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RESUMO

O trabalho tem o objetivo estudar a pratica da narrativa e do storytelling e
analisar as geracdes (segundo Howe e Strauss) baby boomers, X, millennials e Z,
com foco principal nos millennials, e a demanda desses individuos por propdsito
corporativo e storytelling. A primeira parte do trabalho analisa alguns conceitos de
narrativa e a relacdo do termo com pertencimento e memodria. Em seguida, é
entendido o que é storytelling e a relevancia da pratica para as estratégias
contemporaneas de comunicacdo. Em seguida sdo analisadas as geracdes, com
foco especial nos millennials. Nesse ponto do trabalho podemos observar a
demanda dessa geragao por praticas corporativas responsaveis e com proposito - €
0 ponto de encontro dos dois temas deste trabalho. Sem demora, s&o analisados
dois cases de empresas brasileiras (Banco do Brasil e Natura) que tém buscado se
aproximar dos millennials por meio do storytelling. No final do trabalho é sugerido o

papel do profissional de Relacfes Publicas perante esse contexto.

Palavras-chaves: storytelling, narrativa, millennials, pertencimento, geracoes,

propdsito corporativo.



ABSTRACT

This work aims to study the practice of narrative and storytelling and analyze
the generations (according to Howe and Strauss) baby boomers, X, millennials and
Z, focusing on the millennials and the demand of these individuals for corporate
purpose and storytelling. The first part of this paper analyzes some concepts of
narrative and its relation to belonging and memory. Next, it is understood what is
storytelling and the relevance of this practice to contemporary communication
strategies. In the next chapter, the generations are analyzed, with special focus on
the millennials. At this point of the work we can observe the demand of this
generation for responsible and purposeful corporate practices - it is the meeting point
of the two themes of this work. Without delay, two cases of Brazilian companies
(Banco do Brasil and Natura), that have tried to approach millennials by means of
storytelling, are analyzed. At the end of the paper is suggested the role of Public

Relations professional in this context.

Keywords: storytelling, narrative, millennials, belonging, generations, corporate

purpose.
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INTRODUCAO

Este trabalho aborda a diferenca entre as geracbes baby boomers, X, Y
(millennials) e Z, com foco na geracao Y e a sua exigéncia por narrativas e proposito
corporativo.

A escolha por esse tema se deu por trés motivos. O primeiro € que até 2025,
como sera melhor explicado ao longo do trabalho, a geracéo Y representard mais da
metade do mercado de trabalho. Isso quer dizer que além da forca de trabalho, os
millennials representardo também os mais altos cargos de gestdo e de tomada de
deciséo, influenciando diretamente o desenvolvimento dos negdcios, da economia e
da politica. O segundo motivo € que é de responsabilidade do profissional de
Relac¢des Publicas organizar e dar significado e sentido as informagdes. Isso quer
dizer que uma estratégia de comunicacédo, além chamar a atencéo do publico-alvo,
deve também interagir e engajar esse publico. Diante dessa nova geracdo de
consumidores (os millennials) e do excesso informacional causado pela
globalizacé@o e pelo avanco das tecnologias, ha a necessidade de repensar novas
estratégias de comunicacdo que conversem com esse publico. Como sera mostrado
ao longo do trabalho, esse publico, no geral, tende a prezar pelo propdsito das
corporacdes e por narrativas de cunho social, sustentdvel e comunitério. Ou seja, é
importante que o comunicador contemporaneo tenha capacidade de arquitetar as
narrativas de modo que além de informar, seja possivel comunicar, utilizando
estratégias que possam favorecer a troca de mensagens com bases em
experiéncias de vida - mais humanizadas -, para que elas sejam, de fato,
envolventes e principalmente efetivas. E o terceiro motivo para essa escolha de
tema € que eu, Verdnica, faco parte da geracdo millennial e estou no caminho para
me tornar uma profissional de Relag¢des Publicas. Logo, como millennials, partilho
do sentimento de exigir que as empresas com as quais me relaciono tenham
propasito e valores que conversem com 0S meus; e como profissional de Relagdes
Pdblicas, sinto a necessidade de criar estratégias de comunicacdo mais
humanizadas e que realmente criem uma via de méo dupla com esse novo publico
gue preza tanto por narrativas e por proposito.

O capitulo 1 deste trabalho discorre sobre narrativa e storytelling. Na primeira
parte do capitulo € abordada a relacdo de dependéncia entre narrativa,

pertencimento e memoria. Para discorrer sobre narrativa, o trabalho conta com as
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referéncias e entendimentos do socidlogo Muniz Sodré e do jornalista Luiz Gonzaga
Motta. Esse mesmo topico também menciona um artigo da Harvard Business
Review, em que Paul J Zak, diretor e fundador do Centro de Estudos Neuro
Econdmicos da Universidade de Claremont, explica quais as consequéncias
comportamentais e biolégicas do corpo humano quando ouvimos e nos
identificamos com alguma narrativa. Esse primeiro topico se encerra com 0S
assuntos memoria e pertencimento, com o apoio do conhecimento de Marieta
Ferreira e Gilberto Velho, e com a percepcdao de que 0s temas narrativa,
pertencimento e memadria sdo temas dependentes entre si. O segundo topico do
primeiro capitulo discorre sobre storytelling e pertencimento, com referéncias dos
doutores Paulo Nassar e Rodrigo Cogo. Essa sec¢do do trabalho também conta com
cinco conceitos relevantes sobre a préatica de storytelling, segundo o National
Storytelling Network, uma entidade norte-americana que promove debates e
encontros acerca do tema. O capitulo se encerra com a constatagdo de que essa
nova forma de comunicacao € essencial para a contemporaneidade e que o mundo
corporativo ndo sai ileso dessa prética.

Para embasar teoricamente o trabalho sobre a diferenca entre as geracoes, 0
capitulo 2 traz as teorias e ideias de Karl Mannheim, Neil Howe, William Strauss e
Rodrigo Cunha da Silva. Karl Mannheim, filosofo hingaro, é o grande precursor e
pioneiro de estudos sobre este tema. Neil Howe e William Strauss sao dois norte-
americanos que contribuiram muito para o estudo das geracfes. Foram eles que
sugeriram as quatro divisbes de geracbes da populacdo dos Estados Unidos - os
baby boomers, a geragéo X, a geragao Y (ou millennials) e a geragéo Z - de acordo
com importantes acontecimentos historicos, politicos e culturais. Rodrigo Cunha da
Silva, em sua tese de doutorado para a Universidade de Sao Paulo, sugeriu
possiveis marcas geracionais considerando o publico e cenério brasileiros.

Ainda no capitulo 2 é feito o ponto de encontro entre os dois temas:
narrativas e millennials. E feito um recorte mais amplo sobre as principais
caracteristicas dessa geracao e é explicado porque a narrativa de proposito é tao
importante para esses individuos. Também € abordado sobre suas expectativas em
relacéo as corporacoes.

Enfim o capitulo 3 aborda sobre o que algumas empresas tém feito para se
adequarem as expectativas dessa geracdo. A andlise conta com a analise de duas
pecas publicitarias de video de empresas brasileiras: Banco do Brasil e Natura.
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Nas consideracfes finais sdo consolidados os principais achados durante
essa jornada e € sugerido um posicionamento ideal para o profissional de Relacbes

Publicas.

CAPITULO 1
NARRATIVA E STORYTELLING

1.1 Narrativa, pertencimento e memoria

A narrativa esta presente em todos os tempos, lugares e sociedades. Desde
a antiguidade, as cidades classicas organizavam-se a partir do compartilhamento de
narrativas sobre suas vidas cotidianas, sobre a producdo, a politica, etc. Entéo, é
possivel dizer que a narrativa surge com a historia da humanidade. O sociélogo
Muniz Sodré (1988) define a narrativa como discurso capaz de evocar, por meio da
sucessdao de fatos, um mundo dado como real ou imaginario, situado em um tempo

e um espago determinados. De acordo com Barthes (1971):

Ndo ha em parte alguma, povo algum sem narrativa; todas as
classes, todos o0s grupos humanos tém suas narrativas e,
frequentemente, estas narrativas sdo apreciadas em comum por
homens de culturas diferentes, e mesmo opostas; a narrativa
ridiculariza a boa e a ma literatura: internacional, trans-historica,
transcultural; a narrativa esta ai, como a vida (BARTHES, 1971. p.
19).

E entdo, por meio da narrativa, que o conhecimento objetivo e subjetivo do
mundo se transforma em relatos, em historias. A partir desses enunciados, €&
possivel fazer relagBes entre os fatos, organizando a realidade de maneira légica e
cronoldgica e possibilitando a incorporacéo de significados e sentidos. E a partir da
narrativa que conseguimos compreender o mundo. Segundo Motta (2007), € a
qualidade de descrever algo enunciando uma sucessdo de estados de
transformacao que organiza o discurso narrativo, produzindo significacbes e dando

sentido as coisas e aos nossos atos. Ele afirma que
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Ao estabelecer sequéncias de continuidade (ou descontinuidade), as
narrativas integram acdes no passado, presente e futuro, dotando-as
de sequenciacdo. O relato temporal perspectiva os estados e as
acbes em momentos histéricos (mudancas evolutivas). (MOTTA,
2007, p. 2).

