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    INTRODUÇÃO




    A sociedade contemporânea, baseada no sistema capitalista, é marcada por uma grande competição no mercado publicitário, pois existem milhares de produtos e serviços semelhantes que precisam chamar a atenção e cativar os clientes para que possam ser consumidos. Encontrar a forma adequada de conquistar a confiança e conseguir a fidelização é a grande tarefa dos publicitários. Um dos aspectos que pode levar uma organização a se destacar é conseguir diferenciar a sua marca e seus produtos dos de seus concorrentes. Para isso, ela precisa encontrar meios de criar essa distinção e garantir seu sucesso no mercado.




    Nesse sentido, um grande problema para as empresas é definir quais estratégias de comunicação serão mais eficazes para destacar sua marca e promover a adesão dos coenunciadores [seus consumidores]. Dada à grande quantidade de comunicação que ocorre entre as empresas e seus públicos de interesse, faz-se necessário priorizar a utilização de recursos comunicativos que proporcionem mais eficiência em garantir o engajamento desses públicos.




    Uma das formas encontradas para alcançar uma certa diferenciação no mercado é não apostar apenas na distinção dos atributos ou características físicas, funcionais e estéticas das marcas/produtos e serviços. É preciso conquistar primeiramente a confiança, a credibilidade e a simpatia dos clientes, para fazer com que eles decidam se interessar pela marca.




    Partindo dessa observação, percebemos que uma marca precisa ir muito além de expor suas qualidades, seus valores ou suas funcionalidades, elas precisam representar a personalidade dos consumidores, fazer com que se identifiquem no espaço social, cultural e pessoal das situações contadas pela marca, criando um vínculo emocional entre os interlocutores e gerando uma imagem positiva da marca na mente do consumidor, por meio de propagandas institucionais.




    A comunicação institucional ou propaganda institucional auxilia na construção de uma imagem corporativa positiva e “tem por objetivo conquistar a confiança, credibilidade e a simpatia dos públicos de interesse da organização” (LUPETTI, 2012, p. 17), visando a constituir e a transmitir a ideologia da instituição.




    No entanto, reconhecemos que há uma grande saturação de propagandas dos mais diversos tipos na mídia, e concentrar-se em algumas delas, em meio a tantos estímulos a que somos expostos diariamente, não é tarefa fácil, tornando cada vez mais difícil para o consumidor moderno se sentir atraído pelas propagandas convencionais. Outro ponto de destaque é que o consumidor moderno está mudando seus hábitos de consumo e hoje, além de exigir produtos de qualidade, exige também que as empresas sejam idôneas, trabalhem por princípios de responsabilidade socioambiental, respeitem seus colaboradores, portanto é imprescindível encontrar novas formas para chamar a atenção dos coenunciadores, assim




    anunciantes de sucesso aprenderam a conceber um diálogo com os consumidores, atraindo-os com uma história. A técnica funciona tão bem que algumas propagandas atraem sozinhas a atenção da audiência, e são apresentadas em programas de televisão dedicados à propaganda inovadora, ganham prêmios e aparecem repentinamente em alguns sites, para que os consumidores baixem os arquivos (VINCENT, 2005, p. 13).




    Fundamentados no exposto acima, observamos que propagandas institucionais baseadas em histórias terão mais chances de cativar o público, pois demonstram a capacidade de algumas empresas em se adaptar a esse novo consumidor e ainda se manter fiel à sua ideologia, conseguindo passar para seus públicos toda a história da empresa constituída pelos valores que lhes são caros e delimitam suas ações e, assim, buscam obter a lealdade e a fidelização de seus clientes.




    A partir de tal constatação, focalizamos o tema principal que motivou a realização deste estudo que é analisar como o Storytelling, uma ferramenta de comunicação rica em recursos linguísticos discursivos - a narrativa, tom da voz, gestos, postura corporal, ritmo da fala entre outros -, pode se tornar um recurso valoroso na conquista da adesão dos clientes, visto ser capaz de criar cenários e sensações que provocam nos espectadores o sentimento de semelhança e pertencimento à comunidade, ao grupo e aos valores da empresa.




    Acredita-se, assim, que o Storytelling seja um expediente importante na formulação de um ethos para as empresas ou marcas, pois, como se trata de pessoas jurídicas, possuem nomes e endereços, prezam por determinados valores e agem de formas específicas, possuindo até uma imagem pública que precisa ser mantida e/ou zelada para ser bem quista ou aceita. Com isso, ao contar suas histórias, recurso que faz parte da cultura e da tradição da humanidade, favorece-se a aproximação entre enunciadores e coenunciadores, isto é, a empresa e seus clientes, fortalecendo seu ethos institucional, ou seja, sua imagem corporativa. Assim, faz parte das estratégias de captação na comunicação midiática “pôr em cena a informação de tal maneira que essa participe de um espetáculo que, como todo espetáculo, deve sensibilizar o espectador” (CHARAUDEAU e MAINGUENEAU, 2016, p. 93).




    O Storytelling visa, então, gerar a empatia entre os coenunciadores e a história que está sendo contada, criando um vínculo emocional com os valores proferidos pela empresa e demonstrados por meio desse ethos institucional carregado com predicados inerentes à empresa, fazendo com que o público venha a partilhar a intencionalidade, os valores e as emoções dos quais esse ato comunicativo é portador. Assim, “a instância midiática acha-se, então, ‘condenada’ a procurar emocionar seu público, a mobilizar sua afetividade, a fim de desencadear o interesse e a paixão pela informação que lhe é transmitida” (CHARAUDEAU, 2015, p. 92, grifos do autor). O Storytelling seria, portanto, o caminho para desencadear essa paixão e esse interesse, ao emocionar o público com suas histórias.




    Nesse contexto, o objetivo principal do trabalho é analisar, em propagandas institucionais, a importância do Storytelling como recurso linguístico-discursivo; a influência do Storytelling na construção do ethos institucional, bem como observar a relação da cenografia com o Storytelling na produção de histórias que cativem os interlocutores e os façam se identificar com as situações contadas, promovendo uma aproximação dos públicos com as empresas e criando um vínculo emocional entre os enunciadores e coenunciadores.




    Para ajudar na concretização desse objetivo, outros mais específicos também foram traçados, que são: considerar as demais estratégias linguístico-discursivas que concorrem para a construção do ethos institucional, levantando e analisando os sentidos dos elementos multimodais presentes na cenografia; analisar o processo de construção da cenografia dentro da propaganda institucional que utiliza o recurso do Storytelling; e avaliar a importância do Storytelling para a compreensão das construções ideológicas das empresas.




    Partindo-se desses objetivos, podemos levantar algumas questões que devem ser solucionadas durante esta pesquisa:




    • O Storytelling, ao recuperar a memória coletiva das histórias orais, funciona como um recurso linguístico-discursivo de persuasão?




    • O Storytelling é um recurso linguístico-discursivo que pode ser usado para a formulação de uma identidade institucional?




    • O Storytelling favorecerá a identificação e a aproximação entre enunciador e coenunciador?




