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RESUMO - Storytelling e sua importancia como ferramenta de Marketing: As geracdes Y e Z trazem um
novo tipo de comportamento, devido a sua mentalidade digital, liquida e coletiva, conectam-se com o mundo em
grande velocidade. Com toda essa mudancga houve necessidade do marketing diversificar suas estratégias. Este
contetido aborda a estratégia storytelling, ferramenta com incrivel poder de viralizagéo e interagdo com o publico
no qual grandes empresas estdo aderindo e tendo como premissa, informar os resultados reais que os produtos
proporcionam, conectando-se ao publico de uma maneira mais humana. Neste trabalho também apontamos
casos de sucesso e suas estratégias no uso do storytelling, bem como, casos duvidosos de empresas que
utilizaram a ferramenta de maneira equivocada e tiveram suas campanhas investigadas pelo Conar
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ABSTRACT - Storytelling and the importance as a marketing tool: The Y and Z generations bring a new type
of behavior, due to its digital, liquid and collective mentality, connect themselves with the world in high speed.
With all this change was necessary to diversify their marketing strategies. This content addresses the storytelling
strategy, tool with incredible power of viralization and interaction with the public in which large companies are
embracing and taking as its premise, inform the real results that the products provide, connecting to the public in
a more human way. In this work we also point out successes and strategies in the use of storytelling, as well as,
doubtful cases of companies that have used the tool wrongly and had their campaigns investigated CONAR.
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1 INTRODUGAO

Este artigo teve como objetivo demonstrar a evidéncia do termo storytelling no
mundo corporativo. O conceito dentro do marketing vem adquirindo for¢a e é tido
hoje como principal ferramenta publicitaria com finalidade comercial, e com muita
procura pelas grandes empresas (JORNAL DO CORMERCIO, 2015).

As midias convencionais vém perdendo cada vez mais sua eficiéncia, as novas
geragdes passam mais tempo conectadas a internet do que presas a programacgao
linear da televisdo. Devido a esse novo comportamento, empresas buscam novas

estratégias de comunicacgao.

O conteudo a seguir busca demonstrar melhor como funciona esse novo conceito,
conhecer empresas que usaram o storytelling com exceléncia, tendo como objetivo
especifico analisar quais sao os limites dessa ferramenta e entender até onde o

storytelling pode ser usado sem enganar o consumidor.

A metodologia utilizada baseia-se na pesquisa bibliografica, através de consultas de

livros, artigos publicados e sites especializados

2 NOVO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E A NECESSIDADE DO
MARKETING DIGITAL

A geracéo Y, também conhecida por Millenials, que € a geragdo das pessoas que
nasceram apos 1980 até meados dos anos 90, representam hoje cerca de 23% da
populagdo mundial (O PROCESSO EVOLUTIVO ENTRE AS GERACOES X, Y E
BABY BOOMERS, 2011). Em sequéncia a geragdo Z, que sao aqueles que
nasceram depois de 1995 até o ano de 2008, e representam cerca de 18% da
populacdo global. Essas duas geragdes a Y e Z, estdo em crescimento no mundo
digital e estdo, desde sempre familiarizados com internet, computadores, softwares
e dispositivos moveis (tablets e smartphones) e tem acesso a qualquer tipo de

informacao em tempo real (MELO, 2014).
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Com acesso facil a informagao, sdo consumidores exigentes, com peso na tomada
de decisbes de compra. A tecnologia e os dispositivos moveis criaram condigdes
para que essas geragdes se comuniquem como nenhuma geragao anterior havia

feito.

Kotler (2006) define o consumidor de hoje como alguém com pouco tempo, mais
sofisticado e sensivel ao preco, além de ser menos fiel as marcas. A propaganda
para esses consumidores passa a nao ser mais tao convincente. Com a internet, por
exemplo, pesquisar sobre determinada empresa, ou pesquisar sobre varios produtos
e escolher aquele que €& melhor, € um exemplo das armas que esse novo

consumidor possui atualmente (AUSTIN, 2006).

Em uma pesquisa realizada pelo Google em 2011 na América Latina, foi apurado
que 62% dos consumidores fazem pesquisa na web antes de realizar uma compra.
Desse percentual destacado, 32% conversam ou compartilham informacdes antes
de comprar. A pesquisa ainda aponta que 83% daqueles que buscaram informagdes
on-line confiam na opinido dos usuarios de rede, com uma procura em média de
quatro a sete opinides (FOLHA DE S.PAULO, 2011).