Apesar de sermos individuos Unicos e singulares, somos parte de um sistema
maior e universal. Criamos lagos de relacionamento e pertencimento primeiro com
nossas familias, depois com amigos e entdo com a sociedade. O sentimento de
pertencimento pode ser criado por inUmeros motivos que nos fazem sentir proximo
ao outro por termos algo pelo que partilhamos: valores, crencgas, habilidades,
experiéncias, religido, grupos de amigos, territério, passagens da histéria, ambiente,
comportamentos e outros. Dessa forma, € possivel dizer que as narrativas geram
este sentimento de pertencimento ou mesmo que o pertencimento se da por meio
de narrativas.

Paul J Zak, diretor e fundador do Centro de Estudos Neuro Econémicos da
Universidade de Claremont, nos Estados Unidos, explicou em um artigo® para a
Harvard Business Review? porque nos identificamos tanto com as narrativas. Zak e
sua equipe realizaram um estudo onde coletaram o sangue de um grupo de
individuos antes e depois de elas ouvirem algumas histdrias. O resultado foi que,
apos a sessao de narrativas, esse grupo estava com um nivel mais alto de oxitocina
no sangue. Foi entdo descoberto que nosso cérebro produz esse horménio sempre
gue nos aproximamos de outras pessoas e nos sentimos confiantes e seguras ao
lado delas. Esse maior nivel de oxitocina também tem consequéncias
comportamentais: estimula o senso de empatia, que é a nossa capacidade instintiva
de compreender o outro. O estudo mostrou, também, que o nivel de atencdo das
pessoas - e também de liberacdo de oxitocina - esta diretamente ligado ao nivel de
tenséo que a historia provocou.

Ao falar de narrativa e pertencimento, é importante entrarmos também no

campo da memoria. De acordo com o Michaelis (2019), dicionario da lingua

1zAcK J. P. Why Your Brain Loves Good Storytelling. Disponivel em: https://hbr.org/2014/10/why-
your-brain-loves-good-storytelling. Acesso em 11 de abril de 2019.

% A Harvard Business Review é uma publicacdo sem fins lucrativos totalmente pertencente a
Universidade de Harvard. Suas publicac6es abrangem os mercados académico, corporativo e
gestores individuais, e a missao da entidade é melhorar a pratica de gestdo em um mundo em
mudanca.



https://hbr.org/2014/10/why-your-brain-loves-good-storytelling
https://hbr.org/2014/10/why-your-brain-loves-good-storytelling
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portuguesa, memoria € a faculdade de lembrar e conservar ideias, imagens,
impressdes, conhecimentos e experiéncias adquiridos no passado e habilidade de
acessar essas informacdes na mente; é o relato oral ou escrito de algum
acontecimento; é a narragdo. E importante pontuar que, segundo Meneses (1992
apud NASSAR; COGO, 2011) a mente humana é suscetivel a esquecimentos e a
ocultacéo de fatos e possui um mecanismo de selecéo e de descarte de lembrancas
- 0 que impacta diretamente na personalidade e experiéncia de um individuo.

Para Marieta de Moraes Ferreira (2004, p. 98, apud NASSAR, P; COGO,
R. A histéria e a memadria na comunicacdo organizacional: um estudo da narrativa
da experiéncia para atratividade dos publicos, 2011, p.4), memoéria € um elemento
constitutivo do sentimento de identidade, tanto coletivo quanto individual, como
fruto de um trabalho de construgcdo constantemente negociada e
representacdo de um fenbmeno social. A memodria, assim como a narrativa, é
individual mas também € coletiva. Quando surge o senso de pertencimento, de
compartilhamento, é por que a narrativa passou a ser algo que vai de encontro ao
outro. Gilberto Velho (2001, p. 11, apud NASSAR, P; COGO, R. A histéria e a
memdéria ha comunicacao organizacional: um estudo da narrativa da experiéncia
para atratividade dos publicos, 2011, p.4)) complementa esse raciocinio quando
afirma que “nao existe vida social sem memoria, a prépria possibilidade de interacéo
depende de experiéncias e expectativas culturalmente compartilhadas”. Assim,
podemos afirmar que narrativa, pertencimento e memodria sdo conceitos

dependentes.

1.2 Storytelling

Storytelling é a pratica de se ativar uma memoria coletiva por meio da
narrativa, de lembrancas e/ou experiéncias em comum. De acordo com Paulo
Nassar e Rodrigo Cogo (2011), por storytelling, entende-se um formato de pensar a
comunicacdo, baseado na contacdo de relatos de experiéncia de individuos
integrantes de uma dada comunidade, com estrutura atrativa e engajadora. Ao
contar uma historia, o falante desperta gatilhos mentais no seu publico, fazendo com
gue esse lembre-se mais precisamente da narrativa e sinta-se mais proximo do

dono da historia. Costuma-se dizer que storytelling € a pratica de se contar uma boa
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histéria. Mais do que isso, 0 que realmente importa € a relevancia, a veracidade e o
sentimento de pertencimento que essa historia vai gerar no interlocutor.

Pode-se definir storytelling como a narrativa do pertencimento. O ser humano
estabelece ligagdes interpessoais por meio da pratica de “contacdo de historias”. A
narrativa, entdo, assume um papel de compartilhamento de valores e experiéncias.
Ao perceber histérias em comum criamos uma empatia pelo outro, que nos traz
confianca e credibilidade. Como foi explicado no tépico anterior, o poder de uniédo e
engajamento da narrativa acontece justamente porque ela aborda relagbes entre
grupos - sejam territoriais, historicas, identitarias, de género, etc.

O ser humano busca por vinculos para alimentar uma intensa troca de
energia, emocoes e experiéncias com outras pessoas. Quanto mais positivos forem
esses relacionamentos, maiores sdo as chances de construirmos conexodes
verdadeiras e de confianca com as pessoas com as quais convivemos. O National
Storytelling Network (NSN), uma organizagdo estadunidense que promove
encontros, workshops e debates sobre o tema, define o conceito da seguinte
maneira: “Storytelling € uma forma de arte muito antiga e uma valiosa forma de
expressdo humana usada de diversas maneiras™.

A globalizacédo, os avancos na tecnologia e sobretudo, a era digital, nos leva
a viver em uma era de excesso informacional. Além desse bombardeio de
informacdes por minuto, estd em jogo também a veracidade das noticias que
encontramos na internet - como é o caso das fake news, noticias falsas espalhadas
por algum veiculo de midia, geralmente com a intencao de legitimar um ponto de
vista ou prejudicar uma pessoa ou um grupo (geralmente figuras publicas). Nesse
contexto, o storytelling ganha uma importancia vital por oferecer e estimular os

relacionamentos, a confianga, empatia e troca.

Se a modernidade se caracterizou por uma dominacgéo técnica do
social, por um individualismo exacerbado ou por uma abordagem
racionalista do mundo, as tecnologias da comunicacdo digital
situam-se num novo contexto sécio-cultural, numa nova ambiéncia
social. As comunidades sociais sdo uma nova forma de se fazer

sociedade, mais transitoria e desprendida de tempo e espaco e mais

% National Storytelling Network (NSN). Disponivel em: https://storynet.org/what-is-storytelling/. Acesso
em 10 de maio de 2019.
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baseada na cooperacdo e em trocas objetivas lastreadas pela
comunicacéo digital (COGO, 2016, p.35-36).

A organizacdo NSN explica alguns conceitos importantes sobre a pratica,
dois dos quais séo importantes destacar neste trabalho:

1) Storytelling é interativo
E importante lembrar que a narracdo exige uma via de mao-dupla entre o contador
da historia e seus ouvintes. Na verdade, a contacdo de histérias nasce pela
interacdo e cooperagcdo entre ambos os lados e a intensidade dessa interacao e
humanizacdo é o que vai definir o impacto da prética, ou seja, a relacdo de
credibilidade e identidade que é criada entre os dois publicos - contador e ouvintes -
a partir da narrativa. A NSN também chama a atencéo para o fato de que na pratica
do storytelling, o ouvinte realmente participa da narrativa da historia. Isso porque ele
relaciona experiéncias que teve no passado com a historia que esta ouvindo no
presente, criando uma versao propria da historia e se tornando, na verdade, um

coautor da narrativa.

2) Storytelling como forma de linguagem
Linguagem é a capacidade que possuimos de expressar n0ossos pensamentos,
ideias, opinides e sentimentos. A linguagem estd relacionada a fenbémenos
comunicativos: onde ha comunicacao, ha linguagem. Podemos usar inUmeros tipos
de linguagens para estabelecermos atos de comunicacgdo, tais como: sinais,
simbolos, sons, gestos e regras com sinais convencionais (linguagem escrita e
linguagem mimica, por exemplo). Nesse tépico, a NSN discute o fato da pratica de
storytelling ser considerada uma forma de linguagem, assim como a lingua falada
ou de sinais. E interessante notar que o storytelling vai além da comunicacio

verbal.

