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RESUMO

Kachichian, Marcelo Tombolatto. O potencial do storytelling e seu uso como
argumento na presuncao de inocéncia da publicidade em suas a¢Ges no mercado de
consumao. 2019. P.. Trabalho de concluséo de curso (Graduagdo em Comunicagéo
Social — Habilitacdo em Publicidade e Propaganda) — Departamento de Relagdes
Publicas, Propaganda e Turismo, Universidade de Sdo Paulo, Séo Paulo, 2019.

O conteldo deste trabalho de concluséo de curso pretende, através de revisao
bibliogréafica e aplicacéo de conceitos aprendidos no curso de Publicidade e Propaganda
da Universidade de S&o Paulo, mensurar o potencial do storytelling na vida humana e na
publicidade e seu uso como argumento na presungdo de inocéncia da publicidade em
suas agdes no mercado de consumo. Para o melhor entendimento do tema, o estudo se
iniciara com a historia humana e sua necessidade de busca de significados, passara para
um estudo focado na publicidade a partir do surgimento historico da sociedade de
consumo do século XIX e abordara conceitos histdricos, socioldgicos, antropoldgicos e
bioldgicos, fazendo desse um trabalho multidisciplinar. Como objetivo final espera-se
uma nocdo de todo o poder que o storytelling desempenha na vida humana e, por
consequéncia, na publicidade, dando a publicidade um argumento a seu favor em um
suposto julgamento imaginario sobre sua acdo no mercado.

Palavras-chave: storytelling, sociedade de consumo, comunicacdo, narrativas.



ABSTRACT

Kachichian, Marcelo Tombolatto. O potencial do storytelling e seu uso como
argumento na presuncao de inocéncia da publicidade em suas a¢Ges no mercado de
consumao. 2019. P.. Trabalho de concluséo de curso (Graduagdo em Comunicagéo
Social — Habilitacdo em Publicidade e Propaganda) — Departamento de Relagdes
Publicas, Propaganda e Turismo, Universidade de Sdo Paulo, Séo Paulo, 2019.

The content of this course conclusion paper intends, through literature review and
application of concepts learned in the University of Sdo Paulo Advertising Course, to
measure the potential of storytelling in human life and advertising in its use as an
argument in the presumption of innocence of advertising in its actions in the consumer
market. For a better understanding of the subject, the study will begin with human
history and its need to search for meanings. Then, it will move through a study focused
on advertising from the historical emergence of the nineteenth century consumer society
and will address historical, sociological, anthropological and biological concepts,
making of this, a multidisciplinary work. As a final goal, an understanding of all the
power that storytelling plays in human life and, consequently, in advertising as
expected, giving advertising an argument in its favor in a supposed imaginary judgment
about its action in the marketplace.

Keywords: storytelling, consumer society, communication, narratives.
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1. INTRODUCAO.

O storytelling ndo tem apenas uma defini¢do, é mais complexo do que um
conjunto de defini¢Bes, seu completo entendimento depende de um longo estudo de
casos. Assim como seu significado, o poder que o seu dominio pode exercer também
pode ser explicado por exemplos que encontramos na historia da humanidade, na
literatura e na publicidade, como veremos no presente estudo. Durante todo este estudo
que segue uma ordem cronolégica, poderemos ver como o storytelling é dotado de um
enorme poder de alterar as diretrizes e valores que pautam a vida humana desde a pré-
historia, que sera por onde comegaremos.

Trataremos do storytelling como a arte criada a partir da comunicagdo de fatos
reais ou ficticios que estd presente em grande parte das atividades humanas. A narrativa
atravessa em sua prépria historia diferentes periodos. Essa histéria caminha juntamente
com a economia e cultura em seu meio, e participa das mudancas de forma ativa.
Entender essa mudanca no tempo, nos permite inclusive uma melhor analise das
alteracdes e influéncias que tem em uma sociedade.

Sera considerado que cada narrativa esta alinhada a um contexto histérico e
social, e sua utilizagdo em outra situacdo pode acabar com sua logica. Contudo, nem por
isso deixa de ser um objeto de estudo, mesmo que 0 tempo, com suas mudancas nos
valores da sociedade, transforme o aceito como real em ficcional ou o contrério. E essas
mudancas nos valores de uma sociedade sao mais drasticos do que se credita; de acordo
com o médico neurologista e neurocientista Antonio Damasio (2009, p.30) “Ha
evidéncias crescentes de que, ao longo de muitas geracdes, transformacgdes culturais
levam a mudancgas no genoma.”

O estudo do poder do storytelling seguird uma ordem cronoldgica, tera inicio
com a histéria humana, onde serd abordada a necessidade do homem de criar
significado para os atos de sua jornada, e mostrara que o significado so existe dentro de
um rede de outras historias que se entrelacam. A necessidade de significado foi bem
abordada por Fiorin ao escrever que existe uma necessidade de nomeagéo do mundo, 0s
homens sé a percebem quando ela € nomeada.(FIORIN, 2007, pg.55.)

Com o surgimento da sociedade de consumo, passaremos a estudar o potencial
do storytelling na publicidade. No presente trabalho tentaremos entender a grandeza do
storytelling na vida humana e como atua na publicidade.
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De modo amplo, todas as narrativas sdo storytelling; de modo estreito, apenas
seriam storytelling as narrativas construidas para serem usadas com a
intencdo contundente de formatar pensamentos. Na midia, elas tornam-se
produtos a venda, enquanto no marketing sdo usadas como meio de persuadir
e criar habitos de acdo; na publicidade, a histéria de um produto
antropomorfizado como personagem capaz de satisfazer necessidades; na
educacgdo, sdo meios de transformar ideias complexas em ideias mais
facilmente consumiveis etc (DOMINGOS, 2008: p.01).

2. ERAUMA VEZ.

Ha muito tempo, um Homem, ndo tdo parecido esteticamente com o atual e
despido de tudo o que a publicidade nos vende nos dias atuais, sentia uma necessidade
natural: a de comunicar-se. Os primeiros contadores de histéria conseguiram explorar
essa necessidade por meio oral ou artistico, fosse ela em torno de uma fogueira ou nas
paredes de uma caverna. A leitura de mundo do, mais tarde denominado, Homo Sapiens
era, de alguma forma, passada para outros.

O Inicio da comunicacdo na fase pré-histérica se deu na forma oral, passando
para simbolos e mensagens gravadas. O surgimento da escrita demarca a separagdo
entre a historia e a pré-historia. Por volta de 3000 a.C. credita-se aos sumérios a criagdo
da escrita cuneiforme, melhorando e atendendo as necessidades de desenvolvimento
econémico e social. Com a passagem da oralidade para a escrita, temos a disseminacéo
da informagdo sem dependéncia temporal, registros rompendo a barreira do tempo e
ganhando importancia.

Atualmente, o contador de histdrias esta diferente. A fogueira € rara, aparece
somente em casas mais nobres e agora leva o nome de lareira; as paredes ja estdo
completamente pintadas e tentar contar uma histéria em sua superficie pode justificar
uma interna¢do com acompanhamento psiquitrico.

Mudangas drasticas ocorreram entre esses dois exemplares geneticamente téo
préximos e milenarmente separados, no qual o atual tem como diferencial a
possibilidade de questionar as historias que motivaram as acGes que o trouxeram até
esse momento. Ter uma historia para contar € uma grande diferenga que o homem
possui a seu favor e foi um dos fatores primordiais para o seu desenvolvimento a partir
da invencdo da escrita, que possibilitou a melhor disseminagdo dos seus contos,

historias e conhecimento. Sobre o que ha de tdo especial em nossa linguagem, Yuval
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Harari, professor israelense de Histdria e escritor, escreve em seu livro Sapiens: Uma

Breve Historia da Humanidade que:

A resposta mais comum é que nossa linguagem é incrivelmente versatil.
Podemos conectar uma série limitada de sons e sinais para produzir um
ndmero infinito de frases, cada uma delas com um significado diferente.
Podemos, assim, consumir, armazenar e comunicar uma quantidade
extraordinéria de informacéo sobre 0 mundo a nossa volta. Um macaco-verde
pode gritar para seus camaradas: “Cuidado! Um ledo!”, mas um humano
moderno pode dizer aos amigos que esta manhd, perto da curva do rio, ele viu
um ledo atras de um rebanho de bisdes. Pode entdo descrever a localizacdo
exata, incluindo os diferentes caminhos que levam a area em questdo. Com
essas informacg6es, 0s membros do seu bando podem pensar juntos e discutir
se devem se aproximar do rio, expulsar o ledo e cacar os bisGes. Uma
segunda teoria concorda que nossa linguagem singular evoluiu como um
meio de partilhar informagdes sobre o mundo. Mas as informacdes mais
importantes que precisavam ser comunicadas eram sobre humanos, e ndo
sobre ledes e bisdes. Nossa linguagem evoluiu como uma forma de fofoca.
De acordo com essa teoria, 0 Homo sapiens é antes de mais nada um animal
social. A cooperacdo social é essencial para a sobrevivéncia e a reprodugéo.
Néo é suficiente que homens e mulheres conhecam o paradeiro de ledes e
bisdes. E muito mais importante para eles saber quem em seu bando odeia
quem, quem estad dormindo com quem, quem é honesto e quem é trapaceiro.
(Yuval, 2015. P. 28)

Considerando que o ser humano se conecta com o mundo através da leitura, a
criacdo de histdrias tem o poder de mudar a percepcdo que ele tem das coisas que o
cercam. E foram justamente nas primeiras leituras de mundo, expressadas em paredes
de cavernas que serviram como diferenciacdo quando nos referirmos a primatas ou aos
ditos homens das cavernas, que comecamos a nos distinguir de outros animais quando
passamos a contar historias, criando uma rede de significados que nos permite ver o
mundo de formas distintas e até mesmo dar os contornos que desejamos. Essa rede de
significados criada, auxiliaria a ligacdo de todos os fatos futuros. Tudo vai sendo criado
a partir dela, seja a histoéria do prdprio ser, uma marca ou até mesmo um simples
produto.

Cavernas sao exploradas e estudadas a fundo por profissionais para tentar
entender como 0 homem pensava, agia e relatava as a¢oes de seu dia. Descobertas nesse
campo surgem constantemente e alimentam o imaginario do homem moderno, que tenta
entender como tudo evoluiu e como os fatos passados podem nos auxiliar na previséo
de acontecimentos futuros, ja que ainda temos semelhancas com esses primeiros
Storytellers.

Em fevereiro de 2019, segundo o Instituto do Patriménio Historico e Artistico
Nacional- IPHAN(2019), foram descobertos no Parand, na cidade de Capitdo Lebnidas

Marques, mais de 150 desenhos feitos ha mais de 4 mil anos. Foram 10 anos de estudos
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na area, até que se encontrasse as figuras, mostrando toda a determinacdo e
perseveranca dos pesquisadores dessa area para encontrar registros antigos que possam
esclarecer fatos sobre a forma de vida de nossos antepassados.

Durante séculos os seres humanos usaram mitos, contos de fadas e o folclore
para explicar os mistérios da vida e torna-los suportaveis — desde por que as
estacfes do ano mudam até o enigma da morte, passando por complexas
questbes de relacionamento. Jesus explicou seus ensinamentos por meio de
parabolas, dando a seus seguidores problemas dificeis sob uma forma facil de
compreender. Platdo transmitiu conceitos filosoficos obscuros através de
mitos e alegorias simples. Na antiga medicina hindu, quando alguém com
dificuldades mentais ou emocionais consultava um médico, este lhe
prescrevia uma historia sobre a qual meditar, com isso ajudando o paciente a
encontrar sua prépria solucdo para o problema. Muitas vezes, é nosso
pensamento linear, racional e obcecado com as causas que obscurece o
sentido mais profundo e a resolugdo dos dilemas da vida. (GREENE;
SHARMAN-BURKE, 2000, P.8)

A comunicagdo nasce para suprir as necessidades de melhoria da vida em grupo,
disseminando informacdes relevantes para a otimizacdo da vida em sociedade e
marcando os degraus do desenvolvimento.

A arte na pré-histdria segue sua prdpria ordem cronoldgica. Teve inicio com
figuras simples, passou a representar mitos e lendas, alimentando a fantasia e chegou até
contos literarios mais elaborados, mas ainda com marcas das antigas historias criadas,
como veremos nos capitulos subsequentes. O contador de historia é testemunha da
sociedade em que vive e pode registrar suas transformacdes, podendo assim perpetuar
as mudancas através da comunicacao e informacdo. Os recursos para a comunica¢do sdo
internos ao contador, sendo assim, sempre representam uma visdo pessoal e temporal,
que pode dar relevancia ou ndo a historia a ser contada e possivelmente perpetuada, de
acordo com a qualidade de producdo e a sua aceitagcdo por parte de sociedades em
constante mudancas.

As primeiras historias estdo marcadas na parede de cavernas, como apresentado
na Figura 1, e mostram o que poderia ser a rotina do Homem da época: animais, maos e
representacfes humanas sdo as figuras mais comumente encontradas. Além das
pinturas, as descobertas, experiéncias e ideias eram passadas através da oralidade no
contar de histérias, e era com isso que 0s ensinamentos ndo caiam no esquecimento com
0 passar das geracOes, além de criar um senso de pertencimento, auxiliando na formacéo
de bandos, que garantiriam 0 sucesso da especie, ja que facilitariam sua defesa,

alimentacéo e reproducao.

Por isso as sociedades primitivas aprenderam que “a esséncia da vida subsiste
gracas ao matar e comer; esse é 0 grande mistério que 0s mitos tém que
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enfrentar”. A caca tornou-se um ritual de sacrificio, e os cacadores
encenavam atos de expiacao diante dos espiritos dos animais que partiam,
esperando coagi-los a retornar, para serem sacrificados de novo. As feras
eram vistas como enviados do outro mundo, e Campbell admitiu “um
magico, maravilhoso acordo” gestando -se entre o cagador e a caga, COMO se
eles estivessem aprisionados num circulo mistico, atemporal”, de morte,
sepultamento e ressurreicdo. Sua arte pinturas nas paredes das cavernas — e
sua literatura oral deram forma ao impulso que passou a se chamar religido.
Quando esses individuos primitivos passaram da caca ao plantio, as historias
que contavam para explicar 0s mistérios da vida mudaram, também. Entéo, a
semente se tornou o simbolo méagico do ciclo infinito. A planta morria, era
enterrada e sua semente renascia. Campbell mostrou-se fascinado pelo fato
de esse simbolo ter sido incorporado pelas grandes religides do mundo, como
a revelacéo da verdade eterna a vida provém da morte, ou, como ele dizia:

“A bem-aventuranca provém do sacrificio”. (CAMPBELL, 1991, p.11)

Figura 1: Caverna dos nadadores, Egito.

Fonte: pinterest. Disponivel em:< https:br.pinterest.com/pin/546694842256455944>. Acesso em: 21 nov. 2019.

Podemos ver uma vocacdo do homem para se expressar através da arte e da
criacdo de histérias. A interpretacdo da mesma deve ser diversificada até hoje e seguira
recebendo novas tentativas de entendimento. E uma tarefa praticamente impossivel
saber 0 que se passava na cabe¢a do artista, mas algo queria ser demonstrado, uma
historia parecia querer ser passada para frente e vencer o tempo de vida de seu autor,
que ndo era mais de duas ou trés décadas. Se esse fosse 0 objetivo, foi bem-sucedido;
temos pinturas rupestres com mais de quarente mil anos. O storytelling é antigo e
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resistente ao tempo, assim como a vocagdo do homem para se um contador de historias,
um verdadeiro chauvinista com relag&o a criagdo de significados.

Cacar um grande animal n&o era o bastante, era preciso comemorar e retratar os
passos dessa grandiosa cacada. A vaidade do homem ¢é tdo antiga quanto a criacdo de
historias, e a pintura rupestre nos mostra essas caracteristicas. A descoberta do fogo
também foi muito retratada em pedras, diante da fascinagdo do novo o homem devia
existir a necessidade de expressar e deixar marcado o significado do momento.

Harari (2015) fala da importancia da criacdo de simbolos com histéria para a
unido dos homens desde o comeco do distanciamento de seus parentes simios. O
homem como animal social precisa criar simbolos para aumentar seu poder de
influéncia, do contrério conseguiria formar bando de cerca de 150 pessoas, como 0s
chimpanzés. Ent&o criou simbolos, religides, corporacdes, leis, marcas. E preciso criar
uma ordem, e ela sera tdo forte quanto for a histdria criada por tras da mesma.

