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“Homo sapiens is a storytelling animal that thinks in stories rather than in
numbers or graphs, and believes that the universe itself works like a story,
replete with heroes and villains, conflicts and resolutions, climaxes and happy
endings. When we look for the meaning of life, we want a story that will
explain what reality is all about and what my particular role is in the cosmic
drama. This role makes me a part of something bigger than myself, and gives

meaning to all my experiences and choices.”

— Yuval Noah Harari, 21 Lessons for the 21st Century
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RESUMO

A importancia do storytelling na Comunicac¢do Organizacional

Exemplos na agéncia Central de Informacao

O storytelling - expressdo inglesa sobre a capacidade de contar (tell) estorias (stories) atraves
do recurso a varias linguagens, desde as palavras ao audiovisual - tem um papel cada vez mais
relevante no contexto organizacional contemporaneo, principalmente devido a presenca online
das organizacOes e as ferramentas que o espaco virtual possibilita. Sites e redes sociais séo
exemplos de terrenos férteis para a criagdo de narrativas que expressam a identidade da
organizacdo e a ligam ao publico, tornando a comunicagdo de um servi¢co ou produto mais

eficaz ou, pelo menos, mais humanizada.

Esta acdo - contar historias - que, na sua esséncia, € tdo familiar e até inata ao ser humano
revela-se, assim, um instrumento estratégico especialmente interessante por estar presente em
varios campos desta &rea e por contribuir para uma melhor relagdo organizagdo/empresa -
publico/consumidor, particularmente em tempos de estimulos variados e atencdo difusa.
Verifica-se, portanto, que a construcdo do sentido corporativo acontece também através de
narrativas que promovem significados comuns e que unem as pessoas entre si € a organizagdo
em causa - um laco que se consolida quando nos contamos ao outro e percebemos o valor de

uma boa histéria.

Neste relatorio, que tem por base o estagio curricular realizado na agéncia de comunicacao
Central de Informacéo, no Porto, no ultimo trimestre do ano transato, é feita a contextualizagédo
deste termo partindo do ato mais elementar de contar histérias através da oralidade e
culminando no conceito de storytelling propriamente dito, enquanto instrumento estratégico da
comunicacdo organizacional. Depois, concretiza-se a sua relevancia para beneficio das

organizacgdes. Finalmente, analisam-se alguns projetos da agéncia.

Palavras-chave: Storytelling, comunicacdo organizacional, multimédia, sentido, memodria.



ABSTRACT

The importance of storytelling in Organizational Communication

Examples at the Central of Information agency

Storytelling - an english expression about the ability to tell stories through the use of various
languages, from words to audiovisual - plays an increasingly relevant role in the contemporary
organizational context, mainly due to the presence of the entities online and to the tools that the
virtual space enables. Sites and social media are examples of fertile ground for the creation of
narratives that express the organization's identity and connect it to the public, making the

communication of a service or product more effective or, at least, more humanized.

This action — telling a story - which, in essence, is so familiar and even innate for us, proves to
be an especially interesting strategic tool because it is present in several fields in this area and
for contributing to a better organization / company - public / consumer relationship, especially
in times of varied motivations and diffuse attention. It is verified, therefore, that the construction
of corporate sense also occurs through narratives that promote common meanings that unite
people with each other and with the organization concerned - a bond that is consolidated when

we tell ourselves to others and realize the value of a good story.

In this article, which is based on the curricular internship carried out at the Central of
Information communication agency, in Porto, during the last quarter of last year, this term is
contextualized using the most elementary act of storytelling through orality and culminating in
the concept of storytelling itself, as a strategic tool for organizational communication. Then, its
relevance for the benefit of organizations is realized. Finally, some of the agency's projects are

analyzed.

