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Resumo

O design vem se fortalecendo como uma atividade estratégica para o ganho de
competitividade da industria. Dentre as dreas nas quais atua, a marca representa hoje a
principal forma de distingdo no mercado. Designers sao responsdveis por desenvolver
pontos de contato da marca, como oportunidades para construir a consciéncia de marca e
oportunizar o envolvimento do seu publico, ja que, na atual esfera de consumo, as pessoas
baseiam suas escolhas em razGes emotivas, psicolégicas e socioculturais, e ndo somente em
razoes praticas (SERRALVO, 2008). Assim, considerando que atualmente as pessoas buscam
significados mais do que produtos (KRIPPENDORFF, 2005; VERGANTI, 2012), a autenticidade
da marca se tornou um ponto chave para a distincdo da empresa. Neste contexto, este
artigo integra diferentes perspectivas tedricas relacionadas a experiéncia de marca,
realizando uma revisdo sobre os hdbitos de autenticidade de Beverland (2009) e Bergh e
Behrer (2011), e focando no primeiro habito proposto por estes autores, o storytelling, como
caminho para criar e disseminar narrativas de marca que buscam estabelecer uma conexao
emocional com o consumidor.
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Abstract

Design has been strengthened as a strategic activity to gain competitiveness of industry.
Among the areas in which it operates, the brand is the main form of distinction in the
market. Designers are responsible for developing touchpoints of the brand, as opportunities
to build brand awareness. In the current sphere of consumption, people base their choices in
emotional, psychological and socio-cultural reasons, and not only in practical reasons
(SERRALVO, 2008). Considering people are looking for meanings and not just products
(KRIPPENDORFF, 2005; VERGANTI, 2012), the brand's authenticity has become a key point
for the company’s distinction. In this context, this paper integrates different theoretical
perspectives related to the brand experience, carrying out a review of authentic habits from
Beverland (2009) and Bergh and Behrer (2011), and focusing on the first habit proposed by
these authors, the storytelling, as a way to create and disseminate brand narratives that
establish an emotional connection with the consumer.

Keywords: branding; authenticity; storytelling; brand narratives.

1 professora doutoranda, Faculdade Senac Porto Alegre, PgDesign - UFRGS, danisza@gmail.com
2 professor Pés-doutor, PgDesign - Universidade Federal do Rio Grande do Sul, julio.linden@ufrgs.br
3 professor Pés-doutor, PgDesign - Universidade Federal do Rio Grande do Sul, bernardes@ufrgs.br



ISSN 2179-7374
Ano 2015-V. 19 - N°, 02

A Narrativa da Marca: o Storytelling como Face da Autenticidade

1. A Nova Era da Marca

Nos tempos atuais, é progressivo o aumento do niumero de instituicGes comerciais e da
oferta de produtos a nivel mundial, e o consequente aumento da competitividade.
Frente a esta realidade, as organizacGes estdo optando por novos caminhos para a
diferenciacdo. A relagdo entre design, estratégia e inovacao tem sido objeto de estudo,
com o objetivo de esclarecer como o design pode e deve subir até os niveis estratégicos
das organizacdes, para além do desenvolvimento de novos produtos (FRANZATO;
CELASCHI, 2012). Deste modo, cada vez mais o design vem se tornando uma atividade
estratégica para o ganho de competitividade da industria. Nesta esfera do consumo, é
comum que a diferenciacao final de um produto ocorra pela for¢a da marca, pois é ela
que traduz o valor de determinado item para o comprador (SERRALVO, 2008) e
representa a principal forma de distincdo no mercado. Hoje, a marca deve estabelecer
um relacionamento e uma troca de intangiveis entre pessoas e produtos. Mais do que
um simples nome, o significado da marca é resultado de esforcos de pesquisa, inovacao,
comunicagdo e aspectos que, ao longo do tempo, sdo agregados ao seu processo de
construcdo e definem sua personalidade (TAVARES, 1998).

Designers graficos participam da construcdo de marcas por meio da expressao e
representacao grafica aplicada no desenvolvimento de identidades visuais, interfaces,
produtos, embalagens e tantos outros exemplos (BORJA DE MOZOTA, 2003; WHEELER,
2009) que estdo envolvidos em processos de gestdo da marca. Além disso, designers sdo
diretamente responsaveis por construir o estilo das marcas (PERSON; SNELDERS, 2010),
que deve traduzir, através de aspectos visuais, os valores presentes na narrativa contada
pela marca. Designers sdo responsaveis por criar reconhecimento visual para as marcas
através da definicdo de design features como, por exemplo, cores, formas, materiais e
simbolos (KARJALAINEN, 2007), denominados como estimulos visuais (HENDERSON et
al., 2003). Sendo assim, é possivel perceber que ambas as disciplinas se desenvolvem em
conjunto em prol de oferecer as empresas uma maneira de criar vantagem competitiva,
atraindo e oferecendo melhores produtos/servigos a seus consumidores.