A publicidade, como grande exploradora e criadora de histérias, ndo deixaria
passar tudo que sabemos dos primeiros hominideos sem explora-los, como vemos na
Figura 2. Uma breve pesquisa utilizando os termos: homens das cavernas e propaganda,
e podemos encontrar até anincios de cerveja mostrando homens nas cavernas batendo
pedras no ch&o, fazendo um som semelhante, que deve ser comparado ao som de um
festival que a marca estava patrocinando no momento da veiculacédo, tudo isso enquanto
tomam cervejas e dangam como jovens atuais (Skol-homem das cavernas). Vemos aqui
a utilizacao de um storytelling para a criacdo de outro e a juncdo formando uma peca de,

no minimo, qualidade duvidosa.
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Figura 2: peca: Skol-homem das cavernas

Fonte: reproducgdo do youtube. Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=cv1lcCSkG5Y>. Acesso em: 08

out. 2019.

A necessidade de comunicacdo entre os individuos faz com que surja a

linguagem verbal como ferramenta possibilitadora desse ato. Agregado a isso, temos a

influéncia da fala na cultura escrita. Com toda essa mudanga, a circulagédo de

mensagens, independente do meio, comec¢a a aumentar consideravelmente, ja que foi

facilitada. Como consequéncia, aumenta a difusdo de ideias e melhora a articulacdo do

pensamento e da fala.

Os mensageiros animais, enviados pelo Poder Invisivel, ja ndo servem mais,
COmo nos tempos primevos, para ensinar e guiar a humanidade. Ursos, ledes,
elefantes, cabritos e gazelas estdo nas jaulas dos nossos zooldgicos. O
homem ndo é mais o recém-chegado a um mundo de planicies e florestas
inexploradas, e nossos vizinhos mais proximos ndo sdo as bestas selvagens,
mas outros seres humanos, lutando por bens e espaco, num planeta que gira
sem cessar ao redor da bola de fogo de uma estrela. Nem em corpo nem em
alma habitamos 0 mundo daquelas racas cacadoras do milénio paleolitico, a
cujas vidas e caminhos de vida, no entanto, devemos a prépria forma dos
nossos corpos e a estrutura das nossas mentes. Lembrancas de suas
mensagens animais devem estar adormecidas, de algum modo, em nés, pois
ameacam despertar e se agitam quando nos aventuramos em regibes
inexploradas. Elas despertam com o terror do trovdo. E voltam a despertar,
com uma sensacdo de reconhecimento, quando entramos numa daquelas
grandes cavernas pintadas. Qualquer que tenha sido a escuriddo interior em
que os xamds daquelas cavernas mergulharam, em seus transes, algo
semelhante deve estar adormecido em nos, e nos visita a noite, no sono.
(CAMPBELL, 1991, p.74)
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Foi a comunicacdo que tirou o Homem do seu periodo mais primitivo. A
organizacdo social sO seria possivel com o desenvolvimento da comunicagdo, que
facilitaria a criagdo e a transmissdo de valores, que também seriam alterados de acordo
com o a cultura vigente. Entender o mundo sO6 seria possivel através do
desenvolvimento da comunicacgdo e o narrador foi fundamental nesse processo. O hoje
foi criado por histérias que foram sendo sobrepostas, sem as quais ainda poderiamos
estar vivendo em cavernas, contando nossos relatos diarios em torno de uma fogueira ou
marcando as paredes rochosas de nossas primitivas moradas.

Com o desenvolvimento da comunicacdo tivemos também o aprimoramento das
palavras como ferramentas para a comunicagdo. Temos a palavra como constituinte do
pensamento e da fala, na qual a funcdo primordial da fala é o intercdmbio social. A
forma de estruturacdo do pensamento € resultado das praticas do individuo em relagédo
aos habitos sociais e culturais da sociedade na qual estad inserido, além de suas
experiéncias pessoais. A linguagem tem papel essencial na formagdo do pensamento e
do caréter individual de cada um, ajudando a determinar como aprendemos a pensar.
Por sua vez, o pensamento se desenvolve, amadurece, desempenha diversas funcoes,
solucionando problemas e relacionando as coisas.

A partir da criacdo da escrita, foi uma questdo de tempo para o surgimento das
noticias escritas, 0s primeiros jornais. Gregos e romanos ja se utilizaram desse meio
para comunica¢do, a narrativa ganha aqui ainda mais importancia politica. Em Roma, as
sessOes do senado e outros acontecimentos ja circulavam em forma de pergaminho.

No estudo das primeiras grandes civilizagdes podemos notar o forte storytelling
por tras das organizacdes sociais e politicas. Governantes que eram creditados como
divindades, figuras antropomdrficas e tudo mais que hoje em dia é apenas fantasia para
0 receptor moderno dessas histérias. O mais curioso nesse periodo tido como Histéria
Antiga é o fato de ndo possuirem grandes meios de comunicacdo para a rapida
disseminacéo das historias, e mesmo assim terem atingido tamanho poder.

Nao podemos falar de passado sem considerar que conceitos muito anteriores
gue sdo ainda muito fundamentais para a publicidade, como a retérica aristotélica.
Segundo Aristételes temos trés géneros na retorica: o deliberativo, o judiciario e o
demonstrativo. A publicidade faz mais uso do deliberativo com o objetivo de aconselhar
0 publico para o consumo.

Tendo a narrativa como uma forma de transmissdo de experiéncias, fantasias,

mitos e conhecimentos, é possivel afirmar que a narrativa deu maior significancia para a
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vida do homem, distinguindo-o de outros animais. E com esse processo que se cria o
que conceitualmente € aceito como cultura, além de tornar o homem mais eficiente no
conhecimento sobre 0 mundo que o cerca e auxiliar na criagdo construcdo de uma viséo
critica, impactando na opinido publica, como veremos no capitulo sobre o tema. Sendo
assim, o contador de historias carrega uma funcao social.

E possivel comegcar a tentativa de dar significado imaginando um quebra cabeca
composto por cenas, que vai se formando, e durante a montagem vai criando a
expectativa e envolvendo o receptor, que estara, cada vez mais, absorto na montagem.
Quando pronto, pode ser visto como uma arte grandiosa, na qual cada peca pode dar
diferentes interpretagbes. E, também, uma ferramenta de comunicagdo. Uma das mais
antigas formas de passar conteudo.

Nossa experiéncia social ¢ marcada pelo uso da comunicacdo, seja oral ou
escrita. Uma caracteristica de animais sociais € a comunicacdo, e foi ela a principal
responsavel pela aglomeracdo de Homens em torno das cidades. E é a partir das
aglomeracbes que pudemos compartilhar historias e experiéncias que nos permitiriam
evoluir em ritmo acelerado, a escrita aumentou a celeridade dessa troca de
conhecimentos, pois aumentou sua eficiéncia.

A experiéncia individual é a responsavel pela criagcdo da coletiva, e para isso é
necessario que ela seja sentida, comunicada, imaginada e compartilhada. A consciéncia
coletiva so6 surgira se, de fato, ocorrer esse processo, que é dependente da narracdo do
acontecido. As relacdes sdo estabelecidas com a criacdo de historias sobre as mesmas.

Sobre a criacdo de historias e mitos e sua importancia na formacéo e unido de

populagdes em tornos de algo em comum, Yuval (2015) destaca:

Os mitos, como se veio a saber, sdo mais influentes do que qualquer um
poderia ter imaginado. Quando a Revolucdo Agricola criou oportunidades
para a criacdo de cidades populosas e impérios poderosos, as pessoas
inventaram historias sobre grandes deuses, patrias-mées e empresas de capital
aberto para fornecer os elos sociais necessarios. Enquanto a evolu¢do humana
estava rastejando no seu usual ritmo de tartaruga, a imaginacdo humana
estava construindo redes impressionantes de cooperacdo em massa, diferentes
de qualquer outra ja vista. (YUVAL, 2015, P.110)

Como explicado por Emile Durkheim (Durkheim, 1999, p.342), a partir da
socializacdo do homem, tendo ele aprendido os h&bitos e costumes que o permitem
viver em sociedade, comeca a ter a formacdo da consciéncia humana, onde pode
entender os fins e motivos de suas atividades. Posteriormente, com a sociedade mais

bem estabelecida, passam a compartilhar os mesmos valores e até interesses materiais
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que serviriam para a subsisténcia do grupo, desenvolvendo a chamada consciéncia
social.

Segundo Henry Miller citado em Cristaldo (2013, p.109) em ensaio intitulado
Carta Aberta a todos os Surrealistas: “Reunir homens em torno de uma causa, uma
crenca, uma ideia, sempre é mais facil do que persuadi-lo para que vivam suas proprias
vidas”.

Podemos notar que foram as narrativas que permitiram a identificacdo do
individuo como membro de grandes grupos, e assim se tornaram responsaveis pelas
aglomeracbes em torno de signos em comum. Essa unido seria um dos fatores
fundamentais para o sucesso do Homo Sapiens na Terra. Vivendo separadamente, sem
meios que possibilitassem maiores unides, mesmo com capacidade de criar ferramentas,
talvez ndo tivesse tanto sucesso na sua escalada para o topo da cadeia alimentar e assim
sua maior facilidade de sobrevivéncia.

Com essa necessidade de dar significado e entender tudo que encontrava em seu
meio, 0 Homem encontrou uma maneira facil de obter respostas, por meio de narrativas
metafisicas que iriam compor as diversas religibes que o acompanharam em sua

trajetdria na Terra.

3. O STORYTELLING NA RELIGIAO

Grande criadora de storytelling, a religido tem participado da histéria humana
como a principal fonte de narrativas desde o que entendemos como principio das
civilizacBes. As histdrias criadas pela religido carregam as caracteristicas da sociedade e
pensamentos da época, mas de forma muito interessante, conseguem atravessar 0S
tempos e ter seus efeitos sempre lembrados, seja como lenda, histéria carregada de
moral ou com fanatismo. Com essas criagfes humanas, as conexdes ficam tdo mais

fortes quanto maior 0 nimero de concepgdes e conexdes que a religido produz.

O problema que enfrentamos é que a supersticdo e a crenga na magia tém
milhGes de anos, enquanto a ciéncia, com seus métodos de controle de
variaveis intervenientes em falsos positivos, tem apenas alguns séculos. O
pensamento proveniente de relatos de casos surge naturalmente, enquanto a
ciéncia requer formac&o. Qualquer charlatdo que prometa que A vai curar B
s6 precisa fazer publicidade de uns poucos testemunhos de sucesso.
(SHERMER, 2012, P.59)

A religido foi uma das primeiras fontes de grandes storytelling que uniram e

deram poder aos Homens. Todos os significados da vida tinham uma base religiosa, e
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assim, desde as primeiras civilizacbes, 0 homem conseguiu se unir por meio de crencas
religiosas e evoluir a partir dessa colaboragédo coletiva criada com a unido em torno de
simbolos.

A riqueza de detalhes e contos das religides da denominada Historia Antiga,
como no Egito Antigo, por exemplo, ainda nos fascina. Temos filmes, desenhos, livros
e muitas outras producdes explorando a criatividade do homem da época em criar
historias com seus Deuses. A maldicdo do farad e o julgamento da alma no tribunal de
Osiris, sdo exemplos de criacfes que sdo utilizadas, mesmo que metaforicamente, até
hoje. O storytelling atravessa milénios.

Os gregos também conseguiram criar uma extensa rede de narrativas que se
entrelacavam, possuiam deuses referentes a praticamente todos os atos humanos. O grau
de parentesco entre os Deuses também era algo relevante. As brigas familiares também
tinham espaco nas narrativas gregas, onde deuses devoram seus filhos, casam-se com
mortais, sentem cilmes, inveja e outros sentimentos tipicamente humanos e que mais
tarde ndo seriam aceitos na categoria de divindade.

A publicidade até hoje faz uso dos elementos da mitologia grega, explorando
conceitos com o objetivo de dar valor a marca. A Goodyear, como podemos ver na
figura 3, usa em seu logo uma referéncia ao Deus grego Hermes (Na mitologia grega,
Hermes era 0 deus mensageiro, dos pesos e medidas, dos pastores, dos oradores, dos
poetas, do atletismo, do comércio, das estradas e viagens e das invencdes). Era
considerado, na Grécia Antiga, o patrono dos diplomatas, dos comerciantes, da ginastica
e dos astronomos.). O simbolo utilizado é a sapatilha com asas, conveniente para a
marca fabricante de pneus.

GOODSYEAR

Figura 3: Logo da empresa Goodyear

Fonte: site da marca. Disponivel em:< https://www.goodyear.com.br/>. Acesso em: 11 nov. 2019.
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O storytelling criado pelos gregos segue presente ndo s6 na publicidade,
facilmente pode-se relacionar mitos gregos em outras areas. Textos de Freud falando
sobre problemas familiares tem escritos que retomam problemas vividos até mesmo
pelos Deuses do Olimpo milhares de anos antes do famoso médico nascer e comegar a
pesquisar sobre a psique humana.

E nas religides que podemos estudar com propriedade a importancia do outro
ponto do storytelling, o receptor. Religies, com seus livros regados de palavras de paz
também tiveram responsabilidade na criacdo de cenarios horriveis. A recep¢do da
mensagem tem tanta importancia quanto sua comunicacdo e € preciso ser claro para
evitar distorc¢des, ainda mais sabendo que uma narrativa pode atravessar geracoes e ser
julgada por pessoas com valores diferentes dos valores vigentes quando criada.

Foi por histérias criadas na religido que criancas foram as cruzadas, pessoas se
explodiram em meio a multiddes, suicidios coletivos foram tramados com data e hora
marcada, pessoas foram proibidas de se unirem e tentarem a felicidade com outras,
pessoas foram mutiladas e muitos outros atos de atrocidade que tiveram origem em
textos que visavam dar significado a existéncia humana. Como enfatizado aqui: o
receptor da mensagem tem tanta importancia quanto o criador, ao analisarmos o
potencial do storytelling podemos entender essa relagdo que tem a narrativa no meio do
precipicio que separa as pessoas envolvidas em uma narrativa.

A religido pauta um incontavel nimero de historias que percorrem milénios e
que, se questionadas, podem ser melhor entendidas. Por exemplo, muitos dos textos
religiosos tém como a maior bengédo grandes colheitas, o que hoje néo seria considerada
uma grande beng¢do em um mundo que tem uma populagdo urbana muito maior do que a
rural, colheitas até certo ponto controladas e até mesmo geneticamente modificada; mas
os textos religiosos permanecem presentes e sdo relevantes, mesmo com tantas
alteracdes no estilo de vida que fariam um olhar mais critico questionar os fatos

apresentados da forma como foram.

Abstraindo por completo questfes teoldgicas e tomando a Igreja Catdlica
como exemplo de uma Instituicdo que, assim como outras, precisa se
comunicar em larga escala com milhdes de pessoas, provendo com estas uma
relagdo cognitiva de empatia, temos o maior e mais duradouro exemplo da
adocdo de storytelling como ferramenta fundamental de comunicacéo.

A Biblia, livro sustentaculo do catolicismo, traz-nos ndo somente a historia
de seus icones maiores, a Santissima Trindade, mas também todo um
universo de narrativas interpretadveis e de forte carga emocional, que
propiciam a seus multiplicadores, os religiosos e fiéis, um enorme alicerce de
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histérias ja construidas com o objetivo de alcancar o sentimento humano.
(PARENTE, 2017, p.45)

A publicidade explora a religido com cuidado, sabendo dos problemas que
podem decorrer do seu uso nas pecas. No inicio de 2019, o Corinthians langou por meio
da agéncia F/Nazca Saatchi & Saatchi uma peca que tratava o Corinthianismo como
religido. Vemos imagens e mensagens que muito se assemelham a pecas religiosas, 0
video se inicia com “Vivemos por ti, pra ti e de ti. O todo poderoso”. Uma imagem
marcante da peca é a de Sdo Jorge (santo adotado pelo clube como simbolo) chorando
lagrimas que simbolizam sangue, como podemos ver na figura 4. E inegavel que a peca
gera grande sentimento no torcedor, mas recebeu duras criticas por ter comparado um
clube de futebol a religido e as opinides foram bem heterogéneas. Junto com a peca

ainda foram lancados “santinhos” dos jogadores e os 10 mandamentos do torcedor.