    Baseada na problematização anterior, a metodologia de análise neste estudo tem início pela identificação do corpus a ser trabalhado, pois “a análise é um processo que começa pelo próprio estabelecimento do corpus e que se organiza face à natureza do material e à pergunta (ponto de vista) que o organiza” (ORLANDI, 2015, p. 61). Assim sendo, o primeiro ponto a se considerar é o estabelecimento desse corpus que “pode ser constituído por um conjunto mais ou menos vasto de textos ou de trechos de textos, até mesmo por um único texto” (MAINGUENEAU, 2015, p. 39).




    Portanto, para realizar essa análise, estabelecemos como corpus propagandas institucionais da Caixa Econômica Federal, que se utilizam do recurso de Storytelling para criar um vínculo emocional com seus clientes, por meio de histórias que os cativem e os façam desenvolver um sentimento de pertencimento a um determinado grupo com o qual se identificam, nesse caso, o grupo de consumidores de uma marca. São 12 filmes institucionais, de 60 segundos cada, que compõem uma campanha publicitária criada para comemorar os “150 Anos da Caixa Econômica Federal”.




    A assinatura da campanha é: “CAIXA 150 anos. Uma história escrita por todos os brasileiros” e foi construída dentro dos preceitos do Storytelling, ou seja, baseia-se no tipo narrativo, caracterizado por contar histórias cativantes para seduzir os consumidores. Os filmes foram veiculados na TV aberta e a cabo mensalmente, de janeiro até dezembro de 2011, em todo território nacional, filmados pela produtora “Conspiração Filmes”. Hoje podemos acessá-las por meio do YouTube. As 11 (onze) primeiras propagandas estão agrupadas no endereço: <https://www.youtube.com/watch?v=CSzcC75BKsI >. A última propaganda não foi acrescentada ao conjunto anterior e, portanto, está separada no endereço: <https://www.youtube.com/watch?v=r1rf2N3OzCA&t=1s>. A partir desse conjunto, serão levantados elementos de análise que embasam este estudo, pois




    os analistas do discurso não estudam obras; eles constituem corpora, eles reúnem os materiais que julgam necessários para responder a esse ou àquele questionamento explícito, em função das restrições impostas pelos métodos aos quais recorrem (MAINGUENEAU, 2015, p. 39, 40).




    Dessa forma, a partir da definição e da descrição das propagandas, tomamos como corpus os elementos constituintes da cenografia que serviram para elaboração do Storytelling e tornaram a narrativa relevante. Portanto, recorremos à Análise do Discurso, especialmente os estudos sobre ethos e as cenas de enunciação de Maingueneau (2008, 2013, 2015 e 2016) e análise do discurso de Charaudeau (2010, 2015, 2016), como base para os procedimentos analíticos.




    Nesse sentido, foram levantadas as cenas da enunciação, que neste estudo estão configuradas pela cena englobante correspondente ao tipo de discurso propagandista, das propagandas institucionais da campanha. A cena genérica é representada pelos filmes que obedecem ao gênero do discurso midiático sendo o seu suporte material o audiovisual, tendo como modo de circulação o vídeo de Propaganda Institucional, utilizando a televisão aberta/fechada e a internet, por meio do site das empresas, do YouTube ou outros meios digitais, para difusão no espaço público. A cenografia utiliza o recurso do Storytelling que tende a gerar uma narrativa específica, contando a história que a empresa quer frisar




    Aqui, se impõe uma distinção entre os corpora que agrupam textos previamente existentes e os corpora que resultam de uma transcrição. Uma carta, um jornal impresso, um livro... são textos prévios; por outro lado, uma conversa, um debate na TV só existe como textos em um corpus porque foram recortados e transcritos segundo certas convenções (MAINGUENEAU, 2015, p. 39, 40).




    Assim, partimos então da transcrição do discurso [das falas/diálogos] apresentadas nos vídeos das propagandas, seguida da descrição e da análise das cenografias, buscando evidenciar, pelos elementos constituintes, a elaboração do ethos institucional, inserido no discurso por meio do Storytelling e demonstrar a sua possível relação com a criação de um vínculo emocional, construindo uma identidade institucional valorizada e mais persuasiva capaz de gerar a aproximação entre os enunciadores e coenunciadores. Afirmamos, portanto, “que um corpus depende do tratamento que decidimos dar a ele (sob influência de uma problemática e de um certo jogo de construção em contraste)” (CHARAUDEAU, 2011, p. 14). E assim,




    cada material de análise exige que seu analista, de acordo com a questão que formula, mobilize conceitos que outro analista não mobilizaria, face a suas (outras) questões. Uma análise não é igual a outra porque mobiliza conceitos diferentes e isso tem resultados cruciais na descrição dos materiais. Um mesmo analista, aliás, formulando uma questão diferente, também poderia mobilizar conceitos diversos, fazendo distintos recortes conceituais (ORLANDI, 2015, p. 25, grifo nosso).




    Para dar conta dessa análise, este trabalho foi dividido em três capítulos, a saber:




    No primeiro capítulo, “ERA UMA VEZ...”, baseamo-nos em autores como Franco (2015), Anderson (2016) e Vincent (2005) para apresentar a origem e significado do termo Storytelling. Observamos conceitos relativos à narração e às sequências narrativas com seus modelos de organização e de estrutura oferecidos por Reis e Lopes (2002), Bentes e Leite (2010) e Barbosa (2013). Também exploramos conceitos relacionados ao Storytelling e sua utilização na comunicação como recurso que recupera o contar histórias, mas com objetivos e características específicos, como apresentado por McSILL (2005), Palacios e Terenzo (2016) e Xavier (2015). Ainda, inserimos alguns conceitos e práticas relacionados ao marketing, à propaganda, à propaganda institucional e o emprego do Storytelling como sua ferramenta estratégica, tendo como alicerce os conceitos de Kotler (2005), Sant’Anna (2006), Pasquale, Neto e Gomes (2012) e Lupetti (2012).




    Na sequência, no capítulo “NUM LUGAR NÃO MUITO DISTANTE...” esboçamos as teorias que alicerçam nossa análise e, para isso, recorremos às proposições de Maingueneau (2008; 2013; 2015; 2016) para as Cenas de Enunciação compostas pelas Cena Englobante, Cena Genérica e Cenografia; Sargentini (2011), Brait (2008), Mozdzenski (2013), Carmelino (2013) e Cabral (2013) elucidam a multimodalidade, enquanto Vieira e Silvestre (2015), Farina, Perez e Bastos (2006), Reis (2016), Guéguen (2010) e Perez (2011) esmiúçam os elementos multimodais na construção dos sentidos. A cenografia multimodal permite o levantamento, a diferenciação e a análise do ethos (institucional), postulados por Maingueneau (2008, 2013, 2015), Amossy (2016), também presentes no discurso propagandista com Charaudeau (2010, 2015).




    A apresentação, a descrição e a análise do corpus estão documentadas no terceiro capítulo “ANÁLISES: lugar em que as teorias encontram o corpus”, confrontando alguns dos elementos multimodais presentes na cenografia para categorizar o ethos em seus diferentes níveis e levantar os possíveis sentidos e as intenções do anunciante e provável avaliação da eficiência do recurso Storytelling.