E importante pontuar que o mundo organizacional ndo sai ileso dessa nova
forma de comunicacdo. A midia tecnologizada trouxe novos desafios para a
contemporaneidade e os millennials, como veremos mais adiante, exigem uma nova
postura das corpora¢gdes. Como Rodrigo Cogo e Paulo Nassar (2011) comentam, é

importante que a trajetéria da organizacdo seja inspiradora e crie conexdes que
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possam desencadear relacdes positivas e amparar os negocios. O fato é que contar

histérias € algo basico, essencial, simples e poderoso.

CAPITULO 2
ESTUDO DAS GERACOES

Quando se trata do estudo das geracdes, Karl Mannheim, filésofo hangaro, é
considerado o grande precursor e pioneiro do tema. Na obra The problem of

generations (1952), ele define geragdo como o fenébmeno em que:

[...] individuos, mesmo sem proximidade fisica, intelectual ou
qualquer conhecimento do outro, apresentam semelhanga cultural
resultante de suas participacdes em determinado periodo do
processo histérico nos anos de sua formagédo. (MANNHEIM, 1952,
apud SILVA, 2013, p 13-14).

Kupperschmidt (2000) reforca que a esséncia das geracdes é a vivéncia de
acontecimentos sociais significativos em etapas cruciais do desenvolvimento. Uma
geracdo, entdo, pode ser considerada como um grupo que nasceu em um
determinado periodo de tempo e por isso vivenciou 0s mesmos eventos historicos,
sociais e culturais de maneira significativa. Por partilhar essas semelhancas
culturais vindas de determinado periodo histérico, esse grupo tende a incorporar
marcas geracionais, ou seja, um padréo de caracteristicas e personalidades.

Os estudiosos norte-americanos Strauss e Howe (1991) denominam esse
combo de caracteristicas semelhantes de peer personality, ou seja, personalidade
comum, e complementam que além da vivéncia do mesmo periodo e valores e
comportamentos partilhados, as geracoes tém também o sentimento de pertenca a
um mesmo grupo, o que a dupla denomina de perceived membership (traducéo
aproximada para “pertencimento percebido”). Strauss e Howe (2007) também
sugerem que o ciclo de geragcbes muda aproximadamente a cada 20 anos, e que

ndo apenas o periodo de nascimento é determinante para o esteredtipo® da

* Para Ferrés, os esteredtipos séo representacdes sociais, institucionalizadas, reiteradas e
reducionistas. S&o representacdes sociais porque pressupdem uma visao compartilhada que um
coletivo social possui sobre outro coletivo social. Sdo reiteradas porque séo criadas com base na
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geracdo, mas também as mudancas e o amadurecimento entre as diferentes fases
da vida e os principais acontecimentos durante o ciclo dessa gerac&o. E importante
pontuar que para Ferrés (1998 apud IHITZ; PEIXOTO; PORCELLO, 2015), os
esteredtipos sdo uma manifestacdo clara da ideologia latente em um discurso e sao
a inversao da seducao. Podem ser considerados ao mesmo tempo verdadeiros, por
se basearem em aspectos extraidos da realidade, e falsos porque a generalizacao
pode ser vista como uma falsidade ao real.

O valor do estudo geracional € que ele permite criar estereétipos que nos
levam a compreender os valores e comportamentos das geracfes e a relacéo,
diferencas e convivio entre cada uma delas. Devemos levar em conta que as
marcas que dividem os periodos geracionais sdo diferentes para cada nacdo -
considerando o periodo politico, social e cultural que o pais esta vivendo no
momento. Karl Mannheim (1928) sugere que jovens gque experienciam 0S mesmos
problemas historicos, pode-se dizer, fazem parte da mesma geracdo. Os primeiros
estudos sobre o tema geracional se originaram fazendo referéncia a populacao dos
Estados Unidos (também cabivel aos individuos europeus), e mais recentemente,
surgiram estudos voltados para a nacao brasileira, levando em consideracdo as
caracteristicas Unicas do nosso pais.

Na tabela abaixo, com informacdes sugeridas por Strauss e Howe (1991),
podemos observar brevemente as divisbes de anos entre as Ultimas quatro

geracdes norte-americanas e 0s acontecimentos mais marcantes dessas datas:

repeticdo. E séo reducionistas porque transformam uma realidade complexa em algo simples.
(FERRES, 1998, p. 135).
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Tabela 1 - As quatro ultimas geracdes segundo a perspectiva e com a nomenclatura

norte-americana

Geracao Nascidos em | Eventos e icones marcantes

Baby boomers 1943-1960 Vietname, Woodstock, Direitos
Civicos, assassinio de figuras
célebres (John e Robert Kennedy,
Martin Luther King), Guerra Fria,

corrida a Lua, televisao a cores

Geracao X 1961-1980 Fim da Guerra Fria, queda do Muro
de Berlim, televisdo a cabo, MTV,
Sony Walkman, fax, PC, primeiros

telemoveis

Geracao Y (Millennials) 1981-2004 11 de setembro, guerras do
Afeganistdo e do Iraque, portateis,

videojogos, smartphones, internet

Geracdao Z (nativos digitais) | 2005-... Redes sociais: Facebook, Twitter,

Instagram...

Fonte®: FEIJO, Jodo Paulo. A teoria geracional (Strauss e Howe). Acesso em 10 de
abril de 2019.

Rodrigo Cunha da Silva, doutor e pds-doutorando em Administracdo pela
Universidade de S&o Paulo (USP), durante sua tese de doutorado, apontou
possiveis marcas geracionais considerando o publico e cenério brasileiros. Silva
(2013) utilizou as mudancas nas relagbes de trabalho no Brasil, motivadas pelo
cenario politico-econémico do pais, para levantar os anos de mudancas geracionais

no Brasil:

® FEIJO, J. P. A teoria geracional (Strauss e Howe). Disponivel em:
https://docplayer.com.br/24876737-Cranberr y-toolbox-a-teoria-geracional-strauss-e-howe-o-problema-e-
0-seu-contexto.html. Acesso em 10 de abril de 2019.



https://docplayer.com.br/24876737-Cranberr%20y-toolbox-a-teoria-geracional-strauss-e-howe-o-problema-e-o-seu-contexto.html
https://docplayer.com.br/24876737-Cranberr%20y-toolbox-a-teoria-geracional-strauss-e-howe-o-problema-e-o-seu-contexto.html
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e Baby boomers -1946 a 1964
e X-1965a 1985
e Y -apartir de 1985

Como podemos observar, Silva ndo documentou o periodo de idade da
geracdo Z. Isso por que no ano de sua tese, em 2013, essa geracao ainda néo

havia entrado no mercado de trabalho - campo de estudo do autor.

2.1 Os baby boomers

Os baby boomers séo a geracédo que nasceu entre os meados dos anos 40 e
60, momento pos-crise causada pela Segunda Guerra Mundial e retomada da
economia. Como o proprio nome ja diz, essa geracao foi marcada por uma alta taxa
de natalidade - principalmente nos Estados Unidos.

O publicitario André Oliveira, diretor de Trending, Mapeamento e Andlise de
Tendéncias da Box 1824, explica em entrevista® para a Rede Globo (2014) que os
baby boomers foram pecas-chave para a conquista de uma série de causas sociais

do ultimo século:

Eles foram agentes de grandes transformacdes, a comecar pelo
debate do papel da mulher, quebrando, além disso, barreiras
politicas. Eles foram a juventude que saiu de casa para morar
sozinha, pregando a paz, o amor e 0 sexo livre. Essa geracao foi
muito contestadora e isso catalisou uma série de mudancgas, muitas
das quais a gente vive até hoje. (OLIVEIRA, 2014).

Por consequéncias das instabilidades vividas durante a Segunda Grande
Guerra, essa geracao busca um ambiente de trabalho estavel e de bastante

disciplina:

A geracdo baby boomers caracteriza-se por procurar empregos para

uma vida toda e demonstram lealdade a organizacdo na qual

® REDE GLOBO. Veja as caracteristicas que marcaram as geracdes 'baby boomer', X, Y e Z.
Disponivel em: http://redeglobo.globo.com/globociencia/noticia/2013/10/veja-caracteristicas-que-
marcam-geracoes-baby-boomer-x-y-e-z.html. Acesso em 17 de marc¢o de 2019.
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trabalham. Tendem a definir a si mesmos por meio de seus
trabalhos. Também sao, muitas vezes, mais resistentes a mudancas,
além de terem menos experiéncia e treinamento em tecnologia do
que as geragdes X e Y. Essa geragdo demonstra mais motivagéao,
otimismo e apreco pelo trabalho realizado e seus integrantes sao
inclinados ao trabalho em equipe. Muitos desses individuos
desenvolveram suas carreiras por muito tempo em uma Unica
empresa (WESTERMAN; YAMAMURA, 2007, apud SILVA, 2013,
p.17).