No passado, as marcas eram construidas ao longo de anos ou décadas, com base
principalmente nos atributos dos seus produtos. A propaganda era o principal meio de
divulgacdo e se mostrava suficiente para uma diferenciagdo entre a esparsa
concorréncia. Atualmente as marcas sdo construidas mais rapidamente e precisam se
destacar entre uma concorréncia cada vez maior (KHAUAJA; PRADO, 2008). As marcas se
tornaram promessas traduzidas nas ideias e expectativas que estdo na mente de cada
consumidor a respeito de um produto, de um servico ou de uma empresa (WHEELER,
2008). Em uma sociedade voltada para a emocdo, as pessoas valorizam mais aquilo que
desejam — e quanto maior o desejo, maior o valor (GOBE, 2010).

Transformar a marca em agdo e tornar suas mensagens memoraveis e
apreciadas pelo publico tornou-se uma meta para as empresas. O publico atual, mais
exigente, quer liberdade para escolher, descobrir, experimentar e interagir, e ja espera
mais do que uma simples inser¢do da marca em seu cotidiano (KHAUAJA; PRADO, 2008).
Os niveis de conhecimento e refinamento dos consumidores tém crescido, e muitos
destes julgam que as marcas tradicionais tém identidades muito homogéneas e pouco
diferenciadas, e por isso decrescem em seu interesse (BURNETT; HUTTON, 2007). Neste
contexto, o design se torna um caminho para novos experimentos — a nova dimensao do
design é a conexdao com os sentidos, sua capacidade de provocar emogées e convidar as
pessoas a fazerem parte da marca (GOBE, 2010).
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Além dos fatores de qualidade do produto ou servico, que o consumidor
naturalmente espera, a confianca também é um fator imprescindivel para que esta
relagdo entre o publico e a marca seja verdadeira. E um dos caminhos para avaliar a
credibilidade e confianca da marca ocorre através de sua autenticidade. Quando nos
referimos a objetos, a autenticidade é muitas vezes considerada como o “original” e é
antagbnica a “cdpia”. Esta é a autenticidade obijetiva, inerente ao préprio objeto.
Porém, em um contexto mais amplo, a autenticidade é o grau em que uma pessoa é fiel
a sua propria identidade frente a pressdes externas (SCHALLEHN; BURMANN; RILEY,
2014). Assim, a autenticidade pode ser considerada como o grau com que a identidade
de um individuo esta intimamente ligada ao seu comportamento. E, tratando-se das
marcas, esta coeréncia entre sua identidade e seu comportamento no mercado se torna
o ponto chave de sua autenticidade.

Mas como as marcas podem trabalhar sua autenticidade frente ao publico?
Beverland (2009) fez uma analise de sete habitos da marca auténtica, que foram
revisitados por Bergh e Behrer (2011) com um novo olhar. Estes habitos se referem
desde a relagdo da marca com sua prépria origem, até seu posicionamento frente ao
publico interno. E um dos habitos estudados, foco do presente artigo, diz respeito ao
storytelling, ou a sua narrativa de marca.

As narrativas podem ser uma maneira natural e flexivel de comunicagdo. Sua
eficacia abrange desde um meio para ajudar as pessoas a fixarem ou lembrarem
informacdes diversas, até uma boa forma de entretenimento (QUESENBERY; BROOKS,
2010). Além disso, podem ainda ter funcGes especificas como ensinar ou treinar pessoas
em determinadas situacGes de trabalho ou estudo (MILLER, 2004). Tratando-se das
marcas, as narrativas tém o poder de fortalecé-las, interna e externamente. O
storytelling se constitui um meio das marcas convidarem as pessoas a fazerem parte de
suas historias, possibilitando que elas mesmas criem suas narrativas e ao mesmo tempo
dela participem, através de ambientes imersivos — por isso, é considerado hoje uma
estratégia de diferenciagdo da marca frente ao novo ambiente de mercado.

Neste contexto, este artigo integra diferentes perspectivas tedricas relacionadas
a experiéncia de marca, realizando uma revisdo tedrica sobre os habitos de
autenticidade de Beverland (2009) e Bergh e Behrer (2011), e focando principalmente
no primeiro habito proposto por estes autores, o storytelling.

2. Novos Consumidores, Novos Habitos

Com a abundancia do mundo desenvolvido, os novos consumidores estao livres para
dedicar mais tempo, esfor¢o e energia em busca de patamares mais elevados (BURNETT;
HUTTON, 2007). A rapida disseminacdo de informacgdes contribui para o aumento da
oferta de produtos e permite identificar preferéncias comuns. Essas mudancas
possibilitaram o surgimento de novos tipos de consumidores, muito mais informados,
poderosos, exigentes, e com novas necessidades a serem atendidas (NETO, 2008).