Keywords: Storytelling, organizational communication, multimedia, meaning, memory.
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Introducéo

O storytelling - expressao inglesa sobre a capacidade de contar (tell) estorias (stories) através do
recurso a vérias linguagens, desde as palavras ao audiovisual - tem um papel cada vez mais
relevante no contexto organizacional contemporaneo, principalmente devido a presenca das
organizacdes online e as ferramentas que o espaco virtual possibilita. Sites e redes sociais sao
exemplos de terrenos férteis para a criacdo de narrativas que expressam a identidade da
organizacdo e a ligam ao publico, tornando a comunicagdo de um servi¢o ou produto mais eficaz
ou, pelo menos, mais humanizada. Esta acéo - contar historias - que, na sua esséncia, nos € tao
familiar e até inata revela-se, assim, um instrumento estratégico especialmente interessante para
as organizacg0es por estar presente em varios campos desta area e por contribuir para uma melhor
relacdo organizacdo/empresa - publico/consumidor. Verifica-se, portanto, que a construgdo do
sentido corporativo acontece também através de narrativas que unem as pessoas entre si € a
organizacgdo em causa - um lago que se consolida quando nos contamos ao outro e percebemos o

valor de uma boa histéria.

As areas em que o storytelling esta presente sdo varias: no fortalecimento da comunicacao interna,
na transmissdo dos valores e da missdo organizacionais, no desenvolvimento da identidade,
imagem e expressividade corporativas, no fomento do engagement entre as pessoas e a entidade
e, consequentemente, com o produto ou servico associado, na construcdo do sentido corporativo,
na criacdo da memoria organizacional, no branding, no product placement (embora estes ultimos

impliqguem também as areas do marketing e da publicidade), entre outras.

Atraves da criagdo de boas estorias, a organizacdo em causa consegue captar a atengdo do publico,
fazer dele uma personagem da narrativa apresentada, 0 que promove sentimentos de pertenca e
relevancia, criar relacbes empaticas, mencionar algo relacionavel para o outro e no qual este se
reve, tratar questdes complexas ou quantitativas através de abordagens simples e qualitativas,
promover e alimentar a imaginacdo e o lado emocional do publico, tornando-o assim mais
predisposto a levar a cabo a acdo desejada pela entidade em causa e menos objetivo e defensivo
na tomada de decisdes. No fundo, este recurso permite a aproximacgéo entre a realidade e os
objetivos da organizacdo e a vida e as vontades e necessidades do publico, dispondo da capacidade

humana de sonhar e fazer sonhar para aliciar e persuadir o outro.
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Ouvir e contar histdrias tem sido, desde os primordios, um meio eficaz para conseguir captar e
manter a atencdo do publico e, deste modo, possibilitar a compreenséo e retengdo de mensagens.
Hoje, o contexto comunicacional que pauta a realidade das organizacdes € marcado pela circulacédo
massiva de mensagens, pela variedade de fontes emissoras, por individuos multitarefa,
nomeadamente consumidores e produtores de informacdo (prosumers) e, em suma, por diversos
agentes que disputam a atencdo do publico e desejam persuadi-lo a ouvir o que tém para contar e,

claro, a levar a cabo uma agédo. Habitualmente, convencer. Muitas vezes, vender.

Este trabalho sugere que a renovacao de discursos corporativos, necessaria para acompanhar o
ritmo do meio organizacional contemporéneo, acontece também através das narrativas, das
estorias e do audiovisual, ou seja, do storytelling, como um meio atrativo de relatar factos que da
visibilidade a mensagem oficial mesmo na diversidade de apelos e de agentes. Para além da
identificacdo de elementos estruturais, o texto aborda a construcdo da narrativa e a sua relagdo com

a criacdo do sentido da organizacdo e da memdria individual e, posteriormente, coletiva.

Assim, neste relatorio, que tem por base o estagio curricular realizado na agéncia de comunicacdo
Central de Informacdo, no Porto, no Gltimo trimestre do ano transato, propBe-se analisar a
importancia desta ferramenta estratégica para a eficacia da comunicagdo, no sentido de poder
contribuir para a diferenciacdo de uma entidade das demais e de lhe dar, deste modo, a unicidade

que necessita num contexto de multiprotagonismo e publicos distintos e heterogéneos.

Para tal, o trabalho segue uma estrutura composta por duas partes: a primeira traz uma revisdo da
literatura relacionada com o surgimento e a definicdo do conceito de storytelling e a construcéo de
sentido/significados e memoria no meio organizacional através das narrativas e a segunda diz
respeito ao estagio em si, a Central de Informacdo e as experiéncias as quais atribuo mais
relevancia. Finalmente, ¢ feita a relacdo entre o tema adotado para a realizacdo deste relatério e a

minha passagem pela agéncia em causa.

