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RESUMO: O Storytelling ¢ uma técnica de comunicagdo que vem sendo utilizada como ferramentas
estratégicas para a construgdo e promo¢do de marcas e produtos. Apesar de ser uma tendéncia moderna,
podemos definir a expressao Storytelling como o ato de “contar historias”, um recurso que historicamente ja se
provou efetivo em trazer a tona as memorias, experiéncias vividas e até mesmo inspirar, através de narrativas,
sentimentos como desejo, admiracdo e identificagdo. Atualmente cada vez mais as empresas passam a ver a
importancia e o potencial estratégico da utilizagdo deste recurso narrativo dentro de suas estratégias de branding.
Através da metodologia de analise qualitativa, ¢ possivel definir e justificar, através do estudo e analise de casos
de sucesso, como uma boa histdria pode ser uma importante ferramenta na valorizagdo de produtos, marcas e na
criagdo de novas propriedades intelectuais de grande valor. A versatilidade de aplicagdo do storytelling permite
que o mesmo seja explorado em varios meios de forma integrada, fortalecendo o apelo ¢ a abrangéncia da
mensagem que visa transmitir. Entender como construir e estruturar uma boa narrativa e definir em quais meios
implementa-la é a chave para o sucesso de uma boa estratégia de storytelling, seja dentro do campo do

marketing ou do branding.

Palavras-chave: Storytelling. Narrativas Transmidia. Marketing. Branding

INTRODUCAO

Desde os tempos pré-historicos, antes mesmo do homem desenvolver métodos cultos
de linguagem ou escritas, nossas ancestrais ja exploravam as mais variadas formas de
comunicacao e interagdo. De grunhidos primitivos a gestos, até o desenvolvimento da fala, o
ser humano j4 via a importancia de transmitir informa¢do e comunicar-se. Dessa necessidade
de transmitir informagdo e registrar acontecimentos, vemos o surgimento do ato de contar
historias como uma ferramenta poderosa e efetiva dentro da comunicagdo e interagdo humana,
evoluindo com as formas e meios de comunicagdo, essas narrativas se valeram dos novos
meios e tecnologias de comunicagdo para aumentar a abrangéncia e a capacidade de registrar
e transmitir informagdo. A criacdo dos meios de impressao, primeiramente com a prensa de
Guthemberg em 1455 d.C foi fundamental para a evolugdo e registro das narrativas, tornando
possivel a reproducao e distribuigdo massiva destas historias em forma escrita. O
desenvolvimento tecnologico no decorrer da historia foi um fator fundamental para a
evolu¢do e modo como as histdrias eram contadas e transmitidas. Com o surgimento de meios
comunicacdo como telégrafo, radio, televisdo e mais recentemente internet, vemos o total
rompimento das barreiras fisicas que impediam as histérias de terem uma maior abrangéncia.
Através de filmes, musicas, programas de televisdo e contetido divulgado via internet hoje em

dia € possivel criar e transmitir uma historia complexa e envolvente, com uma abrangéncia



mundial, distribuida de forma instantanea ¢ duradoura.

Com o passar dos tempos 0os meios de interacdo e comunicagdo social desenvolvem-se
e tornam-se um fator fundamental no registro € no desenvolvimento da civilizagdo humana.
Sendo um elemento tao presente em nossa sociedade, esta ferramenta passou a ser estudada e
vista como um meio, uma oportunidade a ser utilizada estrategicamente dentro do branding e
do marketing, onde ganhou a alcunha de storytelling, uma poderosa ferramenta que a cada dia
vem se provando uma op¢ao estratégica e efetiva em transmitir, aproximar, divulgar e moldar
a imagem de uma marca ou produto para junto do publico.

Sendo recente dentro do branding, entender e dominar esta ferramenta pode ser um
trunfo na hora de trabalhar a imagem de marca ou apresentar uma campanha de forte apelo,
mas para isso € preciso entender as origens, o conceito € os elementos que tornam uma
narrativa cativante e envolvente para o publico em geral, o storytelling tem como objetivo
principal reproduzir uma mensagem de forma que afete as emogdes das pessoas através da
narrativa de um relato.

O objetivo deste artigo ¢ estudar as origens, entender os motivos da eficacia do
storytelling, bem como definir quais os elementos que tornam uma narrativa interessante e,
utilizando estes dados, identificar e analisar casos que sejam referéncia da boa aplicacdo de
técnicas de storytelling, sobretudo na divulgagdo e promocdo de marca, ¢ no potencial de
expansao de portfolio de produtos e criacdo de novas propriedades intelectuais que a

implementagdo deste recurso permite.

1. STORYTELLING: HISTORIA E DEFINICAO

De forma geral ¢ possivel definir storytelling como um termo que estd relacionado
com uma narrativa e a capacidade de contar historias relevantes, basicamente se refere a um
contador de historias. Antonio Nufiez (2008) define storytelling como uma ferramenta de
comunicacdo estruturada em uma sequencia de acontecimentos que apelam a nossos sentidos
e emocgdes. Para Castro (2013), story refere-se a uma historia, fato ou ocorrido, enquanto
telling tem por significado o aspecto de reproduzir, contar ou transmitir estas historias através
de imagens ou outros recursos que ajudem a manter o interesse dos espectadores. Deve haver
uma conexao e sequencia logica entre as ideias/feitos que compde a narrativa para que desta
forma a historia nao se dilua em um mar de informagdes se apelo emocional ou capacidade de
transmitir sua mensagem. Destaca-se que story se diferencia do termo history, que traduzidos

para o portugués sdo equivalentes aos termos estoria e historia. Para exemplificar melhor a



diferenca entre estes dois termos na prética, cita-se Castro, que explica:

Para entender o que digo ¢ preciso saber a diferenga entre as duas palavras da
lingua inglesa: history e story. A primeira esta relacionada a fatos reais, como
o homem ter chegado a Lua, ou a algum fato que ocorreu na vida de alguém.
A segunda ¢ uma estrutura narrativa, ndo necessariamente ficcao, representa
episodios que, alinhados, criam a Histdria. Por exemplo, a historia de um
povo consiste em varias stories, isto €, anedotas, historietas, episodios da
vida cotidiana, mitos, e etc (CASTRO, 2013, p. 3).
Historiadores acreditam que o ato de contar histérias dentro da historia da evolucao
humana tenha surgido a aproximadamente cem mil anos, tendo sido utilizado inicialmente
para transmitir e compartilhar informacdo e conhecimento entre os homens primitivos. Mcsill

(2013) destaca a importancia destes habitos narrativos:

Storytelling ¢ o velho habito de contar histdrias. Os nossos ancestrais ja
tinham esse habito, quando, ao fim de cada dia, se reuniam em volta das
fogueiras e contavam suas fantasticas cagadas e vitérias. Ja naquele tempo,
essa era a maneira de legitimar uma lideranga por meio da referéncia. A
historia seria ainda para perpetuar praticas e conhecimentos arraigados
aquelas culturas, tdo necessarios a sobrevivéncia dos grupos, € que esses
lideres repassavam dentro de suas historias. Storytelling é a arte de contar
uma histéria, ou seja, por meio da palavra escrita, da musica, da mimica, das
imagens, do som ou dos meios digitais (MCSILL, 2013, p. 31).

