefdh site
especializado em procurar e aplicar novas pogsiioiis de estratégias de marketing. A
publicacdo em questdo postulava 10 verdades sobtiézacdo de historias por parte de

empresas.

A primeira verdade € que toda empresa interessadasunto deveria criar a USP
(Proposta Unica de Histéria), ou seja, uma histqtia traduzisse a missdo da empresa.
N&o era exatamente isso que procurava, afinal, idéia Unica e imutavel certamente
restringiria a criacao dgdotlinesdas campanhas. Mas a idéia serviu como degranalAfi
assim como a missao tem o papel de guiar o focaodes os colaboradores, seria

importante haver algo semelhante para nortearamdedodas as historias.

Conclui que ao invés de criar uma historia Unicarias melhor definir as

caracteristicas que pudessem reger todas, owsejgperfil autoral”.
3.4.1.4Hub

Comecei a investigar os modelos empregados porsdiseagéncias em todo o
mundo e encontrei que algumas agéncias de propagaedfazem comunicacao integrada
utilizam um sistema chamado Heb. Um exemplo é a agéncia de propaganda Dentsu, no
Japdo. Este método implica em fazer uso de uma‘“id&itra”, ou seja, que venha antes da

definicdo do canal.

198 THYS, Alain. The Ten Truths of Branded StorytegliDisponivel em:
<http://blog.futurelab.net/2006/07/the_ten_truttfsboanded_stor.html >. Acesso em: 15 nov. 2007,
19:25:05.
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Esse modelo daub € um avanco diante do “conceito criativo”, poignpiée a
criacdo de toda uma campanha de comunicacdo idtedpaseada em uma idéia Unica.
Contudo, uma historia ndo é uma idéia. Faltava lemento para fechar o pensamento

conceitual.

3.4.1.5 Tramas

A solucdo final apareceu ao estudar a estruturandaslas brasileiras. E com
grande maestria que o0s autores cativam e mant&@wpestadores durante cerca de nove
meses. A elevada audiéncia € composta por diveépssde pessoa, ou seja, € massificada.
Contudo, € possivel identificar uma técnica largamautilizada: a criacdo de nucleos.
Desta forma, € possivel criar tramas direcionadafesentes publicos e que abordem
temas variados. O mesmo sistema pode funcionarcparpanhas de comunicacao, ou seja,
a partir de uma historia principglétline), criam-se tramas direcionadas aos publicos de
interesse.

3.4.1.6 Divisao por etapas e nucleos

A partir do momento em que havia fechado todo @gsso sob o ponto de vista
conceitual, seria preciso concretizar o processo.alhda ndo estava preocupado em
resolver esta parte, até que a Professora Dout@idaMparecida Ferrari sugeriu que
propusesse uma forma de tornar metddica a utilizdgd historias em planos de Relac¢des
Pulblicas. Aceitei o desafio, que imediatamentedioise o tema do Trabalho de Concluséo

de Curso.

Realizei testes e pesquisas e encontrei um camihdivisdo por etapas e por
ndcleos segue o raciocinio de gestdo de projeteend8s eventos como Camarote da
Brahma (e 1500 VIPs) e o Nokia Trends (e 180 m#spas) possuem centenas de
elementos que fogem do controle dos organizaddsesido assim, planejamento e
organizacao sao fundamentais.
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O planejamento operacional deve ser meticuloso aga fisso, detalhar cada
atividade e disp6-las num documento chamado de (fbere Movimentos”, que lista todas
as atividades que devem acontecer a cada mininaj,afada pode atrasar ou ocorre um

efeito domino e, diferente da producéo filmes, @éiste uma segunda chance.

A partir deste pensamento de producdo de eventmsonalizei acerca das
principais atividades necessarias para que o pogasdesse funcionar nas mais diversas
ocasides de campanha. Para isso, fiz uso dos rpeersd&ados profissionais, que contam
com experiéncia na formulacdo de processos pelt mEnvista interno das organizacgdes,
pela ética de um consultor focado em melhoria dEgesos e também pela visdo de
fornecedores diversos, tais como agéncias de esdapdblicas, eventos, marketing e

propaganda.

A divisdo dos nucleos foi a ultima parte da corggtauda metodologia. Haja vista
gue so foi possivel definir a mao-de-obra aposd@daatividades terem sido desenhadas e

0 processo visualizado como um todo.

Nos grandes eventos, € indispensavel que hajaattag)especializadas”, prontas
para resolver qualquer eventualidade. Tratam-seqdges com escopos definidos, cada
qgual com suas atividades especificas. Em cada asaglipes had um lider. Desta forma,

todos sabem o que se deve cobrar de quem.

A partir dai, analisei cada tarefa e notei qued&vgrupos de atividades distintos.
Um deles, nitidamente externo, foi facil de defimigéncias de servigos especializados de
marketing e comunicacao, afinal, o know-how espieaido € importante para estas

atividades de execucao e monitoramento.
Havia também o grupo liderado por um agente intecom o papel de gestor do

processo como um todo. Este fungao, de certa fdondesenhada tendo como modelo um
profissional de Relacdes Publicas.
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Faltou apenas definir o grupo com a tarefa de esahmistorias. Para isso, pesquisei
sobre o processo para se criar 6timas histérigsngs explorado por uma vasta gama de
autores. Apos ler as principais obras de llan Beenmdames Bonnet, Karl Iglesias, Blake
Snyder, Linda Seger, John Trubby, Daniel Pink eryeRlinn, conclui que oskills e
habitos necesséarios para um bom criador de histdifarem do perfil tradicional de um
profissional organizacional. Apesar de poder haserecOes, optei por terceirizar as

atividades referentes ao processo de criacdo tigiagspara um grupo distinto.