Criar ligagdes, pontes, lacos. Eis um dos principais objetivos da comunicagdo. Antes ainda da
persuasdo. O meio organizacional depara-se hoje com a necessidade de se reinventar,
nomeadamente no que diz respeito a sua forma de chegar ao pablico, o que se deve bastante ao
surgimento de diferentes formatos de construcdo e difusdo de mensagens. Atualmente, o designio
basilar da comunicacdo das organizacdes passa por conseguir abordagens mais dinamicas e
plurais, em que as narrativas sejam atraentes e persuasivas para que se destaquem, sobressaindo
pelo uso assertivo de maltiplas linguagens. Como proposta de um paradigma narrativo que eficaz

para este e outros efeitos, sugere-se aqui 0 emprego do storytelling.

9
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Parte | — O storytelling como instrumento da Comunicac¢do Organizacional

10
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Capitulo 1 - Contar histérias: do quotidiano ao contexto organizacional (e digital)

“O termo storytelling, uma palavra composta (story+telling) que, numa traducéo livre,
podera significar o “ato de contar historias”, ¢ atualmente a designacdo dada as narrativas
visuais estratégicas contadas através das novas tecnologias de comunicacéo e das novas

formas de interacdo social.” (Baptista, 2016: 588)

Existem vérias definicbes para o conceito de storytelling, porém todas convergem em alguns
pontos essenciais: narrativa, audiovisual e histdrias/estdrias. Parte-se do pressuposto, em toda
a bibliografia analisada para a realizacdo deste relatorio, de que este € um conceito de certo modo
pré-adquirido, pela facil desconstrucao dos termos que o constituem (story+telling), e que conflui
na coexisténcia dos trés aspetos referidos, embora assumindo diversos contornos. Assim, as
variacdes de interpretacdo ocorrem em aspetos que dizem mais respeito as camadas que estdo
subjacentes ao termo em si do que aquilo que este significa concretamente. Alguns autores
salientam a possivel humanizacdo da comunicacdo através do recurso a este instrumento, outros
sublinham o digital como arma fundamental para a sua eficécia, outros mencionam a renovagéo
das histdrias e dos discursos na contemporaneidade e focam-se no ato de contar propriamente dito

e nas janelas que as narrativas podem abrir para as organizagdes, seja por que meio for.

Neste trabalho, optei por tomar como ponto de partida a defini¢do referida inicialmente da autoria
de Dina Baptista (2016) porque a considero simples, concisa, eficaz e coerente com o que se
entende neste relatorio do conceito e da sua aplicabilidade ao contexto especifico e atual do
universo organizacional. Também David Boje (2008) tem uma definicdo valiosa deste termo

aplicado as organizacdes que sera explorada no proximo capitulo.

Os conceitos de historia e estoria sdo, muitas vezes, utilizados para definir a mesma coisa. Por
exemplo, no dicionario online Priberam? a definicéo de histéria é apresentada como uma sequéncia
de factos ou a¢des, mas também como um relato de acontecimentos. No entanto, estoria é também
associada a esta acecdo. Ainda assim, estabelece uma maior relacdo com os conceitos de narracéo
e narrativa. Neste sentido, e porque ambas as nogdes estdo intimamente relacionadas com a ideia
de storytelling, utilizo neste trabalho a palavra estdria quando o objetivo é focar a narratividade do

que dizemos e, por vezes, a parte ficcional do que contamos; e historia é a palavra empregue num

! https://dicionario.priberam.org/histéria

11
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sentido mais amplo que diz apenas respeito a uma apresentacdo de factos com acéo, embora esta

assuma sempre desenhos subjetivos por passar pelo olhar de quem a constrai.

Posto isto, Cristovao Almeida e Victor Tavares (2016: 199) destacam 0s varios papéis que as
estorias podem assumir no contexto organizacional, tendo em conta as varias perspetivas do termo:
“influenciar, encantar, resgatar factos e demandar agdes para o futuro”. No fundo, construir e
contar algo neste ambito implica sempre uma intencdo, nomeadamente persuadir. Eis as funcbes
elementares de uma historia, desde os primdrdios até aos tempos modernos, seja qual for a

circunstancia em que se encontra inserida.