Os consumidores por conta das redes sociais sdo capazes de influenciar outras
pessoas com suas opinides e experiéncias de compra. As pessoas costumam
acreditar mais em seus amigos do que em propagandas. Esse termo é conhecido

como buzzmarketing ou marketing boca-a-boca (SALZMAN, 2003).

“De iniciantes a estrelas, as pessoas adotaram a midia social como a onda
do futuro. Facebook, Twitter, YouTube e outros canais s&do vistos como
formas de cultivar seguidores e atrair consumidores. Marcas postam
anuncios, musicos em inicio de carreira postam videos, e pequenas
empresas postam ofertas. Companhias e organiza¢des atiraram-se com
tudo, afobadas para pular no vagao do buzzmarketing. A légica é direta e
reta. Se conseguirem fazer com que as pessoas falem de sua ideia ou
compartilhem seu conteudo, isso ira se espalhar pelas redes sociais como
um virus, tornando o produto ou ideia instantaneamente popular ao longo do
processo.” (BERGER, 2014, p.20)

Segundo Kotler (2006), os principais elementos que formam o panorama econémico
mundial sdo: globalizagdo e tecnologia, e ainda afirma “a capacidade de mudanca
requer a capacidade de aprender” (KOTLER, 2006, p.15). Com base nessas

afirmacgdes, as empresas estdo adaptando suas antigas praticas para poderem
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acompanhar tais mudangas tecnologicas e econémicas. A mesma formula aplicada

ha alguns anos atras para conquistar o publico, atualmente ndo € mais viavel.

Para atender a esse novo comportamento dessa nova geragdo, tornou-se
indispensavel a utilizagdo do marketing nos meios digitais. Gabriel (2010) afirma que
o marketing digital, € aquele que utiliza como ferramenta um ou mais dos 4 P’s do
marketing (precgo, produto, praga e promogao), em plataformas digitais, citando como

exemplos as redes sociais, tecnologia mobile, paginas digitais entre outros.

Para Torres (2009, p.72 — 79) o marketing digital deve ser composto por sete agdes

estratégicas:

» Marketing de conteudo: conteudo publicado em um site, visando torna-lo

visivel na internet e atraente ao consumidor;

* Marketing nas midias sociais: as midias sociais sdo sites na internet
construidos para permitir a criagdo colaborativa de conteudo, interagdo social e o

compartilhamento de informagdes em diferentes formatos;

* Marketing viral: envio de uma mensagem na internet de uma pessoa a

outra, visando a transmissdo de uma mensagem de marketing;

* E-mail marketing: as empresas adaptaram a velha mala-direta ao e-mail
formando esse tipo de agdo estratégica, procurando garantir que a mensagem de

fato atinja o consumidor;

* Publicidade on-line: iniciou-se a partir de banners publicados em sites,
atualmente os banners ganharam animagao, interagdo, som, video e outros

recursos;

* Pesquisa on-line: a pesquisa € a base da atividade de marketing, sendo
que a pesquisa on-line pode ser apoiada por programas de computador, como 0s

spiders;
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* Monitoramento: é a agao estratégica que integra os resultados de todas as

outras agdes estratégicas, taticas e operacionais;

A tabela 01 mostra a relagdo entre as estratégias de marketing, estratégias de

modelo de marketing digital e suas aplicagbes operacionais.

Tabela 01. O marketing e a internet:

Estratégia de

Estratégia de

Acoes taticas e

Tecnologias e
plataformas

marketing marketing digital operacionais empregadas
atualmente
Comunicagéao . Geragé’o de
corporativa Marketing de conte_udo Blogs
R ~ e conteudo marketing de SEO/ SEM
elagdes publicas. Busca

Marketing de

Marketing nas

Acdes em redes

Twitter, Facebook,

. . . sociais. Acbes com YouTube,
relacionamento midias sociais blogueiros LinkedIn. etc
Newsletter, E-mail
Marketing direto E-mail marketing Promogodes, SMS
Langcamentos.
- Postagem de
Plig“g'd::gae videos, animacodes Redes sociais,
I\aariegn de Marketing Viral € musica. Youtube, Widgets
ng Publicacdes de virais.
guerrilha widgets
- Banners, podcast .
I;‘:gg;g:::ae Publicidade on- e videocast. rﬁ;:jeiasseszlc(:)igiss,
Branding. line WlldgetTi,njggos oM | Google Adwords.
Buscas e clipping.
Pesquisa de Monitoramento de Google, redes
mercado. Branding Pesquisa on-line _marca. sociais, clipping.
Monitoramento de
midias.