Gragcas a estes registros arcaicos, expressos sob a forma de pinturas rupestres (pintadas
nas paredes de cavernas), conseguimos ter o registro da narrativa do dia-a-dia do homem
ancestral. Conforme o homem evoluiu, vemos o surgimento das primeiras civilizagdes e com
i1sso o desenvolvimento do conceito de sociedade. Surgem as primeiras cidades e formas de
comércio € com isso cada vez mais cresce a necessidade de comunicar, transmitir e registrar
informagdo, e neste quesito, o storytelling se torna uma importante ferramenta dentro da
sociedade antiga.

Exemplos da importancia do storytelling nestas civilizagdes sao citados por Berger
(2014). Segundo ele, ao observarmos e estudarmos o estilo de vida de um cidadao grego do
periodo de 1000 a.C, vemos que as técnicas de narrativa tinham um papel importante como
meio de entretenimento e propagacdo de historias. Tamanha era sua importancia e fascinio
que a populagdo tinha por costume se reunir nos anfiteatros para ouvir as fascinantes
narrativas épicas de contos como “O Cavalo de Troia e a Odisséia", nesse sentido, Nunez
explica que: “um relato tem algo de sagrado, pois ¢ uma verdade universal carregada de
emocdes ¢ de sensagdes. Sendo uma verdade universal, um relato ¢ capaz de contribuir dando
sentido aos momentos de nossas vidas, dando iluminagdo, respostas e concelhos a respeito de
mistérios e dividas do mundo que nos rodeia” (2008, p.15).

Este habito de contar histdria foi muito importante para a perpetuagao de historias e



tradi¢des destes povos antigos. Lendas, contos e relatos, registradas em forma de narrativa em
pintura, escrituras, cangdes, hieroglifos, estatuas, vasos e outros meios, foram responsaveis
por registrar preservagao e propagacao das historias e da cultura destes povos.

Com o desenvolvimento da civilizagado humana, houve a necessidade do ser humano
registrar seus feitos e seu conhecimento para que os mesmos pudessem ser passados adiantes
e perdurassem de geracdo a geracdo. Dos hierdglifos egipcios, as lendas gregas, os
monumentos romanos, cangdes € contos medievais, vitrais bizantinos, os meios de contar
historia evoluiram junto com a humanidade, tornando-se cada vez mais importante,
abrangentes e impactantes como forma de gestionar relatos, utilizando a narrativa como uma
maneira de influenciar e mobilizar opinides publicas (Salman, 2008).

Estas narrativas primitivas mostram ndo somente sua importancia historica mas
também atestam sua capacidade persuasiva uma vez que continuam a ter o poder e apelo
necessario para fascinar e chamar atencdo das pessoas, instigando curiosidade e admiragao.
Em parte isto se deve ao fato de que uma historia bem contada, com uma narrativa
interessante, cativa e convida o leitor ou ouvinte a ir atrds e interagir de forma mais
aprofundada com o conhecimento que esta sendo apresentando dentro desta narrativa, como
explica Gutiérrez-Rubi (2016): “La propria estructura del relato (com narrador y una historia
que tiene personajes, um principio, um miudo y un desenlace o final que ilustra una verdad,
una enseflanza que todos asimilamos a partir de nuestras proprias experiéncias), consigue, de
entrada, captar mejor nuestra atencion y que retengamos de manera clara ideas, imdgenes y
sensaciones que hacen del relato algo rico y lleno de matices y significados.”

Com o desenvolvimento social, cultural e econdmico da civilizagdo, a propaganda
passa a ser usada como uma ferramenta nao somente voltada para venda, mas também como
forma de propagar ideologias. Cada vez mais € possivel notar que, enquanto as narrativas
histéricas apenas exaltavam e reproduziam os feitos histdricos aos quais registravam, o modo
como o storytelling passou a ser empregado evoluiu de forma a tornar a historia transmitida
pelo mesmo, junto com seus ideais e informacdes, algo muito mais pessoal e cativante,
trazendo o ouvinte/leitor como um membro participante da narrativa, permitindo-o
experienciar, vivenciar e sentir-se parte da historia.

Os primeiros a notar o poder do storytelling nos tempos modernos foram os grandes
lideres politicos. No século XX, observamos, em varias ocasides, elementos e recursos de
narrativa sendo utilizados como ferramentas para propagacao de ideais politico-sociais. Desde
os movimentos revolucionarios comunistas a governos totalitarios, todos eles utilizaram

recursos de storytelling para criar narrativas que exaltassem a imagem de seus lideres e



transmitissem seus ideais, tornando o leitor e ouvinte ndo somente um agente passivo, mas um
personagem participativo e importante neste processo.

Um dos melhores registros do poder de uma boa narrativa expressa através de
storytelling para as grandes massas utilizando meios modernos de comunicacdo, ocorreu no
dia 30 de outubro de 1938, quando George Orwell narrou em um programa de radio os
eventos de uma ficticia invasdo extraterrestre. Sua técnica oratoria € o modo convincente
como sua narrativa fora construida, foram capazes de desencadear panico na costa leste dos
Estados Unidos. Este ¢ um exemplo real e concreto de como uma boa historia ¢ capaz de
gerar e inspirar os mais variados sentimentos nas pessoas.

Outro exemplo do poder de persuasdo do storytelling pode ser visto nas narrativas,
discurso e propaganda criada pelos nazistas para convencer o povo alemao, nesse sentido,
Gutiérrez-Rubi explicita que: “El relato es una historia de vida y es efectivo cuando transmite,
evoca, comunica, emociona, moviliza, seduce, identifica, compromete y convence desde la
veracidade de lo que sentimos como auténtico” (2016, p.28).

A propaganda nazista soube utilizar elementos de storytelling ndo somente para inflar
a imagem do partido, vender seus ideais politicos, mas também para exaltar o espirito € o
engajamento do povo alemdo, criando uma unidade através de uma narrativa na qual
exaltavam as caracteristicas culturais e raciais dos individuos que pretendiam convencer
através de seu discurso.