Ouvimos e contamos estdrias desde sempre. Nasceram na tradicdo oral, hoje j& as lemos, vemos e
ouvimos nos livros, nos meios de comunicacdo social, na Internet, enfim, fazem parte da nossa
vida. Existimos com elas desde que somos gente, sdo intrinsecas a sociabilidade e a evolucao
humana. Os contos infantis, 0 que os avds dizem do antigamente, as ficcbes que criam para nos e
as que inventamos a brincar. A imaginacao ao servi¢o do sonho em todo o seu esplendor. Princesas
e principes, ogres e dragfes, sereias e outros seres do mar, gatos com botas, bonecos de madeira
cujo nariz cresce quando mentem, lebres e tartarugas, bruxas e lobos maus. Tudo e mais alguma
coisa porque a matéria prima - a criatividade - é infinita. Os contos de fadas, as fabulas, as lendas
e 0s mitos fazem parte de quem somos e do imaginario coletivo e, por isso, vdo construindo

significados varios e dando um sentido comum a viagem.

Os avos sao, geralmente, peritos em contar histérias. Como era, o que mudou, o que Ihes aconteceu
até a nossa chegada. Os ditados populares nunca acabam e servem qualquer situagao que possamos
conceber, bem como as orac6es e 0s responsos. Enfim, os saberes da vida. Transmitem-nos o que
conhecem por meio das historias porque o que fica do que passa sdo narrativas que se encerram
na memoria de cada um e que ganham vida através de palavras e fotografias que, por sua vez,
definem identidades, dando sentido ao tempo que foi e ao que vird. As memorias resistem porque
se contam histdrias. Enquanto storytellers, também as figuras paternas e maternas exploram
ficgOes para ajudar os filhos a fantasiar com um mundo encantado onde todas as criangas dormem
tranquilas, protegidas por seres fantasticos e altruistas: fadas, duendes, anjos, herdis e heroinas.

No fim, ganham todos.

A sonhar e a brincar, engendramos dialogos, gestos, lutas e tréguas entre nds e 0 que nos rodeia.
Arquitetamos um universo para além do tangivel e, por momentos, vivemos noutra dimensdo
caindo sobre uma rede em que todos estamos interligados pelas mesmas personagens, no mesmo

tempo e espaco. Ora, a narrativa continua a estar sempre presente e a servir o mesmo propésito:

12
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fazer sonhar e unir; criar sentido e memdria. Nos média, nas redes sociais, na publicidade, no
marketing, na literatura, no cinema, no teatro, na musica, na performance, nos quadros e nas
esculturas que contemplamos. Todas estas formas de expressdo - e comunicagdo - contém em si
historias/estdrias que absorvemos com um prazer que nao se assemelha a quase nada na vida.
Tendemos a estar atentos quando perante um storyteller competente, seja familiar, amigo,
jornalista, ator, comediante ou diretor executivo de uma multinacional. Empatia gera empatia - na
area da comunicacdo, acontece o mesmo. E, de repente, somos todos personagens da mesma

historia e partilhamos todos 0 mesmo tempo e espago: fazemos parte.

Na conjuntura atual da comunicacdo organizacional, as narrativas ganham outras configuracdes e
assumem uma importancia enquanto instrumento estratégico que ndo se deve ignorar. Reinventa-
se 0 conceito de contar uma histéria ou de apresentar os factos com o propoésito de gerar ligacdes
e construir casamentos felizes entre organizagcdes/empresas e publicos/consumidores. As areas em
que o storytelling esta presente sdo varias: no branding, no fortalecimento da comunicacgéo interna,
na transmissdo dos valores e da missdo organizacionais, no fomento da identidade, imagem,
expressividade corporativas, no fomento do engagement das pessoas com a entidade e,
consequentemente, com o produto ou servigo associado, na construcdo do sentido e memoria da
corporacdo, na realizagdo do product placement (embora esta acéo esteja mais relacionada com os
territorios do marketing e da publicidade), entre outras. Todavia, a que parece ser a principal
potencialidade do storytelling € a capacidade que as histdrias tém de atrair, magnetizar, aproximar
e, sobretudo, humanizar a comunicagdo (Domingos, 2008 apud Oliveira e Cogo, 2012), tornando-

a por isso mesmo mais relacionavel e persuasiva, pois gera identificacéo.