Fonte: TORRES, 2009.

3 STORYTELLING

O conceito utilizado em marketing € recente, mas sua pratica ndo. Um dos exemplos
mais antigos da utilizagdo de storytelling para publicidade no Brasil e lembrado até
hoje, € o comercial do “Meu primeiro sutid” da marca de lingerie Valisere produzido

em 1987 pelo publicitario Washington Olivetto.
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Fotos: Comercial e pecga publicitaria:

O PRIMEIRO VALISERE
AGENTE NUNCA ESQUECE

Link do comercial: //www.youtube.com/watch?v=yQGGrDjdFuM

A estratégia no desenvolvimento dessa campanha era de interagir com o publico
feminino, com a intencdo de que todas elas se identificassem na narrativa, fazendo
com elas lembrassem quando passaram pelo mesmo momento. Em nenhum
momento € mencionado “compre Valisere”, diferentemente disso o comercial criou

uma relacao de aproximagao com seu publico.

O comercial foi um sucesso na época, recebeu diversos prémios pelo mundo, entrou
na histéria da propaganda brasileira e continua sendo referéncia no mercado
publicitario. “Ele pega um sentimento comum a todas as mulheres, ou a maioria
delas, e é absolutamente atemporal, fora que “O primeiro sutid a gente nunca

esquece” foi uma das frases publicitaria mais parodiada do Brasil.” (REVISTA TPM).

Em inglés a expresséo “tell a story” significa contar uma histéria. Segundo Castro
(2013) é importante distinguir na lingua inglesa a diferenca entre history e story.

History esta relacionada a fatos reais, como o descobrimento do Brasil ou
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impeachment do ex-presidente Fernando Collor por exemplo. Ja o Story é associado
a uma estrutura narrativa, podendo ser ou ndo uma ficgao, contendo comego, meio e

fim, criando uma historia.

Como vimos anteriormente, vivemos em uma era de excesso de informacao, onde
estratégias de marketing digital convencional apenas ja ndo s&o suficientes para
atrair a atengdo dessa nova geragao, € preciso algo que va além. Esse é um dos
motivos que faz com que o storytelling venha adquirindo cada vez mais importancia
no mercado, ja que contar historia sempre foi a maneira mais eficaz de manter a

atencdo de alguém.

Para Matos (2010) nosso cérebro tem maior facilidade em memorizar historias, por
conta das emogdes criadas ao nos identificarmos com os personagens e suas

trajetorias.

Entretanto ndo € o simples fato de contar historia que ira surgir efeito no publico, é
preciso definir estratégias, elaborar conteudos ao qual o seu publico ira se identificar
(CONTENTOOLS, 2015).

Patricia Weiss afirma que “hoje, a promessa de uma marca, seus valores, seus
produtos, ndo interessam mais aos consumidores. O marketing deve contar e
efetivamente realizar histérias que conectam as pessoas, como nunca antes”
(WEISS, 2014).

Diferente do marketing convencional em que a proposta era apenas a de seduzir e
convencer o consumidor a comprar o produto, o marketing narrativo tenta criar um
vinculo com o cliente, através de histérias que ele possa se envolver. Quando essa
historia for emocionante e inesquecivel, automaticamente ele ira querer compartilhar
isso com um amigo usando as midias sociais. Segundo Berger (2014) essas
histérias se tornam uma propaganda disfargcada que percorre entre aqueles que a

divulgam de forma involuntaria.

Como resultado de uma boa narrativa, esse conteudo pode se tornar viral, ou seja,
quando o conteudo é compartiihado quase que inconscientemente, ganhando

popularidade e se espalhando pela web de forma rapida, como um virus.
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Essas historias (Weiss, 2014) devem ter como protagonista sempre o consumidor, e
nao a marca. Transmitindo de forma sutil os valores da empresa, sem forgcar o
consumidor a comprar o produto. Dessa forma a marca se torna mais humana,
tornando-se mais facil a aproximacéao com o cliente. Grandes histérias serdo sempre
lembradas, se houver conexdo com o publico ou até mesmo emociona-los, a marca

torna-se inesquecivel em sua memoria.