A efetividade dos recursos narrativos como meio de propaga¢do historica e politica
comprovadas historicamente, acabou por tornar a mesma uma ferramenta muito efetiva na
area da publicidade e propaganda. A partir da metade do século XX vemos cada vez mais
empresas utilizando recursos de storytelling para cativar seu publico consumidor. Atualmente,
com a ascensdo e difusdo dos meio de comunicagdo a nivel globalizado, as marcas estdo cada
vez mais preocupadas em conseguir se comunicar e transmitir suas ideias e conceitos para seu

publico-alvo.

2. CONSTRUINDO UMA NARRATIVA

O Storytelling ¢ uma 6tima forma de compartilhar conhecimento. E essa arte de contar
historias aproxima as pessoas da empresa, podendo ser muito bem aplicada para vender
produtos, servigos ou ideias, uma vez que ao apresentar algo através de uma narrativa,
conseguimos nos comunicar de forma mais pessoal e apelativa para com o publico-alvo.
Segundo Domingos (2009), € possivel definir o storytelling como uma negociagdo constante

r

entre o que ¢ apresentado dentro da narrativa e o leitor/ouvinte. O trecho abaixo ajuda a



definir e exemplificar a proposta dos recursos narrativos aplicados:

Narrar-se ¢ criar a ilusdo no narrador de que o mesmo se tornou uma
personagem protagonista arquetipica, em geral euforica, do texto, entdo,
narrado. Como ndo ha narrativa que ndo seja selegdo de fatos vividos por
personagens em um determinado tempo e espago, o ato de narrar ¢
inevitavelmente um ato de deslocamento e de negociagdes entre a
consciéncia e a inconsciéncia, gerando significadas formas de ser e estar do
mundo. E uma forma de se mostrar e esconder-se, a0 mesmo tempo. E o
ponto de vista que determina a sequencialidade das agdes narradas em que o
narrador seleciona da vida o que ele deseja narrar. Portanto, ndo hé jamais na
narrativa um eu puro; ele sempre serd um ser humano que traz em si ndo sé
os primordios de sua existéncia, como os adaptam as novas maneiras de
narrar a vida (DOMINGOS, 2009, p.8).

Para desenvolver-se um bom sforytelling ¢ preciso estar atento a uma série de
condi¢des que, quando implementadas, ajudam a formar uma histéria fluida, instigante e
coerente. O primeiro fator fundamental dentro de uma narrativa ¢ o cenario. Uma boa
ambientagdo ajuda o ouvinte/leitor a melhor se situar na histéria. Permite a ele imaginar e
conectar-se com o local ou mundo no qual a narrativa se passa. O segundo aspecto importante
dentro de uma histdria € o seu protagonista. Este pode ser um personagem real, um ser ficticio
ou até mesmo o proprio leitor. Um bom protagonista ¢ fundamental para que a historia gere
empatia e identificacdo. Sendo muitas vezes os elementos principais da trama, bons
personagens sdo 0s principais responsaveis pelo sucesso da narrativa uma vez que uma figura
que ajude a aproximar o leitor/ouvinte da historia, seja por semelhanca ou admiragdo, reforca
o apelo emocional e marcante do storytelling. Por fim, uma boa historia depende de um bom
roteiro. Este torna possivel o bom andamento da narrativa, respeitando e criando uma
coeréncia entre espago tempo que ajuda o leitor/narrador a acompanhar e entender o
andamento da historia. Sem um bom script ou linha de tempo narrativa, uma histéria pode
ficar confusa ou sem sentido, falhando em comunicar-se com seu publico-alvo.

Sendo construida desde o primoérdio com o intuito de comunicar de uma forma mais
envolvente, Berguer (2014) enfatiza que toda boa historia possui um comego, meio e fim. A
medida que nossos hébitos e costumes sociais evoluiram, o modo como contamos as historias
também se desenvolveu, se antes nos reuniamos ao redor das fogueiras para ouvir e
compartilhar historias, agora substituimos este ritual por uma mesa de bar com os amigos,
porém ainda continuamos falando sobre as mesmas historias, adaptadas para nosso tempo ou
para nossa realidade. Este habito confirma a necessidade humana de se expressar através de
narrativas.

Um bom storytelling se sustenta principalmente em relatos e historias emocionantes e

que apelem para o emocional. Histérias com forte apelo emocional e com elementos



narrativos empolgantes criam uma conexao maior e captam mais a aten¢do do ouvinte. Para
reforgcar esta caracteristica ¢ muito importante definir e expressar o cendrio conceitual,
espacial e temporal onde esta narrativa se passa. No storytelling a ambientagdo da historia ndo
tratasse apenas de descrever um local, mas sim definir e demostrar o maximo de
caracteristicas e informacgdes que ajudem o leitor/ouvinte a se localizar espacialmente e
conceitualmente no universo da historia.

Dentro do conceito de boa narrativa, ou seja, aquela que cria interesse e capta a
atencdo do ouvinte, definimos como elementos basicos e fundamentais o ritmo e a linha do
tempo narrativa, sendo fundamental para esta transitar por etapas como introdugdo,
desenvolvimento e conclusdo. Juntamente a estes fatores ¢ importante definir o tema, tempo,
lugar, criar e apresentar personagens, suas causas € por fim as consequéncias e impactos dessa
historia (Alfredo, 2013).

Um dos fatores mais importantes para uma narrativa de impacto ¢ que ela deve
apresentar um personagem pelo qual seja possivel criar simpatia ou admiragdo e cujo o
esforco, dedicacao e sacrificio tenha como objetivo a superacdo de obstaculos e desafios que
culminem em um fim satisfatério e empolgante, o que acaba por resultar na propria evolucao
e transformacdo do personagem em uma pessoa melhor (MCSILL, 2013). Conforme
enfatizado pelo autor, elementos como obstaculos complementam e dao for¢a a uma narrativa.
Eles podem ser apresentados como obstaculos fisicos, emocionais, conflitos pessoais internos
ou externos, que ajudam a gerar tensdo e aumentam o clima de apreensdo e mistério perante o
desenrolar da narrativa. Segundo Mcsill (2013) em uma boa narrativa, um dos elementos mais
importantes ¢ “um objetivo bem definido (aonde o personagem quer chegar) e um obstaculo
ou elemento de conflito (que impede ou estimula o personagem a chegar 1a), mas no decorrer
deste trajeto o mesmo pode enfrentar circunstdncias imprevistas, dando um maior apelo e
€mogao a narrativa.

Esta estrutura narrativa ¢ conhecida comumente como a “Jornada do her6i” e ¢ um
poderoso e efetivo recurso/estrutura de narrativa que vem sendo utilizada dentro do
storytelling com resultados muitos favoraveis. Sendo utilizado amplamente em varios meios
como uma féormula quase que perfeita para se criar historias empolgantes e envolventes,
podemos ver a clara aplicacdo desta estrutura dentro de narrativas de sucesso, como livros (O
Senhor dos Anéis, Harry Potter), filmes (Star Wars, Indiana Jones, Matrix), games (Tomb
Raider, Warcraft, Diablo) entre muitos outros exemplos.