Essa geracdo desafiou as estruturas politicas, sociais e culturais da geracao
anterior, deixando a imagem de uma geracao bastante autoconfiante. Vale lembrar
gue no Brasil, essa geracao entrou no mercado de trabalho no auge da Ditadura
Militar (1964 a 1985). Por consequéncia das instabilidades vividas por esses
individuos, eles tendem a buscar um ambiente de trabalho que seja estavel e de

bastante disciplina.

2.2 A geragao X

A geracdo X surgiu entre meados das décadas de 60 a 80, sendo filhos da
geracdo baby boomers. O termo “geracdo X’ foi usado pela primeira vez pelo
fotografo Robert Capa, cofundador da agéncia Magnum em Paris, como titulo de um
de seus ensaios fotograficos com jovens que nasceram logo apdés a Segunda
Guerra Mundial. O projeto foi divulgado em 1953 pelo Picture Post do Reino Unido e
pelo Holiday, dos Estados Unidos.

O termo “geracao X’ foi utilizado mais tarde pela jornalista britanica Jane
Deverson, em 1964, durante um estudo para a revista Women’s Own, a respeito da
juventude britanica. Os jovens da época eram considerados muito rebeldes para o
padrdo por demonstrarem comportamentos ndo usuais, como o ateismo, liberdade
sexual precoce e 0 ndo conformismo aos pais e as autoridades. Deverson se juntou
ao escritor Charles Hamblett e juntos publicaram um relatério com esse estudo,
apelidando essa juventude de “geragdo X”. Nao se sabe se a letra X refere-se a

incognita matematica que deve ser descoberta, ou se esta relacionada a expressao
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em inglés “X-rated”, cujo significado é ag&o ou produto pornografico, em referéncia a
expansao da liberdade sexual (SERRANO, 2010).
Méarion Strecker, jornalista brasileira, complementa sobre o assunto em um

artigo’ para o jornal Folha de S. Paulo:

Geracdo X também se tornou o nome de um livro de sociologia, de
Jane Deverson e Charles Hamblett, publicado em 1965. Falava dos
jovens que dormiam juntos antes de casar, que ndo aprenderam
muito bem quem era Deus e/ou que ndo obedeciam mais a seus
pais. (STRECKER, 2011).

E importante lembrar que essa geracéo foi marcada por uma nova realidade,
como a entrada da mulher no mercado de trabalho e o aumento do numero de
divorcios. Essa geracao também presenciou o surgimento do computador pessoal,
da televisdo a cabo, do videogame e da internet.

Quanto ao ambiente profissional, percebe-se que a geracdo X tende a

mostrar atitudes de inquietacdo e contestacao:

Além disso, individuos da gerag¢do Y sdo vistos como pessoas que
valorizam objetivos pessoais e familiares acima de objetivos
profissionais. Também demonstram forte intengdo de balancear
aspectos pessoais e profissionais, por meio de semanas de trabalho
mais reduzidas e outros arranjos flexiveis de trabalho (SMOLA;
SUTTON, 2002, apud SILVA, 2013, p. 18).

Individuos dessa geracdo comecam a desafiar os modelos corporativos da
época e prezam por modelos mais flexiveis, liderancas menos horizontais e mais
autonomia.

2.3 A geracao Y ou millennials

Strauss e Howe (1991) foram os criadores do termo “millennials”. Segundo a

dupla, considerando a populagdo norte americana, essa é a geracdo que nasceu

" STRECKER, M. Gen X, Y ou Z? Qual é a sua?, 2011. Disponivel em:;
https://wwwl.folha.uol.com.br/fsp/mercado/me1002201128.htm. Acesso em 8 de maio de 2019.



https://www1.folha.uol.com.br/fsp/mercado/me1002201128.htm
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entre 1981 e 2004, e segundo Silva (2013), no estudo para a populacéo brasileira, a
geracdo abrange os nascidos a partir de 1986. Uma das principais caracteristicas
dessa geracéo é ter crescido junto com um ambiente tecnoldgico, globalizado e de
facil acesso a informacgéo, tecnologia e internet.

E importante lembrar que essa geracdo tem como pais os individuos da
geracao X, “pais, que nao querendo repetir o abandono das geracdes anteriores,
encheram-os de presentes, atencdes e atividades, fomentando a auto estima de
seus filhos. Eles cresceram vivendo em agéo, estimulados por atividades, fazendo
tarefas multiplas.” (AZEVEDO, 2012, p. 8). Assim, podemos observar que esses
jovens tém se tornado individuos ambiciosos e muito dinamicos - principalmente

devido ao fécil acesso a informacéo.

Nascem durante um periodo de pragmatismo individualista,
autossuficiéncia e permissividade; crescem como criangas
crescentemente protegidas, emergem como jovens adultos
otimistas. (STRAUSS, HOWE, 2007).

Azevedo (2012) afirma que essa € uma geracao que tem muita preocupacao
com o meio ambiente e causas sociais - principalmente devido ao aquecimento
global, desmatamento, falta de 4gua, pobreza, fome mundial e inimeros problemas
ambientais que passam a ser estudados e divulgados ainda mais devido a
globalizacéao.

Como a geracdo dos millennials € um dos focos principais deste trabalho, a

analisaremos mais detalhadamente no proximo topico.

2.4 A geracao Z

Ainda nao existem estudos suficientes que sugiram a idade da geragédo Z no
Brasil. Para a populacéo norte americana, Strauss e Howe (2007) consideram que
essa € a geracdo dos individuos nascidos a partir de 2005. Outros especialistas no
tema consideram parte da geracéo os nascidos a partir da metade da década de 90.

A geracdo Z também é conhecida como a geragdo dos chamados “nativos
digitais” - eles e seus pais (geracao dos millennials) ja nasceram totalmente imersos

na tecnologia. A psicopedagoga Ana Claudia Bertolani de Andrade (2017) comenta
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em um artigo® para o jornal Estado de S. Paulo, “eles ndo conheceram o mundo
sem internet, ndo imaginam a vida off-line. Esses jovens tém acesso a um mundo
de informagbes ao simples toque na tela. S&o nativos digitais, usam internet,
celulares, ipads, ipods, smartphones, jogos eletronicos. Estdo conectados nas redes
sociais e sao apaixonados por tecnologia”.

Segundo um relatério® do banco americano Goldman Sachs, essa geragéo
controla o equivalente a US$ 44 bilhdes em poder de compra nos EUA. O relatorio
complementa, “Criados por seus pais da geracdo X durante uma época de stress
econOmico, fardos crescentes de divida estudantil, tensdes sécio-econémicas e
guerras internacionais, esta juventude tem uma visdo menos idealista e mais

pragmatica do mundo”.

2.5 Um recorte da geracdo millennials e a exigéncia pelo storytelling e

proposito corporativo

Segundo Aaron Hurst'® (Forbes, 2014), empreendedor e autor do livro “The
Purpose Economy”, em entrevista para a Forbes, revista estadunidense de
economia e politica, a geracdo dos millennials representard mais de 75% do
mercado de trabalho até 2025. Essa informacédo quer dizer que além da forca de
trabalho, os millennials representardo também os mais altos cargos de gestdo e
tomada de decisdo. E por esse motivo que essa geracio é o recorte principal deste
trabalho. Profissionais Y assumirdo, cada vez mais, posicbes de lideranca,
influenciando diretamente o desenvolvimento dos negoécios. Portanto, ndo ha
margem para questionamento sobre a importancia das empresas se comunicarem
de maneira eficiente, contribuindo para o engajamento e estreitando o vinculo com
essa geragao.

Como explicado brevemente no ultimo capitulo, os millennials séo individuos
gue nasceram no cenario da era da informacdo e tecnologia. De acordo com

Strauss e Howe (2007), os contributos dessa geracéo para a sociedade tém relacao

8 JARDIM, L. Os desafios dos nativos digitais: a Geracao Z!, 2017. Disponivel em:
https://educacao.estadao.com.br/blogs/blog-dos-colegios-liceu-jardim/geracaoz/. Acesso em 20 de
abril de 20109.

® EXAME. Esqueca os millenials a geragdo Z vem ai, 2017. Disponivel em:
https://exame.abril.com.br/economia/esqueca-os-millenials-a-geracao-z-vem-ai/. Acesso em 20 de
abril de 2019.

19 Dado obtido em entrevista de Aaron Hurst a revista Forbes, em maio de 2014.



https://educacao.estadao.com.br/blogs/blog-dos-colegios-liceu-jardim/geracaoz/
https://exame.abril.com.br/economia/esqueca-os-millenials-a-geracao-z-vem-ai/
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com o sentido de comunidade, o otimismo, a criacdo de riqueza e a evolucdo da
tecnologia.