Conforme Carrilho; Markus (2014) o numero 99 da revista HSM Management, traz
um artigo em que llan Brenman fala sobre a necessidade das empresas utilizarem
essa ferramenta. “Acontece porque elas tém sentido necessidade de uma
ferramenta poderosa de comunicacgao, liderancga e transformacéo pessoal’. Entre as

empresas que ja trabalharam com ele estdo a Petrobras, Bunge, Vale e Basf.

Com a crescente demanda e evidéncia no mundo corporativo do uso do termo
storytelling, comegam a surgir no mercado empresas especializadas na produgéo de
conteudos com esse conceito, € o caso da The Plot Company, dos socios Joni
Galvao, Marcelo Eid, Silvio Eid e tem também como consultor e sécio Robert
McKee que é uma referéncia em criagdo de roteiros tendo ajudado mais de 60
roteiristas a ganharem o Oscar. Entre as grandes companhias que ja assinaram
contrato com a empresa estdo a Nestlé, Samsung, TAM e o laboratério Merck (The

Plot Company).

Com sede em Sao Paulo, a empresa traz a proposta de utilizar técnicas
semelhantes a usadas em Hollywood para transformar em filme ou animacgao
qualquer mensagem que uma empresa queira transmitir para seus consumidores ou
funcionarios. A previsdo de faturamento para o primeiro ano de operacdo é em
estimados R$ 12 milhdes (ISTOE DINHEIRO, 2014).

“Sao as histérias que nos mantém vivos. Nos identificamos com os
personagens, torcemos e sofremos pelos nossos herdis, amamos e
odiamos vildes. Por que limitar essa experiéncia ao cinema e a TV? A The
Plot Company pensa diferente e convida vocé a acompanhar essa histéria.
(THE PLOT, BLOG )’

4. CASOS DE SUCESSO
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Em 2013, um dos exemplos de maior sucesso no uso do storytelling foi a campanha
“‘Retratos da Real Beleza”, criada para marca Dove (Unilever), pela agéncia Ogilvy
Brasil, que faz parte do maior grupo de comunicagbes do mundo, o WPP. A
campanha ganhou 14 Ledes no festival de publicidade de Cannes (considerado o
mais prestigiado prémio da publicidade mundial), tornando-se uma das campanhas
mais premiadas em uma so edi¢ao do festival (VEJA, 2013).

De acordo com dados da revista, com aproximadamente 55 milhdes de
visualizagbes, o video mostra um desenhista de retrato falado do FBI, desenhando
diferentes mulheres sem nenhum contato visual, apenas com suas préprias
descrigdes, apods isso é feito um segundo retrato das mesmas mulheres, mas com
base em descricdes feitas por outra pessoa, o que resulta em retratos muito mais

bonitos.

A intencdo do video era mostrar o quanto as mulheres sao criticas com relacéo a
prépria imagem, segundo descrigdo do video no site da Ogilvy. “A maior barreira
feminina para se sentir bonita € a autopercep¢ao. Para provar que elas sdo mais
bonitas do que imaginam, criamos uma experiéncia social com um retratista
profissional do FBI” (OGILVY BRASIL).

A estratégia foi focar diretamente no publico, abordar uma questdo humana e
relevante, apresentando através disso os valores e propositos da Dove. A logomarca
da empresa aparece apenas no final do video.

Foto: Cena do comercial
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Link do comercial: www.youtube.com/watch?v=110nzOLHbcM

Outro exemplo de sucesso foi o comercial da Volkswagen em 2011, que também se
tornou viral na web. “The Force” (A Forga), criado pela agéncia Deutsch L.A, foi
lancado durante o Super Bowl/, e em apenas dois dias, o comercial teve mais de 5
milhdes de visualizagbes. Atualmente o video contabiliza mais de 61 milhdes de
visualizagdes no YouTube.

O comercial conta a historia de um garoto, que ao usar a fantasia de Darth Vader
acredita que tem o poder da “for¢a”, mas ao tentar usar seu poder em varios objetos
nada acontece, até que o pai percebe o que ele esta fazendo e liga o carro com

controle remoto, logo o menino acredita que conseguiu liga-lo usando a “forga”.