O autor Campbell (1989), caracteriza herdi como uma figura humana que surge em

meio ao cotidiano, partindo em aventura em uma regido ou local em meio a coisas



sobrenaturais ou desafiadoras, onde através de forgas fabulosas, sejam elas magicas ou
simplesmente de superagdo, apds a transposi¢ao de um grande obstaculo, ele obtém a vitoria
definitiva. Apds a jornada e o dever cumprido o heroi retorna de sua aventura com poder e
conhecimento para compartilhar com seus semelhantes. Esta estrutura serve de linha guia para

as mais marcantes narrativas de storytelling, como as ja citadas acima.

O her6i mitolégico, saindo de sua cabana ou castelo cotidianos, ¢ atraido, levado ou
se dirige voluntariamente para o limiar da aventura. Ali, encontra uma presenca
sombria que guarda a passagem. O heroi pode derrotar essa for¢a, assim como pode
fazer um acordo com ela, e penetrar com vida no reino das trevas (batalha com o
irmdo, batalha com o dragio; oferenda, encantamento); pode, da mesma maneira, ser
morto pelo oponente e descer morto (desmembramento, crucifixdo). Além do limiar,
entdo, o herdi inicia uma jornada por um mundo de for¢as desconhecidas e, ndo
obstante, estranhamente intimas, algumas das quais o ameagam fortemente (provas),
ao passo que outras lhe oferecem uma ajuda magica (auxiliares). Quando chega ao
nadir da jornada mitologica, o her6i passa pela suprema provagdo e obtém sua
recompensa. Seu triunfo pode ser representado pela unido sexual com a deusa-mae
(casamento sagrado), pelo reconhecimento por parte do pai-criador (sintonia com o
pai), pela sua propria divinizagdo (apoteose) ou, mais uma vez — se as forgas se
tiverem mantido hostis a ele - , pelo roubo, por parte do herdi, da béngdo que ele foi
buscar (rapto da noiva, roubo do fogo); intrinsecamente, trata-se de uma expansio
da consciéncia e, por conseguinte, do ser (iluminacdo, transfiguracdo, libertagdo). O
trabalho final ¢ o do retorno. Se a forcas abencoaram o herdi, ele agora retorna sob
sua protecdo (emissario); se nao for esse o caso, ele empreende uma fuga e ¢
perseguido (fuga de transformagdo, fuga de obstaculo). No limiar de retorno, as
forgas transcendentais devem ficar para tras; o herdi reemerge do reino do terror
(retorno, ressurrei¢do). A bengdo que ele traz consigo restaura o mundo (elixir)
(CAMPBELL, 1989, p. 241).

A montagem a baixo (figura 01) expressa graficamente a estrutura da Jornada do
Her6i definida e estudada por Campbell. Nela podemos ver todas as etapas em sequéncia e
como as mesmas contribuem para a estruturagdo de uma boa narrativa. Sendo um recurso de
estrutura opcional, uma boa narrativa ndo precisa necessariamente seguir todas as etapas, mas
certamente a implementagdo de cada um destes estdgios dentro de uma historia ajuda a

mesma a ter uma narrativa fluida e interessante.
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Figura 01: Jornada do herdi.
Fonte: http://somosmesclados.com/wp-content/uploads/2016/05/jornada.png

Como ja vimos, o ato de contar historias estd enraizado na natureza humana sendo um
mecanismo no qual repassamos experiéncias ¢ conhecimentos para os demais individuos do
nosso circulo social. Conforme Alfredo (2013) atesta, Quando passamos um legado as
proximas geragdes, fizemos através das estorias. Contar um conto faz parte da nossa esséncia,
¢ 0 que nos mantém vivos, capazes de fazer as conexdes cognitivas que o0 mundo nos oferece.

E possivel tragar um paralelo com motivagdes emocionais e psicologicas que estdo
ligadas a forga e importancia do storytelling. Conforme Matos (2010) atesta, problemas do
dia-a-dia, e de nossa sociedade contemporanea, como estresse, podem ser combatidos ou
minimizados através de boas histérias. Segundo a autora, uma boa narrativa tem poder de
inspirar ¢ motivar, servindo como uma metafora para a renovacao da alma, criando um
paralelo entre os desafios reais que enfrentamos no dia-a-dia e os obstaculos enfrentados pelo
heréi em sua jornada dentro da historia, podendo assim criar uma motiva¢ao e gerar uma
forca real para que o individuo se sinta incentivado a mudar de situacao.

Todos estes fatores fundamentais dentro da constru¢dao de uma narrativa abordados até
aqui se tornam inuteis se ndo levarmos em conta 0 meio no qual a histéria sera contada. E
importante sempre considerar as limitagdes e possibilidades dos canais pelos quais uma
narrativa sera compartilhada. Uma narrativa construida para ser vinculada em um meio visual
(cinema, televisdo, internet) tem uma estrutura, elementos, timing ¢ script diferente de uma

narrativa literaria ou grafica (livros, histérias em quadrinhos).


http://somosmesclados.com/wp-content/uploads/2016/05/jornada.png

Podemos assim afirmar que historias, e principalmente narrativas bem construidas, sao
ferramentas capazes de inspirar, mudar ¢ motivar as pessoas. Sendo um instrumento de
transformacdo, compartilhamento e crescimento, criar uma narrativa forte e bem resolvida e
apresenta-la na forma de um storytelling, pode se tornar um meio poderoso de criar vinculos

empaticos fortes entre o comunicador e o publico-alvo.

3. STORYTELLING COMO ESTRATEGIA DE BRANDING

Em uma era de economia globalizada e de alta competitividade, marcas grandes e
pequenas vem constantemente buscando novos meios de comunicar-se e destacar-se. Esta
necessidade em se aproximar do consumidor na tentativa de se manter relevante para os
mesmos, as marcas vem cada vez mais utilizando narrativas como uma estratégia para
trabalhar sua imagem para junto de seu publico-alvo, pois como explica Allen (2005) o
storytelling introduz o consumir na organizacao através de suas historias, fazendo com que
haja um engajamento emocional capaz de fidelizagao.