    Após as análises, apresentamos nossas conclusões acerca da produção da propaganda ora analisada, na qual verificamos na cenografia, vários elementos multimodais carregados de significados, além da ocorrência de várias estratégias linguístico-discursivas que colaboraram para construção dos sentidos na narrativa, aproximando o receptor das ideias e conceitos desejados pelo enunciador, vinculando-os à ideologia difundida pela empresa. Foi possível perceber que ao utilizar o recurso do Storytelling para contar sua história, a CAIXA conseguiu se colocar num contexto significativo, baseando-se na história de acontecimentos do país, fixou a imagem de que sempre esteve presente na vida dos brasileiros, conhecendo as mesmas histórias e compartilhando as mesmas experiências. Dessa forma, gerou-se empatia, criando e reforçando laços afetivos entre o banco e a sociedade brasileira.


  




  

    1. ERA UMA VEZ...




    Neste capítulo, faremos um breve percurso do Storytelling, estudando sua origem e seu significado. Apresentamos as sequências narrativas com seus modelos de organização e de estrutura, exploramos alguns conceitos relacionados ao Storytelling e sua utilização na comunicação da sociedade moderna e de empresas como recurso que recupera o contar histórias, mas com objetivos e características específicos. Oferecemos, também, alguns conceitos e práticas relacionados ao marketing, à propaganda, inclusive à propaganda institucional e o emprego do Storytelling como sua ferramenta estratégica.




    
 1.1. HÁ MUITO TEMPO... O STORYTELLING





    O “Storytelling é um termo em inglês que na tradução literal significa ‘o ato de narrar histórias’”. (PALACIOS e TERENZZO, 2016, p. 71, grifos do autor), e traz em sua formação duas palavras fundamentais: Story e Telling, a saber:




    • Story: é a construção mental feita de memórias e imaginações que cada pessoa tem sobre uma determinada história.




    • Telling: é uma versão da história expressa por um narrador, seja em forma de texto, roteiro ou relato, e depois ganha vida por meio de atuações, filmagens e publicações (PALACIOS e TERENZZO, 2016, p. 64).




    O termo une, portanto, as duas palavras: Story1 + Telling2. A palavra ‘Story’, em princípio, refere-se ao que é ficcional, ou seja, não real e sobre coisas comuns que ocorreriam na vida das pessoas. Já a palavra ‘Telling’ estaria ligada ao ato e à forma de contar tais histórias. No entanto, temos em inglês outra palavra que também significa história: History3. Esse termo estaria mais voltado a fatos históricos, ao estudo da História como disciplina, às narrativas que ocorreram no passado da humanidade.




    Nesse sentido, podemos destacar que o termo Storytelling pode, para muitos, parecer estranho e evocar significados novos e complexos. Porém, ele tem acompanhado o ser humano desde que este passou a viver em sociedade, sendo uma de suas atividades mais antigas, como assevera Franco (2015):




    Você vai ver que storytelling, meu caro amigo, é um termo novo para definir algo antigo. Na verdade, antiquíssimo. Quase tão velho quanto a presença do homem sobre a Terra. Tão velho quanto a primeira palavra criada, convencionada e professorada por um ser humano (FRANCO, 2015, p. 5).




    Assim, a ‘Contação de Histórias’ ou simplesmente contar histórias é uma das formas mais antigas de passar informações e trocar experiências que a humanidade conhece. “Desde os tempos mais remotos, muito antes de inventarmos uma forma de registrar pensamentos e descobertas, os seres humanos contam histórias uns aos outros como forma de transmitir conhecimento” (PALACIOS e TERENZZO, 2016, p. 2).




    Devido às histórias, contadas provavelmente em torno de uma fogueira, os seres humanos puderam compartilhar os mais diversos tipos de informações, como por exemplo, prevenir os demais sobre os perigos que deveriam ser evitados, ensinar sobre técnicas de caça, pesca ou outras atividades diárias para ajudar na subsistência da comunidade, transmitir a cultura, os mitos e preceitos religiosos, tudo isso ajudou a formatar o grupo, criando vínculos sociais (ANDERSON, 2016). Portanto, a narrativa se configura como uma das mais antigas formas de preservação e transmissão da memória, pois




    as narrativas teriam sido a forma que encontramos para que os aprendizados mais importantes pudessem ser preservados, retransmitidos e, acima de tudo, acumulados, geração após geração. Inventamos as histórias justamente para que não tivéssemos que reinventar a roda. Nesse caso, o Storytelling seria uma espécie de evolução externa ao corpo, que pertence ao plano do pensamento (PALACIOS e TERENZZO, 2016, p. 50).




    Além disso, pode-se verificar a importância das histórias pelo legado das religiões. “O uso da narrativa pela fé cristã, para indicar comportamento, não é caso único. Na realidade, em quase toda religião organizada existe uma narrativa que dita o procedimento exigido para participar da fé” (VINCENT, 2005, p. 33). Dessa forma, os religiosos têm utilizado as histórias ao longo de sua existência, como um instrumento de transmissão de ideologias e de perpetuação de suas tradições. Todas elas são construídas sobre histórias que retratam grandes personagens de grandes feitos que determinam uma série de comportamentos que seriam considerados adequados para o bom convívio do grupo. Para tanto, tais histórias deveriam ser muito bem planejadas para que pudessem atingir seu objetivo, por isso o mais importante era contar fatos/acontecimentos relevantes.




    Desse modo, “a história não é somente um mecanismo para pôr ordem nas experiências e relembrá-las, mas também um meio importante para obtenção de interpretação de informações” (VINCENT, 2005, p. 74). Podemos, ainda, listar vários objetivos diferenciados que nos levam a buscar o Storytelling como forma de distração, passatempo, relacionamento ou outros, como por exemplo, “por necessidade de oxigenação espiritual, pertença grupal, socialização, atualização, informação, enfrentamento de nossos medos, segurança emocional, autoconfiança, exploração do nosso imaginário, reafirmação de nossos princípios éticos e morais” (XAVIER, 2015, p. 47 - 48), e assim,




    sob o signo da convivência, a estória sempre reuniu pessoas que contam e que ouvem: em sociedades primitivas, sacerdotes e seus discípulos, para transmissão dos mitos e ritos da tribo; nos nossos tempos, em volta da mesa, à hora das refeições, pessoas trazem notícias, trocam ideias e ... contam casos (GOTLIB, 2006, p. 05).




    Quando compartilhamos nossas histórias em uma roda de amigos pretendemos mostrar quem somos, como pensamos e agimos, para assim, criar conexão com outros que pensam da mesma forma ou ainda tentar fazer com que os outros membros do grupo passem a pensar e agir do mesmo modo, porque




    [...] as estórias são o fogo que carregamos de uns para os outros. Elas são como faíscas, possuem em si o poder de confrontar, conectar, machucar, destruir, transformar, fazer-nos sonhar, dar-nos força para enfrentar o dragão – e até mesmo nos curar, mental e fisicamente. Todos nós temos uma estória para contar, todos pautamos as nossas vidas pelas interpretações das estórias que carregamos dentro de nós mesmos enquanto vivemos (McSILL, 2005, p. 37).