Hoje, as pessoas ndo compram produtos, mas sim significados (KRIPPENDORFF,
2005; VERGANTI, 2012). Ao tomarem uma decisdo de compra, as pessoas se valem de
razdes emotivas, psicoldgicas e socioculturais, e ndo apenas de razdes praticas. Por esse
motivo, empresas voltadas ao mercado consumidor necessariamente devem explorar o
significado de seu produto e de sua marca, pensando além de aspectos funcionais e de
desempenho, e compreendendo o real valor que as pessoas atribuem as coisas.
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Dentre as diversas demandas observadas neste novo comportamento, uma das
mais pontuais se refere ao desejo de maior individualidade e possibilidade de expressao,
traduzidos pela busca e preferéncia por empresas, produtos e servicos que oferecam
significado e autenticidade. Indicios desse comportamento podem ser exemplificados
pelas diversas formas de customizacdo e personalizagdo de produtos e servigos
oferecidos. Esta busca pela autenticidade decorre de um esforco incansdvel de
atualizacdo, e sendo assim, as empresas devem entender as questdes com as quais o
consumidor se preocupa e sao vulneraveis, e estar preparado para agir de uma forma
vigorosa (NETO, 2008).

As novas geracdes tém sido bombardeadas com mensagens comerciais desde
seu nascimento, e por isso aprendem rapidamente a filtrar e selecionar as mensagens
recebidas. Seus pais e professores desde cedo os incentivam a ter opinido propria, e
nunca simplesmente acreditar, sem questionar (BERGH; BEHRER, 2011). E, mesmo para
as geracOes anteriores, o excesso de informacdes obriga uma selecdo espontanea.
Assim, quando o comportamento de uma marca ndo é transparente, eles assumem
imediatamente que a marca estd sendo desonesta e escondendo alguma coisa. Nesse
caso, de acordo com Bergh e Behrer (2011), as marcas precisam trabalhar mais para
construir uma conexdao com seu publico-alvo. O publico ndo as vé somente como
provedoras de produtos, mas como coadjuvantes em um estilo de vida. Tratando-se das
novas geracdes, a ligacdo emocional com as marcas que mostram que realmente
entendem seus estilos de vida tornar-se relevante, apoiando as suas necessidades — e a
autenticidade é a chave.

3. A Marca Auténtica

Autenticidade é um termo dificil de definir. O auténtico se refere ao espontaneo, ao
real, ao qual ndo ha falsidade. Segundo o diciondrio Houaiss, o auténtico é:

1 cuja origem (época, fabricagdo, localidade) é comprovada <uma a.
porcelana Ming> 2 cuja autoria é atestada <um a. Pancetti> <o corpus a. da
lirica de Camd&es> 3 reconhecido como legitimo; fidedigno (diz-se de
documento, escrito etc.) 4 em conformidade com os fatos; cujo
detalhamento reflete a realidade 5 ndo imitativo, verdadeiro (...) (HOUAISS,
2001, p.348).

Tratando-se da autenticidade de marca, refere-se aos mesmos valores: uma
marca auténtica é clara e verdadeira sobre o que ela representa (SCHALLEHN;
BURMANN; RILEY, 2014). Mas para que se entenda o conceito de autenticidade, é
importante antes retomar conceitos de imagem e identidade de marca. Pode-se definir
a identidade de marca como os atributos que determinam sua esséncia a partir da
perspectiva do publico interno — por exemplo, funcionarios, gestores e fornecedores. Ja
a imagem da marca representa sua visdo exterior, ou as percep¢des da marca que o
publico externo forma em sua mente — por exemplo, clientes e consumidores. Em
outros termos, a identidade é a concepg¢do que a marca tem de si mesma, enquanto a
imagem ¢é a decodificacdo feita pelo publico de todos os sinais emitidos pela marca
(KAPFERER, 2003). Sendo assim, a autenticidade estd relacionada ao quanto a marca é
fiel ao que sua identidade transparece, de modo a existir uma coesdo percebida entre
sua identidade e seu real comportamento no mercado.

Para o designer, a identidade consiste na forma de tornar a marca concreta por

meio de expressdes visuais e verbais: a identidade visual consiste nos componentes
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graficos que fornecem um sistema para identificar e representar uma marca,
englobando logotipos, simbolos, cores, tipografias e outros elementos, enquanto a
identidade verbal é composta pelo o nome da marca, a arquitetura da marca (nomes de
produtos e servicos), o uso de narrativas e o “tom de voz” (WHEELER, 2008). Sao estes
elementos que, junto a uma estratégia para a gestdo da marca, tornam a linguagem de
marca unica.

A compreensdo da autenticidade da marca também depende da percepcdo de
sua individualidade, consisténcia e continuidade. Para sua individualidade, a marca deve
demonstrar seu jeito Unico de confirmar suas promessas. Ja para ter consisténcia, deve
ter suas promessas cumpridas em cada ponto de contato com o consumidor, enquanto
para ter continuidade, a marca deve manter seus atributos estaveis durante um longo
periodo de tempo (SCHALLEHN; BURMANN; RILEY, 2014). Estes trés comportamentos da
marca refletem sua genuinidade, e transmitem confianga ao publico.

A autenticidade tem sido vista como um novo pilar para a credibilidade da
marca, € por isso as empresas correm risco ao comunicar atributos que sdo desejados
pelo publico externo, mas que ndo refletem sua verdadeira identidade (SCHALLEHN;
BURMANN; RILEY, 2014). Mesmo que, conforme Bergh e Behrer (2011), a percepc¢ao de
autenticidade das pessoas seja altamente subjetiva, ela é socialmente construida e
derivada de interagdes entre o gestor de marca, consumidores e sociedade. Por isso, a
autenticidade da marca é um bom preditor de intengcdo de compra. Marcas auténticas
sdo mais propensas a atrair consumidores que se tornam fiéis, e representam um bom
apoio para a propaganda boca-a-boca (BERGH; BEHRER, 2011).