Figura 4: Pega "Corinthianismo"

Fonte: reprodugdo do youtube. Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=rOAH-hy9azs >. Acesso em: 11
out. 2019

Religides sdo grandes exemplos do poder e do carater atemporal do storytelling.
Também sdo bons casos de estudo para a publicidade. Ter seguidores de sua marca,
como seguidores religiosos € muito mais vantajoso do que ter clientes. Temos algumas
marcas que hoje tem consumidores com caracteristicas que se assemelham ao dos fiéis
religiosos, e o resultado podemos ver em discussdes com relacdo a produtos muito

semelhantes, cuja maior diferenga é um simbolo impresso.
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Para Barnet e Muller (1974), que fizeram uma comparagdo muito apropriada
para esse capitulo em que falamos de religido, o impacto politico que a ideologia de
mercado provocou nos despossuidos deste século é comparavel ao do estado
eclesiastico nos séculos passados. SO que, enquanto a Igreja apaziguava os infelizes da
terra prometendo-lhes uma vida futura e celestial, as agéncias mundiais de publicidade
Ihes oferecem alivio e consolo, aqui e agora, em troca do consumo.

O professor Joseph Campbell, especialista em mitologia e religido comparada
tem em seu livro um dialogo muito interessante a respeito da importancia da narrativa

que envolve mitos na sociedade

MOYERS: O que acontece quando uma sociedade ja nao abriga uma
mitologia poderosa?

CAMPBELL: Aquilo com que nos defrontamos, no presente. Se vocé quiser
descobrir o que significa uma sociedade sem rituais, leia o Times, de Nova
lorque.

MOYERS: E vocé descobrira...?

CAMPBELL: As noticias do dia, incluindo atos destrutivos e violentos
praticados por jovens gque ndo sabem como se comportar numa sociedade
civilizada.

MOYERS: A sociedade ndo lhes forneceu rituais por meio dos quais eles se
tornariam membros da tribo, da comunidade. Todas as criangas deveriam
nascer duas vezes para aprender a funcionar racionalmente no mundo de
hoje, deixando a infancia para tras.

Penso nas palavras de S&o Paulo, na Primeira Epistola aos Corintios:
“Quando eu era crianca, falava como crian¢a, compreendia como crianga,
pensava como crianga; mas quando me tornei um homem, pus de lado toda
criancice”. (CAMPBELL, 1991, p.20)

4. O STORYTELLING NA LITERATURA

A literatura leva o ser humano para além do mundo fisico, cria algo que o
Homem esté atras desde os primdrdios: significados, simbolos, mitos e narrativas que,
por sua vez, tém poder de reunir e conectar as pessoas.

O principio das historias mais elaboradas e que até hoje tem suas passagens
recontadas por meio de outros personagens e meios € marcado por relatos como:
Gilgamesh, A lliada e a Odisséia. Todas essas historias usadas como exemplo tem mais
de dois mil anos e ainda podem nos dar ensinamentos que facilitariam até mesmo a vida
de, por exemplo, um profissional de tecnologia da informacéo, profissdo que estava
muito longe de existir quando escritas as famosas e milenares narrativas. O storytelling

pode atravessar geracdes, mudar o meio em que é contado, e ainda ter enorme poder. As
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historias classicas da literatura costumam abordar os mesmos temas, alterando apenas a
maneira de abordagem e o enfoque, como se fossem adaptacoes.

E na literatura que podemos analisar as caracteristicas que compdem o
storytelling de sucesso. A literatura abusa de ferramentas que funcionam como uma
receita de vendagem quando o tema € a forma de contar historias. A boa historia tem
que conter 0 que o receptor deseja, para poder ser considerada agradavel na leitura. Para
o criador, é preciso ser criativo a0 mesmo tempo que respeita e procura seguir 0s
anseios de quem recebera seu trabalho. Um grande entrave nesse processo é a
dificuldade de comunicacdo, que pode levar a interpretacdo final muito longe da
planejada, como analisado no capitulo referente a religido.

As boas histdrias carregam marcas socioculturais de seu povo e sua época. E o0s
povos também sdo formados por um crescente e inumeravel colecdo de historias,
algumas reais e outras fantasiosas, criadas para moldar seus receptores. Para a garantia
de um bom texto € preciso conhecer a bagagem cultural do publico alvo, assim pode-se
explorar todas as possibilidades criativas.

O genial Luis Vaz de Camdes escreveu o grandioso Os Lusiadas, que, sem
duvidas, deu todo o devido valor as aventuras portuguesas da época e é até hoje
admirado por isso. Portugal sendo um pais pequeno, que na época tinha uma populacao,
que segundo estimativas, ndo chegava a passar muito da dezena de milhdes, teve um
relato que marcou toda uma época e deu carater heroico aos personagens, assim como
serviu de inspiracdo para outros aventureiros que seguiam desbravando o novo mundo.

Apo6s Camdes, o0 homem chegou a Lua, mas ndo teve um Storyteller tdo bom
para engrandecer esse fato, talvez uma foto bastasse apds a invencdo da fotografia e ndo
fosse necessario criar todo um relato heroico, ou usando outro storytelling: Homérico.
Indo um pouco mais longe em devaneios, se tivesse uma maquina fotografica, Camoes
poderia ter tirado uma fotografia do porto de Lisboa e voltado a escrever sobre o amor,
entdo as grandes navegacOes do pequeno pais ndo teriam tido esse fato engrandecedor
que é Os lusiadas. Storytellers e artistas também dependem dos meios disponiveis para
a criacao.

Fotos, musicas e outras expressdes artisticas podem ser excelentes em contar
historias e eternizar momentos. Por exemplo, as fotos de afetos em momentos de
despedida, como na iconica foto da figura 5. Ao ver fotos podemos viajar pelo mundo
que esta ali retratado, refletir como é estar vivendo agquele momento, tentar sentir a

emocao que esta retratada. A arte esta repleta de storytelling.
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Figura 5: Foto da partida do navio escola Américo Vespucio. Egito, 1963. Autor desconhecido

Fonte: pinterest. Disponivel em:< https://www.pinterest.cl/pin/449304500318748141/>. Acesso em: 11 nov. 2019.

O storytelling pode ser complexo. Estudando e destrinchando para melhor
entender encontramos essas caracteristicas comuns e um roteiro que costuma ser
seguido na sua criagdo: um fato acontece, algo precisa ser feito com relagéo a ele,
ocorre a jornada para se chegar ao objetivo e entre altos e baixos tem um desfecho
positivo ou negativo

As ideias mais comuns que encontramos em storytelling, sejam na literatura,
cinema, publicidade ou outros meios, e que costumam ter Sucesso pois conseguem
envolvimento e identificacdo com o receptor, sao:

-A jornada do her6i, a mais utilizada e com caracteristicas tdo comuns que é
possivel acompanhar ja prevendo o desfecho. Férmula tdo antiga quanto a histéria da
aventura de Ulisses, que em sua jornada enfrenta todos os adversarios possiveis para
poder, ao fim, reencontrar sua amada Penélope. E uma ideia que costuma ser bem-

sucedida, uma vez que o ser humano parece estar sempre em busca de herois.
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-Inimigo  comum, uma ideia que gera polarizacdo. Telenovelas utilizam
frequentemente essa formula, apresentados vilGes e seus atos malvados para serem
transformados ou vencidos ao final.

-Jornada do comum, a possibilidade de uma pessoa ordinaria se tornar especial,
garantindo assim a facil identificacdo do consumidor. O cinema americano da década de
90 abusou desse tipo de ideia para seus filmes. Era normal em um jogo de basquete,
baseball ou qualquer outro esporte; faltar um atleta para jogar e uma pessoa aleatoria ser
escolhida na arquibancada. A ideia ndo faz o0 menor sentido, ja que iria contra qualquer
legislacdo do esporte, mas alimenta a fantasia e serve para 0 consumo de pessoas que
sonham com esse momento. A publicidade também utilizou essa ideia da mesma forma,
com pessoas comuns praticando esportes com seus idolos em propagandas mostradas
durante eventos esportivos.

-O herdi por acidente. Um tipo de ideia derivada e similar ao her6i comum, mas
com caracteristicas mais especiais ao protagonista, que ja tinha o que era necessario em
si, s precisava de um fato para se tornar o grande heroi.

-O uso de “pontos de virada”. Ideia muito utilizada na publicidade, fatos comuns
sdo mostrados e o ponto de virada é justamente quando o personagem encontra o
produto a ser apresentado na pega.

Além das ideias comuns que encontramos nas mais diversas aplicacfes do
storytelling, temos ainda o uso de estere6tipos. A publicidade, naturalmente, faz o uso
bem frequente dos mesmos, afinal o tempo € um fator fundamental em pecas
publicitéarias. O estere6tipo pode auxiliar na tentativa de passar a informacdo com a
melhor qualidade possivel no menor tempo necessario uma vez que agiliza a
comunicacdo através do uso de conceitos ja marcados pela sociedade.

Visando a facilidade de comunicacdo a publicidade utiliza personagens
conhecidos da literatura para comunicar seus produtos, em um efeito parecido com o
descrito no uso de estere6tipos. Dificilmente temos um dia dos namorados em que nao
surge ao menos uma peca usando a imagem de Romeu, do classico de Shakespeare.

Em 2018, o plano de saude Unimed de Aragatuba langou a campanha “Com a
Unimed Aragatuba, o final é feliz”, nela a agéncia Draftz aproveita as historias de
Romeu e Julieta, Branca de Neve e Rapunzel, utiliza seu produto para mostrar que com
ele o final da historia seria outro. E um exemplo de insercdo da literatura na
publicidade, o que facilita a comunicacdo de seu produto, uma vez que sdo historias ja

consagradas.
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Figura 6: Campanha Unimed Aracatuba, Romeu e Julieta.

Fonte: reprodugdo do youtube. Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=A6RVMUSuU6V4>. Acesso em:
20 out. 2019.

Figura 7: Campanha Unimed Aracatuba, Rapunzel.

Fonte: reprodugdo do youtube. Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=h2ihEKQzc70>. Acesso em: 20
out. 2019.
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Figura 8: Campanha Unimed Aragatuba, Branca de neve.

Fonte: reproducdo do youtube. Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=EUyvcFhKabl >. Acesso em: 20
out. 2019.

Os grandes dominadores da arte do storytelling, os escritores, tiveram grande
importancia na publicidade, utilizando o dominio da técnica na cria¢do de historias para
elevar as ideias entorno de produtos e marcas. A publicidade, por meio do publicitario,
Ié o mundo de uma forma diferente, assim como o escritor. E permitido, em nome da
arte, mudar a histéria. O mundo da publicidade se aproxima da fantasia da literatura,
onde tudo é possivel em seu meio fantasioso. Assim como na literatura, a publicidade
sofre influéncia e influencia seu meio real e consiste em sistema filosofico visto que tem
uma visdo propria sobre o seu mundo.

Joseph Campbell (1991) tem uma visdo bem clara sobre a importancia das

narrativas, principalmente as que tem origem na literatura:

As literaturas grega e latina e a Biblia costumavam fazer parte da educacdo
de toda gente. Tendo sido suprimidas, toda uma tradicdo de informacgéo
mitologica do Ocidente se perdeu. Muitas historias se conservavam, de
habito, na mente das pessoas. Quando a histéria esta em sua mente, vocé
percebe sua relevancia para com aquilo que esteja acontecendo em sua vida.
Isso d& perspectiva ao que lhe estd acontecendo. Com a perda disso,
perdemaos efetivamente algo, porque ndo possuimos nada semelhante para por
no lugar. Esses bocados de informacéo, provenientes dos tempos antigos, que
tém a ver com os temas que sempre deram sustentagdo a vida humana, que
construiram civilizagdes e enformaram religiGes através dos séculos, tém a
ver com os profundos problemas interiores, com os profundos mistérios, com
os profundos limiares da travessia, e se vocé ndo souber o que dizem os
sinais ao longo do caminho, terd de produzi-los por sua conta. Mas assim que
for apanhado pelo assunto, haverd um tal senso de informagdo, de uma ou
outra dessas tradiges, de uma espécie tdo profunda, tdo rica e vivificadora,
que vocé ndo quererd abrir mao dele. (CAMPBELL, 1991, p.15)
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As narrativas passadas por geracdes através da literatura nos permitem entrar de
acordo com o mundo e viver em uma melhor harmonia com a realidade a medida que

nos garantem uma melhor instrugéo.

Para os verdadeiros crentes no humanismo, tudo isso pode soar muito
pessimista e deprimente. Mas é melhor ndo se precipitar nas conclusdes. A
historia testemunhou a ascensdo e a queda de muitas religides, impérios e
culturas. Essas reviravoltas ndo sdo necessariamente ruins. O humanismo
dominou 0 mundo por trezentos anos, 0 que ndo é tanto tempo assim. Os
farads governaram o Egito por 3 mil anos, e os papas dominaram a Europa
durante um milénio. Se alguém dissesse a um egipcio no tempo de Ramsés |1
que um dia ndo existiriam mais farads, ele ficaria perplexo. “Como é
possivel viver sem um farad? Quem vai garantir a ordem, a paz e a justica?”
Se vocé dissesse as pessoas na ldade Média que dentro de alguns séculos
Deus estaria morto, elas ficariam horrorizadas. “Como podemos viver sem
Deus? Quem vai dar um significado a vida e nos proteger do caos?”
(HARARI, 2016, P.63)

Harari (2016) destaca a importancia do storytelling em gerar uma for¢a maior
para 0s Sapiens com relacdo a outros animais que ndo conseguem criar a extensa rede

de significados que 0 Homem criou e segue criando.

Os Sapiens governam o mundo porque somente eles sdo capazes de tecer
uma teia intersubjetiva de significados: uma teia de leis, forcas, entidades e
lugares que existem unicamente em nossa imaginacdo comum. Essa teia
permite apenas aos humanos organizar cruzadas, revolucBes socialistas e
movimentos de direitos humanos. (HARARI, 2016, P.132)

A vida humana é marcada por uma continuidade em sua histéria, todos os atos se
entrelacam e assim permitem o melhor entendimento das respostas humanas em cada
periodo. Ter a literatura como ponto de apoio é fundamental para estar mais
harmonizado com o seu mundo, uma pessoa que se distancia do storytelling que esta
inserida € mais propensa a ter problemas, como verificamos facilmente na religido ao
inserirmos uma pessoa em uma sociedade que tem por base outra religido, os conflitos
passam a ser bem provaveis.

Como visto no capitulo, a literatura é uma ferramenta fundamental para a
publicidade, seja como a principal criadora de narrativas ou por meio do uso de
escritores no meio, utilizando toda sua criatividade na concepg¢do da narrativa ou seu
conhecimento para a escolha lexical de pecas. A literatura tem o poder de dar mais cores
a publicidade, que, sem elas, poderia ser apenas um anuncio de funcionalidades dos
produtos. A criagcdo de mundos em torno do produto a ser anunciado tem uma profunda

ligagdo com as ferramentas que a publicidade trouxe da literatura.
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5. O STORYTELING NA FORMACAO DA OPINIAO PUBLICA.

Até o periodo do Renascimento e o surgimento da prensa os discursos da Igreja
Catdlica, com todos seus dogmas, eram penetrados na populagdo com maior facilidade,
uma vez que somente a Igreja veiculava livros e dominava meios de comunicacdo. Mas
nesse periodo as mudancas fariam com que ela perdesse forca ao perder o dominio dos
meios de comunicacdo e veiculagdo e como resultado tivemos a reforma e a
contrarreforma religiosa. Mesmo com essas mudancas ainda vemos até hoje um poder
da religido em todo o mundo, uma vez que dominam a arte da retdrica e tem narrativas
que completam a busca por significado que tanto almeja o Homem. A passagem de uma
sociedade rural para uma mais urbanizada e posteriormente tdo pautado no consumo
seria muito mais complexa sem essas mudancas no periodo do Renascimento.

