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INTRODUCAO

A comunicacdo passa constantemente por mudancas inovadoras, estas que ocorrem principalmente,
devido as alteracdes do comportamento dos consumidores. O cenario comunicacional se adapta
aquilo que as pessoas desejam e com o que se identificam, ferramentas e estratégias sdo elaboradas
baseadas no que os publicos-alvo necessitam e permanecem em uso enquanto estiverem causando
impacto e proporcionando resultados.

Com a internet e a convergéncia dos meios de comunicacéo, torna-se cada vez mais dificil prender a
atencdo dos consumidores ou encanta-los. Com o déficit de atencgdo, esta sendo mais que necessario
inovar nas ferramentas e formatos, para que o consumidor interaja e se aproxime das marcas. Com
esta dificuldade de se comunicar, as marcas encontraram no storytelling, ou seja, no ato de contar
historias, um método para encantar e estreitar o relacionamento com os consumidores.

Assim, o tema apresentado tem como objetivo compreender o funcionamento e as diferentes
nuances do storytelling dentro da comunicacédo, para entdo, expor, bem como, explicar por que a
arte de contar histérias consegue promover 0 engajamento entre publico e marca, utilizando como
principais referéncias os livros, Cultura da Convergéncia de Henry Jenkins (2009) e A Jornada do
Escritor de Cristopher VVogler (1998). Bem como, um filme e um video institucional da marca Lego
como objetos de estudo.

METODOLOGIA

Para a categorizacdo da metodologia, toma-se como base a classificacdo apresentada por Vergara
(2010), que a qualifica em relacéo a dois aspectos, quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa é exploratéria e aplicada. Exploratéria, pois o storytelling pode ser
compreendido como algo novo, uma nova ferramenta utilizada pelo cenario comunicacional. Além
disso, ndo se verificou a existéncia de estudos académicos que abordem a temaética no acervo da
Biblioteca Universitaria Mario Oso6rio Marques da Unijui até o ano de 2015. Aplicada, pois foi
motivada pela curiosidade na compreensdo do tema e estruturas que formatam as narrativas e
pretendeu-se resolver o problema do déficit de atencdo dos novos consumidores através da
explanagdo da ferramenta storytelling.

Quanto aos meios, a pesquisa é considerada bibliografica e estudo de caso. Bibliogréafica porque,
para a fundamentacdo teorica foi realizada a investigacdo dos seguintes assuntos: a evolucdo do
perfil do consumidor, narrativas e suas estruturas, comunicacdo de marca, storytelling e
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engajamento entre marca e consumidor. Estudo de caso, pois, foi realizada a analise detalhada da
estrutura e repercussdo de um curta-metragem e um longa-metragem, produzidos para a marca
Lego, com a finalidade de justificar o engajamento promovido pela estrutura narrativa.
DISCUSSAO E RESULTADOS

Primeiramente, buscou-se compreender o perfil do consumidor, para justificar a necessidade da
utilizacdo de novas ferramentas e estratégias pelos comunicadores. Nunca as mensagens enviadas
por marcas, empresas, organizagdes e imprensa precisaram ser tdo estrategicamente planejadas
antes de serem divulgadas, principalmente na escolha dos formatos e meios que seriam anunciadas.
Hé& pouco tempo, o consumidor era espectador de informagdes, ou seja, assistia a todos os anuincios
e mensagens, apenas recebendo a informacao, sem contesta-la ou questiona-la.

Com o tempo, a utilidade dos produtos consumidos deixou de ser o principal critério de compra dos
consumidores, que passaram a buscar por qualidade e a significacdo do produto em suas vidas.
Solomon (2008), afirma que um dos principais aspectos do estudo do comportamento do
consumidor na atualidade é o fato de que os compradores geralmente adquirem produtos mais pelo
que representam do que pelas utilidades que possuem. Os consumidores estdo em busca daquilo que
Ihes carece, ou seja, buscam relacionamentos e algo além do superficial cenario em que acabaram
se inserindo.

Com esse novo comportamento, unido a todo o cenario comunicacional integrado com inovacgoes
tecnoldgicas e diversidade de meios e midias, as marcas percebem a dificuldade de captar a atencéo
deste consumidor com as estratégias comuns de publicidade. Com isso, as narrativas sdo trazidas a
tona e aplicadas as ac¢fes, com o objetivo de engajar e encantar o consumidor. As narrativas estao
presentes no dia a dia das pessoas e introduzidas na cultura, o que inicia o entendimento de sua
utilizacdo pelas marcas.

A estratégia storytelling € traduzida como o método de contar historias, entretanto, vai muito além
da narrativa propriamente dita, pois alem de narrar uma Gtima trama, se baseia também, em
apresenta-la de forma espetacular e assim se tornar capaz de conquistar a empatia do publico. Além
disso, a histéria pode ser recontada em diferentes formatos e até mesmo por seus espectadores,
sendo chamada entéo de transmedia storytelling que de acordo com Jenkins (2009), “uma historia
transmidia desenrola-se através de mudltiplas plataformas de midia, com cada novo texto
contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo”. A pesquisa segue com a definicdo e
contextualizacdo histérica da ferramenta storytelling e também transmedia storytelling, destacando
suas caracteristicas e formas de utilizacao, além de citar exemplos utilizados por marcas.