4. Habitos Auténticos

Para que se possa alcancar a autenticidade, é requisito basico que exista uma
comunicacdo transparente entre a marca e todos os atores envolvidos (BERGH; BEHRER,
2011). A identidade da marca deve ser clara, apelar aos sentidos e reforgar sua
personalidade e valores, sendo sempre auténtica e verdadeira. Com base nos resultados
de seus estudos nos quais analisa e compara diversas marcas consolidadas no mercado,
Beverland (2009) identificou sete habitos de autenticidade que as marcas fortes
evidenciam (Figura 1). O termo "habito" foi usado pelo autor porque se refere a agdes
tomadas pelas pessoas por tras das marcas estudadas. Mais tarde, Bergh e Behrer
(2011) estudaram estes sete hdbitos, adaptando o foco as novas geragdes de
consumidores. Em linhas gerais, os sete habitos consistem em a¢des a serem tomadas
pelas empresas, que interferem diretamente em seu comportamento interno e externo.

Um dos habitos evidenciados por Beverland (2009) e Bergh e Behrer (2011) se
refere ao “aspecto artesanal” das marcas. A abordagem deste habito consiste no
entendimento basico de que amadores ndo sdo remunerados nem formalmente
treinados para um oficio, mas se envolvem em atividades por causa de sua paixdo
pessoal (BEVERLAND, 2009). Este habito de autenticidade afirma que marcas auténticas
ndo abrem mao de sua qualidade e eficiéncia de producdo, mas exploram possiveis
tradicGes artesanais, que remetem ao cuidado com que cada produto é produzido, e
combinam a paixdo do amador com a habilidade de um artesdo (BERGH; BEHRER, 2011).
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Figura 1: Os Sete Habitos de Autenticidade, que Formam a Marca Auténtica.

Contato com a
Storytelling comunidade

Doutrinando a equipe

Comportamento AUTENTICIDADE na cultura da marca

amador/artesanal DA MARCA
Beverland (2009)
Aderindo Imerséo no publico
as raizes consumidor
Amor
pelo oficio

Fonte: Dos autores, com base em Beverland (2009).

Da mesma forma, marcas auténticas tomam atitudes que refletem suas raizes e
o espirito original dos fundadores. O habito abordado por Beverland (2009) como
“aderindo as raizes” trata de reforcar continuamente a personalidade da marca, suas
crencgas, atitudes e cultura (BERGH; BEHRER, 2011), fazendo com que suas raizes
fornecam um ponto de diferenciagdo contra seus concorrentes.

Outro habito de autenticidade observado por Beverland (2009) consiste no
“amor pelo oficio”. Neste habito, a equipe interna das marcas auténticas — seus
funcionarios, gestores e fornecedores — constantemente demonstra seu amor pelo
oficio, inspirando os consumidores a fazerem o mesmo e trabalharem com aquilo que
amam. Além de este habito motivar o publico externo, também faz com que o publico
interno seja um grande fa e defensor da marca (BEVERLAND, 2009).

Quando o publico interno da marca se torna seu defensor, ele pode se tornar
também o proprio publico-alvo. Beverland (2009) observou que, para algumas marcas se
torna pouco necessario realizar grandes pesquisas para gerar novas ideias de inovagao,
pois frequentemente seus funciondrios sdo também seus consumidores, conhecem as
necessidades do publico-alvo e estdo prontos para testar protdtipos. O habito de
autenticidade “imersdo no publico consumidor” enfatiza que marcas auténticas
absorvem seus arredores para inspirar inova¢Ges (BERGH; BEHRER, 2011).

3

Ainda, o “contato com a comunidade” é uma prdtica observada em marcas
auténticas. Estas marcas sdo sensiveis a cultura, e desempenham um papel significativo
no desenvolvimento da sua area de atuacdo, ndo sé através da introducdo de inovagoes,
mas também em uma perspectiva mais ampla, atuando na sociedade de diferentes
formas e contribuindo para o desenvolvimento (BERGH; BEHRER, 2011).

Os estudos também apontaram que, por trds de marcas auténticas, estdo
funcionarios que compartilham os mesmos valores da marca e sdo apaixonados pela
empresa (BERGH; BEHRER, 2011). As marcas auténticas compreenderam a importancia
de cuidar do bem-estar da sua equipe interna, criando uma atmosfera de respeito
mutuo, incentivando os funcionarios a questionar, desafiar e inovar, proporcionando um
papel de protagonista na narrativa da marca e “doutrinando a equipe na cultura da
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marca” (BEVERLAND, 2009).