    Dessa maneira nos socializamos, interagimos, geramos a pertença grupal e reafirmamos nossos princípios. Quando contamos nossas histórias, mostramos que pertencemos a um grupo específico, criamos autoconfiança e nos sentimos seguros por saber com quem estamos lidando, ou seja, contar histórias permite gerar nossa “identidade de tribo” e ainda afastar aqueles que não se conectarem. Contamos histórias para melhor compreendermos nossas vidas e nos relacionarmos com os outros.




     1.2 AS NARRATIVAS: COMEÇO, MEIO E FIM?




    Narrar é contar uma história para expor acontecimentos encadeados, que partem de situações reais ou imaginárias, por meio de palavras orais ou escritas e/ou imagens, ou seja, a narração é “a exposição escrita ou oral de um acontecimento ou de uma série de acontecimentos mais ou menos sequenciados”, ou ainda, “a sequência de imagens que expõem ou mostram um acontecimento ou uma série deles” (HOUAISS, 2004, p. 1996). Essa é a definição que podemos encontrar em qualquer dicionário comum, mas vamos além, pois o termo narração abraça várias definições, como postulado por Reis e Lopes (2002) quando nos dizem que é o




    termo afetado por uma certa polissemia, a narração é entendida frequentemente em acepções muito diversas: como processo de enunciação narrativa, como resultado dessa enunciação, como escrita da narrativa, como procedimento oposto à descrição mesmo como modo literário, em relação distintiva com o modo dramático e o modo lírico (REIS e LOPES, 2002, p. 58, grifos do autor).




    Nesse contexto, temos que a narração é um dos tipos textuais mais utilizados nas comunicações diárias, pois sempre estamos contando algo a alguém em nossas conversas. De acordo com Marcuschi (2010), usamos a expressão tipo textual para designar construções teóricas de natureza linguística formadas por aspectos lexicais, sintáticos, tempos verbais e relações lógicas, compostas em categorias conhecidas como: narração, argumentação, exposição, descrição e injunção. Nesse interim, para o teórico, a expressão gênero textual comporta uma série de textos materializados que encontramos em nossa vida diária e que apresentam características sociocomunicativas definidas por conteúdos, propriedades funcionais, estilo e composição característica. Marcuschi (2010) apresenta essa diferença da seguinte forma:




    Quadro 1 – Principais diferenças entre tipo e gênero textual




    

      [image: ]

    




    Fonte: Marcuschi, 2010, p. 24




    Assim, temos que os diversos gêneros textuais podem ser constituídos por qualquer tipo textual ou até por uma mescla deles. Portanto, além da diversidade de conceitos, ocorrem ainda várias estruturas ou formatos constituídos por narrativas, sem contar aquelas perpassadas por outros tipos textuais, como por exemplo, “há narrações que são puras descrições (como na redação escolar [gênero]: ‘Conte seu dia de domingo’)” (CHARAUDEAU, 2016, p. 151, grifos do autor). Segundo esse autor, não devemos compreender qualquer texto como homogêneo, existindo para cada um, várias possibilidades de organização.




    O tipo narrativo pode ainda aparecer em forma de “romance histórico; romance psicológico; romance policial; romance de costumes; romance de aventuras; conto; novela; história; fábula; apólogo; crônica; memórias” (CEGALLA, 2008, p. 641), além desses tipos de configuração, também temos, gibis, histórias em quadrinhos, desenhos/animações, músicas, filmes, propagandas, entre outros que podem veicular narrativas.




    Desse modo, as sequências narrativas se mostram muito flexíveis quanto a seu modo de organização, sendo possível encontrar em seu interior sequências descritivas [de pessoas, lugares objetos], que poderão servir para mostrar os atributos de algo ou de alguém criando uma distinção/diferenciação de imagem e/ou posicionamento, situação, essa, hoje tão almejada pelo mundo corporativo. Com as sequências explicativas, a intenção é fazer o interlocutor entender algo que o enunciador julga ser de difícil compreensão [no caso das propagandas, pode-se notar isso, quando entram na história a fala ou o depoimento de profissionais ou especialistas da área].




    Esse fato nos leva a outra sequência encontrada, a dialogal, em que os tais profissionais ou especialistas podem aparecer em turnos de fala com algum personagem, explicando algo sobre o produto/marca/empresa e apresentando argumentos para convencer o personagem da veracidade de sua fala. Temos, assim, mais uma sequência, a argumentativa. Portanto, o tipo narrativo permite muitas possibilidades de configurações para tornar a história mais rica e convincente.




    Quanto aos elementos da narração, podemos identificar quem fala, para quem fala, de quem/o que fala [assunto/tema], onde acontece [espaço], quando acontece [tempo], as personagens e o enredo conjunto de ações] (BARBOSA, 2013). Todavia, para que uma narrativa se destaque e encante seus ouvintes/leitores, é necessário que na construção do seu enredo sejam seguidas algumas estruturas básicas:




    Para que haja a narrativa, inicialmente é preciso a representação de uma sucessão temporal de ações; em seguida, que uma transformação mais ou menos importante de certas propriedades iniciais dos actantes seja bem-sucedida ou fracassada, enfim, é preciso que uma elaboração da intriga estruture e dê sentido a essa sucessão de ações e de eventos no tempo (CHARAUDEAU e MAINGUENEAU, 2016, p. 342, grifo do autor).




    Não obstante, uma boa narrativa sempre envolverá um esquema sequencial composto por uma situação inicial, o desenvolvimento da ação em forma de conflito, e o desfecho ou a resolução do conflito. A organização desse esquema dentro do texto narrativo exige sentido, ou seja, coerência naquilo que está sendo contado e, também, uma linguagem adequada aos expectadores.




    Além da conformação de introdução, de desenvolvimento e de desfecho, existem outras designações estruturais desenvolvidas pelos diversos autores, como por exemplo, “Ação, Base, Desenvolvimento, Clímax e Encerramento” (XAVIER, 2015, p. 102). Outros falam sobre complexidade narrativa em que o mais alto grau de “narrativização seria expresso por uma trama constituída por cinco macroposições narrativas de base que correspondem a cinco momentos: situação inicial (orientação); nó (desencadeador); reação ou avaliação; desenlace (resolução); situação final” (ADAN, 2008, apud BENTES e LEITE, 2010, p. 284). Alguns autores citam os elementos fundamentais da narrativa como: “1. Acontecimentos emocionantes; 2. Lugares pitorescos; 3. Conflitos inescapáveis; 4. Personagens marcantes” (PALACIOS e TERENZZO, 2016, p. 55). Ou ainda,




    A sequência narrativa se define pela presença de personagens e pela sucessão de acontecimentos, envolvendo ações, em um processo de intriga: a partir de uma situação inicial, cria-se uma tensão, que desencadeia uma ou várias transformações, no fim das quais uma nova situação se estabelece (BENTES e LEITE, 2010, p. 284).




    Dentre vários outros modelos, na cultura ocidental é comum retornarmos a Aristóteles (Grécia, 384 a 322 a.C.) para fundamentar os primeiros estudos sobre retórica e arte de contar histórias de forma organizada e intencional. Esse pensador grego já destacava o caráter persuasivo da oratória e da narrativa.