Portanto, quando se trata de uma boa histéria, a narrativa tem a capacidade de promover o
engajamento, causando efeitos diferenciados no publico, fazendo-o escolher receber o contetido e
ainda compartilhd-lo. Jonathan Gottschall (2012) justifica este engajamento observando o
comportamento da mente humana, que além de possuir cada vez mais dispositivos e midias
disputando sua atencgdo, é andarilha por natureza e apenas deparada com uma boa historia é que
diminui seus devaneios e realmente presta atencdo na informacdo que recebe. Além disso,
Gottschall (2012) destaca que, o cérebro ndo se comporta como espectador diante de uma narrativa
e sim como participante, por isso se emociona, se assusta ou se alegra com filmes, por exemplo.
Todas as narrativas seguem um padrdo detalhado, como identificado por Joseph Campbell em O
Herdi de Mil Faces (1949). O padrdo narrativo chamado de a Jornada do Heroi possui 12 etapas e
foram representadas neste trabalho com as adaptacgdes feitas por Cristopher VVogler em A Jornada do
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Escritor (1998). Campbell (apud VOGLER,1998) descobriu que todas as narrativas sdo basicamente
a mesma histdria, contada e recontada infinitas vezes e variacGes, que todas seguem 0s antigos
padrdes do mito e podem ser entendidas nos termos da Jornada do Heroi.

Apobs identificar os 12 estagios da Jornada do Her6i — mundo comum; chamado a aventura; recusa
ao chamado; mentor; travessia do primeiro limiar; testes, aliados e inimigos; aproximacgdo da
caverna oculta; a provacdo; recompensa; caminho de volta; ressurreicao; e retorno com o elixir — foi
possivel utilizar desta estrutura para analisar os objetos de estudo, o filme Uma Aventura Lego
(2014) e também o curta-metragem The Lego Story (2012), comprovando assim as afirmacdes de
Campbell (1949).

O filme é uma animacdo lancada em 2014, pelo estidio americano Warner e retrata uma historia
ficticia. Com personagens e cenarios feitos com brinquedos Lego, as cenas “foram gravadas com
bonecos reais com efeitos de computacdo grafica, o que exigiu cinco anos até a conclusido”
(FRANCA, 2014 n.p.). Ja o video The Lego Story, produzido pela Leni Pixels, foi divulgado em
2012, ano em que a marca comemorava seus 80 anos, como um video institucional, e retrata a
historia da marca com duracdo de 17 minutos.

O reposicionamento da marca foi percebido ao comparar as duas narrativas, analisando o perfil e
principalmente faixa etaria do publico atingido por cada histéria. O publico atingido pelo video
institucional foi principalmente o adulto, homens entre 18 e 35 anos (PLOT CONTENT AGENCY,
2013). Constata-se que, a animacdo ndo atraiu em sua maioria criangas, 0 que com certeza foi
alcancado com o filme lancado em 2014, que possui o claro objetivo de reposicionar a marca frente
a antigos e novos consumidores (OLIVEIRA, 2014).

Ao estudar o filme e o curta-metragem, analisando repercussdo no cinema, nas midias, comentarios,
curtidas e compartilhamentos, foi possivel atingir o principal objetivo deste trabalho, ou seja,
comprovar o engajamento entre marca e consumidores, promovido pelas histdrias contadas.

O video institucional, com dura¢do de 17 minutos foi lancado no canal Lego Club TV no YouTube
e as informacg6es foram coletadas analisando o periodo entre a data em que o video foi publicado,
10 de agosto de 2012 até o dia 15 de novembro de 2015. O video atingiu 9.851.504 (nove milhdes,
oitocentos e cinquenta e um mil, quinhentos e quatro) visualiza¢@es, contando com 10.845 (dez mil,
oitocentos e quarenta e cinco) comentarios e 89.957 (oitenta e nove mil, novecentos e cinquenta e
sete) pessoas marcaram o video como “Gostei” enquanto apenas 1.997 (mil novecentos e noventa e
sete) marcaram como “Nao Gostei”.

Com a quantidade de visualizacdes ja se torna possivel comprovar os resultados do storytelling,
pois como o déficit de atencdo e a busca por contedldo em tempo real € uma das caracteristicas dos
consumidores, mais de nove milhdes de pessoas pararam para assistir a narrativa que possui 17
minutos. Ja 0s comentarios em sua maioria positivos, que expressam a opinido espontanea dos
espectadores que assistiram ao video, foram expostos neste trabalho, divididos em trés categorias de
emocgdo prevalecentes: lembranca da infancia, inspiracdo para enfrentar as dificuldades e
curiosidade pela historia.