Por fim, marcas auténticas utilizam o “storytelling”, ou narrativa da marca, para
criar e disseminar narrativas que buscam estabelecer uma conexdo emocional com os
consumidores. A profundidade e a genuinidade das histérias contadas pelas marcas
estdo se tornando cada vez mais importantes, pois as historias de marcas tornaram-se
parte da conversa cotidiana, seja real ou virtual (BERGH; BEHRER, 2011). Além disso, a
marca pode reunir aspectos dos demais habitos de autenticidade e disp6-los em uma
narrativa, valorizando suas caracteristicas auténticas e fortalecendo sua identidade. Este
habito, foco deste trabalho, sera abordado nas préximas paginas.

Juntos, os sete habitos de autenticidade criam a cultura da marca. Em um
mercado no qual a honestidade ndo pode ser falsificada (vide os iniUmeros casos de
marcas desmascaradas ao serem expostas em redes sociais), a autenticidade torna-se
mais importante, ndo sé porque sua singularidade ajuda os consumidores a
diferenciarem entre as varias alternativas, mas também porque valorizam a realidade
em meio a imitacOes e experiéncias encenadas (BERGH; BEHRER, 2011).

5. O Storytelling como Face da Autenticidade

Historias sdo contadas através das geragdes para educar, inspirar e motivar. Sdo
consideradas mais auténticas do que outras formas de informacdo porque refletem a
forma como habitualmente comunicamos coisas sobre nds mesmos, sobre outras
pessoas, lugares, eventos, culturas e experiéncias. Muitas vezes usamos narrativas
guando estamos nos comunicando com os amigos intimos, familiares ou colegas de
confianga. Contar (e ouvir) histérias nos fazem baixar a guarda e ficar mais receptivos a
novas ideias ou visGes diferentes sobre algo (BEVERLAND, 2009).

A utilizacdo de histérias como meio de comunicacdo ndo se limita ao plano
pessoal. No plano profissional, seja para professores, profissionais da salude, advogados,
religiosos, lideres organizacionais ou cientistas, sdo muitas as formas e contextos de uso
do storytelling (ou, da prética de contar histérias). Em uma sala de aula, as histérias
podem ser utilizadas para explicar um contelddo de forma lddica. Em meio a um
julgamento, uma histdria pode ser contada por um advogado como meio de promover a
empatia no juri (MEYER, 2014). No cinema e na literatura, as técnicas de storytelling sdo
utilizadas para criagdo de roteiro, elaborag¢ao de personagens, e todos os elementos da
histéria (SIJLL, 2005). No design, o storytelling é utilizado como método para elaboragdo
de cendrios de uso, para criagdo de personas e como parte de outras ferramentas
utilizadas em projetos que envolvem a experiéncia do usudrio (QUESENBERY; BROOKS,
2010). Independentemente da area e do seu uso principal, o tema vem se destacando
como um importante instrumento.

A pratica do storytelling ndo é recente. Mesmo antes da invengdo da imprensa,
qguando a comunicagdo comercial entre as pessoas era feita, na maior parte do tempo,
de forma verbal, contar histérias era um dos principais meios de conduzir os negdcios do
dia-a-dia. Tendo o préprio individuo como meio, as mensagens tinham a tendéncia de
ser narrativas em estilo e experienciais em conteldo. Foi ao longo dos ultimos 20 anos,
e especialmente na ultima década, que as narrativas voltaram a ser exploradas como
ferramentas estratégicas (SMITH, 2012).

Mas porque as histérias tém uma aplicacdo tdo ampla? Para Smith (2012),
existem argumentos simples que explicam porque sdo uma alternativa tdao importante e

234
educacao



ISSN 2179-7374
Ano 2015-V. 19 - N°, 02

A Narrativa da Marca: o Storytelling como Face da Autenticidade

eficaz. Contar histdrias é simples, e qualquer um pode fazé-lo, sem necessidade de
maiores especializacoes. Além disso, a pratica de contar histérias é atemporal, livre de
modismos. Histdrias sdo também democraticas, e despertam interesse em qualquer
idade, raca ou sexo. S3o contagiosas, pois se espalham rapidamente, sem qualquer
esforgo adicional por parte do contador de histdrias. Sdo também faceis de lembrar, e
normalmente memorizadas mais facilmente do que fatos ou dados isolados. Sao
inspiradoras, e motivam as pessoas a se engajarem por causas diversas. S3o abrangentes
a todos os tipos de cognicdo, e adequadas ao ambiente de trabalho, como poderosas
ferramentas de aprendizagem. Sao eficientes como método de ensino, pois captam a
atencdo ao evocar o estado emocional de curiosidade que estd sempre presente nas
criancas, mas que os adultos tendem a perder. E, finalmente, sdo respeitosas, pois
passam uma mensagem, mas deixam para o ouvinte a liberdade de fazer interpretacdes
e tirar conclusdes (SMITH, 2012).

Todos estes beneficios justificam o uso do storytelling no campo das marcas.
Tratando-se dos habitos de autenticidade de Beverland (2009), o storytelling é o meio
pelo qual as marcas criam e espalham histérias sobre seu entorno e circunstancias,
inspirando e criando engajamento tanto com seu publico interno quanto externo.
Muitas vezes pensa-se a marca como uma relagdo existente somente entre o cliente e
os produtos ou servigos da empresa, mas, na verdade, engloba também todas as outras
partes interessadas, incluindo equipe interna, parceiros, fornecedores e investidores
(BEVERLAND, 2009; ROPER, 2013) — e por isso os habitos de autenticidade identificados
por Beverland (2009) envolvem todos estes publicos. No caso de uma marca fraca, essa
relacdo entre os atores do processo ndo vai além de uma vaga familiaridade com o
nome da empresa. Porém, em marcas fortes, estende-se a uma consciéncia maior de
seus produtos e servicos, sua origem, seus valores, bem como de sua identidade
(DENNING, 2005).