Foto: Cena do comercial

Link do comercial: //www.youtube.com/watch?v=R55e-uHQna0

Segundo Galvéao, fundador da empresa The Plot Company, afirma que o sucesso do
comercial se deve ao fato de seguir algumas das principais premissas da narrativa

gue sao os 3 niveis de conflito:

1. Global (forgas externas como natureza, instituicdes e regras socio-politicas);
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2. Local (intrapessoal, entre duas ou mais pessoas);

3. Interno (consigo mesmo).

“Esta é a historia de um garoto que acredita que sua fantasia lhe da o poder
da Forga, apesar de toda evidéncia contraria dos objetos ndo se movendo
(conflito global). Notem que ele quase desiste de acreditar (conflito interno),
mas dai a magica é mantida viva pelo pai e sua decisdo de usar o produto
para satisfazer o filho (conflito local)’. (GALVAO, THE PLOT BLOG)

Galvao afirma que o comercial de apenas um minuto de duragao contém todos os
elementos de uma historia, o objetivo do comercial em si ndo era de mostrar que o
carro representa “a forca”, mas que o carro pode sim tornar nossas fantasias e

desejos em realidade.

A rede de restaurantes norte-americana Chipotle Mexican Girill, fez uma campanha
surpreendente em 2013 de conscientizagdo contra as crueldades cometidas no
processo de industrializagdo de comida. Um jogo foi criado para iOS chamado “The
Scarecrow”, com download gratuito e promove um engajamento com o publico sobre
a criagdo de um futuro sustentavel (BLOGPRNEWSWIRE, 2014).

Para promover o game foi produzida uma tocante animagao em video pela agéncia
de Relac¢des Publicas Edelman em parceria com a Creative Artists Agency e a
produtora vencedora do Oscar, Moonbot Studios, e langado no Youtube sem
investimento de midia paga, promovido apenas por meio de agdes de Relacgdes
Publicas através da agéncia Edelman (EDELMAN, 2014).

O video narra a trajetéria de um espantalho, que esta desiludido em seu ambiente
de trabalho diante a crueldade com os animais no processo de industrializagdo e a
solugdo encontrada pelo espantalho € a de trabalhar com produtos organicos. O
video ainda conta com a trilha sonora da cantora Fiona Apple com a versao de “Pure

Imagination” do filme de 1971 “A Fantastica Fabrica de Chocolate”.

O video gerou desde seu langcamento mais de 14 milhdes de visualizagbes no
Youtube. Foram mais de 650 mil downloads do jogo. A musica tema “Pure
Imagination” teve mais de 13 mil vendas no ITunes, e segundo publicagdo da
Billboard (revista norte-americana que divulga o ranking de vendas relacionadas ao
meio musical) esteve em 32° lugar entre artistas de sucesso (BLOGPRNEWSWIRE,

2014).
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Foto: Cenas do video

Link do video: //www.youtube.com/watch?v=IUtnas5ScSE

A campanha também ganhou dois Ledes de Ouro no Grand Prix na categoria PR
(relagbes publicas) do Festival Internacional de Criatividade de Cannes (Edelman,
2014).

Com essa campanha a Chipotle fortaleceu ainda mais seu posicionamento em
relagao a praticas sustentaveis e trouxe uma reflexdo aos consumidores estimulando

a procurarem marcas e produtos éticos.

A utilizagdo de narrativas ndo € sucesso somente nas empresas, mas também no
meio musical. Até o inicio da década de 80, videoclipes musicais eram apenas com
artistas tocando a musica com um fundo em chroma key, ou com artistas fazendo

suas performances em lugares paradisiacos.

Em 1983, Michael Jackson langa o videoclipe Thriller, com uma abordagem
totalmente diferente dos videos musicais até entdo. O video apresentava uma
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histéria com técnicas de narrativa de cinema e dirigido por um cineasta de
Hollywood, John Landis, e com uma duracdo de 13:43 minutos (videos musicais até

entdo tinham uma média de 5 minutos).

O videoclipe € um dos mais populares até hoje, rendeu ao album homénimo o titulo
de album mais vendido da historia, recebendo o certificado da gravadora Sony Music
de 100 milhdes de copias vendidas ao redor do mundo (BILLBOARD, 2014).

Parte do sucesso se deve ao fato de usarem uma estrutura narrativa dentro do
video, ndo desmerecendo claros a qualidade musical, 6timas coreografias e efeitos
especiais que surpreenderam o publico na época, mas a estratégia de contar uma
histéria dentro do clipe era algo que nenhum artista havia utilizado para promover
uma musica. Apos Thriller diversos artistas utilizaram esse mesmo método em seus

videos musicais.