O filme Uma Aventura Lego (2014) foi analisado a partir de reportagens e divulgacGes associadas a
sua repercussdo ap0s o langcamento nos cinemas em 7 de fevereiro de 2014 até o dia 15 de
novembro de 2015. De acordo com Franga (2014), o filme alcangou o primeiro lugar das bilheterias
nos Estados Unidos por trés semanas e no Brasil liderou o ranking durante quinze dias. O filme
arrecadou cerca de US$ 200 milhdes nas bilheterias, antes de ser anunciado em todos os paises de
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divulgacdo e foi muito bem recebido pela critica, cerca de 96% das resenhas norte-americanas
foram favoraveis (PECORA, 2014).

Além disso, o filme conta com 46 personagens, 21 deles j& faziam parte do portfélio da Lego,
outros 16 comecaram a chegar as lojas depois da estreia, favorecendo ainda mais a marca
financeiramente (FRANCA, 2014). Além do sucesso nas bilheterias e vendas do produto, que ja
comprovam a aceitacdo do puablico pela narrativa, foi possivel constatar 0 engajamento também
pelas redes sociais, mais especificamente nas publicacGes realizadas no dia de langamento do filme.
Os comentarios na pagina oficial do filme, em sua maioria positivos, demonstram como criancas e
adultos se identificaram com a narrativa e aprovaram o formato da animagdo com blocos Lego.
Portanto, a partir desta analise foi possivel comprovar o engajamento das duas narrativas com o
publico da marca. Uma boa histéria convence quando transporta o espectador para o ficcional e isto
ocorre quando a narrativa proporciona envolvimento emocional (JONATHAN, 2013). Assim, The
Lego Story e Uma Aventura Lego, promoveram envolvimento emocional em seus espectadores,
proporcionando o engajamento com a marca e resultados positivos a mesma.

Além de estruturar as histérias contatadas pela marca Lego através da Jornada do Her6i e
comprovar 0 engajamento, também foi possivel identificar os arquétipos que a marca representa
nestas narrativas diante dos consumidores. Utilizando como referéncia os arquétipos definidos por
Margaret Mark e Carol Pearson (2001) expostos por Xavier (2015) no livro Storytelling Historias
que deixam marcas. ldentifica-se para o periodo que envolve a comemoracao dos 80 anos da Lego
2012 e também para o periodo em que o filme foi lancado, em 2014, os arquétipos do Inocente e do
Heroi.

O arquétipo Inocente transmite um perfil familia e promove relagdes com a infancia, tendo como
prioridade os prazeres simples da vida, j& o arquétipo Heroi transmite o poder da vontade e da
perseveranca na busca pelo que se quer (XAVIER, 2015). O arquétipo Inocente, identificado
através de comentérios em que os espectadores transmitiram a saudade da infancia e quando no
filme, pai e filho entram em um consenso sobre a utilizacdo dos blocos Lego e brincam juntos,
vivendo um momento simples, mas que proporciona felicidade. O arquétipo do Herdi, identificado
no video, quando os fundadores enfrentam dificuldades e crises e no filme quando o personagem
principal acredita que é capaz e segue em frente para salvar seus amigos e sua cidade.
CONCLUSAO

A partir das informacdes apresentadas, adquiridas através dos meios de pesquisa bibliograficos e de
estudo de caso, foi possivel atingir os objetivos elencados, ou seja, definir a ferramenta storytelling,
bem como suas maneiras de aplicacdo e explicar como este método promove 0 engajamento entre
marca e consumidores.

Com a definicdo de narrativas e o0 estudo de suas estruturas, entendeu-se que contar historias € um
ato enraizado na cultura e habitos humanos e que possui a capacidade de captar a atencdo do
cérebro humano. Por este motivo que o ato de contar histdrias, ou storytelling, esta sendo utilizado
pelas marcas e empresas com o objetivo de engajar 0os consumidores.

Ja o engajamento foi possivel constatar através da andlise do filme e do video institucional,
considerando o parecer espontaneo dos espectadores, a quantidade de visualizagcdes e os valores
arrecadados com bilheteria, atingindo assim, o principal objetivo deste trabalho.

Através do estudo dos arquétipos conferiu-se o perfil de Inocente/Heroi para a marca Lego, sendo
possivel, também, identificar o (re)posicionamento da marca, que enquanto no video institucional se
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direcionava aos consumidores que acompanharam o inicio da historia, no filme, ela fala também,
com 0s novos consumidores, proporcionando experiéncias diferentes a cada tipo de publico.

Diante do exposto, conclui-se que o entretenimento promovido por uma estratégia de publicidade
estad se tornando cada vez mais eficaz para as marcas, pois além de entreter, uma narrativa encanta
0s espectadores através de uma forma menos explicita, sendo muitas vezes desnecessario apresentar
0 nome da marca dentro da narrativa. Logo, o cenario da comunicacdo estd percebendo que os
desejos dos consumidores mudaram e que 0 mundo é composto por histérias e experiéncias e,
portanto, a marca que conseguir promover emocdes significativas a seus clientes estard um passo a
frente na conquista da aten¢do dos consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: Narrativas; Engajamento; Lego;
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