Para o publico interno, o storytelling pode ser utilizado para fins de capacitagdo
de trabalho, por exemplo. Treinamentos periddicos e mudangas na empresa, nos
processos ou nas ferramentas sdao sempre realizados com inten¢des de melhorias, mas
podem ser vistos com desconfianga. Nestes casos, as narrativas podem ser aplicadas
para mostrar como serd o futuro depois destes aprimoramentos, permitindo que o
espectador use a empatia, se imagine no lugar do sujeito da histdria e tome consciéncia
de como seu trabalho se encaixa no panorama corporativo (DENNING, 2005). Estas
histérias podem ser reais ou ficticias, inéditas ou baseadas em contos populares, e
adaptadas a realidade da empresa para que os espectadores entendam uma mensagem,
uma visdo, ou um conceito. Também é possivel contar as histdrias de outras marcas,
como estudos de casos que tragam exemplos a serem seguidos ou evitados e mostrem a
equipe qual o papel de cada integrante neste processo. A “moral da histéria”,
apresentada de forma explicita ou implicita, ¢ o momento no qual a mensagem firma
seu propdsito, que pode ser divulgar novos processos, novas metas e estratégias da
empresa, ou simplesmente motivar. De todas as formas, a mensagem deve ser
inspiradora. Uma mensagem direta como “queremos derrubar a concorréncia” ndo é
estimuladora o suficiente para resistir ao teste do tempo e provocar entusiasmo. A
mensagem deve ser pessoal, e permitir que o publico consiga ver a si mesmo no futuro
que estd sendo projetado (SMITH, 2012).

O storytelling também tem uso importante no engajamento do publico externo
e, da mesma forma que quando voltado ao publico interno, pode explorar narrativas
reais ou ficticias. Um dos caminhos possiveis é explorar as histdrias reais ocorridas entre
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as marcas e seus consumidores — ocorridas, na maioria das vezes, no processo de
compra —, e que poderiam ser repetidas e contadas para outros consumidores, ou para
o-publico interno. Na maioria das vezes estas histérias sdo desperdicadas, pois ndo sdo
registradas, porém, uma histdria relevante o suficiente para um consumidor entrar em
contato com a empresa e relatar o acontecido, certamente deve ser observada. Grandes
histérias de experiéncias com a marca e atendimento ao cliente mostram a equipe
interna como fazer seu trabalho com exceléncia, e mostram ao publico externo como a
marca se preocupa com seus consumidores — por isso, é importante criar canais que
facilitem ao consumidor contar seus relatos, como através do website ou de redes
sociais, ou explorando historias ja contadas em blogs e féruns (SMITH, 2012).

Outro caminho possivel é explorar as histérias reais da marca, como sua origem,
missdo e valores, de modo que o publico possa conhecer a marca mais a fundo, e criar
identificacdo e lagos emocionais (SMITH, 2012). O storytelling pode criar uma
experiéncia que se alinha com os desejos mais intimos do consumidor. Uma marca de
motociclismo, por exemplo, pode transmitir uma narrativa de aventura, rebeldia e
liberdade com a qual seu publico se identifica e se espelha. Deste modo, o produto
desta marca deixa de ser apenas um meio de transporte, e passa a ser a representacdo
fisica de um mito (DENNING, 2005). Mas para que exista consisténcia na mensagem da
marca, este mito deve residir também nos seus sinais — no nome, na assinatura visual,
nos elementos graficos. Assim, com o passar do tempo, a marca se torna um simbolo, a
materializacdo do mito — por exemplo, quando as pessoas dirigem um carro ou vestem
uma roupa de uma determinada grife, vivenciam parte do mito disseminado pela marca
(HOLT, 2005). A maioria das histdrias utilizadas nos contextos de marcas é sobre eventos
reais, mas ha espago também para o folclore e para a ficcdo. Histdrias ficticias sdo
flexiveis o suficiente para serem relevantes em qualquer empresa e podem ser
adaptadas conforme o contexto, sem ofender a verdade, desde que ndo tentem enganar
o consumidor (SMITH, 2012).