O storytelling ainda ¢ uma ferramenta recente dentro do mundo corporativo. Segundo
Matos (2010) este recurso vem sendo utilizado estrategicamente por empresas do mundo
inteiro desde meados dos anos 90. Como estratégia, o storytelling surgiu como uma nova
vertente do marketing moderno, mais preocupado em trabalhar a imagem da marca como um
todo. Dentro desta perspectiva, empresas passaram a empregar recursos de narrativa para
apresentar sua historia e trabalhar sua imagem, através de diferentes padrdes de narrativas,

como lista Denning (2006).

a) Histérias que inspiram e que permitem que o receptor/ouvinte a complete
imaginativamente.

b) Historias de lideranca, que encorajam o receptor/ouvinte.

c) Historias relacionadas a muitas figuras sociais, sdo capazes de aumentar o
consumo de um produto.

d) Historias de compartilhamento de conhecimento.

e) Historias que transmitam valores e ideologias.

f) Historias satiricas sobre fatos falsos/ruins para a empresa.

g) Historias que criam base para o desenvolvimento de novas narrativas.

h) Execug¢do e convencimento através de histéria narrada que envolva os
receptores/ouvintes.

Castro (2013) define o storytelling dentro do conceito empresarial como “um modelo
de comunicagdo que se conta uma estdria utilizando determinadas técnicas organizadas, em
um processo consciente que possibilita a articulagdo de informagdes em um determinado
contexto e com um fim desejado”. Para o autor, uma narrativa bem estruturada e construida

com técnicas e recursos de storytelling traz os elementos necessarios para capturar a atengao e



instigar a participagdo e interesse no publico, algo tdo cobicado em um ambiente competitivo
como ¢ o marketing e o branding.

Quando desenvolvemos uma histéria ou narrativa visando fortalecer o branding de
uma determinada marca, utilizamos os mesmos critérios e técnicas de desenvolvimento de
roteiro e historias empregadas em storytelling de outras midias, como cinema e literatura.
Desta forma, mesmo quando criamos narrativas onde o foco da histéria é a marca em si,
vemos muitas vezes a presenca em destaque de um personagem. Castro (2013), destaca que
“estorias encantam e engajam porque mostram personagens extraordindrios, enfrentando
desafios extraordinarios, que conseguem atingir resultados extraordinarios”.

Em uma narrativa que exalta e promova uma marca, na maioria das vezes o elemento
explorado € a propria histéria da empresa, e seus personagens de destaque sdo muitas vezes
seus fundadores. Sua luta e dedicacdo na criagdo e crescimento da empresa acaba sendo
explorada de forma inspiradora e emocional. No trecho abaixo Matos define muito bem o

modo como estas figuras sdo utilizadas dentro do storytelling voltado para o branding.

Historias de impacto contam invariavelmente com personagens que carregam em
suas agdes muito simbolismo. Alguns desses personagens viram mitos e, ao longo
do tempo, suas agdes, ao serem recontadas, vao se distanciando da realidade efetiva,
pois o que perdura sdo as ligdes, valores, dilemas e posicionamentos morais ou
éticos desses personagens. No contexto empresarial, isso ¢ visto com frequéncia a
medida que as organiza¢des homenageiam seus fundadores e pioneiros. Estes, em
alguns casos, viram “super-homens”. De fato, ndo importa mais quem de fato foram
personagens, mas sim o que eles representam para o inconsciente coletivo das
organizagdoes (MATOS, 2010, p. 78).

Visando um maior impacto, muitas vezes os personagens principais dentro de uma
narrativa de storytelling de marca sdo confrontados com dilemas e dificuldades que acabam

sendo explorados como um elemento narrativo para valorizar e destacar boas caracteristicas e

valores deste individuo e por consequéncia da marca. Nesse sentido, Semprini diz que:

As marcas nos oferecem um espelho formidavel, nos reenviam uma visdo ora
charmosa, ora impiedosa de n6s mesmos, de nossas escolhas, de nossos desejos.
Elas nos mostram sem disfarce e, as vezes, com rispidez, nossas qualidades, mas
também nossas graquezas, nossas virtudes, mas também as inclinagdes menos
admissiveis de nossos valores e nossas condutas ( SEMPRINI, 2006, p.26).

Abaixo, imagens do video intitulado Lego Story, no qual através de uma narrativa de
storytelling, somos apresentados a toda a histéria da marca e de seu fundador. O apelo
emocional exaltado e destacado pela pega ajuda a criar um forte sentimento de identificacdo e

admiragao pela marca.



Figura 02: LEGO Story.
Fonte: www.youtube.com/watch?v=NdDU BBJW9Y

Um storytelling de marca bem construido e que evoque sentimentos de admiracgdo e
fascinio possui um poder muito além de simplesmente divulgar e reforcar a historia de uma
marca. Ele ajuda a destacar os valores e caracteristicas visuais e conceituais que constituem a
identidade da marca como um todo, e quando aplicadas de forma bem resolvida e
impactantes, podem contribuir fortemente para a criagdo de um culto de admiragdo e desejo

em torno de uma marca ou produto de forma planejada.

4. STORYTELLING COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA PARA DIVULGACAO
E FORTALECIMENTO DO PORTFOLIO DE PRODUTOS.

Se a cada dia que passa vemos mais e mais marcas buscando criar narrativas
empolgantes para trabalhar sua imagem, vemos estas mesmas marcas criando estratégias que
envolvam storytelling como uma nova forma de divulgar seus produtos, desse modo, como
Brunner & Emery (2010, p.21): “A diferenga entre um Otimo produto e um produto
simplesmente bom ¢ que um produto 6timo personifica uma ideia que as pessoas conseguem
entender e aprender, uma ideia que cresce em suas mentes, com a qual elas se envolvem

emocionalmente”.



Gragas ao poder de persuasdo e simpatia que boas narrativas possuem, ao aplicarmos
métodos efetivos de desenvolvimento de historias na divulgacdo de produtos, conseguimos
desenvolver campanhas com um apelo muito mais emocional e direto para com o cliente. Se
tempos atrds, para chamar atencdo do publico em uma propaganda era necessario apenas criar
uma situacdo de roteiro, hoje em dia € preciso ir além e desenvolver um conceito mais
profundo e complexo, que va além da cena, justificando e refor¢ando a mensagem da mesma.
Quanto mais palpavel e acessivel ao publico a narrativa for, maior sera o grau de identificagao
por parte do mesmo com o produto exaltado dentro da narrativa.

Narrativas heroicas ou empolgantes fazem com que o leitor ou ouvinte sintam vontade
de participar da mesma. O interesse gerado no mesmo vai além de simplesmente ser um
agente passivo, criando uma forma de apelo e vinculo que faz com que o mesmo tenha o
interesse de fazer parte da historia ou universo apresentado. Os meio de comunicagao
modernos permitem explorar essa interacdo de uma forma muito mais efetiva, pessoal e tnica.