O estilo de vida dos millennials estd sendo associado cada vez mais a
conceitos como economia colaborativa, consciéncia ambiental e sustentabilidade. A
cultura de consumo tem se transformado e esta cada vez mais focada no acesso
compartilhado a servicos do que na propriedade dos mesmos. Nao € a toa que
empresas desse tipo, como Uber, Rappi, Yellow, AirBnb, iFood e até locais de
coworking! surgem para atender as necessidades dessa geracao - que hoje possui
entre 20 e 35 anos. Arthur Viana (2016), em artigo para o site Outbound Marketing,
sugere que o comportamento dos millennials estd inteiramente ligado as suas
experiéncias com o produto. Diferentemente das outras geracdes, os millennials séo
caracterizados por serem mais criticos e exigentes, principalmente no curto prazo.

Ainda segundo Aaron Hurst (Forbes, 2014), ndo é dinheiro o0 que move 0s
millennials, e sim o proposito. Na verdade, o empreendedor afirma que 84% dessa
geracao busca por um trabalho que esteja alinhado com seus valores e propésito de
vida. Assim, se uma empresa deseja chamar a atencéo desse publico, ela deve se
valorizar e fazer parte da “economia do propédsito”, que, para Hurst, “¢ uma
economia onde o valor se encontra ao estabelecer um propdsito para empregados e
clientes - atendendo a necessidades maiores que as deles mesmos, possibilitando o
crescimento pessoal e construindo o senso de comunidade” (Forbes, 2014).
Leonardo Tristdo, diretor-geral do Airbnb Brasil, deu uma entrevista'® para o blog do
Congresso Nacional das Relacbes Empresa-Cliente, onde comentou que 76%
dessa nova geracdo prefere uma experiéncia a uma relacdo de posse. E foi com
base na analise dessa constatacdo que o Airbnb, plataforma de compartilhamento
de casas, surgiu.

A Edelman, agéncia global de Rela¢cbes Publicas, em 2011, realizou uma
pesquisa para entender a relacdo dos consumidores com marcas que prezam por
um proposito social. A pesquisa mostrou que entre 2008 e 2010, cerca de 42% dos

participantes disseram que quando a qualidade e preco sdo 0s mesmos, optariam

1 E um modelo de trabalho que se baseia no compartilhamento de espaco e recursos de
escritorio, reunindo pessoas que trabalham ndo necessariamente para a mesma empresa ou na
mesma area de atuacao.

12 CONAREC. Como empresas encantam Millennials, 2017. Disponivel em:
http://www.conarec.com.br/2017/09/12/como-empresas-encantar-millennials/. Acesso em 15 de maio
de 2019.



http://www.conarec.com.br/2017/09/12/como-empresas-encantar-millennials/
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pela marca que tivesse o proposito que mais se relacionasse com eles. Em 2012,
um ano depois, esse cenario subiu para 53%, provando mais uma vez que O
propésito tém grande relevancia nessa nova economia. Os millennials estdo, na
verdade, buscando por marcas que os fagcam sentir como parte da solucdo e nao do
problema.

Segundo Ho Kwon Ping (2013), empresario e Presidente Executivo do
Banyan Tree Holdings, em artigo®® para o jornal estadunidense The New York
Times, “No meio de uma devastadora crise financeira, a geragao dos millennials tém
sido desafiada a re-imaginar a responsabilidade corporativa”. A verdade é que frente
a uma crise politica, ambiental, social e econémica, os millennials estdo exigindo
gue as empresas tomem partido como lideres engajadoras para a resolucdo desses
conflitos. Karl Mannheim (1928) ja dizia que individuos que experienciam 0s
mesmos problemas histéricos concretos, pode-se dizer, fazem parte da mesma
geracdo. A questdo € que essa geracdo tem exigido cada vez mais que as
corporacdes retornem para a populacdo o que elas tém consumido de matéria
prima, além de cobrar a diminuicdo de poluicdo e descarte de residuos, o fim de
teste em animais, a diminuicdo da utilizacdo de compostos de origem animal e,
dentre outras coisas, a necessidade de inclusio e diversidade social. E exigir uma
via de mao dupla, que seja benéfica para ambos os lados.

Ainda no artigo para o The New York Times, Ping comenta que essa nova
tendéncia se manifesta de quatro maneiras: primeiro, a lealdade a causa acima da
lealdade a marca; segundo, a expectativa de ver as corporacfes somando algo a
sociedade; terceiro, a interdisciplinaridade entre os profissionais; e quarto, o
estimulo a colaboracdo entre empresas, e ndo a competicdo. A lealdade a causa
foca nos ideais, propésito e valores do negdcio, enquanto a lealdade a marca foca
no status do produto perante o mercado. Temos visto negdcios sustentaveis e
aplicativos de compartiihamento (como Uber, Airbnb e Yellow) crescerem tanto
justamente por que os millennials agora estdo na posi¢cao de consumidores. Ping da
o0 exemplo sobre o nosso consumo do refrigerante Coca-Cola: compramos Coca-
Cola porque a publicidade traz um urso polar e questdes sobre o aguecimento
global ou entéo, o slogan de “Abra a sua felicidade”, e ndo “Abra a sua Coca-Cola”.

Essas préaticas de narrativa de marca sdo exemplos de storytelling. Essa geracao

13 NY TIMES. The Millennial perspective. 2013 Disponivel em:
https://nytimesineducation.com/spotlight/the-millennial-perspective/. Acesso em 20 de abril de 2019.
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marca um novo estilo de consumo, baseado tanto no produto propriamente dito
guanto no proposito ou paixdo da empresa. Ping termina o artigo resumindo a
geracdo Y em trés palavras: colaboracao, orientacao e otimismo.

Luis Antbénio Giron (2013) comenta no livro “Storytelling: as narrativas da
memoria na estratégia da comunicagao”: “[...] a missdao do comunicador € unir os
sujeitos - “corporativos” e “comuns” - para humanizar as narrativas. Ele ensina que
a estratégia da comunicagdo deve partir de um ponto sé: o ser humano’
(contracapa, 2016). E é exatamente isso que o storytelling aborda: a humanizacao
da empresa por meio da pratica da narrativa e resgate de memarias. Essa pratica
traz significado e sentido para o fazer das empresas, que € justamente o que a
geracdo Y demanda das corporagdes, tanto como consumidores e clientes quanto
como colaboradores dessas empresas e isso significa “entender que ha uma
transformacao profunda no mapa das profissbes e novas destrezas mentais sao

requisitadas para trabalhar com as novas geracdes” (COGO, Rodrigo, 2016, p.40).

CAPITULO 3
ANALISE DE CASES

O desafio, nesta fase, é utilizar expedientes de franqueza numa
negociacdo aberta e ndo os tradicionais artificios de seducdo e
manipulacdo que ndo mais surtem efeito na opinido publica da era
digital (COGO, Rodrigo, 2016, p.36).

Esse capitulo é destinado a uma analise do trabalho que algumas empresas
tém feito, considerando a exigéncia da geracéo Y por comunica¢cdes com proposito
e narrativa. Esse novo olhar para a comunicacéo corporativa é essencial por que ele
trata o cliente de acordo com suas experiéncias, sonhos e proposito de vida -
caracteristicas que sao inerentes aos individuos. As redes sociais digitais também
forcaram o mercado a propor novas praticas e estratégias de comunicagéo,

relacionamento e linguagem, devido ao alcance informativo e interativo das redes.

E importante, para a comunicacdo nas e das organizacdes,
encontrar uma sintonia com individuos e grupos de interagdo. O

resgate historico, através da contacdo de historias ou storytelling,
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conforma-se num formato atrativo e de repercussdao, dando
visibilidade a mensagem oficial mesmo em tempos de diversidade
de fontes emissoras (NASSAR, Paulo; COGO, Rodrigo, 2011, p.2).

Essa sintonia entre a corporacao e seus grupos de interacdo se da quando a
empresa estd disposta a compreender seus stakeholders'® e entender qual a
demanda deles. E importante que as corpora¢des estejam em constante inovacg&o
por que, como vimos, os individuos também estdo em constante mudanca. A
escolha de cases para serem analisados neste trabalho se deu por pecas de
comunicacéo que foram lancadas no ano de 2019 por empresa brasileiras, no caso
pelo Banco do Brasil e pela Natura. As duas pecas analisadas cobrem os pontos de
propésito, narrativa e sentimento de pertencimento, que sdo justamente as
demandas da geragao millennials.

E importante pontuar que apesar de que as pecas principais analisadas a
seguir serem pecas publicitarias, uma estratégia de comunicacdo s6 se da por meio

de uma comunicac¢ao organizacional integrada:

A comunicagdo organizacional integrada deve expressar uma Vvisdo
de mundo e transmitir valores intrinsecos, ndo se limitando a
divulgacdo dos produtos ou servicos da organizacdo. Deve
contribuir, por meio de uma sinergia da comunicacdo institucional,
mercadoldgica, interna e administrativa, para a constru¢cdo de uma
identidade corporativa forte e sintonizada com as novas exigéncias e
necessidades da sociedade contemporanea (KUNSCH, 2003, p.
180).