Com o renascimento temos grandes mudancas, cria-se uma maior necessidade de
informacdes detalhadas sobre as cidades e seus entornos com o intuito de facilitar o
comércio emergente. Destaca-se nesse periodo a producdo dos monges copistas, que
desempenhavam o importante papel de preservar informagdes. A grande mudanga vem
com a invencdo da prensa por Johannes Gutenberg, em meados de 1455, permitindo
uma maior disseminacdo de ideias e mudando de vez a histéria da humanidade,
colaborando diretamente para as revolucdes liberais que viriam a seguir. A opinido
publica ganharia forca com essas mudancas e 0 aumento da quantidade de individuos
nas cidades.

A prensa garantia uma melhor preservacdo da cultura, técnica, historia e
informacdes, ja que com essa invengdo temos registros mais humerosos e disseminados,
a informag&o ganhou em seguranca e a opinido publica em relevancia.

"A mulher de César nfo basta ser honesta, deve parecer honesta". Provérbio que
nos mostra a importancia da opinido publica e da publicidade, no sentido de tornar algo
publico, desde os primordios da vida em sociedades mais organizadas.

Desde o0 nascimento lemos o mundo, interpretamos imagens e sons
primeiramente, a partir da alfabetizagdo passamos a dar nomes e aceitar as
denominacdes de objetos e seres, passamos a ler nosso entorno de outra forma, com a
leitura da palavra, deixamos um pouco de lado as leituras posteriores de mundo que
faziamos, focamos erroneamente mais nas palavras que em todo seu contexto.

O modo com que se percebe o mundo o auxilia na formacéo do pensamento e

por conseguinte, na formacdo das palavras que irdo compor sua percepgdo de mundo.
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Criando uma relacdo entre as palavras, temos a formacdo dos discursos e
argumentacdes. Paulo Freire (2011) defende o ensino da palavra na alfabetizacdo com
mais significado, para que ndo seja algo mecénico e desprovido de valor em seu
contexto, trazendo suas experiéncias culturais, sociais e espirituais. Ainda segundo
Paulo freire, a leitura da palavra € sempre precedida da leitura do mundo, mas mesmo
apos aprendermos as palavras, devemos seguir lendo o mundo.

A opinido puablica tem fundamental importancia na politica e na racionalizacdo
dos membros de uma sociedade, o publico que julga a opinido, passando por todos 0s
processos gque envolvem sua producdo, publicacdo e disseminacdo. Tem ligacdo com a
legitimacdo ou limitacdo de poder, como j& observamos em periodos distintos da
histéria. Seu alcance ja foi mais limitado e encontra-se atualmente em uma fase de
maior abertura, mas ainda € um fator que influencia a formacdo da sociedade e suas

mudancas, através de questionamentos e reflexdes.

“[...] é possivel, ao menos, precisar a questdo quando se parte da ideia de que
0s processos publicos de comunicacdo sdo tanto mais isentos de distor¢des
quanto mais estiverem entregues a uma sociedade civil oriunda do mundo da
vida” HABERMAS(2003b, p. 108).

A esfera publica tem ligacdo com a esfera privada e se influenciam, e sdo até de
dificil delimitacdo. A importancia da ética na transmissdo de informacdes, respeitando
as liberdades individuais e legislacdo vigente, notando a impossibilidade de igualdade
na esfera publica se houver desigualdades sociais.

O conceito tem crescimento no Brasil a partir de sua redemocratizacdo, que

permite sua possibilidade; e verifica maior crescimento a partir da década de 90.

“a democratizac¢do, nesse caso, ja ndo é mais um momento de transicao, é o
processo permanente e nunca inteiramente acabado de concretizagdo da
soberania popular” COSTA (2000, p. 58).

Tendo opinido publica como o conjunto de diferentes interpretaces oriundas de
diferentes pessoas, com diferentes valores e histéricos, inseridos em um contexto de
sociedade, podemos imaginar 0 impacto que uma boa narrativa pode ter em sua
formagéo, manutencéo e legitimidade.

Uma boa narrativa que consiga penetrar na opinido publica é hoje uma
ferramenta de poder mais poderosa do que a forca fisica, um populacdo com um
propdésito consegue derrubar grupos armados do poder. Uma boa narrativa tambem é
instrumento econdmico, pequenas marcas podem crescer tendo um bom storytelling
para sua marca e até para seus produtos. Como exemplo temos marcas que se tornaram

estilo de vida, como a Harley-Davidson, fabricante de motocicletas centendria que hoje
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vende de 6culos de grau até canetas e isqueiros. Ter uma moto de sua marca € mais do
que ter um meio de locomogdo, € ter uma identificacdo, um pertencimento a um grupo e
a toda uma filosofia que o acompanha. Como vemos na peca da figura 9: “tatuagem e
bebé”, criada por Moma Propaganda em 2012 em que relaciona o espirito jovem e
radical de uma crianca com uma possivel identificacdo futura por aventura em uma

moto da marca.

LINHA HARLEY-DAVIDSON® 2012, :
AGORA COM NOVOS MOTIVOS PRRA 0 SEU
LADO HARLEY FALAR MAIS ALTO.

AL DY s 2032 LA COM 7 N8 WSS IEBITOS 0 AL
VA COMCER £ 54 4 NS CONCSSIDMIRAS AREY

Figura 9: Peca criada para a Harley-Davidson por Moma Propaganda, 2012.

Fonte: blog do adonis. Disponivel em:< http://www.blogdoadonis.com.br/2011/12/14/anuncios-divulgam-espirito-
harley-davidson/>. Acesso em: 15 out. 2019.

As midias sociais ajudam na formatacdo de um produto pois podem ser
usadas na coleta de dados para formar uma pesquisa, barateando custos de produgéo
uma vez que agéncias de publicidade pagam caro por essas pesquisas em todas as fases
de producdo até o lancamento e até mesmo posteriormente para analisar a sua aceitacdo
no mercado.

A opinido publica tem sido usada para avaliar o produto apds estar pronto, a
tendéncia é de que seja usada para forjar o produto no futuro, garantindo sua melhor
adaptacdo ao consumidor e uma maior participacdo dos publicitarios em todo o
processo.

A televisdo e o radio, assim como a prensa, representaram outras grandes
mudancgas que marcam a vida humana em sociedade. O contato diferente atraves desses
novos meios de comunicagdo criou uma primeira interacdo que possibilitaria mudancas
na linguagem verbal e na construcdo critica dos jovens. Mas também criaria padrées, 0
one way of life da televisdo americana. Para evitar as mensagens pré-fabricadas, €
necessario que as pessoas se coloquem diante dos meios de informacdo, assim como

diante de tudo, de forma critica.
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6. A SOCIEDADE DE CONSUMO E A MODERNIDADE - A
DISPUTA PELA ATENCAO DO CONSUMIDOR.

O nascimento pode ser visto como um momento do aceite dos termos de uma
sociedade, nos termos desse contrato imaginario temos uma série de narrativas, criadas
e moldadas no decorrer da Historia e que todos 0s que nasceram anteriormente
“assinaram”, nascer ¢ entrar nesse Universo pronto. A jornada pessoal carregard esse
contrato, algumas poucas alteracBes sdo feitas, algumas péaginas retiradas e outras
anexadas. A nossa propria narrativa é escrita com as anteriores servindo como base, ndo
existe nascimento como uma pagina em branco, as narrativas pautam a jornada pessoal
do primeiro ao Ultimo instante, romper o imaginario contrato social composto pelas
narrativas ndo € algo possivel. E a sociedade de consumo carrega uma numerosa rede de
narrativas que sdo entregues as pessoas desde o nascimento, além das narrativas
historicas, temos até narrativas préprias para produtos simples que consumimos, um
cereal matinal, por exemplo, j& possui um animal como simbolo associado, e historias
ligadas a ele.

Tendo a definicdo de storytelling, que foi explorada até aqui através de
passagens da historia humana, resta definirmos marcas para poder entender como o
storytelling deu poder as mesmas. Sobre marcas, Kotler e Keller (2012) nos ddo uma

excelente definicdo que ira facilitar o presente estudo:

Um bem ou servico que agrega dimensfes que, de alguma forma, o
diferenciam de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma
necessidade. Essas diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis —
isto é, relacionadas com o desempenho do produto. E podem também ser
mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis — isto €, relacionadas com aquilo
que a marca representa ou significa em termos abstratos. (KOTLER &
KELLER, 2012, p.258)

No século XIX, tivemos o comeco dos anuncios com caracteristicas que
conhecemos até hoje e sdo um grande marco na publicidade, quando passam a explorar
a sua acao psicoldgica nos consumidores. S&o as semelhangas que nos permitem ter esse
periodo como um “divisor de aguas”, onde a publicidade passa a explorar alguns pontos
em comum, como seguiria até hoje:

-Atrair a atencéo

-Despertar o interesse prometendo beneficios no consumo.

-Criar a convicgéo

-Provocar uma resposta
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-Fixar na memoria.

Podemos ver a publicidade no comeco do século XX de uma forma romantica.
No livro Tramas Publicitarias - Narrativas llustradas de momentos marcantes da
publicidade, o autor, Jodo Anzanello Carrascoza narra a histéria de um viajante no
inicio do século XX em Paris. Nessa época a publicidade era uma grande e bela fonte de
informacgOes, cartazes apresentavam novos produtos em uma sociedade que estava
comecando a ser bombardeada pelos mesmos. As imagens dos cartazes eram pura obra
de arte, inclusive feitas por artistas, como pintores e com textos redigidos por escritores.
A publicidade abria a cortina para um novo mundo. E a criatividade estava em boas
maos, com artistas e escritores. E nesse ponto a publicidade também teve importancia
na popularizacéo da arte.

A funcdo de promover comercialmente uma marca, servi¢co ou produto ficou por
conta dos publicitarios, que fariam isso exercendo uma acdo psicoldgica com finalidade
comercial sobre o consumidor, e a melhor ferramenta para isso seria o tdo utilizado
storytelling, que daria um grande poder de convencimento junto ao consumidor. Nesse
principio do que creditamos ser a publicidade como a conhecemos tivemos inclusive a
acao de profissionais que dominavam essas ferramentas: os escritores.

A venda de produtos através de andncios tenta contar uma boa histdria por trés
do produto tangivel, é preciso transmitir uma sensacdo ao comprador, tocas seus
sentimentos, memorias e desejos. Storytelling a partir desse momento passa a ser mais
do que apenas contar historia, € sobre conquistar a completa atencéo do receptor.

As marcas utilizam do storytelling para criar relagdes e significados proprios
para seus produtos, além de poderem com isso mudar a percepcdo dos consumidores
valorizando a escolha de seus produtos. E possivel comprar produtos que tenham como
base a madeira e ainda receber junto a mensagem de que esta salvando o planeta, pois a
empresa pode dizer que planta, por exemplo, cinco arvores para cada uma que é cortada.
Esse novo modelo, que vai além do storytelling e passa para a agdo de fato, foi definido
como storydoing, como no exemplo da peca de Faber-Castell, que enaltece seu processo

de replantio, como podemos ver na figura 10.
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2 [ Estima-se que cerca de 20 bilhdes de lapis pretos e coloridos sejam produzidos em todo
u s en a 1 1 a e o mundo. Cerca de 50% dessa produglo ocorre na China. Os fabricantes europeus fabri-

cam por volta de 2 bilhdes por ano.

.
e ‘ O I I lpro I I I 1 S S O Para obter sua independéncia, a0 mesmo tempo, conseguir manter a demanda crescente,

a Faber-Castell iniciou um projeto de plantio héd mais de duas décadas em um antigo
. . pasto com solo arenoso pobre. Um projeto florestal tinico no setor, localizado no meio do
Com 0 MelO—A m blen te_ cerrado brasileiro, na regido de Prata (Minas Gerais). O projeto cobre 10 mil hectares e
esta certificado desde 1999 pelo seu manejo d d I be-
néfico e economicamente vidvel.

O pinus usado para a plantio é de uma espécie tropical chamada de Pinus
caribea, que cresce mesmo em condigdes desf: etem
fécil replantio. Com tecnologias modernas de plantio e levando totalmente
em consideracdo o solo, a dgua, a flora ¢ a fauna existentes, esse projeto flo-
restal representa um ciclo fechado ecologicamente perfeito, renovando
cerca de 20 m* de madeira por hora.

Victor Mola RA: 6450323084

Figura 10: Pega da Faber-Castel veiculada em revistas.

Fonte: wixsite. Disponivel em< https://victor-mola.wixsite.com/portfoliovm/fullscreen-page/comp-
jufrzscy/c572e4e7-5e11-11e9-a9ff-063f49e9a7e4/6/%3Fi%3D6%26p%3Dfak2a%26s%3Dstyle-jae75b03>. Acesso
em: 22 out. 2019.

E notdrio na peca a comunicacéo atrelada as questdes ambientais, indo além da
funcdo de persuadir ou convencer o consumidor. Temos presente a questdo da
midiatizacdo, onde os veiculos de comunicacdo ndo sdo apenas canais, mas também
meios de disseminacdo de manifestacGes ambientais, sociais ou culturais. Esse ponto foi
bem abordado por Trindade (2011):

“[...] ha um capital gerado pelos processos de producdo consumo das
mercadorias, estimulados pela Publicidade, que se reverte também em um
capital cultural ou simbdlico gerado nos processos vigentes em um dado
contexto social” (TRINDADE, 2011, p.169).

Buscando o histérico de empresas centenarias, podemos perceber que essa
preocupacdo sé entrou em voga nos ultimos anos, quando esse tipo de narrativa se
tornou necessaria para a empresa poder se manter, histdrias criadas de acordo com a
necessidade. A narrativa é poderosa na criacdo da imagem de uma empresa e deve ser
tratada com todo cuidado. Nesse ponto, o storytelling de marcas se assemelha ao
storytelling na politica, uma falha pode custar muito, uma Gnica mensagem passada de
forma errada pode acabar com a imagem que levou anos para ser construida.
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Com o mercado utilizando o storytelling, a preocupacdo com a distorcdo da
realidade em fungdo da apresentacdo da fantasia aumenta. O objetivo das marcas é,
como de costume no capitalismo, vender cada vez mais, e ,contar uma histdria por tras
dos produtos e marcas, ajudou muito nesse fato e a preocupacao com a ética veio apenas
mais recentemente com leis e a criacdo de 6rgdos para regulamentar as propagandas. A
escolha lexical passa a ser mais importante nesse momento, uma vez que € preciso ser
mais claro na comunicacéo, estar dentro da lei e ainda seguir vendendo.

O uso do storytelling na comunicacdo feita por empresas foi bem definida por

Carrilho e Markus:

a utilizacdo de elementos das tramas (plots) no desenvolvimento do
planejamento e da realizacdo das a¢fes de comunicacdo, com a determinacdo
clara de papéis e roteiros a serem desenvolvidos pelos personagens.
(CARRILHO & MARCKUS, 2014, p.130).

Assim como na literatura, o storytelling na publicidade tem um “esqueleto”
semelhante, mas que nem sempre tem todos os elementos, ou mesmo segue a ordem
apresentada no presente trabalho. Composto por uma introducao para a apresentacdo da
saga ou produto, um cenario ou contexto para explicitar onde ocorrera o desenrolar da
historia, é parte da ambientacdo. Entdo temos a trama, que também é, principalmente
nas aventuras, a jornada do her6i em si. Apresentado o ambiente podemos ter os
comentarios para a proximidade do desfecho, que sao feitos com critérios de avaliacdo
da jornada e expectativas futuras, posteriormente temos o epilogo da narrativa, que deve
conter o ensinamento ou a moral a ser passada com toda a narrativa ja apresentada.

Na publicidade temos caracteristicas mais comuns em cada parte desse
“esqueleto”: na trama costumamos ter primeiro as complicacfes e, depois, pontos de
virada proporcionados pelo produto a ser anunciado, no epilogo costuma-se voltar para
algo apresentado na introducdo. Essa €, inclusive, uma das caracteristicas dos textos
publicitarios.

O padréo de publicidade segue mudando. Nao basta apresentar o produto, é
preciso impactar. E criada uma narrativa enorme que consegue tirar o foco do produto,
gue passa a ser apenas um mero detalhe na histéria concebida. O objetivo esta
escondido dentro da narrativa, a tentativa ndo é de se vender o produto através da
historia, e sim ter seu universo consumido: estilo de vida, emocdes geradas, relacdo

demonstradas, visdes de mundo e outras apresentadas no conjunto de pecgas criado para
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a venda e promogdo do produto e sua marca. A narrativa criada é o nascimento da flor
na planta, € 0 momento que serd criado o destaque, que as cores serdo geradas.