Nesse sentido, Mckee (2006, p.25) defende que:

O mundo hoje consome filmes, romances, teatro ¢ televisdo em tanta quantidade,
com uma fome tdo voraz que as artes da estéria viraram a principal fonte de
inspira¢do da humanidade, enquanto ela tenta organizar o caos e ter um panorama da
vida. Nosso apetite por estorias ¢ um reflexo da necessidade profunda do ser
intelectual, como uma experiéncia pessoal e emocional (MCKEE, 2006, p.25).

Uma estratégia de storytelling bem planejada e efetivada promove o produto de uma
forma muito mais abrangente do que uma mera propaganda. Ao criar uma narrativa na qual o
proprio consumidor identifique-se e sinta-se como um personagem ativo, cria-se algo muito
cobicado pelas marcas atualmente, o marketing de experiéncia. Criar uma experiéncia
memoravel para um consumidor através de uma historia faz com que uma simples estratégia
de promocao de produto se torne algo muito mais impactante € memoravel.

Grande parte do poder de comunicacdo de uma estratégia de storytelling esta
relacionado aos meios no qual a narrativa sera vinculada. Sendo um recurso versatil e
adaptavel, uma historia versatil e interessante permite a marca explorar variadas plataformas e
canais de divulgacdo. Através de recursos e meios de divulgacdo e promogdo transmidia, a
abrangéncia e a capacidade de convencimento de uma narrativa pode ser maximizado. Isso
implica em dizer que o storytelling transmidia expandiu e reconfigurou o entretenimento nas
multiplataformas, permitindo e fomentando o compartilhamento informacional e os processos
de interagdo emissor/receptor.

Com a ascensao das midias digitais vemos o surgimento de uma série de campanhas

de sucesso que exemplificam o bom uso de uma boa narrativa aliada a meios transmidias. A



versatilidade e abrangéncia dessas novas midias associadas ao fascinio natural do ser humano
pelo ato de compartilhar histérias gerou resultados muito favoraveis como explica Yenkins
(2008, p.135) “uma historia transmididtica se desenrola através de multiplos suportes
midiaticos, com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo.”

A empatia gerada por uma boa estratégia de storytelling associada a essas midias
modernas e digitais promove um maior engajamento do publico-alvo em relagdo a mensagem
da narrativa. Permitindo uma maior interacao e identificagdo, essas historias possuem o poder
de cativar de tal forma que o proprio publico acaba por engajar-se na divulgagdo e propagacao
da narrativa que acaba por se completar e expandir gracas a essa participagdo das audiéncias.

Uma boa historia também permite a uma empresa explorar novas oportunidades. Um
storytelling criativo e cativante € capaz de criar novas opcdes de investimento para uma
empresa, ajudando ndo somente a fortalecer marcas e produtos j& existentes, mas também
abrindo precedentes para a criacdo e implementacdo de novos propriedades intelectuais, as
quais podem ampliar o leque de atuagdo de uma determinada marca. Podemos citar por
exemplo um desenho animado: Uma série de animacdo criada com base em uma narrativa de
storytelling, possui personagens ¢ motivagdes que criam empatia e apelo com o publico. Se
bem executada, o apelo criado por esta histdria pode ser explorado de forma muito além de
sua midia original. Boas narrativas dentro da 6tica do marketing geram 6timas oportunidades
de merchandising através da exploracao dos elementos de propriedade intelectual e aplicacao
dos mesmos em outros meios. O fascinio e admiragao que um bom desenho ou historia gera
em seus expectadores ou leitores, € responsavel por instigar um desejo, por parte do mesmo,
em explorar e consumir mais produtos relacionados com este universo. Os melhores exemplos
de caso, estdo justamente ligados as grandes narrativas apresentadas nos cinemas. Grandes
marcas ja aprenderam a explorar de forma lucrativa o apelo de suas franquias.

A forca destas historias, € o carisma que as mesmas exercem para com o publico,
tornam as mesmas muitos maiores do que o meio no qual sdo originalmente vinculadas. Com
o desejo do publico em consumir mais a respeito de um determinado universo, as marcas
passam a explorar seus direitos intelectuais criados a partir de uma narrativa em varios outros
meios, 0s quais muitas vezes se tornam agodes e produtos de merchandising que refor¢am e
exploram o valor e forca da propriedade intelectual apresentada primariamente através de um
recurso de storytelling. A imagem abaixo mostra um exemplo de como os personagens
“minions” do filme “Meu malvado favorito” passaram a ser amplamente explorados em pecas

e produtos de merchandising que iam muito além do seu meio de origem.



llllllll IIIIIIIIIIIIIFIJITIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIH

Figura 03: Produtos de merchandising dos Minions.
Fonte: web

O storytelling tem esse poder de emocionar € empolgar o publico-alvo através de uma
histéria. Essa empolgag¢do muitas vezes se transforma em devogdo e fidelidade por parte do
publico, que se torna fa e muitas vezes at¢ um divulgador e defensor dos valores, do produto
ou do universo apresentado na narrativa. Matos (2010), atesta que os clientes ndo compram
apenas os produtos, mas também a historia que ele representa, frequentando as redes sociais
para verificar se houver atualizacdo das personagens da historia.

De forma geral ¢ possivel atestar que o marketing associado ao storytelling vai além
do simples ato de convencer e persuadir o consumidor. Ele possui o poder de criar um
vinculo, fascinio e sentimento de desejo que vai além do simples ato de possuir algo, estando
ligado mais fortemente ao conceito de pertencer/participar de algo. Uma marca que ndo esta
apenas estimulando o consumo, mas criando uma experiéncia na qual o consumidor se
identifica e sente-se inclinado a participar, vemos o real beneficio e as oportunidades a serem

exploradas pela empresa evidenciando que o storytelling foi bem implementado.



5. ANALISE DE CASO: A ESTRATEGIA DE STORYTELLING DA LEGO

Sendo um fendmeno estratégico, relativamente recente, dentro do marketing e
branding, muitas marcas ainda estdo por experimentar e explorar formas efetivas de
implementac¢do do storytelling dentro da sua realidade. Ainda assim, podemos destacar uma
série de cases e inciativas de branding e promoc¢do que servem como exemplo de uma
aplicagdo efetiva e bem planejada de storytelling. Algumas marcas pioneiras ja vem utilizando
estratégias de narrativas transmidia para reforgar a historia e a identidade de cada uma dessas
marcas (obtendo um bom resultado). Mais do que divulgar o produto, as pecas criadas por
cada uma destas marcas tem como objetivo maior apresentar a historia das mesmas e dar um
carater mais humano, desenvolvendo uma identificacdo e empatia com seu publico.