    Também no pensamento aristotélico tem-se uma interessante organização dos elementos que compõem uma narrativa que, com algumas variações, serve de parâmetro até hoje para as modernas narrativas. Para o filósofo, há “três elementos que compõem o discurso – o orador, o assunto e a pessoa a que se dirige o discurso – é esse último elemento, ou seja, o ouvinte, aquele que determina a finalidade e o objeto do discurso” (ARISTÓTELES, 2013, p. 53). Confirmando a relevância dessa estrutura, temos a configuração dada por Charaudeau (2016), quando expõe que




    para que haja narrativa, é necessário um ‘contador’ (que poderá chamar de narrador, escritor, testemunha, etc.), investido de uma intencionalidade, isto é, de querer transmitir alguma coisa (uma certa representação da experiência do mundo) a alguém, um ‘destinatário’ (que se poderá chamar leitor, ouvinte, espectador, etc.), e isso, de uma certa maneira, reunindo tudo aquilo que dará sentido particular a sua narrativa (CHARAUDEAU, 2016, p. 153, grifos do autor).




    Por conseguinte, a figura do narrador, ou seja, quem conta a história possui um importante papel para criar relevância da narração. “A figura do narrador como espelho do real enunciador (o escritor) transforma-se nesse organizador da narrativa, permitindo que outros discursos – citados – declaradamente se juntem ao seu para compor o mundo narrado” (MICHELETTI, 2008, p. 45). Mas é necessário diferenciar os elementos que podem estar ligados a esse narrador e entender que,




    quem conta (uma história) não é quem escreve (um livro) nem quem é (na vida). Dito de outra forma, embora aparentemente seja uma mesma pessoa, como na autobiografia, não se pode confundir o indivíduo, ser psicológico e social, o autor, ser que escreveu, por exemplo, um romance, e o narrador, ser de papel que conta uma história (CHARAUDEAU, 2016, p. 183, grifos do autor).




    Além disso, podemos ter o narrador como alguém de fora da história que descreve os fatos, podendo incluir comentários apreciativos sobre o tema narrado ou se mostrando mais imparcial. Há também o narrador que participa da narrativa, aparecendo como uma das personagens e sendo responsável pelo discurso ou por parte dele. Quando o narrador é o responsável pela reconstituição do discurso na narrativa, este pode ser classificados como “discurso direto, indireto, direto livre, indireto livre e monólogo interior ou fluxo de consciência. Esses discursos constituem o universo narrado, construindo a história e a própria relação que o leitor estabelecerá com ela” (MICHELETTI, 2008, p. 46). O narrador será, portanto, responsável por organizar e transmitir o discurso da forma mais adequada à sua audiência.




    A encenação narrativa constrói o universo narrado (ou contado) propriamente dito, sob a responsabilidade de um sujeito narrante que se acha ligado por um contrato de comunicação ao destinatário da narrativa. Esse sujeito age ao mesmo tempo sobre a configuração da organização lógico-narrativa e sobre o modo de enunciação do universo narrado jogando com sua própria presença (CHARAUDEAU, 2016, p. 158, grifos do autor).




    Desse modo, será necessário conhecer muito bem o receptor da mensagem para saber quais as informações são importantes para ele, saber qual o melhor modo de abordar as questões que deseja levantar e quais os argumentos serão necessários para persuadi-los e dessa forma,




    pode-se definir a retórica como a faculdade de observar, em cada caso, o que este encerra de próprio para criar a persuasão. [...]. Quanto à retórica, todavia, vemo-la como o poder, diante de quase qualquer questão que nos é apresentada, de observar e descobrir o que é adequado para persuadir (ARISTÓTELES, 2013, p. 44-45).




    O narrador deverá, portanto, ajustar a abordagem e a linguagem adequada ao público e enquadrar as narrativas aos padrões de pensamento e de interesses desse público. Os locutores podem utilizar o discurso citado para complementar, dar ênfase ou dinamizar suas narrações. O discurso direto caracteriza-se sintaticamente pela simulação da fala das personagens. No discurso direto, a frase se constrói a partir de um verbo no presente, indicando concomitância. Os dêiticos marcadores de situações espaciais-temporais também indicam essa simultaneidade.




    No discurso indireto, o narrador reproduz, por meio do seu discurso, a fala que teria sido proferida pela outra pessoa/personagem. Utiliza verbos no pretérito imperfeito ou futuro do pretérito, marcando relações temporais do discurso original. Os dêiticos apontam distanciamento e mudança da voz. O discurso indireto livre ou semi-indireto mantém os principais traços do discurso indireto, como o verbo que teria sido utilizado pela personagem ou pelo narrador em pretérito imperfeito ou futuro do pretérito, mas suprime o conectivo que estabeleceria a ligação entre uma voz e outra, aparentando que todo o discurso é da voz do narrador, mas pela organização da frase e pelo contexto, não pode ser atribuído a ele. Já o discurso formulado como monólogo interior ou fluxo de consciência é uma técnica narrativa que viabiliza a representação da corrente de consciência de uma personagem, seus pensamentos, lembranças (MICHELETTI, 2008, p. 47- 53).




    Após observarmos todos esses elementos, está na hora de elaborar a história em si, ou seja, determinar quais os fatos que se pretende contar e como fará isso, pois, “depois que você apresentou os seus personagens, sabe onde estão, quando estão, você precisa de um bom e velho conflito. Sem conflito não há história” (FRANCO, 2015, p. 11). Para escolher um conflito, basta olhar para seu público e escolher algum em que esse auditório possa se envolver e que esteja relacionado com seus interesses, pois




    na escassez de tempo e fartura de opções em que vivemos, é fundamental cativar o público logo nas primeiras linhas, prometer com um bom começo que há algo muito interessante nos aguardando no final da história. Sedução, convite, promessa de uma experiência especial são elementos essenciais de uma boa história (XAVIER, 2015, p. 43).




    Para que a trama agarre/prenda o espectador logo no começo, é preciso que haja identificação com o tema que será desenvolvido, mas para que isso ocorra, temos que nos conectar com o que está sendo narrado:




    Na narrativa escrita, os detalhes de ambiente desempenham um papel acentuado. O ambiente inclui o tempo e o lugar da história. Todos os detalhes de tempo e de lugar estão contidos nesse tópico. Assim, as descrições que o autor faz da natureza, dos móveis num cômodo, da temperatura etc. são elementos do ambiente. O ambiente cria a atmosfera (JOSEPH, 2008, p. 281).




    Essa atmosfera [tempo e espaço] será reconhecida logo de imediato pelo espectador, que poderá perceber semelhanças entre aquilo que está sendo contado e sua vida, possibilitando se identificar com ela. Quando nos envolvemos com a narrativa, conseguimos encaixar aquilo que vemos dentro de nossas próprias experiências, pois ao entrar em contato com as histórias, nosso cérebro deixa de agir como espectador e passa a participar da história, aguçando todos os sentidos.