Ao anunciar um produto, o que menos deve-se falar é sobre o produto, cria-se
toda uma historia, que inclusive faz o consumidor esquecer que se trata de um produto,
para no fim, por um breve momento, mostréa-lo por tras de toda histéria. E a narrativa do
ndo dito. Observa-se um aumento na necessidade de pegas cada vez mais vistosas e
bem-criadas com o objetivo de conseguir a tdo disputada atencdo do consumidor.
Podemos perceber a mudanca de pecas mais apolineas para pe¢as mais dionisiacas nesse
momento, o0 que significa a mudanca de pecas com aspectos mais racionais para pecas
que exploram mais caracteristicas emocionais para induzir o consumo. O produto ja ndo
¢ apenas um objeto, é carregado de significado e deve ser entendido assim, como algo
muito além do bem de consumo finito.

Questdes éticas também devem ser abordadas quando o assunto € storytelling,
uma vez que uma historia bem elaborada pode levar o consumidor a perder a linha que
separar a ficcdo da realidade. O storytelling € facilmente absorvido pelas mentes
imaginativas das criancas, até por isso a publicidade voltada para produtos infantis foi
proibida no brasil (resolucdo do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente (Conanda) proibe e detalha o que é a publicidade abusiva. O Codigo de
Defesa do Consumidor também proibe a publicidade que se aproveita da deficiéncia de
julgamento e da experiéncia da crianga). Assim como pais leem historias infantis para
passar a moral da historia para os filhos, a publicidade vende seus produtos sem falar
sobre a venda, apenas trabalhando no imaginario para o produto aparecer exatamente
como a moral aparecia nos contos infantis, no final da narrativa, no detalhe que marca o
desfecho.

A tecnologia que nos une também nos distancia da narrativa que nos faz sentir.
As palavras passam a ter menos significado, estdo jogadas em nossas diversas telas
eletrbnicas, sem nos dar tempo para a interpretacdo e apreciacdo. A quantidade de
histdrias que somos bombardeados aumenta exponencialmente, mas a nossa capacidade
de concentragdo ndo consegue acompanhar esse crescimento, sendo assim, podemos
estar nos afastando da compreensdo das histdrias, a publicidade também precisa
trabalhar com essa falta de atengdo por meio do receptor das comunicaces.

Por que escolhemos uma marca mesmo tendo outra semelhante e mais barata?
As empresas perceberam que a constante concorréncia sempre poderia aparecer com

algo semelhante e com preco inferior, entdo era preciso criar algo que desse um valor
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maior ao seu produto, ou seria rapidamente substituido. Em um teste cego que poderia
ser feito com pessoas que nunca beberam um refrigerante Coca-Cola é possivel que um
concorrente fosse sinalizado como melhor em sabor, mas para pessoas que conhecem as
marcas dificilmente a Coca-Cola perderia qualquer disputa, seja com relacdo a sua
embalagem, sabor, caracteristicas ou até mesmo com relacdo a suas propagandas. Foi
criado um valor muito superior ao préprio produto, e é isso que da a garantia da
dominancia de mercado da marca até hoje.

O teste cego entre as duas principais marcas de refrigerante de cola foi feito e
publicado em forma de artigo no site da Sciencedirect (Neural Correlates of Behavioral
Preference for Culturally Familiar Drinks), e teve como concluséo que durante o ato de
beber houve uma maior atividade em regides associadas ao controle cognitivo e a
memoria, quando os voluntarios sabiam que estavam experimentando Coca-cola, o que
ndo aconteceu para a Pepsi. Os pesquisadores concluiram que a preferéncia pelo copo
com a marca da Coca-cola estava associada a reativacdo de memdrias, que podem ter
alterado a percepcdo que os voluntarios tiveram ao experimentar os refrigerantes. A
memoria teve papel fundamental e influenciou a sensacdo ao ingerir o refrigerante,
mostrando que os consumidores sdo influenciados pelos conceitos transmitidos pela
marca através de suas pegas.

A Pepsi soube explorar essa ideia do teste cego ao utilizar o genial cantor Ray
Charles, conhecido também por ser cego, em uma de suas pecas: Ray Charles - Diet
Pepsi Ad (1990), representado na figura 11. A peca memoravel ndo serviu para vencer a
Coca-Cola, mas pode levar o consumidor a refletir se em um teste cego realmente

diferenciaria os dois produtos. No storytelling da propaganda, Ray Charles diferenciou.
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Diet Pepsi 1990 commercial feat. Ray Charles

Figura 11: Peca da marca Pepsi com o cantor Ray Charles

Fonte: reprodugdo do youtube. Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=JjaefqMVpcg>. Acesso em: 15
set. 2019.

7. O TEXTO PUBLICITARIO NA CRIACAO DO
STORYTELLING.

Analisada a parte histérica do storytelling, iniciaremos o estudo de partes mais
técnicas para o melhor entendimento da importancia e poder do storytelling na
publicidade.

A compra dos produtos ja ndo é o principal, té-lo é algo além, é pertencer a um
grupo. A imagem que a publicidade é capaz de criar uma aura em torno de um produto,
que passa a ser mais importante que o produto em si. O storytelling auxilia na criacéo
das marcas e seus produtos, criando um laco de afinidade e emocdo com o cliente. O
storytelling da marca também deve estar presente no storytelling do produto, ndo se
pode trabalhar muito distante.
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O padréo da publicidade segue mudando. Agora nao basta apresentar o produto,
é preciso impactar. E criada uma narrativa enorme que consegue tirar o foco do produto,
que passa a ser apenas um mero detalhe na histdria concebida. O objetivo esta
escondido dentro da narrativa, a tentativa ndo é de se vender o produto através da
historia, e sim ter seu universo consumido: estilo de vida, emocdes geradas, relacdo
demonstradas, visdes de mundo e outras apresentadas no conjunto de pecgas criado para
a venda e promoc¢do do produto e sua marca. Ao anunciar um produto, 0 que menos
deve-se falar é sobre o produto, cria-se toda uma historia, que inclusive faz o
consumidor esquecer gque se trata de um produto, para no fim, por um breve momento,
mostra-lo por tras de toda histéria. E a narrativa do ndo dito. Cada produto tem seu
proprio universo criado e é feito da melhor forma para seduzir e convencer o
consumidor a entrar nesse universo apresentado rapidamente.

O texto publicitario na criacdo do storytelling deve ter estrutura circular. Deve
introduzir e elogiar, narrar através de fatos, demonstrar e terminar fazendo referéncias a
introducdo. A escolha lexical é fundamental para garantir o bom texto. Também deve
estar de acordo com a compreensdo do consumidor; e da semiotica peirciana sabemos
gue esse processo se da por passos a partir do primeiro contato com a peca: primaridade,
feito pela percepgdo; secundidade, que identifica as caracteristicas; terceiridade, que
diferencia dos demais.

As empresas ndo precisam apenas serem engajadas, ja que a maioria ja se mostra
e é exigida para que assim seja. E preciso contar de uma melhor forma que esta
preocupada e envolvida com os temas modernos. Nao basta ser, é preciso parecer,
principalmente mais do que seu concorrente.

A publicidade tem o poder de influenciar até mesmo seu consumidor mais
passivo. Um exemplo disso, é a quantidade de comerciais de produtos que jamais serdo
consumidos por um determinado consumidor, mas que ficam gravadas na memadria dele.
E impossivel manter-se isolado da publicidade, a mesma é capaz de encontrar as
menores frestas para sua penetracao.

A publicidade, por meio do publicitéario, 16 o mundo de uma forma diferente,
assim como o escritor. E permitido, em nome da arte, mudar a histéria. O mundo da
publicidade se aproxima da fantasia da literatura, onde tudo é possivel em seu meio
fantasioso. Assim como na literatura, a publicidade sofre influéncia e influencia seu
meio real e consiste em sistema filosofico visto que tem uma visdo propria sobre 0 seu

mundo.



40

Portanto, para nos, a publicidade é o viveiro simboélico no qual as empresas

anunciantes, através do trabalho das agéncias de propaganda, cultivam

narrativas possiveis e favoraveis (ao produto/servico ou marca).
(CARRASCOZA, 2015, p.10)

Uma das melhores ferramentas para a publicidade é a redacdo publicitaria. O
texto precisa informar sobre o produto, convencer sobre a compra e seduzir para o
mundo criado em torno da aquisi¢do. Sendo assim, deve fixar as marcas, promover seus
produtos e aumentar a vontade de consumo. Tudo deve ser feito com criatividade para
que possa dar potencial a peca.

Em sua criacdo sdo utilizadas muitas ferramentas, dentre elas a bricolagem, que
consiste na associagdo de ideias. Juntar temas e palavras derivadas dos mesmos ajudam
nesse procedimento. Caso se pretenda criar um andncio para o aniversario de um
shopping center, pode-se pensar em compras, aniversario e passeio, entdo utiliza-se no
texto palavras relacionadas a essas. A criacdo através da bricolagem é facilitada uma
vez que diretor de arte e redator trabalham juntos, ja possibilitando uma associagdo de
ideias diferentes, j& que cada um vé o seu mundo do seu jeito. “Um texto sempre
dialoga com outros, sendo esse 0 principio constitutivo da linguagem” (Bakhtin, 1997).

Para a garantia de um bom texto € preciso conhecer a bagagem cultural do
publico alvo, assim pode-se explorar todas as possibilidades criativas. Dificilmente
Camo0es pensaria em seu tempo que seus belos versos seriam tdo utilizados para vender

produtos.

As referéncias culturais podem ser usadas como matéria-prima pela

publicidade o tempo todo, sendo um continuam a disposi¢do dos criativos,

tanto no passado como na atualidade e, inegavelmente, também no futuro
(CARRASCOZA, 2008, p.118)

As figuras de linguagem sdo de uso frequente na cria¢do de storytelling para a
publicidade. Tem aplicacdo na criacdo de adjetivos do produto, amarracdo de palavras
com significado ou fonética semelhante, uso de imperativo, convites, parafrases e
parddias. O ready-made e a intertextualidade também consistem em ferramentas
poderosas, que podem ser bem exploradas em releituras inteligentes ou se tornar um
problema com a possibilidade de processos por plagio.

Com essa formatacdo de texto a publicidade se assemelha com a literatura na
construcdo de mundos em torno de seus produtos, até por esse motivo grandes escritores
também foram 6timos publicitarios. O texto publicitario € um dos grandes responsaveis
pela construcdo da narrativa que ir4 garantir a fantasia em torno de um produto e

facilitara o ganho de aten¢do com o consumidor.
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O uso de esteredtipos pela publicidade facilita a comunica¢do, uma vez que
agiliza a mensagem e aumenta 0 numero de receptores ao ter sua mensagem
simplificada. A criacdo de estere6tipos por parte da sociedade € mais uma consequéncia

do storytelling.

Quando um juiz adentra o recinto do tribunal e todos se levantam, vocé ndo
esta se levantando para o individuo, mas para a toga que ele veste e para o
papel que ele vai desempenhar. O que o torna merecedor desse papel é a sua
integridade como representante dos principios que estdo no papel, e ndo
qualquer ideia preconcebida a seu respeito. Com isso, vocé esta se erguendo
diante de uma personagem mitolégica. Suponho que muitos reis e rainhas
sejam as pessoas mais estdpidas, absurdas e banais que vocé possa encontrar,
gente provavelmente interessada apenas em cavalos e mulheres, vocé sabe.
Mas vocé ndo reage diante delas como personalidades, vocé reage diante do
papel mitolégico que elas desempenham. Quando se torna juiz ou presidente
dos Estados Unidos, um homem deixa de ser o que era e passa a ser o
representante de uma funcédo eterna; deve sacrificar seus desejos pessoais e
até mesmo suas possibilidades de vida em nome do papel que agora
desempenha. (CAMPBELL, 1991, p.24)

8. AERADIGITAL.

Em todo periodo houve uma preocupacdo de produzir e estocar informacéo, com
a revolugdo tecnoldgica passamos com maior velocidade por essas transformaces.
Multiplicamos as fontes de conhecimento, mas ao mesmo tempo surgem ddvidas quanto
a seguranca da mesma.

Ainda ndo houve a substituicdo da midia antiga, composta por jornais, revistas
pela nova forma. Ainda convivem e mostram um grande desafio para a completa
mudanga para a producdo e consumo da informacdo, como se dardo nessa nova
dindmica, menos verticalizada. Desafio tecnoldgico, econdmico e cultural. Existe um
impacto dos meios de comunicacao em seus receptores, em que os mesmos afetam sua
capacidade de agir e se comunicar

As mudancas na sociedade do século XXI ndo permitiram que a publicidade e
todas as suas areas ficassem passiveis a esse turbilhdo de renovacgdes. Preocupacoes
com o meio ambiente tornaram-se frequentes e colocaram a sociedade em modo de
preocupacdo com o futuro, e a publicidade respondeu a isso trabalhando a imagem de
empresas que demonstravam ter essa preocupacdo e passaram a ajudar a trabalhar
melhor esse conceito e sua disseminag&o através da comunicagao.

Essas mudangas trouxeram o que acabou se chamando de sociedade midiatica,

que consiste na sociedade em que 0os meios de comunicagdo em massa foram instalados



42

progressivamente e estdo amplamente conectados. Atualmente a internet, potencializa o
conceito de que é preciso estra conectado para existir.

A preocupacdo social também se alterou e passou a ser questionada com mais
frequéncia, e também coube a publicidade auxiliar as empresas em trabalhar essa
imagem. A possibilidade da comunicacdo com preocupacdes socioambientais faz com
que se aumente o investimento nessa area, de fato, poucas empresas teriam reais
preocupacOes se essa imagem ndo pudesse ser vendida, entdo podemos entender o papel
da publicidade em tornar essas preocupacdes algo viavel através do retorno possivel a
imagem da empresa.

Por sua vez, o consumidor atual se tornou mais exigente, estd completamente
saturado com o padrdo que foi exposto por muito tempo na televisdo. E preciso mais
cuidado no trato com ele. Com a internet as reacGes se tornaram mais imediatas, um
simples descuido pode ter um alto preco para a imagem da empresa anunciante. Diante
desse novo cenario, a criatividade na publicidade precisa ser mais bem trabalhada e
explorada para conseguir deixar a exposi¢éo eficaz. O consumidor passou a ser mais
ativo com todas essas mudancas que acabaram por Ihe dar mais voz.

As pesquisas prévias ao lancamento sofreram uma mudanca positiva, a
facilidade e velocidade na obtencdo e processamento dos dados permite pesquisas
precisas e que garantem resultados mais proximos a realidade. A criatividade pode
explorar muito bem esses dados, tornando as pecas mais precisas na busca de seus
objetivos, o foco é mais preciso com 0 acesso a tantos dados.

A internet criou também uma exigéncia extra para a criatividade, espera-se que
profissionais sejam mais criativos que 0os amadores, que constantemente postam em
redes sociais. A publicidade tem comecado a explorar esses contetidos amadores em seu
favor, trazendo videos amadores e simples para pecas de grandes marcas.

A parte relacionada as pesquisas € uma das que mais se beneficiou com essas
mudancas. E possivel ter um banco de dados enorme com facilidade, algo que gerava
muito trabalho em outros tempos. Com a pesquisa tdo facilitada é preciso tomar cuidado
com o langamento, pois o feedback também se torna imediato. As reacdes as pegas se
tornam cada vez mais rapidas, e tirar do ar algum erro pode ser mais complicado. A
velocidade na transmisséo dos dados facilita, mas € preciso cuidado.

A receita de bolo dos comerciais parece ter tido sua validade expirada. A

criatividade dos publicitarios ndo sofreu uma mudanca tdo grande quanto a ocorrida nos
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receptores da mensagem publicitaria, esses ndo sao mais impactados da mesma forma,
os comerciais de 30 segundos na televisao ja ndo produzem efeitos sobre os mesmos.