3.4.2 Conclusdo

Desta forma, a metodologia é um processo de plaesjm de Relacdes Publicas
gue utiliza histérias como contextos criativos emmpanhas de comunicacao integrada.
Assim como em um projeto de evento, as atividadesdsvididas por nucleos de projetos
responsaveis por tarefas especificas. Estas tazsfas dispostas em etapas, sendo que a
primeira sO é realizada uma vez por organizacais, @@ um perfil autoral corporativo e
este deve ser mantido. A partir dai, vém as etpp@ticas da campanha, que passam por
identificacdo dos problemas; criagdo do contexiatieo, ou seja, deplotline, que é
utilizada comohub para o desenvolvimento das tramas, cuja execueéd feita e
mensurada por agéncias especializadas.
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Conclusdes

“A histéria da humanidade néo existe: ha apenasasistorias sobre

todos os aspectos da vida dos homens.”
Karl Poppet®’

Minha relacdo com historias vem desde cedo quandewavod, Alfredo Palacios,
como bom cineasta, passava horas contando falligtess compdem algumas das minhas

melhores memoarias de infancia. Era como um nanmy@niuo de crianca.

De l&4 para ca, acabei convivendo muito com as riastOAlgumas decorrentes de
experiéncias de vida, tipicas de quem estudou eerstis colégios e comecou a trabalhar
aos dezesseis anos. Eu era adolescente, estawbriedc 0 mundo e comecga a viver e

criar meus proprios contos.

Mas com o tempo fui adquirindo maturidade e meuatorcom as historias passou
a ocorrer devido a minha opcéo profissional, anaieme um estudioso das comunicacdes.
Esse novo olhar iniciou um momento intenso da &lague culminou na inspiragédo para a

escolha do tema deste Trabalho de Conclusao de.Curs

Como todo casal apaixonado, passamos por divetapase partiu daquele inicio
inebriante, depois houve a fase em que se tornaurefacdo burocrética. Foi inevitavel
brigamos em alguns momentos, mas acabamos porbdesgoe ndo se tratava de uma

simples paixao e, resistindo a muitas adversidathegiamos até aqui, a concluséo.

O fato é que todo esse tempo de relacionamentcomiopou-me um profundo
conhecimento, que deu origem ao Capitulo I, queurale mostrar multiplos aspectos
sobre as histdrias: sua razdo de ser, os seusakvbeneficios e até a sua relagdo com a
comunicagdo. Ao falar sobre comunicacéo, refletismisre as mudancas tecnoldgicas e

97 POPPER, KarlThe Open Society and Its Enemied.ondon: Routledge, 1945.
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descobrimos que elas irdo se transformar em sadfiorais. Isto significa que individuos
gue utilizam o lado direito do cérebro, tipico desip gosta de criar e contar uma historia,

terdo vantagem sobre os que utilizam o opostamatiFoi um momento empolgante.

Mas eu ndo poderia abrir mdo da minha identidad® &bkqueceria as raizes de
estudante de Relagdes Publicas. E disso que f@kpiulo Il, em que comeco refletindo
sobre a dificuldade de se adotar um conceito definpara a atividade. Mas optei por um
caminho e, a partir dela, foi possivel observademsafios e as oportunidades que se postam
diante deste campo de estudo. Foi interessantgueras histérias e as campanhas de

RelagBes Publicas casam perfeitamente e comerua @ beneficios dessa uniéo.

Foi entdo que surgiu aquelelitk* e, a partir dele, uma idéia... Afinal, toda a
jornada do trabalho até entdo mostrava que a elegt@va pronta para que fosse tomada
uma atitude e feita “a proposta”. E foi o que fia €apitulo Ill: uma metodologia
mostrando um procedimento pensado para integrédriais como o contexto criativo de

campanhas de comunicacao integrada.

E importante notar que n&do foi facil compilar agoimacbes para criar a
metodologia, ja que ndo podia contar com literagspecializada. Tive que recorrer a
minha base de Rela¢fes Publicas e utilizar minparéncia profissional e, assim, concluir
a metodologia. E de se imaginar que se trata devemsdio beta e, por isso, ajustes seréo
necessarios conforme o plano das idéias confreetaem a realidade. Mas acredito que
seja assim com toda historia: ela tem que partaigiem lugar — normalmente de uma idéia

- e ser testada, melhorada, refeita, até que pessanar um classico.

E agora que esta etapa do meu relacionamento canmistésias esta concluida,
surge a proxima: este trabalho ndo apenas inspo@mo também embasou um outro
projeto. Desta monografia nasce um frut&tarytellers umaboutiquede planejamento de
comunicagao com a missao de aplicar a metodolagj@opta. Com a promessa de sermos

felizes para sempre.
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