    Além disso, é natural que, ao escutar uma história, o ouvinte mostre empatia com as experiências vividas pelos personagens. Ele se vê imerso em seus pensamentos e emoções. Na verdade, sente fisicamente o que os personagens sentem; se eles estiverem estressados, empolgados ou eufóricos, o mesmo ocorrerá com o ouvinte. E isso leva a se interessar pelo desfecho, prende sua atenção (ANDERSON, 2016, p. 69).




    Consequentemente, identificamo-nos com as personagens das histórias apresentadas, seja na literatura, no cinema ou numa peça publicitária. Aprendemos com suas experiências, sem precisar passar pelos mesmos conflitos que eles. Grandes narrativas têm o poder de “levar o leitor a partilhar imaginativamente a rica e variada experiência de personagens individuais confrontados com problemas e condições de vida comuns a pessoas de todas as épocas” (JOSEPH, 2008, p. 282).




    Vê-se, então, que uma das principais funções de se contar uma história é criar sintonia, ou seja, estabelecer uma relação afetiva com o interlocutor. “Podemos ter enredos brilhantes, porém, se não tivermos personagens que instiguem a maioria das pessoas, elas pouco ligarão para a estória que estamos tentando contar” (McSILL, 2005, p. 55), logo,




    um agente é a prova física de que nossa visão de mundo é válida. Agentes nem sempre são pessoas, embora pessoas sejam os agentes mais poderosos. O único pré-requisito para um agente é que precisa satisfazer o teste de tangibilidade. Precisamos ser capazes de vincular nossa visão de mundo a uma pessoa, a um lugar ou a algo (VINCENT, 2005, p. 7).




    Assim, “ação se caracteriza pela presença de um agente – ator humano ou antropomórfico – que provoca ou tenta evitar uma mudança” (ADAN, 2008, apud BENTES e LEITE, 2010, p. 283-284). Esse agente deve indicar que as histórias estão sempre relacionadas às pessoas, dessa forma, mesmo que o personagem principal seja uma marca ou empresa, deve possuir características suficientemente humanas para gerar alguma identificação. Então:




    Crie personagens ‘humanos’. Mesmo que sejam gatos, cachorros, dinossauros, insetos, ET’s, peixes, como no caso de Marlim ou Nemo, não importa. O que importa é que eles tenham emoções e ações profundamente ‘humanas’. E o que nos faz humanos? Nossos defeitos, nossos desejos, nossos medos e, por sorte, também as nossas virtudes (FRANCO, 2015, p. 76, grifo do autor).




    Assim, “personagens são o resultado de suas escolhas. É através delas que percebemos quem eles realmente são, do que são capazes, se merecem ou não nossa empatia ou simpatia” (XAVIER, 2015, p. 98). O público não consegue se relacionar com personagens invencíveis, perfeitos, que nunca erram. Isso não é real e, portanto, não representa o cotidiano das pessoas. Assim, toda narrativa deve apresentar:




    1. uma sucessão de acontecimentos: há sempre algo a narrar; 2. de interesse humano, de nós, para nós, acerca de nós: ‘e é em relação com o projeto humano que os acontecimentos tomam significação e se organizam em uma série temporal e estruturado’; 3. e tudo ‘na unidade de uma mesma ação’ (GOTLIB, 2006, p. 12).




    O público quer ver quem age da mesma forma que eles, quem comete os mesmos enganos, que tenha as mesmas inseguranças ou defeitos para poder ver como superam suas fraquezas. “Histórias podem nos fazer rir, chorar e nos levar ao medo. Durante a experiência da narrativa de uma história, projetamo-nos na narrativa e convencemos nossa mente de que estamos passando por aquilo que os personagens enfrentam” (VINCENT, 2005, p. 30). Logo, “boas histórias apelam para o humano em nós. Nós podemos amar, detestar, admirar, sentir pena, desprezar ou ridicularizar o que há numa história” (JOSEPH, 2008, p. 282).




    Quando nos identificamos com determinado personagem de uma história, tendemos a imitar os gestos, a postura, as formas de falar e até de pensar desse personagem, para sentirmos que somos parecidos com ele. Portanto, histórias podem nos levar a agir de uma certa maneira, podem moldar nossas crenças, nossos pensamentos e nossos comportamentos, ou seja, podem moldar nosso estilo de vida.




    Como consumidores, frequentemente chegamos a extremos, a fim de apresentar bem nossas narrativas. Para assegurar que nossa imagem se enquadre no personagem, muitas vezes esculpimos nossos corpos utilizando regimes, personal trainers e até mesmo procedimentos médicos onerosos. [...]. Por último, mas igualmente importante, para dar a conotação de autenticidade a nossas atividades, consumimos e usamos bens e serviços que tornam nosso personagem mais realista – para os outros e para nós mesmos. Usamos o vestuário adequado, adquirindo apenas os estilos de moda e as marcas certas para o personagem. Preferimos os apetrechos mais autênticos, seja de modo ornamental ou funcional, para permitir as ações do personagem (VINCENT, 2005, p. 77).




    Assim, para sentirmos que fazemos parte da história e pertencemos a um determinado grupo, somos capazes de modificar nossos corpos e nossa conduta e isso abriu muitas possibilidades para utilização da narração no mundo corporativo moderno.




    
 1.3 E DESTA VEZ... O STORYTELLING COMO ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO





    O motivo para a realização deste estudo é que, apesar de Storytelling ser uma das atividades mais ancestrais do ser humano, sua aplicação no ambiente corporativo se estabeleceu recentemente, tornando esse campo muito vasto e cheio de oportunidades (PALACIOS e TERENZZO, 2016). Recentemente, “a narrativa tem sido abordada como uma das formas preferidas de tratamento da informação na contemporaneidade, sendo adotada nas mais diferentes áreas da atividade humana” (BARBOSA, 2013, p. 134).




    Nosso interesse para este trabalho está ligado à utilização que a sociedade moderna deu para o Storytelling4, mantendo suas características originais em prol de novos objetivos. “O objetivo primordial do Storytelling era de perpetuar descobertas. Mesmo depois da invenção da escrita e da possibilidade de registrar as informações, as histórias continuaram a ser contadas e esse propósito didático permaneceu” (PALACIOS e TERENZZO, 2016, p. 50), porém, outros objetivos também foram incorporados.




    Storytelling, com outros nomes – ou, diria eu, disfarces -, sempre esteve conosco. Quando falo sobre princípios de Storytelling e suas aplicações estou apenas me referindo à sistematização do que sempre existiu – o que, repito, sempre esteve conosco: a capacidade de tentarmos melhorar as nossas estórias5 para que elas mais facilmente atinjam os propósitos que desejamos ao contá-las. Acredito que somos seres que fazem de tudo para persuadir, ou seja, levar os outros a agir como queremos, normalmente para o nosso próprio benefício (McSILL, 2005, p. 9-10, grifo do autor).




    O termo Storytelling, hoje em dia, pode aparecer como uma ferramenta ou processo aplicado pelo marketing como persuasão para vendas, como um artifício de criar conteúdo para gerar interesse dos diversos públicos; ao se fazer uma explanação ou apresentação e, assim, informar ou ensinar algo; como uma forma de encantar, de comover, de gerar engajamento e identificação; ou ainda como uma atividade voltada para crianças – Contação de histórias6 -, entre outros.