A internet e principalmente seu acesso através de smartphones tira ainda mais o
foco das pessoas da televisdo (até entdo um grande meio de propagacdo das
propagandas). Qualquer intervalo comercial € motivo para as pessoas pegarem Seus
celulares e acessarem suas redes. A publicidade também precisa entender isso e mudar o
foco, o que vem sendo feito de forma gradual, mas ndo t&o acelerada quanto a mudanca
no padrdo do consumo. A exploracdo da internet como meio de propagacdo da
mensagem publicitaria ainda carrega duvidas. Davidas tdo grandes e que precisam se
deparar com mudancas rapidas.

Pensar que a mudanca da televisdo e meios impressos para a internet seria facil
era um pensamento ingénuo. Deixar de anunciar nos meios mais antigos e simplesmente
mudar para a versdo web dos mesmos ndo é tdo simples. Imaginando a passagem
simples de um anuncio de um jornal para a versdo digital do mesmo, pode fazer o
anunciante se deparar, por exemplo, com blogqueadores de antincios. E possivel acessar
o0 site sem ter o incomodo dos anuncios indesejados. A cada novidade na internet, surge
uma outra para ofuscar a mesma. A publicidade precisa acompanhar de perto essa
mudanga e deixar de se tornar um incémodo.

Atualmente a construcdo da imagem da empresa também garante um sucesso
maior do que a propaganda. A Apple ndo € lider em propagandas, é até raro lembrar de
uma unica peca da empresa, mesmo assim é uma empresa que vende facilmente
qualquer produto lancado. A construgdo da imagem da marca néo foi feita com base na
propaganda convencional, baseada em anuncios e etc.. E uma construgdo mais
moderna, que envolveu mais seus usuarios do que a midia em si para chegar nesse
ponto.

A forma moderna melhor encontrada até o momento foram os videos virais.
Com ele a publicidade parece ter ganho félego na web, pessoas compartilham e
rapidamente transmitem a informacdo que consideram criativa e diferente. Mas até
mesmo essa mudanga exige novidades recorrentes. O consumidor atual tem opcoes e
ndo pensa muito ao descartar uma, € preciso envolve-lo rapido para ndo perder seu foco,
e para prendé-lo é preciso de um storytelling muito bem elaborado.

Com a chamada era digital a informacéo acabou sendo mais democratizada, com
isso se tornou necessario um maior discernimento da qualidade da informacdo. O

aumento do fluxo de informacéo, nédo significa necessariamente o aumento do fluxo de
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ideias de valor. Tem muita informacdo sem valor circulando e garantindo muito fluxo,
mas pouco senso critico quanto a qualidade do mesmo.

O processo de midiatizagdo tem feito a midia mais influente na sociedade, tendo
grande poder na cultura e na economia. O poder de persuasdo da midia consegue
influenciar em todos os aspectos da vida do ser humano. As pessoas deixam de se
satisfazerem com suas vontades para fazer o que é imposto pela midia, ser o que vocé
consome.

Surgem empresas com a funcdo de midiatizar outras empresas, com isso temos
uma mudanca no mercado, tanto publicitario quanto como comercial. Houve uma
mudanga na forma de exposicao e venda.

Existe também a necessidade de se midiatizar todos os fatos, € criada a
necessidade de se publicar para que realmente tenha existido o fato. Algo que era
comum ao jornalismo, hoje é empregado na vida pessoal, as midias sociais trouxeram
essa mudanca, e sua gestdo ainda tem sido muito controversa. Positivamente, temos a
ideias de que mesmo estando em casa, deitado, vocé pode estar presente no mundo todo,
seja comentando, participando por video conferéncia ou apenas vendo 0 que ocorre a
quildmetros de distancia. Com isso nos sentimos participando da comunidade universal,
parte do todo. Permite uma positiva inclusdo, quando utilizada com ética. E preciso
filtrar a informacdo e suas fontes, garantindo assim a credibilidade e legitimidade da
mesma.

Como problema de circulacdo, os meios de comunicacdo em massa, se tornam
para muitos, no Unico canal de socializacdo, e isso pode trazer problemas futuros que
podem ser estudados na psicologia ou sociologia. Podem contribuir também para um
problema de identidade, com falta de opinides criticas e facil influéncia de outros e da
estruturacdo da identidade individual. Provoca também exageros, na busca de se superar
0 anonimato.

A tecnologia é a causa dessa mudanca, parte da globalizacdo, uma sociedade
redimensionada em seus territorios, com as barreiras geogréaficas sendo quebradas e a
informacdo sendo automatizada, sendo produzida de forma mais sistematizada.

A tecnologia é parte essencial nessa nova matriz social. A sociotecnia como
reformulacdo socio tecnologica de passagem dos processos mediaticos a condigcdo de
processualidade interacional de referéncia

Com as transformacdes das tecnologias digitais nos sistemas de midias, foi

preciso novas competéncias cognitivas dos usuarios. Temos também um novo padrao de
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sociabilidade, a colaboracdo entre individuos em comunidades virtuais para buscar,
produzir e compartilhar. A sociedade ndo apenas estd produzindo uma realidade
interacional com a entrega da informacdo, tem também produzido os prdprios processos
que serdo utilizados em suas realidades, tendo como base a expectativa gerada em
construcdes sociais anteriores.

Os meios de comunicagdo comecam a interagir mais. Ocorre uma movimentagéo
na midia, uma publicacdo pode passar da radio para os livros, dos livros para o cinema;
ocorre esse fluxo de forma livre. Temos uma maior amplitude das producoes.

A modernidade liquida de Bauman serve perfeitamente para a capacidade
interpretativa da sociedade hodierna. Os individuos constituintes dessa sociedade
segundo Bauman sdo caracterizados por meio da ideia-forca de modernidade liquida,
desde os comportamentos individuais ate nossas relacdes familiares, no ambiente social
e de trabalho. A principal constatacdo de Bauman AlteracGes significativas nas nossas
nogdes de tempo e espaco estariam acontecendo, do ponto de vista histérico, essas
nogdes ndo tem significado concreto e absoluto que aprendemos a conferir na sociedade
moderna e industrial, para se tornarem liquidos e relativos.

No futuro a midia deve ser mais que um meio para a distribuicao de informacao,
cultura e entretenimento. A midia é e serd um elemento estruturante, o ponto de esséncia
da sociedade moderna. A midia passa a ser uma instituicdo social, fundamental para a
estruturacdo. Mudanca na dinamizacdo cultural. Também sera o grande desafio da
comunicacdo, cada profissional e leigo analisar essa mudanca e compreender seu lugar.
A criacdo de uma regimentacdo para conteldo e uma discussao ética para seu melhor
uso. O espaco tecnoldgico é o espaco de convergéncia cultural, podemos ter uma

inteligéncia coletiva, fruto dessa realidade aproximada.

A sociedade midiatizada recupera e atualiza a industria cultural, os processos
de producdo de cultura na sociedade estdo sendo transportados para outro
tempo, onde 0s meios ndo sdo de comunicacdo de massa, sdo de meio de
interacdo. Esse processo é permanente na produgdo de sentidos, ndo existe o
fim no consumidor do processo, ele segue sendo desenvolvido com as
interacBes, gerando um novo feedback. Existe agora um terceiro estdgio:
producdo, recepcdo e a nova producdo a partir das interacBes. A nossa
producdo de conhecimento também serd alterada, produziremos com outra
I6gica, ndo existe mais publico alvo, passivo, ele sera ativo e poderd atingir
uma amplitude até maior que a esperada, com efeitos de dificil mensuracéo.
A realidade social sera referenciada pelos processos interacionais nas midias
sociais. Construimos socialmente a realidade social exatamente na medida
em que, tentativamente, vamos organizando possibilidades de interacéo.
(BERGER e LUCKMANN, 1966).
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O momento atual tem foco no algoritmo, para entregar exatamente o que O
consumidor anseia por consumir. A ideia de prever o comportamento humano nédo é
nova, um exemplo que ficou famoso foi a vitéria do famoso “deep blue”, um
computador que no ano de 1996 conseguiu vencer 0 melhor jogador de xadrez do
mundo Garry Kasparov, ap6s algumas derrotas que serviram para alimentar o banco de
dados do computador. Kasparov declarou ao fim da partida em que perdeu que ele seria
0 ultimo campedo de xadrez humano, prevendo toda a potencialidade dos algoritmos na
previsdo do comportamento humano.

Toda essa tecnologia pode e deve ser usada pela publicidade para entregar
justamente o que o consumidor procura. Servigos podem ser otimizados com isso,
politicos podem usar para fazer campanhas que agradem mais a opinido publica e
garantam um bom resultado, produtos podem ser pensados de acordo com um banco de
dados e feitos para se adequar perfeitamente ao usuério.

Até mesmo 0s momentos que 0s usuarios mais gostam de cada filme ou série
pode ser analisado e utilizado para a producdo de outros, basta fazer uma analise do
episédio ou da parte do filme em que o usuério pausou a reproducdo ou até mesmo
voltou para rever. Usando esses dados é possivel produzir produtos que agradem cada
vez mais um publico especifico. O destino dos personagens pode ser decidido de acordo
com sua aceitacdo publica, entregando aos telespectadores exatamente o que gostariam
de receber.

Analisando financeiramente o uso dos dados pode otimizar os custos de
producdo, uma vez que é economizado 0 tempo e custos de avaliacdo posterior a
producdo do produto a ser vendido, os testes podem ser menores e mais simples
sabendo que a criacdo do produto ja teve dados para sua formacao.

Com a interconexdo do mundo através da internet, temos a possibilidade de nao
receber as informagdes com passividade, de irmos além da simples linguagem verbal
empregada em textos e até em imagens e interpreta-las de forma a extrair muito mais do
gue o que se V&, extrapolar o ato da leitura das narrativas que nos sdo apresentadas.

Com todos esses fatores presentes no mercado da era digital, é necessario ter um
storytelling muito bem elaborado para captar a atengdo do consumidor e criar uma
relagdo com o mesmo, mostrando também a preocupacéo socio ambiental da empresa e
fortificando sua marca com assuntos em voga e que gerem valor. Tudo isso cria uma

necessidade enorme na elaboracéo da narrativa por tras de tudo que for gerado em uma
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empresa, é preciso ter uma historia por tras de cada ato, ou ele ndo sera notado em uma

era marcada pela avalanche de informagdes.

A sociedade midiatica é uma sociedade influenciada pela midia. Precede a
sociedade industrial, é a sociedade da informacdo. Sistemas e processos nao
apenas substituem os outros, mas os absorvem e modificam. Caracterizada
pelo aparato informacional, que da as dinamicas sociais de outra forma. As
técnicas de informacdo passam a estruturar 0s contatos sociais € passam a ser
de grande importancia para a comunicacdo e sociologia. Os estudos da
Comunicacdo se definem pelo objeto "processos de interacdo social”
(BRAGA, 2000)

9. O STORYTELLING PRESENTE EM MARCAS E PRODUTOS.

Diante da necessidade de conquistar a tdo disputada atencdo do consumidor, o
sotrytelling e seus derivados, como o storydoing, se tornam a principal ferramenta para
a publicidade vencer essa disputa. Com um bom storytelling ndo é preciso falar da
marca ou do seu produto para atingir o receptor, e ainda é possivel fazer isso dando
valores humanos a simples produtos ou marcas cujo maior valor real esta em seus
resultados financeiros.

Quando se fala em boas narrativas de marcas é impossivel ndo se falar na
APPLE, uma das empresas mais valiosas do mundo e que conta com consumidores que
sdo verdadeiros adoradores da marca. Suas pegas tém o produto apenas como mais um
acessorio dos videos que mostram emocdes, o aparelho aparece para fazer uma foto ou
uma rapida consulta. Suas apresentacfes se tornaram grandes fatos midiaticos, pessoas
aguardavam ansiosas pelas apresentacfes de seu fundador Steve Jobs, que era um
grande orador, usava de todas as técnicas bem conhecidas pelos grandes stortytellers
como destacado por Parente (2017):

“Em meio a suas entusiasmadas e minuciosamente elaboradas construgdes
narrativas, com sequéncia l6gica, momento de climax, conflitos,
protagonistas e por vezes até mesmo antagonistas, transformou seus
langamentos em espetaculos midiaticos e verdadeiras aulas de marketing.”
(PARENTE, 2017, p.12)

Marcas tem contado sua historia atraves de historias dindmicas e que envolvam
0 consumidor. Procuram fazer acOes relacionadas ao evento em que estdo expondo e
assim atingir de forma sutil e marcante o seu target. Um exemplo é o torneio de ténis
brasileiro, o Brasil Open, onde é possivel encontrar marcas de telefonia com stands que

permitem ao visitante jogar jogos eletronico. Bancos com acgdes que envolvem
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minijogos ténis e outros mais. Sempre uma pequena histdria através de um jogo para
apresentar a marca e tentando sempre obter os dados do potencial cliente.

Durante toda a acéo a histdria da marca € contada, frases se encontram em todos
0S possiveis espacgos e brindes sdo acompanhados de informativos institucionais. Assim
como nas pecas publicitarias € criado um universo inteiro para passar mensagens e
humanizar o contato da marca que, como qualquer outra, cria a acdo pensando no
retorno financeiro. Como no exemplo da figura 12, em que a empresa se aproveita de

um evento de ténis para inserir sua marca e suas narrativas por meio de ativacoes
ligadas ao esporte.
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Figura 12: Foto de uma experiéncia criada para evento esportivo
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Fonte: matéria do site mundomarketing. Disponivel em:< https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-
noticias/22984/petrobras-realiza-ativacao-de-marca-durante-o-brasil-open.html>. Acesso em: 15 out. 2019.

Um storytelling poderoso para marca pode dar a tdo desejada solidez de
resultados de uma empresa. Como veremos no capitulo referente as acbes do corpo
humano controladas pelo sistema nervoso, por uma questdo de otimizagdo na reagéo, o
sistema nervoso opta por fazer escolhas baseadas em experiéncias passadas, dando uma
experiéncia boa e memoravel ao consumidor vocé garante uma tendéncia a repeticdo do
consumo. Narrativas com apelo emocional conseguem atingir esse ponto de maneira
mais efetiva e tem sido utilizadas em larga escala ao serem apresentados produtos e

empresas. A narrativa pode ser o grande fator de diferenciacdo na competi¢cdo por
espaco e atencéo.
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O consumidor busca identificacdo nas marcas e produtos, assim como 0 Homem
busca significados para os seus atos desde os primérdios. Ao encontrar uma
identificacdo, as empresas buscam essa identificacdo, que podem vir a significar a
fidelizacdo do consumidor. O mercado publicitario aprendeu muito com a experiéncia
religiosa na comunicacdo atraves de simbolos, mitos e metaforas, como abordado no

capitulo referente a religido.

A sensibilidade do consumidor s6 é atingida quando a compra realiza e
satisfaz racionalmente e, sobretudo, emocionalmente suas aspiracfes, por
meio da imagem do produto. A imagem é o fator decisivo para a escolha da
marca. Um neg6cio com uma imagem envolvente gera niveis de
lucratividade muito superiores & media do mercado. (MARTINS 1999: p.17)

10.0 CASO SOKAL E A FACILIDADE DE SE ACEITAR
NARRATIVAS QUE AGRADEM O SEU RECEPTOR.

Em 1996 o professor americano Alan Sokal que lecionava nas conceituadas
Universidade de Nova lorque e na UniversityCollege London submeteu o artigo
“Transgressing the Boundaries: Towards a transformative Hermeneutics of Quantum
Gravity” (em traducdo livre: Transgredindo as Fronteiras: Através de uma
Hermenéutica Transformativa da Gravidade Quantica) para a revista académica Social
tex, seu objetivo era testar o rigor intelectual do meio de publicag&o.

O artigo tinha concepcdes absurdas de proposito, seria algo semelhante na fisica
newtoniana a dizer que a gravidade é uma construcdo social e que se liberando das
amarras sociais vocé poderia pular de um prédio e vencer a gravidade, voando a
vontade. O periddico ao receber algo que estava tdo de acordo com os temas que
estavam tentando abordar o tempo todo, publicou sem fazer a devida revisdo. Apds a
publicacdo o professor, tendo seu ponto provado, foi a outra revista académica (Lingua
franca) e revelou a verdade.

Como resultado, o professor conseguiu iniciar um longo debate a respeito da
validade dos comentérios humanisticos sobre as ciéncias fisicas e sobre a ética na
publicacdo de textos que estdo, teoricamente, de acordo com narrativas em voga pelo
meio em que esta veiculado.