5 NEM TODA HISTORIA TEM UM FINAL FELIZ: EMPRESAS QUE USARAM A
FERRAMENTA DE FORMA DUVIDOSA.

A Diletto, empresa paulistana com distribuidores em Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
Brasilia e Parana, se destacou no mercado brasileiro com a fabricagdo de sorvetes
artesanais de alta qualidade. O fundador da empresa Leandro Scabin, utilizou
ingredientes nobres como pistaches colhidos na regido do vulcdo Etna, na Sicilia,
framboesas orgénicas da Patagbnia, cacau do Togo. Estima-se que o faturamento

da empresa por ano seja em estimados 50 milhées de reais (EXAME, 2014).
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Foto: La felicita € um gelato:

aroma produndos ¢
de perpetuarem  uma
garantem a teXtura aemosa € ©

talianos. viuse obrigado a daxar sabor sngular de um sorvete de

S0U PAls para construl’ UMA NOVA - baikissma caloria, com  teo

gordura ate 80% mencr ¢ bwre de

rans Esse ¢ o logado que o

Fonte: g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2014/11/historias-
contadas-pelas-marcas-diletto-e-do-bem-vao-parar-no-conar.html

Mas o que ajudou mesmo a impulsionar a marca, foi uma histéria que até entao
parecia ser verdadeira sobre a origem da empresa, mas que n&o passava de uma
invencdo. A inspiracdo para fazer os sorvetes segundo a Diletto, vem do avé de
Leandro, Vittorio Scabin, que era sorveteiro em um vilarejo da regido de Véneto na
Italia e teria migrado para Sdo Paulo por conta da Segunda Guerra Mundial. Vittorio
trouxe na bagagem a experiéncia de produzir picolés artesanais com neve e frutas
frescas. Experiéncias essas que seriam passadas para seus netos (FOLHA DE
S.PAULO, 2014).
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Seu retrato junto a essa histéria eram exibidos nas embalagens e no site,

com o slogan “La felicita € um gelato”, o que ajudaram a construir a autenticidade e

valores da empresa.

Foto: Embalagem:

Fonte: www.embalagemmarca.com.br/2014/08/diletto-personaliza-embalagens-para-
.mini-u-s/

Segundo a matéria da Folha (2014), o Sr.Vittorio Scabin veio de fato de Véneto, mas
se chamava Antonio, teria vindo ao Brasil duas décadas antes da Segunda Guerra.
Nunca trabalhou com sorvetes, era paisagista e cuidava dos jardins de familias de

alto padrdo em Sao Paulo.

Em entrevista a Exame, Leandro Scabin afirma, “a empresa nao teria crescido tanto
sem a histoéria do avd e o conceito visual que construimos”. “Como eu convenceria o
cliente a pagar 8 reais num picolé desconhecido?” O personagem foi criado por
Leandro com o socio Fabio Menegheni, com a ajuda de Washington Olivetto,
presidente da WMcCann. O criador do comercial “meu primeiro sutid” ainda afirma:

“‘um lindo produto merece uma linda histéria”.
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Outro caso polémico foi da fabricante carioca sucos Do Bem. A empresa também
usou uma histéria com personagens para se diferenciar no mercado e atrair
consumidores. Ela informa em suas embalagens e pegas publicitarias, que os sucos
nao contém conservantes ou corantes, e que as laranjas sdo especialmente
selecionadas e colhidas no interior de Sdo Paulo na fazenda do sr. Francisco. Os

sucos chegam a custar 10% a mais do que a concorréncia.

De acordo com a revista Exame, as laranjas ndo s&o tdo especiais assim, e o sr.
Francisco nunca existiu. Entre as empresas que fornecem os sucos para a Do Bem
estdo empresas como a Brasil Citrus, que também é fornecedora de sucos de
marcas proprias de supermercado. Em nota a Do Bem afirma que o personagem
Francisco é “inspirado em pessoas reais”, e ndao comenta a politica de fornecedores
(Exame, 2014)

Foto: Peca Publicitaria

de onde vem?

da fazenda do sr.
Francisco do interior
de Sao Paulo

Nascida la pelos lados da India, ndo demorou muito, e ja
perceberam o grande potencial desta frutinha que, a0s poucos,
foi se espalhando até que chegasse pelas bandas de ca. O nosso
esconderijo secreto que nem Capitao Nascimento poderia
descobrir, fica no interior de S3o Paulo, onde todos os dias
nossas laranjas péra aguardam sorridentemente na fila para se
tornarem sucos do bem! E se elas ndo estiverem fresquinhas
*pede pra sairl”