Ou seja, é necessaria uma dindmica entre comunicacgao interna, externa e o

marketing para que um plano de comunicagao estratégica seja realmente efetivo.

14 Neste trabalho, sera considerada a definicdo de R. Edward Freeman (1984), na qual stakeholders
séo grupos ou individuos que podem afetar ou serem afetados pelas atividades das organizacdes.



28

1. Case 1: Banco do Brasil - BB, mais que digital

O primeiro case a ser analisado neste trabalho € a propaganda publicitaria do
Banco do Brasil, divulgada pela televisdo e internet em abril de 2019%°. A
propaganda estimula a abertura de uma conta corrente no banco de maneira
simples, préatica e rapida: pelo aplicativo da instituicdo financeira. Bancos sao
sindbnimos de muita burocracia e papelada e ultimamente essas instituicbes tém
tomado uma série de iniciativas para se afastarem dessa realidade que mais afasta
do que aproxima. Bancos 100% digitais, como o NuBank, tém surgido com essa
proposta de oferecer servicos a um simples toque no celular, sem taxas, burocracia
ou infinitos documentos - e tém feito muito sucesso. Claro, o Banco do Brasil
também nao ficou de fora dessa mudanca de mercado. A instituicdo criada em 1808
€ o primeiro banco brasileiro e € claro, o grande desafio € se manter em constante
inovacdo para se manter no mercado. E exigida uma grande dedicacdo para
entender quais as demais demandas dos novos consumidores e essa propaganda,
ao meu ver, foi uma tentativa do banco de atrair o publico mais jovem e competir
com os bancos digitais.

A propaganda recentemente veiculada € marcada pela juventude e
diversidade dos personagens, tanto étnica quanto sexual e de personalidade. O
video conta com atores negros, brancos, uma mulher transsexual, homens e
mulheres de cabelos coloridos, rastafari e afro, uma mulher de cabelo raspado e um
homem de cabelo comprido. Além disso, a locutora da propaganda possui um
sotaque que lembra o nordestino e fala praticamente apenas com girias, como "faz
cardo", "biquinho de 'vem ca me beijar", "quebrada de pescoco para o lado”,
"papada negativa", "cara de rica irritada" e "movimento natural esquisito”. No final do
video, a locutora convida o telespectador para fazer parte do Banco do Brasil: “Quer
abrir uma conta no BB? Baixe o app, digite seus dados e capricha na selfie! Faz
cara de quem n&o paga tarifa mensal e nem anuidade no cartdo. E rapido, é facil e é
tudo pelo celular... ou onde vocé quiser!”. O video termina com a assinatura: BB,
mais que digital.

Com o0 uso destes fendbmenos linguisticos e ao observar narrativa da

propaganda, podemos concluir que o publico-alvo que a empresa busca atingir € o

5 PORTAL UAI. Comercial suspenso do Banco do Brasil. 2019. (30s). Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=98aolLLbcVo. Acesso em 18 de maio de 2019.
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publico jovem. Podemos fazer essa afirmacdo devido as referéncias que a
propaganda traz, como o tipo de linguagem, as roupas, as menc¢des ao mundo
digital e a idade aparente dos atores. Esse conjunto de registros mostra que o
Banco do Brasil quer atingir esse tipo de individuo: jovem, descolado e digital - os
millennials.

Sendo assim, podemos concluir que essa peca publicitaria reflete uma
iniciativa do banco de entrada no mundo digital, como uma estratégia para atingir
seu publico alvo - completamente inserido no universo digital. Todos o0s
personagens gue aparecem no video estdo segurando seus celulares para fazer
uma selfie ou tirar uma foto. Ademais, a ideia do video é divulgar a facilidade de
abrir uma conta corrente e fazer outras operacdes diretamente pelo celular.

Além disso, apesar do foco do video ser atrair os jovens para fazerem parte
do banco, esse direcionamento digital acaba atingindo a outros publicos, uma vez
gue a digitalizacao e a internet das coisas séo topicos que fazem parte do cotidiano
e atraem grande parte da populagédo do século XXI.

O interessante desse video é que apesar de ter apenas 30 segundos e nao
trazer dialogos, ele traz caracteristicas do storytelling. No geral, um individuo da
geracdo millennials, ao ver essa propaganda, se sentirA representado. Um
sentimento de pertenca sera provocado por que esse individuo vera parte dele e de
suas experiéncias ali representados. Seja as roupas que ele usa, 0s jovens de sua
idade, os hébitos, a pratica de selfies e de tirar fotos, o linguajar de girias... O
universo que foi criado nesse video € 0 mesmo que o do telespectador da geracao
Y, e isso gera uma aproximacgao e sentimento de confianca do consumidor com a
empresa.

E importante registrar que alguns dias apds o lancamento desta
propaganda, Jair Bolsonaro, atual presidente do Brasil, vetou a veiculacdo da
mesma. Além disso, solicitou a demissdo de Delano Valentim, entdo diretor de
marketing do Banco do Brasil. O pedido foi comprido. O argumento do presidente foi
que ele nao quer que o dinheiro publico seja usado para propagandas “desse tipo”.
Em suas palavras, sequndo matéria publicada no site G1 (2019) de noticias™®:

“‘Quem indica e nomeia presidente do Banco do Brasil, sou eu? N&o preciso falar

16 JORNAL NACIONAL. Bolsonaro volta a defender veto & propaganda do Banco do Brasil. Portal
G1. Disponivel em: https://gl.globo.com/jornal-nacional/noticia/2019/04/27/bolsonaro-volta-a-
defender-veto-a-propaganda-do-banco-do-brasil.ghtml. Acesso em 19 de maio de 2019.
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mais nada entdo. A linha mudou, a massa quer respeito a familia, ninguém quer
perseguir minoria nenhuma e nés ndo queremos que dinheiro publico seja usado
dessa maneira. Ndo é a minha linha. Vocés sabem que ndo é minha linha”. Em
outras situacdes o entdo presidente ja& demonstrou intolerdncia as minorias
(mulheres, LGBTS, negros, pobres) e o veto desta propaganda, que ndo contém
nenhum teor ofensivo, tende a mostrar mais uma vez sua posi¢ao de preconceito.

O Banco do Brasil possui uma série de iniciativas sociais’’. A Fundacéo
Banco do Brasil'® é uma iniciativa do banco que conta com 33 anos de histéria em
busca de acdes de inclusdo socioprodutiva nos segmentos mais vulneraveis da
sociedade brasileira. O Banco apoia o esporte nacional ha 26 anos e € um grande
responsavel pelo crescimento do cenario esportivo no pais®®. Além disso, o Banco
criou, ha 25 anos atras, os Centros Culturais Banco do Brasil (CCBBs): localizados
em Sao Paulo, Belo Horizonte, Brasilia e Rio de Janeiro, 0s espacos
multidisciplinares contam com programacdes regulares nas areas de nas areas de
artes cénicas, cinema, exposic¢oes, palestras, seminarios, musica e educag¢do. Em
2002 o Banco do Brasil criou a UniBB - Universidade Corporativa Banco do Brasil,
um sistema de aprendizado profissional para funcionarios ou ndo da empresa. A
empresa também é responsavel pelo programa Acao Infancia e Vida, um conjunto
de iniciativas desenvolvidas pelo BB em parceria com a Confederacdo Nacional das
Instituicdbes de Apoio e Assisténcia as Criangas e Adolescentes com Cancer -
Coniacc, com foco no diagnéstico precoce da doenca.

O conjunto de iniciativas socioambientais mostra a preocupacdo do banco em
oferecer mais do que um servico para o0s brasileiros - pratica exigida pelo
millennials. Mas faz apenas um pouco mais que um ano que o banco tem investido
em sua comunicacgao digital. O slogan “BB, mais que digital” nasceu em 2018, e
nesse mesmo ano, a empresa langou uma série de videos no Youtube “BB | Vai no

App”. O objetivo da série é ensinar os usuarios a realizarem qualquer tipo de

" Todos os projetos sociais e ambientais do Banco estéo disponiveis na pagina
https://www.bb.com.br/pbb/pagina-inicial/sobre-nos#/. Acesso em 14 de maio de 2019.