Utilizar histérias na comunicagdo da marca ndo se trata apenas de atrair a
atengdo do publico — este é somente o primeiro passo. E quando o publico ja esta
receptivo que o storytelling alcanga seu mdaximo potencial de uso, pois a histéria que
estd sendo contada fornece subsidios para que o espectador forme uma opinido, se
aproprie de conceitos, tire suas préprias conclusdes e faca proje¢des (SMITH, 2012).
Quando a narrativa conta a origem da empresa, como comegou e de onde vieram os
fundadores, por exemplo, ela ocorre no passado, narrando uma histéria que ja ocorreu,
mas permite que se compreenda e se valorize sua realidade no presente (Figura 2). Da
mesma forma, a narrativa pode relatar e ocorrer no presente, passando mensagens que
inspirem o comportamento do publico no futuro (uma marca de produtos esportivos
com uma narrativa inspiradora, por exemplo, pode incentivar seu publico a fazer mais
exercicios, e consequentemente a buscar mais os produtos desta marca).
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Figura 2: Momentos e Proje¢oes das Histdrias

Mostra como a

Historia ocorre marca chegou até
no passado sua realidade hoje. o
Faz uma projecao
do futuro.
Historia ocorre Incentiva acoes
no presente futuras.
Mostra como as acoes Historia ocorre
atuais podem impactar. no futuro

Fonte: Dos autores.

E quais os canais para que as histérias da marca cheguem ao seu publico? As
histérias podem ser contadas através das diversas midias de comunicacdao, do website
da marca e das redes sociais, mas também podem estar presentes em agdes diretas, nas
quais o publico vivencia a narrativa (ROPER, 2013). Também é possivel implantar a
narrativa de marca utilizando o préprio produto para contar uma histéria. Neste caso,
consumidor percebe a narrativa ao entrar em contato com os produtos ou servigo, que
contam a histéria através de elementos visuais e multissensoriais explorados nas
embalagens e no ambiente das lojas (DENNING, 2005). Os consumidores compram o
produto para vivenciar as histérias que lhes contam — e o produto em si configura o
meio pelo qual eles podem fruir as histérias transmitidas pela marca (HOLT, 2005).
Ainda, podem estar presentes em todas estas midias simultaneamente, de forma
interativa, demandando a participacdo do publico — as tecnologias atuais possibilitam
qgue as narrativas se desenrolem desta forma, através do transmedia storytelling, ou
narrativas transmididticas (ANDERSEN; JONATHAN, 2007; JENKINS, 2009).

5.1 A Estrutura da Histdria

O uso do storytelling na comunicagdo é eficaz no que se refere a marca, pois impacta o
publico em um nivel racional — auxiliando a compreensdo e a memaria de informacdes,
e emocional — através da geracdo de uma conexdo com sentimentos (ROPER, 2013). E,
para que estes niveis sejam atingidos, a narrativa deve seguir algumas premissas. Seja
no cinema, na literatura, ou em outras areas que utilizam as histdrias, a estrutura de
uma narrativa sofrerd pequenas variacbOes, pois cada drea tem seu propdsito e
necessidades especificas. O storytelling aplicado as marcas ndo é como a narrativa do
cinema, por exemplo: ndo é necessdrio manter uma audiéncia atenta por duas horas,
mas sim, é necessdria uma estrutura simples e funcional, com inicio, meio e fim — os
quais, aqui, podem ser chamados de contexto, a¢do e resultado (SMITH, 2012).

O contexto fornece toda a base necessdria para que a histéria faca sentido.
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Quando bem explorado, ele também capta e mantém a atenc¢do do publico, o convence
que a histéria é relevante, e gera interesse e entusiasmo para ouvir o restante da
histéria. Para Smith (2012), isto ocorre pela forma com que sdo abordados quatro
aspectos: (a) onde e quando a histéria acontece, (b) quem é o personagem principal, (c)
0 que este personagem quer, e (d) o que ou quem se opde a este personagem. O
primeiro aspecto se refere ao ambiente no qual a histéria ocorre, e que da indicios se a
narrativa é real ou ficticia. O segundo aspecto aborda o heréi da histdria, que deve ser
alguém com quem o publico possa se identificar e se colocar no lugar. O terceiro tépico
engloba os desejos deste personagem, sua paixdo ou objetivos. E, por fim, o quarto
aspecto se refere aos obstaculos que se opdem ao personagem, que pode ser um vildo,
uma coisa ou uma situagao de confronto (SMITH, 2012).

A agdo é quando se descreve o que aconteceu com o personagem principal. E
guando os acontecimentos de desenrolam, os conflitos surgem, e o personagem
enfrenta os obstdculos. Nesta etapa, o personagem percorre seu caminho, passando por
etapas que compdem sua jornada e que definem seu crescimento como herdi
(CAMPBELL, 2007; VOGEL, 2006). Porém, diferentemente de uma estrutura de historia
para o cinema, para uma boa histéria de marca a a¢do nao precisa ser rigida — é muito
positivo se houver um catalisador, um momento de virada, o climax e o confronto final,
mas nao é obrigatério (SMITH, 2012).

Por fim, o resultado é o estagio final da histdria, no qual a histéria termina, a
licdo ou moral da histdria é explicada, e fica evidente o motivo pelo qual a histdria foi
contada (Figura 3). As opiniGes variam sobre a necessidade de esta mensagem final
estar claramente descrita — uma opcdo seria deixa-la implicita na histdria, mas deve-se
permitir ao compreender e debater o moral por conta prépria, como parte do poder
Unico de contar histdrias (SMITH, 2012).