Fonte: g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2014/11/historias-
contadas-pelas-marcas-diletto-e-do-bem-vao-parar-no-conar.html
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5.1 CONSEQUENCIAS

Em novembro de 2014, o Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentagao
Publicitaria) iniciou uma investigacdo das empresas Diletto e Sucos do Bem. Apos
reportagem publicada na revista Exame, uma consumidora entrou com
representacdo no Conar, pedindo investigagdo das duas empresas. O processo teria
como objetivo avaliar se as marcas em questdo infringiram o cddigo que
regulamenta a publicidade no Brasil, o qual determina que todo anuncio deve ser

honesto e conter uma apresentagéo verdadeira do produto oferecido (G1, 2014).

A Diletto em nota a imprensa alega que ndo houve qualquer violagdo nos termos, e
que entrara com o pedido de arquivamento de processo, com base em jugados no
préprio Conar, e defende que "o personagem Vittorio, fundador da Diletto, é o
alterego do senhor Antonio, avdé de nosso socio", o fato dele ter imigrado da regido
de Véneto, uma regido famosa por utilizar neve dos Alpes na fabricagao artesanal de
gelato, foi uma inspiragdo inevitavel, a histéria da marca embora seja ficcional &

inspirada em valores reais.

A Do Bem sustenta (G1, 2014), que “todas as suas histérias sdo verdadeiras.
Reginaldo, José, Laercio, Francisco, todos s&o reais, e sdo nossos fornecedores de
frutas”. Argumenta também que a empresa comegou pequena, mas hoje tem cerca
de 15 mil pontos de venda e contam com mais de um fornecedor para atender a
demanda, e que todas as pessoas que foram especiais para a historia da empresa,

sdo destacadas nas comunicacgoes.

Segundo Veiga (2014), o artigo 1° do Cddigo estabelece que “todo anuncio deve ser
respeitador e conformar-se as leis do pais; deve, ainda, ser honesto e verdadeiro”.
Veiga afirma que caso o storytelling sobre a origem da empresa ou produto seja
ficticio, € importante que haja nas pegas publicitarias a informagéo que a historia é

uma ficcdo, ou que pelo menos elementos de ficgado foram utilizados.

Caso o storytelling seja verdadeiro:

“‘Recomenda-se que a empresa mantenha em seus arquivos o0s
documentos de suporte a histéria contada e aos dados nela
explorados, inclusive para fins de pronta resposta aos consumidores
em seus canais de comunicagdo e para os veiculos de imprensa,

142

Destarte, Vitdria, v.6, n.1, p. 126-148, abr. 2016.



E.Y. Hanhu, K. Gomide, A. P. Junior, C. R. D. M. Velozo, E. R. Priore

tendo em vista que o maior dano que pode ocorrer, sem duvidas, é
quanto a imagem da empresa ou da marca.” (VEIGA, 2014)

“Todo mundo tem uma histéria boa e verdadeira para contar. As empresas nao
precisam ser desonestas com seus clientes.” Mauricio Mota, socio da agéncia de
conteudo The Alchemists (Exame, 2014).

5.2 CONCLUSAO DO PROCESSO

No julgamento de dezembro de 2014, o Conselho de Etica do Conar decidiu por
maioria de votos que a Diletto infringiu o codigo que regulamenta a publicidade no
Brasil, recomendou que o conteudo publicitario da empresa devera ser modificado, e
que o material publicitario deve informar ao consumidor que a histéria envolvendo a

origem do sorvete se trata de uma fantasia (ZH, 2014)

Em resposta, a Diletto declara que “pretende seguir as recomendagdes do Conar,
orgao que respeita e reconhece como entidade reguladora”, (G1, 2014). No site da

empresa o conteudo “nossa histoéria” foi retirado.

Ja a Do Bem, teve seu processo arquivado, o Conselho de Etica considerou
satisfatéria os esclarecimentos sobre o objeto da representacdo. Em resposta a Do
Bem afirma que mediante a documentos comprovou que suas histérias condizem
com a realidade (EXAME, 2014).

Vale ressaltar que o Conar n&o tem forga judicial, porém em 36 anos o 6rgado nunca
foi desrespeitado, as empresas seguem suas recomendagdes referentes a

publicidade por estarem associadas a instituicao.