    No entanto, o Storytelling não é apenas uma ferramenta de comunicação, ele é um processo, um sistema, um conceito que abrange grande parte das atividades humanas, que pode ir “do processo de venda de um par de sapatos até as apresentações nas salas de reunião, o tempo todo estamos cercados por narrativas e é impossível fugir disso” (PALACIOS e TERENZZO, 2016, p. 25), além do mais,




    os estudiosos, antropólogos e historiadores, atestam que gostar de contar e de escutar narrativas é um comportamento ancestral da humanidade. A aplicabilidade moderna do storytelling é uma pulsão natural justamente porque é um recurso utilizado desde tenros anos do ser humano. Temos uma memória genética desses comportamentos. [...]. Apreciar histórias é dos aspectos mais comuns, antigos e profundos da alma humana. Todo homem, a priori, gosta de contar e de ouvir histórias (FRANCO, 2015, p. 9 – 10, grifos do autor).




    Alguns autores também qualificam o Storytelling por seu objetivo, dando uma nomenclatura particular para o termo que quando está relacionado ao marketing e à administração focado na captação da atenção e persuasão seria o tipo “Storytelling por dentro” e quando está ligado a simples ‘Contação de histórias’ ou como forma de entretenimento seria o tipo “Storytelling por fora”.




    Este conceito seria Storytelling por dentro, isto é, como alinhamos técnica ou intuitivamente uma sequência de elementos e episódios para que eles se transformem numa estória e comuniquem alguma coisa com o propósito de levar alguém a agir. Entretanto, usa-se ‘Storytelling’ também na acepção de mera ‘contação de estórias’, técnicas vocais e gestuais para contar uma estória para uma plateia, por exemplo. Isso seria, grosso modo, Storytelling por fora (McSILL, 2005, p. 170, grifos do autor).




    De certa forma, talvez possamos considerar que o “Storytelling por fora” esteja relacionado ao fato de estar fora dos objetivos comerciais e mercadológicos. Mas, fora isso, existem ainda muitos outros conceitos e definições que cercam o Storytelling, vejamos outros três pontos de vista sobre o termo:




    • Definição pragmática: Storytelling é a tecnarte de elaborar e encadear cenas, dando-lhes um sentido envolvente que capte a atenção das pessoas e enseje a assimilação de uma ideia central.




    • Definição pictórica: Storytelling é a tecnarte de moldar e juntar as peças de um quebra-cabeça, formando um quadro memorável.




    • Definição poética: Storytelling é a tecnarte de empilhar tijolos narrativos, construindo monumentos imaginários repletos de significado (XAVIER, 2015, p. 11 – 12, grifos do autor).




    Nesse contexto, verificamos que as três definições são interessantes para a comunicação das empresas e devem ser analisadas em conjunto neste trabalho, pois na definição pictórica, selecionam-se e juntam-se as peças [fatos e acontecimentos] da empresa para formar um quadro [uma história] memorável que possa ser comunicada. Na definição poética, são construídos os significados importantes para a empresa e para os clientes, em que os tijolos narrativos são empilhados de forma a encantar os ouvintes, gerar empatia, transmitir conhecimentos, valores, costumes e tradições, entreter as pessoas, ou ainda, estimular ou inibir comportamentos.




    A junção dessas duas vertentes irá compor a definição pragmática que, nas propagandas institucionais, visam a persuadir o público-alvo para que se identifiquem com a história e com os valores da empresa e, assim, motivem-se a comprar e utilizar determinado produto ou serviço, compactuando com a história contada, tornando-se clientes fidelizados. Também é interessante ressaltar que o Storytelling pode adaptar uma única história a diversas narrativas, dependendo dos objetivos da empresa [definição pragmática] e assim,




    é possível criar uma história que faça com que os colaboradores de uma determinada empresa fiquem cientes de uma campanha de prevenção contra álcool e drogas aumentando com isso o número de adesões. Em outro recorte, essa mesma história pode revelar aos consumidores informações sobre a consciência social da campanha e, assim, conquistar a simpatia deles (PALACIOS e TERENZZO, 2016, p. 121).




    Ao tomar uma história para contar, a empresa precisa garantir que suas ações sejam compatíveis com sua história. “Adotar uma história gera compromisso atitudinal de toda a empresa e alinhamento de tudo o que diz respeito à marca” (XAVIER, 2015, p. 296). Utilizar um pouco de ficção, principalmente quando se trata de propagandas, é completamente aceitável, já faz parte do contrato de comunicação, porém, não se pode tentar inventar uma realidade que a empresa jamais conseguirá se alinhar. Isso é mentir para o consumidor, prática inaceitável [nessa história].




    A partir dessa colocação, podemos destacar que “a memória se faz de história e de ficção ao fazer história e ficção: cada vez que relembramos o passado, ou acreditamos fazê-lo, nós o transformamos, nós o inventamos ou a ele acrescentamos novos traços, novos fios que, acreditamos, estavam esquecidos, apagados” (CORACINI, 2011, p. 39). Logo, mesmo a “História” contém fatos e ficção, reforçando a não necessidade de diferenciação dos termos [história e estória] neste trabalho.




    No entanto, devemos advertir que há muita diferença entre inventar uma história ficcional com o intuito de emocionar o público e assim chamar sua atenção e contar essa mesma história para o consumidor, como se fosse verdade. Podemos esconder parte da história ou de fatos que não nos orgulham, podemos também juntar pequenos acréscimos às nossas histórias para torná-las mais interessantes ou emocionantes, mas sempre numa medida que não iluda o receptor. “Histórias fictícias são amplamente utilizadas na propaganda e nós defendemos que narrativas bem construídas ajudam a vender. Só não devem induzir as pessoas ao erro, à mentira ou vender além da entrega” (PALACIOS e TERENZZO, 2016, p. 28).




    Dessa maneira, não podemos contar mentiras e esperar que o público as receba como verdades, porque não há como esconder todas as suas evidências. Uma hora ou outra a verdade aparecerá e causará um dano muito grande à credibilidade do enunciador, pois o ouvinte se sentirá enganado, traído e ficará extremamente decepcionado. Um exemplo disso foi o que ocorreu com a ‘Diletto’ – fabricante de sorvetes, que resolveu contar uma história do avô do proprietário como antigo fabricante de sorvetes para mostrar uma certa tradição familiar na fabricação do produto. A história gerou grande impulso para a empresa até descobrirem que era tudo mentira e seus consumidores perderem o interesse pela marca.




    Outro exemplo foi a marca de Sucos ‘Do Bem’, que contava que suas laranjas eram colhidas fresquinhas todos os dias, na fazenda do senhor Francesco do interior de São Paulo, mas quem realmente fornece o suco são empresas como a ‘Brasil Citrus’, que vende o mesmo produto para as marcas próprias de supermercados.