Os editores da revista ao verem suas concepcdes ideologicas sendo exaltadas em
um artigo que falava sobre a relatividade podem ter sentido que era extremamente

relevante publicar, mesmo se tratando de um assunto extremamente complexo e sem
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solicitarem revisdo publicaram pois estava de acordo com a narrativa que era
costumeiramente utilizada na revista.

Mas o que significou este estardalhaco todo? Apesar do exagero da midia, 0
simples fato de a mistificacéo ter sido publicada prova pouco em si mesmo;
no maximo revela algo sobre os padrdes intelectuais de uma revista da moda.
Outras conclusdes interessantes podem ser obtidas, no entanto, examinando-
se 0 conteido do simulacro. Num exame minucioso, pode-se perceber que a
parodia foi construida em torno de citagdes de eminentes intelectuais
franceses e americanos concernentes as alegadas implicacdes filosoficas e
sociais da matematica e das ciéncias naturais. Os trechos sdo absurdos ou
desprovidos de sentido, mas sdo, apesar disso, auténticos. Com efeito, a Gnica
contribuicdo de Sokal foi providenciar um “cimento” (cuja “logica” ¢é
evidentemente fantasiosa) para juntar estas citacGes e elogia-las. (SOKAL,;
ALTMAN, 2010, p.14)

A aceitacdo de narrativas € explicada pela necessidade de aceitacdo em grupo.
Ao aceitar uma histéria comum € possivel se sentir parte de um todo, e isso é algo muito
buscado por humanos, até pela ja explicada busca por significado.

A publicidade também explora essa separacdo em grupos de mesma narrativa. O
uso de hashtags que explicitem isso € muito comum hoje, uma rapida busca e é possivel
saber a qual narrativa e grupos a pessoa esta inserida.

Como exemplo temos a Ambev, cujas marcas cansaram de explorar a figura
feminina por meio de comerciais sexualizados, como na figura 13, adotando agora a
hashtag #OrgulhoDaMinhahistoria junto a bandeira simbolo do movimento LGBT,
como pode ser visto na figura 14. No jargdo popular: a publicidade danca de acordo

com a musica tocada. N&o seria surpreendente se usasse o artigo de Sokal em alguma
peca.
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Com Swol.
tudo fica §
SE BEBEIR, NAD DIRIJA redondo. B il
=

Figura 13: Pega skol: ""com skol, tudo fica redondo™

Fonte: reprodugdo do youtube. Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=rdGbG5dHOUM>.
Acesso em: 21 out. 2019.
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ambeV & CarvejariaAmbev

Aceitar e ser aceito deixa tudo na vida mais leve e
liberta cada pessoa para viver sem medos e sem
limites para o seu potencial, como a histéria da
Isabella. #0rgulhoDaMinhaHistoria

Figura 14: Tweet da marca Ambev

Fonte: reproducdo do twitter. Disponivel em:<
https://twitter.com/CervejariaAmbev/status/1144754909499314177>. Acesso em: 21 out. 2019.

Como dito em diversos trechos do presente trabalho, os valores mudam de
acordo com a época e isso deve ser levado em conta, mas a hashtag é clara ao enfatizar
que a empresa tem orgulho de sua historia.

O cenario atual para a publicidade é de que além de escolher o publico alvo de
suas pecas é preciso entender as narrativas que fazem parte desse grupo e usé-las da

melhor forma para dar sensacdo de pertencimento aos seus consumidores.

11.CRIAMOS UM STORYTELLING PARA POSSIVEIS
EXTRATERRESTES.

Era 0 auge da exploracdo do espaco, e a NASA preparava o langamento das
naves Pioneer 10 (1972) e 11 (1973), a humanidade ansiava por novas descobertas e
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criava universos fantasiosos com essa possibilidade. Entdo, colocou-se as placas pioneer
nas naves, para que, se fosse interceptada por alienigenas, pudesse mostrar algumas
informacgdes, que foram consideradas fundamentais para demonstrar quem éramos. A

placa pioneer era simples, poucos simbolos e o desenho de um homem e uma mulher.

O R e

Figura 15: Figura presente na placa Pioneer

Fonte: wikipedia. Disponivel em:< https://pt.wikipedia.org/wiki/Placa_Pioneer>. Acesso em: 05 out. 2019.

Em 1977 seria lancada as sondas VVoyager 1 e 2 e com elas, foi criado entdo o
disco de ouro que acompanhariam as sondas, e para sua criacdo fora chamado Carl
Sagan para chefiar o comité de criacdo do disco. Carl Edward Sagan, cientista, bi6logo,
astrébnomo, astrofisico, cosmologo, escritor e divulgador cientifico norte-americano,
autor de mais de 600 publicacbes cientificas e 20 livros, dentre temas cientificos e
romances; criou na década de 70 uma mensagem para ser passada aos possiveis
extraterrestres. A escolha de Sagan parece bem-feita para essa mensagem que deveria
mostrar quem eram os habitantes do planeta Terra, Carl além de todas as competéncias
cientificas era um grande storyteller. Um de seus romances Contato, se tornou um filme
de mesmo nome em 1997, estrelado por Jodie Foster, e intrigando os aficionados pelo
tema.

A ideia da mensagem foi levada a Carl Sagan, e precisaria ser algo profundo e
que demonstrasse detalhes relevantes para quem a encontrasse no meio do cosmos, por
onde estivesse a VVoyager 1 e 2, que seguem até hoje viajando pelo espaco, e s6 sairam
do sistema solar em 2013 e 2018, respectivamente. A posi¢éo atual da sonda Voyager 1
e 2, pode ser acompanhada pelo site da NASA através do link:
https://voyager.jpl.nasa.gov/mission/status/

No disco de ouro temos saudagdes em 55 idiomas com dizeres de “paz e
felicidade para todos”; o disco conta também com sons da Terra: uma mae confortando

um bebé, sons de animais, trens, vento, chuva, outros sons da natureza; também contém


https://voyager.jpl.nasa.gov/mission/status/
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musicas classicas e populares, como Beethoven, Bach, Mozart, Chuck Berry, Beatles.
Todo o contetdo do disco foi disponibilizado pela NASA e pode ser encontrado na
internet.

Além dos sons, o disco conta com imagens codificadas com vibracfes e com
instrucdes para a decodificacdo. As imagens contém informacGes sobre a vida humana e
do planeta Terra, além de informacdes cientificas e descobertas humanas. S&o 122 fotos
no total, contendo, claro, agradecimentos ao congresso americano e a assinatura do
presidente Jimmy Carter.

Supondo que um desastre acabe com o planeta Terra, a ultima historia que
sobrara para possiveis habitantes de outros planetas, seja esse disco. Essa foi escolhida
para ser a nossa historia a ser enviada para 0 Cosmos. Se a mensagem for interceptada e
interpretada, ainda podemaos refletir se essa é a real imagem do que seria encontrado na
Terra, nesse nosso mesmo planeta que vive sofrendo com as a¢des do homem, apesar
desses sons emocionantes gravados no disco de ouro. Nosso storytelling foi escolhido,
ndo é uma representacdo completa, mas ndo é falsa, é apenas uma escolha da forma de
contar o que temos aqui, no nosso condenado planeta. O préprio Carl Sagan explica em
Cosmos (1980) como seria esse fim, com o sol se tornando enorme e vermelho, antes de
engolir todos os planetas de seu proprio sistema, assim como Cronos (Saturno, na

mitologia romana) devorava seus filhos na mitologia grega.

Figura 16: Disco de ouro da Voyager

Fonte: site da revista Galileu. Disponivel em:< https://revistagalileu.globo.com/Ciencia/Espaco/noticia/2015/08/ouca-
o-lendario-disco-dourado-que-viaja-pelo-cosmos-bordo-das-naves-voyager.html>. Acesso em: 05 out. 2019.

A informagdo em nossos genes é muito antiga, em sua
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maior parte com mais de milhdes de anos, algumas delas com
bilhdes. Em contraste, a informacdo em nossos livros tem no
maximo milhares de anos, e a em nossos cérebros somente
décadas. A informacdo duradoura ndo é caracteristicamente uma
informagdo humana. Pela erosdo na Terra, nossos monumentos e
artefatos, de acordo com o curso natural das coisas, ndo
sobreviverdo a um futuro distante, mas o registro da \Voyager o fara
em sua viagem para fora do sistema solar. A eroséo no espago
interestelar— principalmente raios c6smicos e gréos de poeira
impactantes — é tdo lenta que a informacao no disco perdurara por
bilhdes de anos. Genes, cérebros e livros codificam informagGes de
modo diferente e persistem no tempo em ritmo diferente. A
persisténcia da memdria na espécie humana perdurara bem mais
nas ranhuras impressas no metal do disco da espagconave Voyager. (SAGAN,
1980,p.287)

12. O “CEREBRO” COMO CONTADOR DE HISTORIAS —

HISTORIAS QUE NOS CONTAMOS.

O ceérebro é apenas uma parte do sistema nervoso, mas € aceito o termo

“cérebro” ao se referir as decisdes referentes ao complexo sistema nervoso.

A grande diferenca que ganham os animais que possuem cérebro € poder medir

as consequéncias de seus atos, e conforme o maior desenvolvimento desse érgdo tende a

melhorar as predi¢des de consequéncias. A funcdo cerebral auxilia a gerir a vida do

corpo. Mas até mesmo o mais complexo dos 6rgdos humanos é capaz de sofrer “nas

maos” do storytelling.

A busca por historias que deem significado as acdes humanas é mais natural do

que se poderia acreditar, o préprio cérebro humano tem dispositivos internos que

tendem a facilitar a criacdo de narrativas para a aceitacdo das decisdes geradas por ele

mesmo.

E comum cairmos na armadilha de ver nosso grande cérebro e nossa
complexa mente consciente como 0s responsaveis por atitudes, intencoes e
estratégias por tras de nossa sofisticada gestdo da vida. Por que ndo
deveriamos? E um modo razoavel e parcimonioso de conceber a histéria
desses processos, se visto do topo da pirdmide e a partir das circunstancias
presentes. Mas a realidade é que a mente consciente apenas tornou o know-
how bésico da gestdo da vida conhecivel. Como veremos, as contribuicées
decisivas da mente consciente para a evolugdo sdo dadas em um nivel muito
superior; relacionam-se as tomadas de decisdo off-line, deliberadas, e as
criagdes culturais. (DAMASIO, 2009, P. 36)

O cérebro humano é composto por dois hemisférios, cada qual

responsavel pelo controle das agdes do lado oposto em que estd localizado na caixa

craniana. Aléem dessa distingdo entre os lados, ainda apresentam entre si diferencas

emocionais e cognitivas. O hemisfério esquerdo é o principal responsavel pelo
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raciocinio logico e na fala, enquanto o direito tem papel fundamental no processamento
das informacdes espaciais, ambos possuem fun¢des mais complexas que essas, mas para
0 nosso estudo sdo as principais a serem pontuadas. Essas conclusGes com relacdo a
diferenca dos hemisférios foram melhor entendidas por neurocientistas que
conseguiram, no século XX, separar as funcoes atraves do corte do cabo neural que fica
entre 0s hemisférios e os conecta. Os experimentos renderam o prémio Nobel de
Fisiologia e Medicina ao professor Roger Walcott Sperry e seu aluno, professor Michael

S. Gazzaniga.

Em outro experimento, foi mostrada ao hemisfério direito, o ndo verbal,

uma imagem pornogréafica. A paciente reagiu corando e dando uma risadinha.
“O que vocé estd vendo?”, perguntaram maliciosamente os pesquisadores.
“Nada, s6 um lampejo de luz”, disse o cérebro esquerdo, e a paciente
imediatamente deu mais um risinho, cobrindo a boca com a mao. “Entdo por
que vocé esta rindo?”, eles insistiram. O aturdido interpretador do hemisfério
esquerdo — em busca de alguma explicacdo racional — respondeu que uma
das méquinas que havia no recinto era engracada. (Yuval, 2015. P. 257)

Experimentos como o descrito fazem os cientistas dividirem o eu em
dois: 0 da experiéncia e o da narrativa, e 0s dois precisam se comunicar antes de todas
as decisdes pessoais de uma pessoa sd. O “eu” da narrativa seria o responsavel pelas
grandes decis@es, o resgate de memorias e pelo contar das historias para o corpo. O eu
da narrativa, assim como todo contador de historias, fantasia, omite, altera e muda
partes das historias experimentadas ou planejadas. Um exemplo simples para o
entendimento dessa divisdo seria 0 das autopenitencias religiosas, 0 “eu” da experiéncia
saberia que a peniténcia ira trazer dor e sofrimento, mas tudo isso é abafado pelo eu da
narrativa, que estara constantemente lembrando da histéria que da significado a

peniténcia. A fantasia da narrativa acaba dando sentido ao sofrimento na experiéncia.

Podemos considerar o processo do self de duas perspectivas. Uma é a do
observador que aprecia um objeto dindmico - o objeto dindmico que consiste
em certos funcionamentos da mente, certas caracteristicas de comportamento
e certa histdria de vida. A outra perspectiva é a do self como um conhecedor,
0 processo que d& um foco ao que vivenciamos e por fim nos permite refletir
sobre essa vivéncia.

Combinando as duas perspectivas, temos a noc¢éo dual de self usada ao longo
de todo o livro. Como veremos, as duas nog¢des correspondem a dois estagios
do desenvolvimento evolucionario do self, sendo que o self-conhecedor
originou-se do self objeto. Na vida cotidiana, cada nog&o corresponde a um
nivel de funcionamento da mente consciente, e 0 self-objeto tem um escopo
mais simples do que o self-conhecedor. (DAMASIO, 2009, P. 15)

Nosso cérebro também funciona com a criag@o de historias, nossas experiéncias
sdo pautadas em outras histérias e fantasiadas em uma narrativa propria, que visa nos

dar conforto, mesmo nas piores situagdes que podemos enfrentar. Desde 0 nascimento
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as historias nos dizem quem amar, quem enfrentar e quem odiar. No fim, alguma
historia nos sera contada para dizer e nos fazer acreditar que ndo importa a jornada, mas
tera valido a pena, mesmo sem termos tido até mesmo o controle das historias em

nossos cérebros, e 0 menor controle das historias que nos cercam.

No cértex de nosso cérebro existe uma rede de neurdnios que o0s
neurocientistas chamam de “intérprete do hemisfério esquerdo”. Pode-se
dizer que ela é o aparato contador de histérias do cérebro, que reconstroi os
acontecimentos em uma sequéncia ldgica e os organiza em uma histéria que
faca sentido. O processo é especialmente forte quando se trata de uma
biografia ou autobiografia: uma vez que se saiba no que uma vida se
transformou, é facil voltar atras e reconstruir como aquela pessoa chegou
aquele destino e ndo a outro, e como essa jornada se torna quase inevitavel
desde que as condicBes iniciais e 0s resultados finais estejam estabelecidos.
(SHERMER, 2012, P.41)

Damasio (2009) destaca a importancia da consciéncia, sendo ela uma mente

dotada de subjetividade, no entendimento que temos de vida:

Se a subjetividade ndo tivesse surgido, ainda

que bastante modesta no inicio, em seres vivos bem mais simples do que nos,
provavelmente a memaria e o raciocinio ndo teriam logrado uma expanséo
tdo prodigiosa, e 0 caminho evolucionario para a linguagem e a elaborada
versdo humana de consciéncia que hoje possuimos ndo teriam sido abertos. A
criatividade ndo teria florescido. N&o existiriam a musica, a pintura, a
literatura. O amor nunca seria amor, apenas sexo. A amizade seria apenas
uma cooperagéo conveniente. A dor nunca se tornaria sofrimento, o que nao
lamentariamos, mas a contrapartida dessa dibia vantagem seria que o prazer
nunca se tornaria alegria. Sem o revolucionario surgimento da subjetividade,
ndo existiria 0 conhecimento e ndo haveria ninguém para notar isso;
consequentemente, ndo haveria uma histéria do que os seres fizeram ao longo
das eras, ndo haveria cultura nenhuma. (DAMASIO, 2009, P. 12)

Considerando os fatores apresentados sobre a biologia humana, podemos refletir
sobre a importancia do storytelling no aprendizado. Pensamento e linguagem se unem
para dar significado as palavras, sem a unido se tornam vazias, pura reproducdo. Ganha
importancia a analise semantica das palavras para o correto entendimento e estudo da
linguagem verbal. Com os ensinamentos que retiramos das narrativas passamos a ter
mais dispositivos para melhores escolhas em todos os campos e a importancia cresce
qguando falamos em comunicagdo, um processo tdo marcado pela subjetividade, onde os
dispositivos podem tornar nossas experiéncias nesse campo mais proximas da realidade,
ajudando assim na melhor aplicacdo de conceitos.