Figura 3: As Trés Partes do Storytelling para as Marcas

STORYTELLING PARA MARCA

Smith (2012)
Background da histdria: Desenrolar dos Final da histdria. A licao ou
Onde e quando acontece? acontecimentos, conflitos. moral da historia é
Quem é o personagem? 0 personagem enfrenta explicada, e o motivo
0 que ele quer? O que se obstaculos. principal da histéria é
opGe a este personagem? retomado.

Fonte: Dos autores, com base em Smith (2012).

Grandes histdrias se espalham com facilidade, e a medida que sdo contadas e
recontadas, os detalhes tendem a mudar ou desaparecer — como as datas exatas,
lugares, ou até mesmo os nomes dos personagens envolvidos. Quando isso ocorre, o
gue resta é a esséncia da histdria e o seu significado. Na maioria das vezes, o impacto é
muito positivo para a marca, pois a histdria se torna parte da sua cultura (SMITH, 2012).
Marcas fortes alcancam além da consciéncia, e se baseiam em histdrias claras e
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envolventes. Assim como as marcas, as histdrias sdo fundamentadas em emocgdes e
valores. Uma marca forte baseia-se em valores bem definidos, enquanto uma boa
histéria comunica esses valores em uma linguagem de facil compreensdo; uma marca
forte existe com base em seus lagos emocionais com o consumidor, enquanto uma boa
histéria fala de nossas emogdes (DENNING, 2005).

O storytelling nas marcas representa uma promessa de valor para o cliente.
Fazer esta proposta ao consumidor implica em conhecer seus anseios e desejos, e
certificar-se de que a empresa pode responder a estas necessidades. A narrativa afirma
a histéria e a identidade da marca, e é ela que conta para o publico quem é esta
empresa, no que ela acredita, e quais sdo seu produto ou servicos. Com o storytelling,
esta comunicagdo da marca se torna mais envolvente e repleta de significados.

6. Consideragoes Finais

No mercado atual, as empresas se veem obrigadas a aumentar significativamente seus
esforcos de comunicacdo para tomarem seu lugar em meio a concorréncia, as ofertas de
produtos similares e a imitacdo rapida de produtos recém lancados. Porém, a
capacidade de processamento cognitivo dos consumidores é limitada (SCHALLEHN;
BURMANN; RILEY, 2014), e os niveis elevados de comunicagdo acabam por gerar um
volume alto de informagbBes que ndo sdo absorvidas. Por isso, se tornam necessarios
caminhos alternativos para a diferenciacao.

Hoje, as marcas fortes se destacam ndo apenas por entregar produtos e servigos
distintos e de qualidade, mas principalmente por estabelecerem uma conexdao com o
consumidor, evidenciando valores de confianca, credibilidade e autenticidade. Por isso,
construir uma marca auténtica é essencial para aumentar seu valor. Isso requer uma
abordagem diferente, que ndo esteja voltada apenas para motivacdes comerciais, mas
principalmente para os valores e significados envolvidos em seu contexto. O modelo dos
sete habitos de autenticidade de Beverland (2009) mostra que a visdo da marca deve ser
esférica, voltada tanto para o ambiente externo quanto para o interno, e evidenciando
seus valores. E, diante disso, este artigo teve como foco um dos habitos de
autenticidade que mais se aproximam do publico, e permite uma exploragdo os demais
habitos: o uso do storytelling na comunicagao.

As narrativas tém sido um assunto bastante abordado nos ultimos anos, mas
muitas vezes as obras se limitam a enfatizar sua importancia e pouco aprofundam as
diferentes maneiras de utilizd-lo como ferramenta de comunica¢do nas empresas. Em
uma pesquisa exploratéria inicialmente realizada para este artigo, foram encontradas
diversas publicag¢Ges, internacionais em sua maioria, que abordam o storytelling sob
diferentes 6ticas (ANDERSEN; GRAY, 2007; DENNING, 2005; MEYER, 2014; MILLER, 2008;
QUESENBERY; BROOKS, 2010; ROPER, 2013; SIJLL, 2005; SMITH, 2012; VOGLER, 2006,
entre outros nao citados neste artigo), mostrando que se trata de uma técnica com usos
multiplos. Visto esta multiplicidade, este artigo se prop6s a reunir estas diferentes
perspectivas tedricas a respeito do tema, como forma de introduzir os possiveis
caminhos a serem seguidos com foco na marca. O tema é amplo, e ainda ha espaco para
mergulhos mais profundos. Apesar dos autores aqui adotados enfatizarem que, se
tratando de narrativas de marca, ndo é necessario utilizar tdo rigorosamente as técnicas
de storytelling vistas na literatura e no cinema, pode-se ampliar o estudo para estas
areas, observar suas caracteristicas, e adapta-las para o contexto empresarial.
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Assim, é essencial que os gestores de marca compreendam as mudangas que
estdo ocorrendo, e definam praticas estratégicas e fortes que respondam a essas
mudancas (BURNETT; HUTTON, 2007). Em grandes companhias, a fungao de storyteller,
ou contador de histdrias, tem surgido como uma especializacdo que busca criar as
histdrias que serdo contadas para o publico interno e externo (SMITH, 2012). O objetivo
principal é promover altos niveis de afinidade e identificagdo através das histdrias.
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