Porém, ndo ¢ somente em campanhas de branding de marca que recursos de narrativa
se destacam. Talvez, o melhor exemplo a ser citado a respeito de uma marca, que conseguiu
trabalhar estratégias de marketing e branding associadas a técnicas de storytelling, tenha sido
a Lego. A empresa ¢ uma referéncia na utilizacdo de estratégias de comunicagdo transmidia
através de narrativas de storytelling.

Apesar de ser lider mundial na fabricacdo e comércio de brinquedos de montar, e
possuindo mais de 70 anos de historia, até meados dos anos 2000, a Lego tinha uma forma
simples e peculiar de apresentar seus produtos. Com apelo ludico e narrativo por natureza, a
marca organizava seu portfélio de produtos de forma objetiva, com cole¢des tematica
renovadas a cada ano. As mesmas eram apresentadas através de composicdes visuais que
tinham por objetivo mostrar sugestdes de cenas para as brincadeiras. O resto da narrativa
ficava por conta da criatividade de seus consumidores. Nao havia uma narrativa mais
trabalhada ou expandida que incentivasse ou instigasse o consumidor.

Mesmo com a excelente qualidade e tradi¢do dos seus produtos, a marca vinha
enfrentando um periodo de crise, e suas vendas estavam diminuindo a cada ano. A solugdo
para reverter esta situacdo estaria justamente na criacdo de tematicas mais complexas,
amparadas por uma narrativa mais rica e convidativa. Em um primeiro momento a empresa
procurou apostar nos licenciamentos, valendo-se do poder e abrangéncia de propriedades
intelectuais como Star Wars e Harry Potter, ambas franquias de sucesso amparadas
principalmente devido a cativante historia desenvolvida em seus filmes. A marca passou a
incluir em seu portfolio de produtos brinquedos de montar tematicos destas famosas marcas.

A integracdo do papel social e cultural das marcas, gera uma associagdo entre as areas

do design, da publicidade e do marketing ao longo do tempo, nesse sentido, Nunes diz:



O storytelling esta fazendo com que as marcas mais inovadoras comecem a
entende a si mesmas como uma historia sustentada no tempo. Uma grande marca
hoje é como uma série de televisdo com um numero limitado de capitulos. O papel
de seus responsaveis ¢ serem fiadores da historia da marca, que precisa ser criada,
planejada, nutrida, protegida e permanentemente atualizada (NUNES 2009. pg 21).

Com o suporte transmidia e o poder de narrativa de ambas as historias, as linhas de
produtos licenciadas foram um sucesso absoluto. O resultado positivo, além de ajudar a marca
a se renovar e a se recuperar do periodo de crise, serviu como um incentivo para o proximo
passo que a marca estava se preparando para dar.

Constatada a forca de mercado e o apelo que as linhas de brinquedos associadas as
narrativas, e reforcadas através de recursos transmidias), a Lego passou a adotar uma
estratégia de storytelling para suas proximas linhas de produtos. Através da criacdo e do
desenvolvimento dessas novas propriedades intelectuais com foco na narrativa, a empresa
passou a desenvolver parte de suas novas linhas baseadas na criagdo de novas propriedades
intelectuais. Sustentadas por uma boa narrativa de storytelling e com o suporte de recursos
transmidia como jogos e desenhos animados, a Lego conseguiu emplacar suas novas colecdes,

com destaque para os universos narrativos criados para as linhas Ninja-go e Chima.

Figura 04: Linha NinjaGo
Fonte: www.lego.com

Estas novas colecdes, pela primeira vez na historia da empresa, faziam parte de uma
estratégia diferenciada e planejada totalmente de forma transmidia. Diferente da estratégia
adotada até entdo pela empresa, estas novas linhas ndo possuiam o foco principal nos
brinquedos de montar em si, mas sim no sforytelling, no universo criado para servir de base
para a historia que a empresa estava disposta a contar e a convidar seus consumidores a

participar. Esta linha de pensamento, focando e explorando a narrativa primariamente,


http://www.lego.com/

permitiu a empresa apostar e explorar novos meios e produtos relacionados, os quais
conseguiria explorar de forma lucrativa. Desta forma, em vez de langar apenas alguns
conjuntos tematicos de montar, a Lego langou um universo convidativo e cativante para ser
explorado por seus consumidores. Este universo foi apresentado de forma transmidia,
contando simultaneamente com o apoio de videogames, filmes de animag¢do, quadrinhos, e ¢
claro, os proprios conjuntos fisicos dos famosos bloquinhos de montar, inspirados diretamente

nos universos criados pela Lego.

Figura 5: Linha Chima e seus personagens.

Fonte: www.lego.com

O sucesso foi estrondoso, € a empresa passou a adotar esta estratégia para suas demais
linhas. A partir dai, suas linhas de brinquedos seriam pensadas com o foco inicial em criar um
storytelling cativante e que criasse interesse no publico-alvo. Estas linhas deixaram de ser
apenas linhas de brinquedos fisicos para serem um conjunto multimidias, incluindo uma série
de animagdes e jogos onde os elementos visuais e interativos estavam todos relacionados aos
conjuntos apresentados no portfolio da empresa. Desta forma a empresa conseguiu nao
somente se reestruturar econdmica e estrategicamente, mas também fez crescer seu valor de
marca, sobretudo gracas as novas propriedades intelectuais criadas para as estratégias de
storytelling.

A aposta neste novo método de promover marca ¢ produto gerou resultados
extremamente satisfatorios para a Lego. Vendo seu valor de marca crescer e a demanda por
seus produtos aumentar gragas a suas estratégias de storytelling explorando meios transmidia,
a Lego decidiu dar um passo além, e criou o que até hoje pode ser considerado o maior e

melhor exemplo de um caso de aplicagdo de storytelling com apelo transmidia. Em 2014 a



marca langou seu primeiro longa-metragem, LEGO: The movie (“Uma aventura Lego” no
Brasil), pega principal em uma bem estruturada e ampla campanha de expansdo de portfolio

de produtos.

Figura 06: ego: The movie
Fonte: www.lego.com

Com uma narrativa ludica, criativa e cativante, o filme foi um sucesso de critica e
publico. A boa recepgao por parte dos consumidores pavimentou o caminho para uma série de
outras acdes de merchandising que tinham como principal base a narrativa criada para o
filme. Personagens colecionaveis, conjuntos de montar especificos baseados no filme, trilha
sonora, jogos digitais e outros produtos, foram langados como uma extensdo do universo
apresentado para o publico através do filme. O sucesso da histdria foi comprovado através da
boa receptividade, e por consequéncia, sucesso de venda dos produtos relacionados ao filme.