Experimentos feitos com pessoas que passaram pela experiéncia de quase morte
mostram que nessa situacdo as imagens que se viam eram sempre ligadas as crencas
préprias, mostrando que o cérebro, mesmo que perto de seu desligamento final, recria

imagens ligadas as narrativas aceitas durante a vida, nada que va além.
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O cérebro costuma procurar evidéncias que confirmem algo que esta de acordo
com as narrativas aceitas e procura negar as que vdo contra, em um processo de

feedback positivo, as ideias, mesmo que erradas, vao se reforcando.

O que acontece é que os fatos sdo filtrados por nosso cérebro através das
lentes coloridas de visGes de mundo, paradigmas, teorias, hipoteses,
conjeturas, pistas, tendéncias e preconceitos que se acumulam durante a vida.
Entre todos os fatos, selecionamos os que confirmem aquilo em que ja
acreditamos e ignoramos ou afastamos mediante uma racionalizagdo os que
contradizem nossas crencgas. (SHERMER, 2012, P.39)

A atribuicdo de valores por parte dos animais € muito anterior ao que temos
hoje, por uma questdo de sobrevivéncia era necessario saber o que tornava a vida mais
facil e mais dificil, e assim a vida seguia evoluindo. O sentimento, com sociedades de
consumo, segue 0 mesmo, parece questdo de sobrevivéncia ter alguns produtos e o
corpo responde a isso como se fossem necessarios e obté-los provoca até a liberacdo de
horménios no corpo do consumidor. E em nome do consumo ja houve casos de venda
de 6rgdos para a compra de produtos nao necessarios para a sobrevivéncia.

Mas possuir um oOrgdo especifico para auxiliar na tomada de decisGes nao
garante a otimizacdo das consequéncias dos atos em nome da melhor adaptacdo ao
meio. Em noticia publicada pelo Dailymail no dia 9 de janeiro de 2019 temos o caso de
um chinés que estava enfrentando problemas de saude e ndo podia mais trabalhar apds
vender seu rim para a compra de um celular no ano de 2012,
(https://www.dailymail.co.uk/news/article-6572639/Young-man-disabled-selling-kidney-
iPhone.html). E um caso em que a valoracdo de um bem de consumo néo fundamental a
manutencdo da vida ficou acima de um 6rgéo vital. E como visto, o cérebro humano
tem a funcdo primordial de medir as consequéncias do ato, nesse caso o produto teve o

poder de calar a funcéo do cérebro.

As valorages que estabelecemos nas atividades sociais e culturais cotidianas
tém uma relacdo direta ou indireta com a homeostase. Essa ligacdo explica
por que a circuitaria cerebral humana é tdo prodigamente dedicada a predicao
e deteccdo de ganhos e perdas, sem falar na promogao dos ganhos e no temor
das perdas. Em outras palavras, ela explica a obsessdo humana pela
atribuicdo de valor.

O valor relaciona-se direta ou indiretamente a sobrevivéncia. No caso
particular dos humanos, o valor também se relaciona a qualidade da
sobrevivéncia na forma de bem-estar. A no¢do de sobrevivéncia - e, por
extensdo, a de valor biolégico - pode ser aplicada a diversas entidades
bioldgicas, de moléculas e genes a organismos inteiros. (DAMASIO, 2009,
P. 46)

Notamos que mesmo possuindo um o6rgdo especifico para nos auxiliar nas

decisbes 0 mesmo ainda é capaz de nos pregar pecas ao atribuir valores, principalmente


https://www.dailymail.co.uk/news/article-6572639/Young-man-disabled-selling-kidney-iPhone.html
https://www.dailymail.co.uk/news/article-6572639/Young-man-disabled-selling-kidney-iPhone.html

59

pela facilidade de aceitagdo de narrativas que parecam trazer maior facilidade de
manutengdo de vida ao estar de acordo com outras narrativas aceitas anteriormente,
sendo assim, notamos que o storytelling pode influenciar fortemente o poder de decisdo
humano de uma forma até mesmo bioldgica que fugiria ao controle uma vez que ocorre
de dentro para fora, algo semelhante a um viciado que ndo consegue se livrar do seu
vicio.

Um bom storytelling também é capaz de gerar uma agdo conhecida como gatilho
no cérebro, que ao entrar novamente préximo ao contato com algo que trouxe uma
experiéncia, causa uma lembranca e faz os sentimentos ligados a experiéncia serem
retomados. Esse efeito é potencializado pois a memoria ndo funciona fazendo copias da

realidade e sim representacdes da mesma.

O cérebro faz registros de entidades, da aparéncia que elas tém, de como
agem e soam, e as preserva para evocagoes futuras. Faz 0 mesmo com 0s
eventos. Geralmente se supde que o cérebro é um meio de registro passivo,
como um filme, no qual as caracteristicas de um objeto, analisadas por
detectores sensitivos, podem ser fielmente mapeadas. Se o olho é a cAmera
passiva e inocente, o cérebro seria o celuloide passivo e virgem. Pura fic¢éo.
(DAMASIO, 2009, P. 109)

A publicidade também usa como ferramenta os descobrimentos da neurociéncia
para atingir e afetar seu publico alvo. Pode usar as descobertas mais complexas ou
simples, um exemplo muito simples foi o da marca de chocolates garoto, que usou
exaustivamente o mantra “compre baton” em uma peca feita pela W/Brasil em 1992 e
marcada pela tentativa de um garoto hipnotizar sua mée com esses dizeres e conseguir
assim com que o chocolate fosse comprado. Na figura 17 temos o momento da tentativa
de hipnose.

Figura 17: Peca ""compre baton™

Fonte: reproducgdo do youtube. Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=fzKKpUwJ2Fw>. Acesso em:
03 nov. 2019.
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13.CONSIDERACOES FINAIS.

Seguindo a linha criada no presente trabalho, notamos o desenvolvimento das
narrativas humanas sendo acompanhados pelo desenvolvimento da linguagem. O inicio
foi marcado pela naturalidade da tentativa de comunicacgéo, sendo o homem um animal
social. A linguagem foi utilizada primariamente para se transmitir pensamentos,
ensinamentos e experiéncias, com 0 seu desenvolvimento e o surgimento de formas de
torna-la tangivel atraves das pinturas e escritas ganhou em complexidade e permitiu o
surgimento de narrativas mais elaboradas e que ganharam maior notoriedade. Com o
surgimento da prensa, o poder da narrativa cresce de forma jamais vista anteriormente,
uma ideia podia ser rapidamente disseminada e ser a responsavel por grandes mudancas.
Uma nova revolucgéo nas ferramentas de informacdo com a era da informaética torna tdo
facil o acesso a informacdo que a concorréncia por atencdo passa a ser 0 mais
importante para garantir a permeabilidade de todo o conteido gerado. E como visto,
tantas mudancgas ocorreram no decorrer de milénios, mudou-se praticamente tudo no
entorno do homem, mas as narrativas ainda seguem com estruturas semelhantes as
primeiras.

Verificamos muitas histérias se repetindo ao longo de todos os periodos em que
o ser humano foi o animal dominante desse planeta. As narrativas mudam, o que ha por
trés ainda é o mesmo, ja que é oriundo do préprio homem, s6 trocamos 0s personagens
de nossas historias.

Verificamos o poder do storytelling, que foi capaz de engrandecer fatos e
passagens historicas e como tem sido usado da mesma forma na criagdo publicitéria. O
storytelling bem feito deixa marcas para a posteridade, como no exemplo do disco de
ouro da Voyage, se a humanidade acabar, ao menos um storytelling seguira caminhando
pelo cosmos, esperando encontrar um receptor.

A publicidade tem agora grandes adversarios na busca pela atencdo do
consumidor, ja ndo existe apenas uma tela na frente do mesmo, existem duas ou mais,
metralhando informagfes e anuncios a cada segundo. O consumidor passa a exigir
muito mais de quem quer ter sua atengdo. O storytelling surge como a principal arma

dos publicitarios para ganhar essa, quase fugaz, atencdo do consumidor. E na criacdo, a
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atencdo deve ser fisgada no comeco, um mau comeco pode significar a derrota por essa
crescente briga por atencdo, tanto na publicidade quanto ao contar uma histdria.

A publicidade se mostra poderosa demais em criar reinos fantasiosos, e faze-los
crescer cada vez mais, encantando e absorvendo seu consumidor. E uma construcéo,
que tem suas fundacdes criadas com caracteristicas histdricas, culturais e morais do
periodo em que foram criadas, apesar de poder explorar passagens historicas e literarias.
Carregam um significado maior do que o qué podemos imaginar no momento em que
somos atingidos por ela. A criatividade é o pilar do prédio da publicidade, e novos
andares dependem dela. O storytelling € uma forma de expressao da criatividade do
autor e € assim a melhor forma de criar um pilar sélido para produtos e marcas.

Os conceitos transmitidos pelas marcas atraveés da publicidade influenciam
regides cerebrais que controlam a cognicdo e memoria, podendo mudar a sensacao ao
consumir os seus produtos.

Sendo assim, o storytelling € um processo que, quando bem feito, transforma
fatos, nimeros, empresas, produtos e etc. em grandes emogdes, cria lagcos fortes com
Sseus receptores e gera uma sensacao de pertencimento, dando um maior significado ao
tema da histéria anunciada. Assim como qualquer forma de comunicacdo é a ligacédo
entre o comunicador e o receptor e seu poder estd na forma e forca desse lago criado.

Sem a publicidade como iriamos diferenciar produtos tdo semelhantes? E
provavel que ficariamos olhando para eles como fazemos na maternidade, visitando o
filho recém-nascido de um amigo, perguntando qual é o dele, qual o nimero do berco
em que ele se encontra; e mesmo quando informados ainda dizemos que pensavamos
ser outro.

O mundo da publicidade encontra agora novas dificuldades, tem de trabalhar em
um meio digital relativamente novo, e precisa encantar os consumidores. Ndo chegamos
a outros paises e nos encantamos ou encontramos cartazes com produtos diferentes, ja
temos acesso a tudo com poucos cliques, s6 vemos o0 que queremos, bloqueamos
anuncios e cada dia € mais dificil nos surpreendermos e nos encantarmos diante da
publicidade. Cria-se a necessidade de uma maior criatividade da parte dos publicitarios
em criar histdrias por de tras dos produtos, contos muito maiores e bem elaborados.

A publicidade se mostra poderosa demais em criar reinos fantasiosos, mas néo é
um nascimento organico, oriundo do nada. E uma construcio, que tem suas fundagdes,
que sdo criadas com caracteristicas historicas, culturais e morais do periodo em que

foram criadas. Carregam um significado maior do que o qué podemos imaginar ao
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sermos atingidos por ela. A criatividade é o pilar do prédio da publicidade, e novos
andares dependem dela.

Tudo considerado, percebemos atraveés do estudo que o storytelling tem a
capacidade de dar significados aos atos humanos, de garantir visbes diferentes de
mundo, criar paralelos interminaveis entre o real e o imaginario, pode provocar e
motivar 0 Homem rumo a grandes realizacGes e também pode destrui-lo. O poder de
acdo da histéria estd dividido entre o contador e o receptor, e sua relacdo nunca €
facilmente prevista, portanto, é preciso cuidado ao aceitar e interpretar historias e
entender que somos construidos por e com elas, € preciso criar um senso critico para
ndo ser vitima de qualquer narrativa. Somos basicamente um emaranhado de historias
criadas, recicladas e vividas.

Narrativas sdo partes da nossa busca pela verdade, de dar sentido e significado
através do tempo. O Homem sente a necessidade de contar e compreender sua historia.
E preciso entender o nascimento, enfrentar a morte e ter ajuda no periodo de tempo
entre esses dois eventos. A ajuda vem por meio de narrativas, que nos ajudam a
descobrir o que somos dentro de um universo de possibilidades que ja foi criado e que
ndo necessariamente é verdadeiro, mas é necessario como forma de ajuda nessa jornada.

Psicdlogos e antrop6logos demonstram que o humano tem natureza dualista:
egoista, competitiva e gananciosa, ao mesmo tempo sdo altruistas, cooperativos e
solidarios. Essa natureza ¢ uma fonte inesgotavel para narrativas, ja que sempre existira
essa briga entre 0s opostos que estdo presentes em tudo que o Homem criar e dentro do
préprio ser humano.

As historias que nos sdo contadas criam um filtro imaginario para nossas
experiéncias, e podem alterar os valores que damos aos nossos atos. Explorar boas
narrativas é fundamental para adquirir conhecimento e poder ler o mundo da melhor
forma possivel, sejam narrativas oriundas da literatura ou até mesmo do consumo.

Apenas com carater de estudo, vamos imaginar um suposto julgamento da
publicidade devido as suas a¢Ges no mercado da sociedade de consumo. Ela seria
supostamente acusada de induzir ao consumo impensado e explorar o consumidor até o
seu ultimo centavo ser gasto.

Dada a acusacéo, o principal argumento em favor da defesa seria todo o estudo
sobre 0 Homem e o storytelling. Vimos que desde os primérdios o homem sente a
necessidade de criar significados que possam dar alguma explicagdo para a existéncia de

tudo. Mitos, simbolos, lendas, arte, literatura e muito mais foi criado para que 0 Homem
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pudesse se sentir de alguma forma pertencente a grupos semelhantes e pudessem se
reunir em harmonia com os significados atribuidos.

Se o publicitario pudesse ser advogado e defender as acusa¢Bes que sua
profissdo sofre, o envolvimento do homem com as narrativas que criou durante a
historia seria um argumento muito favoravel para se chegar ao parecer de inocéncia.
Existem outros argumentos que poderiam ser estudados e levados em conta nesse
julgamento imaginario, mas, sem duvidas, o storytelling poderia ser o caminho para a
absolvicéo.

A necessidade humana de criar signifcados foi atravessando geracfes e, quando
chegou a uma sociedade que sentia a necessidade de consumo, encontrou pessoas que
saberiam como criar tramas que pudessem dar significado a tudo que pudesse ser
consumido. Escritores, os grandes especialistas na criacdo de mundos ficcionais, foram
especiais nessa fase em que a publicidade ia criando uma aura ao redor de seus produtos
e dando satisfacdo ao consumidor que encontrava em seus produtos uma porta de
entrada para esses mundos.

O corpo humano reagia naturalmente de forma a acreditar que as escolhas que a
publicidade apresentava eram boas. O Homem € livre na sua escolha e pode decidir o
gue consumir, e esse consumo traz satisfacdo ao corpo, que desde o principio procura
por atalhos que facilitem a vida. Como visto no capitulo 11, o cérebro humano tem uma
forte tendéncia a buscar narrativas e trazer para a experiéncia pessoal.

Imaginando um mundo sem a publicidade, o homem continuaria a buscar
simbolos para idolatrar e dar significado, a publicidade apenas redireciona essa
tendéncia Humana. E possivel questionar se é melhor idolatrar um animal como
simbolo sagrado e 0 mesmo poder parar uma metropole ao atravessar a rua ou idolatrar
um modelo de celular, a verdade é que com ou sem a publicidade o0 Homem seguiria
criando narrativas para tudo que encontrasse. O fundamental, e que seria suficiente para
provar a inocéncia da publicidade, seria ter um mercado consumidor com alta
capacidade critica para analisar o consumo, mas até mesmo a nossa capacidade critica é
oriunda de outras narrativas que nos foram entregues antes mesmo do nascimento, como
visto em outros capitulos do presente trabalho. Sobre a inocéncia da publicidade, o

O Homem é um animal social e consumidor. Como animal social € um contador
e receptor de historias, e com isso acaba por dar significado aos seus atos e a sua propria
existéncia. O Homem é o que ele consome, fisicamente ou metafisicamente, e ndo €

possivel fugir disso. Homem é um animal social, consumidor e criador de historias,
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parece natural que tudo isso se encontre em algum ponto, e a publicidade pode ser esse

ponto de encontro.
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