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uando pensamos em desen-

volver conteldos para o meio

online, devemos ter sempre
em mente a forma mais eficaz de cap-
tar a atencdo de um utilizador expos-
to, diariamente, a multipla informacao.
Por isso, as histérias que criamos e que
ddo suporte a mensagem da nossa mar-
ca sdo fundamentais para o sucesso da
mesma.
Este ciclo didrio de exposi¢cdo a que nos
habitudmos torna-nos cada vez mais
imunes as mensagens, sejam estas co-
merciais ou mesmo pessoais.
Neste sentido, torna-se necessario que
criemos estratégias para abordar de for-
ma criativa e eficaz o nosso target, privi-
legiando a criacdo de conteldo relevante
para este e que reuna na sua base o de-
senvolvimento de narrativas e a propa-
gacdo de cada uma destas nos diferentes
meios digitais disponiveis.
Com conteudo criativo, torna-se mais
eficaz, para qualquer entidade, a sua di-
ferenciacdo no meio online e de uma for-
ma mais facil a captacdo da atencdo dos
utilizadores.
Surge, com isto, uma questdo de base:
como podemos trabalhar conteudo cria-
tivo e diferenciador? E neste contexto
que o "Storytelling" ganha uma impor-
tancia vital.

e Falamos de uma técnica que se tem
usado para comunicar, permitindo
as pessoas e marcas a capacidade de
potenciar de forma simples e pratica
uma determinada mensagem.

Desde sempre que nds, seres huma-
nos, estivemos expostos a histdrias,
tendo estas a facilidade de nos aju-
dar a perceber e relacionar dados
de informacdo, nem sempre ldgicos
sob o ponto de vista analitico, mas
facilmente compreendidos devido ao
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poder que as narrativas tém em des-
pertar emoc¢des no ser humano.

e O Storytelling permite-nos de uma
forma criativa transmitir palavras,
pensamentos, ideias, defender pon-
tos de vista e até criar mundos ficcio-
nais, envolvendo o nosso publico na
narrativa de uma forma impar.

As histérias tém o papel de atrair a aten-
¢do das pessoas, de as envolver em de-
terminadas matérias e assuntos, muitas
vezes promovendo nestas a inspiragdo
necessaria para as motivar, numa atitude
em prol de um objetivo de marketing tra-
¢ado por uma marca ou um mero objeti-
vo pessoal. Elas criam uma relagdo emo-
cional muito mais forte entre pessoas e
entre estas e as marcas.

Procurando de uma forma simplista des-
crever o termo Storytelling, este consiste
na partilha de uma mensagem, um con-
teddo/narrativa, que se espera Unico e
real, no sentido de criar uma relagdo de
proximidade e envolvimento entre duas
entidades.

Dando uma nova expressdo e sentido a
relacdo com as pessoas, a estratégia de
Storytelling tem sido adotada com fre-
guéncia pelas marcas, permitindo a es-
tas a criacdo de uma mensagem com um
significado mitoldgico, procurando, como
objetivo principal, induzir os consumido-
res a uma sensagao de estarem perante
uma entidade com uma personalidade
propria, tal como estes, e criando a tal
ligacdo emocional entre a marca e os
mesmos.

Esta estratégia pode ser usada por pes-
soas e marcas na criagdo de mensagens
para a defesa de causas, a venda de pro-
dutos e servicos, a promog¢do de proje-
tos, entre outras finalidades comerciais,
ou sem qualquer fim lucrativo.

E importante considerar algumas carac-
teristicas quando desenvolvemos um
projeto com base numa narrativa:

e Considerar que uma grande histdria
é verdadeira! Ndo necessariamente
por se basear em factos reais, mas
por ser auténtica, permitindo, desta

forma, gerar um discurso coerente e
consistente, que vai proporcionar a
sua audiéncia desenvolver o sonho
em relacdo a promessa que a marca
Ihes propoe.

¢ No desenvolvimento de uma narrati-
va, qualquer histdria tem de ser con-
fiavel, caso ambicione tornar-se em
algo forte. Hoje é clara a dificuldade
gue temos em confiar, seja em pes-
soas ou marcas. Digamos que a con-
fianga se tornou num recurso social
escasso. Nesse sentido, sé é possivel
a uma marca contar uma boa histéria
se ela manifestar credibilidade, caso
contrario, vamos perceber facilmen-
te que algo ndo bate certo no discur-
so. Quantos casos conhecemos em
gue a marca comunica valores que,
na realidade, ndo fazem parte da sua
génese? Acredito que sejam muitos.
Na verdade, todas as marcas podem
contar histérias, mas nem todas po-
dem contar uma boa histéria!

e Por fim, é importante percebermos
que aquela que, geralmente, é a ca-
racteristica mais elementar na géne-
se de uma boa histdria, em regra, é
que esta ndo procura ensinar algo de
novo ao ser humano. Pelo contrario,
uma grande histdria aborda assuntos
e temdticas que estdo presentes no
nosso dia-a-dia ou que fizeram parte
de um legado social, e que sdo co-
nhecidos de todos nés. O video da
campanha da Nike Find Your Great-
ness € um bom exemplo disso. Fica
o link para acerederem: http://bit.
ly/2FbgmLQ

Se analisarmos bem, a maioria das histo-
rias que nos marcaram advém de expe-
riéncias pessoais ou sociais que conduzi-
ram a um determinado legado.

Assim, a histdria que queremos criar para
a marca deve procurar envolver as pes-
soas nas mais variadas tematicas de uma
forma emotiva, permitindo-lhes um sen-
tido de pertenca, seguranca ou de inte-
ligéncia na compreensdo do mundo que
as rodeia. M@
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