As empresas ndo foram multadas ou sofreram sangdes judiciais, porém a reputagéo
pode ter sido sim afetada devido a grande repercussdo que o caso teve na midia e
redes sociais. Estudos revelam que empresas como Diletto e a Do Bem, tiveram a
marca manchada para uma parcela em torno 40% das pessoas, € 0 que diz
Fernando Palacios, professor de branded content na ESPM (Escola Superior de
Propaganda e Marketing). E completa que a “A regra € simples: se vocé estiver
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contando uma verdade, diga que € baseado em fatos reais e se for mentira diga logo
que € uma ficcdo. As pessoas nao se importam com ficcdo — mas também néo
querem mais ser enganadas” (REPORT SUSTENTABILIDADE, 2015).

6 ANALISE DE DADOS

As novas geragbes Y e Z correspondem hoje mais de 40% da populagdo mundial, e
0 meio em que o marketing tem maior éxito em impactar esses novos consumidores,
€ através do meio digital. Segundo pesquisa realizada em 2013 pela ComScore,
empresa especializada em medigdes do ambiente virtual, as trés maiores

plataformas web do mundo s&o (Exame, 2013):
1.  Facebook.com - 836.7 milhdes de visitantes unicos;
2.  Google.com - 782.8 milhdes de visitantes unicos;
3. YouTube.com - 469.9 milhdes de visitantes unicos.

Através desse ranking € possivel entender como as campanhas de maior sucesso
no uso do storytelling tiveram maior éxito no meio digital. Um video langado no
Youtube se houver envolvimento com o publico e criar engajamento, sera
comentado e compartilhado através das redes sociais, dependendo do caso sem

anuncio pago como foi o caso da Chipotle.

A televisédo ja ndo tem mais a mesma forga e vem perdendo cada vez mais espaco
para as plataformas web. Segundo uma pesquisa divulgada no The New York Times
em 2013, apresentava que 1/3 dos Millennials assistem mais videos online (incluindo

YouTube e servigos em streaming) do que televisdo. (NYTCO, 2013)

O ultimo relatério do Facebook mostrou que quase 30% dos adultos norte-
americanos se informam por meio do Facebook e 20% do trafego das noticias
provém dessa rede social. Mark Zuckerberg aponta ainda que o futuro do Facebook

sera em video: “Ha cinco anos, a maior parte do conteudo do Facebook era texto.
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Agora, evolui para o video porque é cada vez mais facil gravar e compartilhar”. Em
um recente encontro entre analistas de Wall Street, Dick Costolo, conselheiro do
Twitter, também fez a mesma afirmagao sobre a tendéncia de mudanca de texto
para video: “2015 sera o ano do video no Twitter” (CARTA MAIOR, 2015).

7 CONSEDERAGOES FINAIS

Através das mudangas de comportamento das geragdes, grandes empresas
perceberam a necessidade de agregar uma linguagem mais proxima do consumidor
e despertar um envolvimento sentimental. Nos tempos atuais devido a facilidade da
introdugdo de marketing/publicidade na midia €& preciso um rigoroso
acompanhamento para rastrear as informacbdes colocadas a disposicdo do

consumidor.

Especialistas como Patricia Weiss, afirmam que “marketing agora se chama
storytelling”. Acredito que tanto o storytelling como estratégias convencionais de
marketing irdo coexistir, por ser uma estratégia que exige um nivel de investimento
grande, empresas de pequeno porte continuardo a utilizar estratégias como e-mail

marketing, Google Adwords, anuncio pago no Facebook, etc.

De acordo com o estudo realizado que buscou demonstrar as evidéncias do termo
storytelling, pode-se concluir que quando bem implementado é uma ferramenta que
possui um poder de grande alcance, e até mesmo quando usado de forma
exagerada como foram os exemplos da Diletto e Sucos Do Bem podem reforgar o
sucesso da marca, porém estes dois casos foram usados apenas para esbocgar os
limites do storytelling na publicidade, inventar uma histéria para representar as
origens e promover valores de uma empresa ndo é o melhor caminho, cabe a
empresa o bom senso ao utilizar a ferramenta, nenhum consumidor aceita ser
enganado por uma histéria inventada para representar as origens de uma empresa

ou produto.
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Esperamos que o estudo possa ajudar em um maior entendimento sobre o termo e

também sirva de base para novos estudos sobre o assunto.
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