B A Fundagdo Banco do Brasil € marcada por iniciativas de geracdo de trabalho e renda,
preservacdo do meio ambiente e educacdo. O alcance dos programas e projetos, espalhados em
todo territorio brasileiro, foi potencializado pela articulagdo de parcerias e apoios no investimento
social. Nos dltimos 10 anos, foram R$ 2,8 bilhdes em investimento social e mais de 3,6 milhdes de
pessoas que tiveram suas vidas valorizadas e suas realidades transformadas.https://fbb.org.br/pt-
br/?option=com_k2&view=item&Ilayout=item&id=37/#comoatuamos. Acesso em 14 de maio de 2019.
19 Dado coletado no site do Banco do Brasil, disponivel em https://www.bb.com.br/pbb/pagina-
inicial/sobre-nos/bb-nos-esportes#/. Acesso em 14 de maio de 2019.



https://www.bb.com.br/pbb/pagina-inicial/sobre-nos#/
https://fbb.org.br/pt-br/?option=com_k2&view=item&layout=item&id=37/#comoatuamos
https://fbb.org.br/pt-br/?option=com_k2&view=item&layout=item&id=37/#comoatuamos
https://www.bb.com.br/pbb/pagina-inicial/sobre-nos/bb-nos-esportes#/
https://www.bb.com.br/pbb/pagina-inicial/sobre-nos/bb-nos-esportes#/
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transacdo pelo proprio aplicativo do banco. Os videos possuem entre um e dois
minutos e explicam claramente e de maneira descontraida como usar o aplicativo e

ter uma relagdo de mais praticidade com o banco.

Figura 1: Série “Vai no App”

p REPRODUZIR TUDO

BB | Vai no APP

14 videos = 2.565 visualizagtes * Ultima atualizacdo
em 5 de fev de 2018

4‘>‘7' Banco do
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Fonte: canal do Youtube do Banco do Brasil

O propodsito do Banco do Brasil é “estar proximo das pessoas e ajudar a
preservar o que é importante para nossos clientes, acionistas, funcionarios e toda a
sociedade” ?°. As diversas acdes em prol da sociedade, essa série de videos e
mesmo a peca publicitaria analisada, mostram a coeréncia entre as a¢des do banco
e seu proposito de existir.

O Banco do Brasil investe ha muito tempo em iniciativas socioambientais,
porém, pecas publicitarias como a analisada anteriormente, o novo slogan e a

recente série no Youtube mostram que o Banco do Brasil comecou a investir

“Dado coletado no site do Banco do Brasil, disponivel em https://www.bb.com.br/pbb/pagina-
inicial/relacoes-com-investidores/o-banco-do-brasil#/. Acesso em 30 de junho de 2019.



https://www.bb.com.br/pbb/pagina-inicial/relacoes-com-investidores/o-banco-do-brasil#/
https://www.bb.com.br/pbb/pagina-inicial/relacoes-com-investidores/o-banco-do-brasil#/
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recentemente no mundo digital. Pode-se dizer que a empresa esta caminhando para

atingir cada vez mais o grupo dos millennials.

2. Case 2: Natura - O que uma marca de beleza pode fazer pelo mundo?

O segundo case a ser analisado neste trabalho é a propaganda publicitaria
da Natura, marca brasileira de cosméticos, divulgada pela televisdo e internet em
fevereiro de 2019%. Intitulada de “O que uma marca de beleza pode fazer pelo
mundo?”, a pec¢a de publicidade traz a estratégia de nao falar sobre nenhum produto
da marca, se apropriando de novas estratégias narrativas presentes na linguagem
publicitaria, que, no contexto atual da sociedade, cada vez mais assume sua
condicdo hibrida, deixando de utilizar elementos que constituem o discurso
publicitario tradicional, que Covaleski (2012) define como ac¢des comunicativas de
densa carga persuasiva, direcionada a um receptor padrdo e pré-moldado pela
mensagem, evidenciando incentivo ao consumo e clara exposicdo da marca
anunciante (COVALESKI, 2012 p. 60).

A propaganda deixa de focar suas constru¢cdes no produto ou marca em si, e
passa a basear-se no préprio conceito da marca, sua histéria e seus valores, a fim
de divulgar e estimular as experiéncias, estabelecendo formas de interacdo mais
intensas com individuos, despertando identificacdo e, consequentemente,
pertencimento. Ou seja, a propaganda ndo aborda os produtos da marca em seu
discurso, mas sim sobre o que a Natura pode fazer pelo mundo para deixa-lo mais
bonito.

O inicio do video traz algumas perguntas como “O que uma marca de beleza
pode fazer pelo mundo? Pode cuidar da pele e salvar a pele ao mesmo tempo?
Pode fazer uma floresta ficar maior ao invés de menor?” e logo em seguida a
afirmacao “O que nao da é para ficar de bragos cruzados.” e algumas praticas que
devem ser incorporadas “Tem que buscar um jeito novo de produzir. Abolir
ingredientes que ndo sao legais. Nao pode fazer teste em animais. Tem que
diminuir residuos. Compartilhar riquezas e aproximar fronteiras”. Até esse momento,
o video traz personagens de diversos sexos, etnias e estilos em diversas situacoes -

na cidade, na favela, na natureza, em comunidades indigenas, em laboratérios, em

2L NATURA. O que uma marca de beleza pode fazer pelo mundo? 2019. (1m0s). Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=BNFZzt4ZCls. Acesso em 18 de maio de 2019.
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protestos. Ao mesmo tempo, essas imagens sdo intercaladas com imagens de
florestas, desmatamentos, mares poluidos, animais. Em seguida a locutora comenta
‘Uma marca de beleza tem que fazer de tudo para deixar o mundo mais bonito...
isso € 0 minimo”, e durante essa fala € a unica vez que a propaganda, durante
poucos segundos, traz imagens de produtos da Natura (um batom labial, um creme
e um perfume), a0 mesmo tempo que continua mostrando personagens fora do
padrao de beleza imposto pela sociedade (nesse momento, uma mulher negra, com
cabelo afro e acima do peso considerado normal esta usando o creme da marca). A
locutora continua “Agora o maximo é trazer vocé para essa historia. Vocé, a sua
V0z, O Seu jeito, as suas escolhas. Vocé cuidando de vocé. E ai sim a gente pode
afirmar: uma marca de beleza pode fazer muito pelo mundo, se ela estiver ao lado
de pessoas como vocé”, e agora as imagens de pessoas de todos os tipos
prevalece. O video termina com uma mulher negra em destaque, o simbolo da
marca e a assinatura: Natura, o mundo é mais bonito com vocé.

Essa propaganda reflete, na verdade, todos os pontos abordados no tépico
2.5 deste trabalho, sobre as exigéncias que os millennials fazem ao mundo
corporativo. O video de um minuto traz trés imagens de produtos da Natura, porém
nao faz nenhuma mencao aos nomes ou qualidade dos mesmos. O foco do video &
puramente o proposito da marca e qual seu legado para a sociedade e para o
mundo. Esse recorte traz justamente a escolha, mesmo que inconsciente, dos
millennials por lealdade a causa antes de lealdade a marca. A locutora aborda o que
de fato a existéncia da marca esta somando a sociedade e alguns valores da
mesma, como a nao geracao de residuos, a preocupacao com 0s animais e com as
florestas, a intencdo de aproximar as fronteiras, as culturas e as pessoas e
compartilhar riquezas.

A peca publicitaria traz uma narrativa que a todo momento busca se
aproximar do consumidor. Quando a locutora traz a mensagem “Agora 0 maximo €&
trazer vocé para essa historia. Vocé, a sua voz, o seu jeito, as suas escolhas. Vocé
cuidando de vocé. E ai sim a gente pode afirmar: uma marca de beleza pode fazer
muito pelo mundo, se ela estiver ao lado de pessoas como vocé” e a assinatura da
marca “Natura, o mundo € mais bonito com vocé”, podemos observar o chamado da
Natura pela colaboracdo e parceria entre marca e consumidor. O consumidor
provavelmente ja estava se identificando com todas as mensagens anteriores, tanto

por se enxergar fisicamente no video, quanto pelas mensagens de cunho social e
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ambiental, mas é nesse momento, onde a marca traz a ideia de “vamos juntos”, que
é firmado o sentimento de pertencimento e confianca do consumidor em relacdo a
marca.

Uma comunicacdo realmente estratégica € composta por uma série de
atitudes e comportamentos da marca, ndo apenas por uma peca publicitaria. O
canal Meio & Mensagem (2018) divulgou uma pesquisa® realizada pela Ana Couto,
agéncia especializada em estratégia de marcas, que diz que a Natura € uma das
marcas mais associadas a propoésito pelos brasileiros. A pesquisa foi aplicada por
meio de um questionario, de 12 a 30 de marco de 2018, e contou com a
participacédo de 1.021 brasileiros. O objetivo da pesquisa foi entender os diferentes
tipos de relacionamento das marcas com 0s consumidores e para isso, a agéncia
criou uma divisdo em trés ondas. Na primeira, 0 mais importante para a marca é ser
reconhecida, para entdo ter um maior numero de vendas. O cliente tende a optar
por essas marcas quando a sua maior preocupacdo é 0 preco e/ou O custo-
beneficio do produto. Na segunda onda, é possivel observar um conceito de valor,
uma conexao emocional e uma tentativa de relacionamento da marca com o
consumidor. Na ultima onda, o foco € no engajamento, na construcdo de um
ecossistema de valor e impactos positivos”, explica Ana Couto na entrevista para o
Meio & Mensagem. Apés uma breve definicdo de cada uma das ondas, o
consumidor foi convidado a responder perguntas associando marcas e atributos.