Com resultados expressivos e sendo uma referéncia de como utilizar boas narrativas
para promover produto e marca, a Lego segue utilizando ano apds ano o storytelling como
uma ferramenta fundamental dentro de sua estratégia de posicionamento de mercado,
provando o poder estratégico e a influéncia que uma boa narrativa pode ter dentro de uma
marca. Seu sucesso mais recente se trata novamente de uma estratégia de storytelling como
base para criar e apresentar um novo universo de forte apelo para com seu publico. Batizado
de Lego Universe, esta nova propriedade intelectual da empresa tem como proposta um
universo no qual o publico consumidor tem a possibilidade de interagir, explorar e criar suas

proprias historias através de uma narrativa que mescla experiéncias fisicas e digitais.


http://www.lego.com/

Associado a este universo a marca estd langando, em conjunto, um jogo para plataformas
digitais acompanhado de uma linha de conjuntos fisicos de montar, os quais por meio de
recursos de realidade estendida, podem influenciar e participar como elementos dentro da
narrativa do jogo digital, criando assim uma narrativa transmidia que gera uma experiéncia

unica para o usuario.
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Figura 07: Lego Universo.
Fonte: www.lego.com

CONSIDERACOES FINAIS

Por mais que do ponto de vista do marketing e branding, o storytelling seja um
recurso recente, 0 mesmo ja ¢ uma presenca constante dentro da historia da humanidade.
Nosso fascinio por contar e ouvir historias permite a implementacdo de forma efetiva deste
recurso de comunicagdo como uma poderosa ferramenta estratégica para empresas e marcas.

Em um mundo globalizado onde marcas estdo em disputa constante pela atengdo de
seus consumidores, o storytelling como ferramenta abre um leque de oportunidades e meios
de humanizar e estreitar os lacos entre marca e publico-alvo, aproximando produto e
consumidor através de historias significativas que inserem o produto dentro do estilo de vida
do consumidor de forma mais natural e marcante.

Seja dentro ou fora da empresa, uma boa narrativa gera um efeito de
comprometimento, admiragdo, engajamento e fidelizagdo, aspectos estes tdo importantes para

a valorizagdo e atribuicdo de contetido para as marcas.



A mescla do storytelling com estratégias transmidia permite a marca explorar, difundir
e promover com maior abrangéncia e for¢a a sua ou mensagem ou produto. Uma narrativa
forte, bem estruturada e com apelo serve de combustivel para a propagagao da mensagem de
forma quase que espontanea. Criando admiragao e identificagdo entre a historia contada pela
marca e seu publico, estes passam a ser agentes divulgadores da mesma, criando um vinculo e
uma relagdo de respeito e desejo muito maior e mais efetivo do que uma simples peca
publicitaria.

As mudancas comportamentais promovidas em nossa sociedade gracas aos avangos
tecnologicos tem impactos diretos no modo como interagimos com as marcas. Com a
altera¢do do padrao e perfil do publico, cabe as empresas explorarem meios de se comunicar
de forma mais direta e assertiva com esse publico. A versatilidade dos meios de comunicagdo
modernos permite a essas marcas criar um discurso transmidia de maior abrangéncia e
impacto, porém o mesmo ainda necessita de um apelo, de um bom conceito, e ¢ ai que o
storytelling surge como principal ferramenta para nortear esta nova forma de comunicagao
entre marca e consumidor. O discurso mais intimista, profundo e inspirador que uma boa
narrativa promove € um poderoso recurso para fidelizar e criar vinculos mais forte entre
consumidor e marca além de permitir o reposicionamento estratégico e o surgimento de novas

oportunidades para os produtos de uma empresa.

BIBLIOGRAFIA
ALLEN, Kathryn; Organizational Storytelling: Franchising world. Ed. 37, Ins. 11; pg 63.
Washington: Nov. 2005.

AUSTIN, Mark; AITCHISON, Jim. Tem alguém ai?: as comunicacdes no século XXI. 1. ed. Sao
Paulo: Nobel, 2006.

BERGER, Jonah. Contagio: por que as coisas pegam. 1. ed. Rio de Janeiro: LEYA, 2014.

BRUNNER, Robert; EMERY, Stewart. Gestao Estratégica do Design: como um 6timo design
fara as pessoas amaremsua empresa. 1. ed. Sdo Paulo: M.BOOKs, 2010.

CAMPBELL, Joseph. O heréi de mil faces. 1. ed. Sao Paulo: PENSAMENTO, 1989.

CASTRO, Alfredo. Storytelling para resultados: como usar estorias no ambiente empresarial. 1.
ed. Rio de Janeiro: QUALITYMARK, 2013.

CAPPO, Joe. O Futuro da Propaganda: novas midias, novos clientes, novos consumidores na
Era Pos-Televisdo. 1. ed. Sdo Paulo: Cultrix, 2006.



DENNING, Stephen. Effective Storytelling: strategic business narrative techniques. Strategy &
Leadership. Ed. 34; pg 42. Chicago: 2006.

DEMOTT, Rick. How Transmedia Made LEGO the Most Powerful Brand in the World
Disponivel em: http://www.awn.com/animationworld/how-transmedia-made-L EGO-most-

powerful-brand-world

DOMINGOS, Adenil Alfeu. Storytelling: evolugio, novas tecnologias e midia. In: CONGRESSO
BRASILEIRO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO, 32, 2009, Curitiba.

HOLT, Douglas B. Como as marcas se tornam icones: os principios do branding cultural.
Sdo Paulo: Cultrix, 2005.

JENKINS, Henry. Cultura de Convergéncia 1. ed. Sdo Paulo: ALEPH, 2006.

MATOS, Gislayne Avelar. Storytelling: lideres narradores de historias. 1. ed. Rio de Janeiro:
QUALITYMARK, 2010.

MCSILL, James. 5 licoes de storytelling: fatos, fic¢do e fantasia. 1. ed. Sdo Paulo: DVS
EDITORA, 2013.

MCKEE, Robert. Story: Substancia, estrutura, estilo e principios da escrita de roteiros. 1. ed.
Curitiba: ED. ARTE & LETRA, 2006.

ROBERTS, Kevin. Lovemarks: o futuro além das marcas. M. BOOKS DO BRASIL
EDITORA LTDA,
2005.

SCARTOZZONI, Bruno. Storytelling e Transmidia: afinal para que servem? Disponivel em:
http://www.caldinas.com.br/2011/03/storytelling-e-transmidia-afinal-o-que.html.

SEMPRINI, Andréa. A marca pos-moderna: poder e fragilidade da marca na sociedade
contemporanea. Sao Paulo: ESTACAO DAS LETRAS EDITORA, 2006.,


http://www.awn.com/animationworld/how-transmedia-made-LEGO-most-powerful-brand-world
http://www.awn.com/animationworld/how-transmedia-made-LEGO-most-powerful-brand-world