    Precisamos atentar para o fato de que “cada história tem seu universo, e cada universo tem seus códigos. É no significado desse conjunto de códigos que reside a verdade de cada história. Portanto, ele tem que ser respeitado” (XAVIER, 2015, p. 58). Desse modo, devemos respeitar os gêneros e cada um dos contextos em que deverá ser empregada a história, pois o público irá reconhecê-los e saber distinguir até onde vai a verdade e começa a ficção. Dessa forma, “ao abrir um romance, sentar em um teatro ou cinema, estamos concordando em participar de um jogo. Sabemos que aquilo que vamos vivenciar ali não tem compromisso com a realidade e ainda assim nos dispomos a acreditar em tudo, certo?” (XAVIER, 2015, p. 268), sem sermos enganados, concordamos em aceitar o que está sendo narrado.




    História de vida de artistas e pessoas famosas passaram recentemente a ser temas de propagandas como as da ‘NEXTEL’. A ‘CONGÁS’, empresa fornecedora de gás encanado, utiliza chefes de restaurantes renomados e queridos por seus clientes para contar suas histórias e de seus restaurantes. Ter uma boa história para contar tornou-se um meio muito eficaz de projetar-se e conseguir espaço e atenção na mídia, assim, toda história sendo bem narrada, no momento adequado e dentro de um contexto apropriado, pode conduzir o enunciador ao sucesso.




    As pessoas são curiosas e se interessam pela vida de outras pessoas, a respeito disso temos como exemplo os Youtubers, Blogueiros, participantes do Big Brother, entre outros, que viram celebridades por terem ou contarem histórias com as quais outras pessoas se identificam. Por esse motivo, também leem biografias, acompanham novelas, e sempre vão querer saber o final da história. Então, se a narrativa é interessante e se a situação narrada faz parte se sua rotina, elas disporão de seu tempo para conhecer essas histórias. Desse modo, o Storytelling pode tornar uma pessoa, uma marca ou uma empresa, até então desconhecida, em algo/alguém famoso, apenas contando uma boa história. Mas é preciso ter cuidado com o que diz, pois a relevância está ligada à transparência da história, que pode até não ser verdadeira, desde que não pretenda enganar o consumidor a esse respeito.




    Entendemos, então, que há muitas possibilidades de utilização do Storytelling pelas empresas, o que precisa ficar claro é que se trata de uma ferramenta de comunicação importante e que não deve ser utilizada indiscriminadamente, compartilhando histórias, sem objetivos definidos. “O Storytelling aplicado a marcas fica mais claro, quando o enxergamos pelo viés multitramático e entendemos as ações de comunicação como cenas, que podem fazer parte de sequências, que podem se somar em atos de maior envergadura” (XAVIER, 2015, p. 101).




    As funções designadas ao Storytelling relacionadas ao mundo corporativo estão nos processos de comunicação das empresas, em apresentações corporativas ou de vendas, no treinamento e na motivação de colaboradores/funcionários, na socialização de novos membros, facilitando sua adaptação aos valores organizacionais. Portanto, o Storytelling também pode ser utilizado em estratégias de endomarketing, pois ajuda a inserir os colaboradores na cultura das empresas, assim, é uma importante ferramenta de ações de relacionamento, gerando engajamento tanto dos clientes externos [quem adquire os produtos ou serviços] quanto dos internos [os sócios, acionistas, funcionários etc.]. Assim, alguns usos do Storytelling no mundo corporativo são:




    Criar empatia e ‘quebrar o gelo’.




    Construir um espírito de grupo.




    Preservar e difundir a história da empresa.




    Criar uma identidade de marca.




    Transmitir conceitos e valores para uma equipe.




    Promover inovação.




    Partilhar visões.




    Convocar para a ação.




    Humanizar as relações.




    Encantar clientes.




    Motivar grupos e inspirar as pessoas (FRANCO, 2015, p. 115).




    Nós contamos histórias para organizar e rememorar nosso passado, mas elas também servem para organizar e projetar o futuro. O discurso propagandista está sempre em busca de novas maneiras de se reinventar, precisa constantemente encontrar novos meios para persuadir, criar crenças e hábitos de consumo no público-alvo. Para tanto, é preciso se adequar às exigências e à evolução de um mercado consumidor que está em constante mudança e os profissionais de marketing não demoraram em aproveitar as possibilidades do Storytelling.




    
 1.4 DO MARKETING À PROPAGANDA INSTITUCIONAL





    O planejamento de marketing envolve vários elementos, para que seja concretizado. Os principais que fazem parte desse processo estão relacionados ao que chamamos de “4Ps”, ou seja, produto, preço, praça ou distribuição e promoção ou comunicação.




    Dessa forma, o conceito de marketing está diretamente relacionado com a forma como a empresa “cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestão estratégica das variáveis de marketing: produto, preço, comunicação e distribuição” (DIAS, 2003, p. 2). Portanto, planejar o marketing significa “satisfazer as necessidades dos consumidores, para isso se utiliza de diversos processos de criação, comunicação, entrega e troca de ofertas de valor entre outros, para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo” (GREWAL, 2012, p. 05).




    Existem muitos conceitos de marketing aplicados aos mais diversos setores, mas em qualquer desses conceitos percebemos que sempre envolve conhecer o consumidor, verificar quais são suas necessidades e desejos, produzir meios para atender tais necessidades em forma de produtos ou serviços, distribuir e divulgar sobre a existência desses produtos e serviços. Desse modo, a administração de marketing implica “estudar o mercado (suas tendências), o consumidor (suas preferências), persuadi-los (pela propaganda), promover o produto e organizar sua distribuição” (SANT’ANNA, 2006, p. 17).




    O marketing não se limita apenas a criar, a promover e a fornecer bens e serviços a seus clientes, “os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens, serviços, experiências, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizações, informações e ideias” (KOTLER, 2005, p. 25). Nisso podemos incluir o marketing societal [envolve ideias sociais e éticas como preocupação com os produtores, seus processos de produção e desenvolvimento socioeconômico, bem-estar dos funcionários e das comunidades circunvizinhas, políticas de salários e preços justos – política do ganha/ganha, entre outros], o marketing ambiental [envolve preocupação com ecologia, meio ambiente, preservação de recursos naturais etc.], o marketing de relacionamento [envolve processos de captação, de retenção e de fidelização de clientes], o marketing cultural [envolve o desenvolvimento da educação, da cultura e do lazer], entre outros modelos.
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4. designagdes tedricas dos tipos: narragao,
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exposicao.

GENEROS TEXTUAIS

1. realizagdes linguisticas concretas definidas
por propriedades sociocomunicativas;

2. constituem textos empiricamente
realizados, cumprindo fungdes em
situagoes comunicativas;

3. sua nomeagao abrange um conjunto aberto
& praticamente ilimitado de designagdes
concretas determinadas pelo canal, estilo,
contetido, composi¢ao e fungao;

4. exemplos de géneros: telefonema,
sermao, carta comercial, carta pessoal,
romance, bilhete, aula expositiva,
reunido de condominio, horéscopo, receita
culindria, buta de remédio, lista de compras,
cardapio, instrugdes de uso, outdoor,
inquérito policial, resenha, edital de
concurso, piada, conversagao espontanea,
conferéncia, carta eletronica, bate-papo
virtual, aulas virtuais etc.
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