Quando o assunto é propdsito, a Natura € a marca com maior lembranca

espontanea:

22 Disponivel em: http://dev.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/05/23/natura-nestle-e-
0mo-sao-as-mais-associadas-a-proposito.html. Acesso em 15 de maio de 2019.
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Figura 2 - Ranking das empresas associadas a onda 3

ONDA 3 - LEMBRANCA ESPONTANEA DAS MARCAS
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Fonte: PACETE, Luiz Gustavo. Natura e Nestlé: as mais associadas a propésito.

Meio & Mensagem. Acesso em 25 de maio de 20109.

A conquista ndo é a toa, faz anos que a marca investe em projetos
socioambientais. Além disso, o propdsito da Natura®® é de fato criar e comercializar
produtos e servicos que promovam 0 bem-estar - relacdo harmoniosa e agradavel
do individuo consigo mesmo e com seu corpo - e o estar bem - a relagdo empética,
bem-sucedida e prazerosa do individuo com o todo (natureza, outros individuos).
Em 1983 a marca foi a primeira no Brasil a lancar a op¢édo de refil para seus
produtos - visando diminuir a quantidade de plastico produzido pela empresa. Em
1995, a marca criou a linha de ndo cosméticos Crer para Ver, cujo lucro total € em
prol de uma educacao publica de qualidade. Em 2005 foi langcado o Natura Musical,
um programa de divulgacdo da musica brasileira e em 2007, o Programa Carbono
Neutro, que conta com metas de reducdo das emissdes de gases de efeito estufa
na cadeia produtiva da marca. Em 2010 a Natura criou o Instituto Natura, com o
objetivo de fortalecer as iniciativas em prol da educacao publica, e em 2011 a marca
langou o Programa Amazonia, que direciona investimentos para a regido. Em 2013,
a marca reduziu em um terco as emissdes de gases de efeito estufa e lancou a linha
SOU, que possui 70% menos de plastico nas embalagens. A marca possui outras
iniciativas em prol do retorno que ela pode oferecer a sociedade e o video aqui

analisado, conta essa narrativa com muita propriedade.

2 Disponivel em https://www.natura.com.br/a-natura. Acesso em 20 de maio de 2019.
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CONSIDERACOES FINAIS

A narrativa, a arte de contar histérias, est4d presente desde o inicio dos
tempos. E por meio dela que as formas de conhecimento se transformam em relatos
e assim, os individuos conseguem atribuir significado e sentido aos acontecimentos.
Como vivemos em uma sociedade, um sistema maior e universal, criamos um
sentimento de pertencimento com aqueles com quem partiihamos algo - um
ambiente, uma histéria, um hobbie, um comportamento, etc. A memadria também
estd envolvida nesse fluxo. E por meio dela que ativamos a recordacdo de
experiéncias e 0 senso de pertencimento. Conforme os conceitos apresentados por
Bathes (1971), Motta (2007), Meneses (1992), Ferreira (2004) e Velho (2001), é
possivel concluir que narrativa, memodria e pertencimento sdo conceitos que
dependem um do outro.

E ao falar de narrativa no campo da comunicagcdo no contexto atual, é
imprescindivel falar sobre storytelling - a pratica de ativar uma memaria coletiva por
meio da narrativa. Com os estudos feitos para esse trabalho, vimos que essa pratica
de comunicacao tem o objetivo de estimular a troca, o relacionamento, a confianca,
por meio do sentimento de pertenca e da conexdo que a contacdo de historias
oferece. Dessa forma, o ambiente corporativo, a meu ver, vem adotando essa
pratica exatamente por enxergar o valor da narrativa e compreender qgue uma marca
deve oferecer mais aos stakeholders do que apenas o produto ou o0 servico em si.

Ainda falando sobre pertencimento, Karl Mannheim (1952) foi pioneiro no
estudo das geracoes. Ele percebeu que individuos, mesmo sem proximidade fisica,
apresentam personalidades semelhantes por terem vivido um mesmo processo
historico. Strauss e Howe (1991), mais tarde, dividiram um ciclo de geracdes, que
muda aproximadamente a cada 20 anos. A dupla denominou as geragcdes como:
baby boomers, X, Y (ou millennials) e Z.

Ao entender as geragdes como grupos que, mesmo sem proximidade fisica,
apresentam personalidades semelhantes por terem vivido um mesmo processo
histérico, o foco deste trabalho se concentrou na geracao Y - os millennials, definida
por Strauss e Howe (1991), uma vez que esses terdo maior representatividade
no mercado de trabalho até 2025. Ao analisar as principais caracteristicas
comportamentais desses individuos, e também observando comportamentos meus

e de meus colegas, afirmo que a partir dessa geracdo had uma exigéncia de
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propésito do meio corporativo proposito, além de sentido de existir da marca e
responsabilidade social. Além disso, ressalto que a geracao millennials tende a ser
mais receptiva com marcas que de fato se relacionem com eles, que eles se sintam
identificados e préximos de alguma maneira. E interessante notar que os baby
boomers buscaram o reconhecimento profissional; a geracdo X entendeu que além
de reconhecimento, também eram necessarias praticas de qualidade de vida; e a
geracdo Y considerou os avangos de seus antecessores e introduziu a discussao
sobre o0 propésito organizacional e o valor compartilhado que a marca pode levar a
sociedade.

Sendo assim, a comunicacdo também teve de se transformar para
acompanhar as mudancas e alcancar essa geracao sem perder de vista o proposito
da empresa. Ou seja, diante desse contexto e do excesso informacional
mencionado anteriormente no trabalho, percebo a constante necessidade de
repensar novas estratégias de comunicacdo que, além de organizarem e darem
significado e sentido as informac¢Bes tornem-nas relevantes e ajudem a reter a
atencao do publico. Isso € possivel por meio das “novas narrativas”, conceituadas
por Nassar e Ribeiro (2012), como afetivas, qualitativas, envolventes e fixadoras de
memaorias, com abordagens mais relacionais, significativas e transcendentes. Dessa
forma, é possivel concluir que o storytelling atende justamente essa necessidade.

Para entender como o storytelling contribui para que as empresas atinjam
seu objetivo de se comunicar com este novo publico-alvo caracterizado pela
geracdo Y, foram analisados dois cases de empresas brasileiras (Banco do Brasil e
Natura) que vém buscando aproximarem-se mais dos millennials - novo publico
consumidor. Nos dois casos, as pecas principais analisadas foram pecas
publicitarias, mas é importante ressaltar que devemos entender o case como um
posicionamento de marca, uma mudanca cultural, e ndo apenas uma peca isolada
de comunicacao - ainda mais por que o papel do profissional de Rela¢des Publicas
€ justamente “administrar estrategicamente a comunicagdo das organizagbes com
seus publicos, atuando nao de forma isolada, mas em perfeita sinergia com todas as
modalidades comunicacionais” (KUNSCH, 2003). A Natura, como foi visto, tem feito
um trabalho bastante extenso em propdésito corporativo e responsabilidade social. A
peca analisada foi mais uma estratégica de comunicacdo em que a marca usou do
storytelling para se aproximar desse novo publico e provocar um sentimento de

pertenca e de proximidade. O Banco do Brasil, apesar de ter comecado
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recentemente campanhas estimulando o uso da plataforma digital do banco (para
atrair o publico da geracéo Y), também possui diversos projetos de longa data que
apoiam causas sociais e se relacionam com os valores e propdsito do banco -
fazendo com que a marca seja mais do que apenas o servico. Na peca analisada, o
banco também utilizou do storytelling para se aproximar do publico millennials -
usando a identidade dos préprios individuos nos personagens, no tom das falas e
no estimulo ao uso do aplicativo da empresa. Pelas analises feitas nesse trabalho,
podemos concluir que a Natura esta em um estagio mais avancado na busca de
proximidade com os millennials e constroi a préatica de storytelling da marca de
forma mais estruturada; enquanto o Banco do Brasil se encontra em um estagio
mais inicial dessa estratégia, ainda que no caminho correto.

O fato € que as empresas precisam sim se renovar e entender a verdadeira
demanda dos seus stakeholders. Nesse meio, o papel do profissional de Relacdes
Plblicas € construir o relacionamento a longo prazo, estimulando o valor mutuo
entre empresa e seus publicos, utilizando-se de narrativas que sejam capazes de
serem afetivas, qualitativas, envolventes e fixadoras de memdrias, com abordagens
mais relacionais, significativas e transcendentes. Segundo Nassar e Ribeiro (2012),
podemos conceitua-las como "novas nharrativas" e € de responsabilidade do
relacdes publicas arquiteta-las de modo que elas informem e comuniquem por meio
de estratégias que favorecam a troca de mensagens de maneiras mais
humanizadas - interagindo, para que elas sejam verdadeiramente envolventes e

efetivas.
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