Almeida e Tavares (2016) explicam, atraves das palavras de outro autor, porque € que a narrativa
assume um papel tdo importante na comunicacdo com o cliente, na perspetiva em que esta pode

definir uma agenda e ditar uma determinada forma de ser ou estar:

“Como ndo ha narrativa que ndo seja sele¢do de factos vividos por personagens num
determinado tempo e espaco, o ato de narrar é inevitavelmente um ato de deslocamento e
de negociacOes entre a consciéncia e a inconsciéncia, gerando significadas formas de ser e
estar do mundo. E uma forma de mostrar e esconder-se, a0 mesmo tempo. E o ponto de
vista que determina a sequencialidade das a¢fes narradas em que o narrador seleciona da

vida o que ele deseja narrar.” (Domingos apud Almeida e Tavares, 2016: 200)

Os noticiarios contam-nos historias do que se passa no pais e no mundo, as marcas contam-nos

estorias de como aquele produto nos vai fazer mais felizes ou vendem-nos experiéncias que,

13
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segundo uma certa trama, nos mudardo para sempre. Poder-se-a dizer que a nossa aten¢do, uma
vez captada por uma narrativa, se mantém porgue pensamos na forma como o0 meio que nos rodeia
sera afetado por tal acontecimento, em como um determinado produto pode melhorar a nossa vida

ou no qudo enriquecedora pode ser a tal experiéncia para n6s. Neste sentido,

“As histoérias precisam de favorecer o onirico, o fantasioso e espetacular, com predominio
do emocional sobre o l6gico, permitindo dialogos e informacgdes mais humanizados entre
as pessoas. Assim, o storytelling permite que tanto o sujeito narrador como 0 seu recetor
sejam conduzidos a um ambiente praticamente sem censura ou critica.” (Domingos, 2008:

101 apud Oliveira e Cogo, 2012: 107)

Paulo Oliveira e Rodrigo Cogo (2012: 107) defendem que determinadas “performances de
contadores de histdrias contém muitas das condi¢Bes necessarias para induzir transes, aqui
entendidos como estados de consciéncia voltados para dentro da pessoa, de tal forma que os olhos
dos ouvintes possam estar no contador, porém as suas consciéncias estdo voltadas para dentro
delas mesmas”, o que promove uma resposta relaxante ¢ ndo defensiva — desejavel em qualquer
meio organizacional. Neste caso, 0s autores referem-se especificamente a uma pessoa no papel de
contadora de histdrias e ndo a uma narrativa organizacional, pese embora seja comum existir um

porta-voz, cargo frequentemente atribuido ao diretor ou fundador da organiza¢do/empresa.

Ora, comunicar implica tornar algo comum, partilhar, relacionar. O dicionario online Priberam?
refere-se ao significado deste verbo como participar, fazer saber, transmitir, reunir. No Estrato de
Verbetes — Dicionario de Comunicacdo Organizacional, Reges Toni Schwaab (2018) aborda o
conceito de comunicacdo e refere vérias linhas que fazem dele algo simples e complexo

simultaneamente. Vejamos:

“O entendimento da comunica¢do como campo, fendmeno e nos termos da experiéncia
partilnada, deve sempre recorrer ao ponto fulcral que a define: uma atividade em comum.
Ela pode ser pensada em termos de fluxos, de dinamicas, de estruturas, de politicas, na
dimenséo das mediacgdes, das interacdes e dos conflitos. Em qualquer direcéo, todavia, €
basilar que ha sujeitos envolvidos e requer alcancar os processos. Conceitualmente,

podemos pensar que superamos o paradigma linear de comunicacdo, com somente dois

2 https://dicionario.priberam.org/comunicar
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polos, um que diz, outro que escuta. Cada situacdo, no entanto, convida a prestar atencédo

aos multiplos elementos que a conformam.” (Schwaab, 2018: 24)

Sob esta perspetiva, o autor (2018: 24/5) aborda também premissas de outros tedricos. Primeiro,
refere-se a John D. Peters que, segundo o mesmo, entende que o desafio ¢ “dar conta da
comunicacgdo sem apagar o curioso facto de a alteridade estar no seu centro, nem a possibilidade
de fazer coisas com palavras”. De seguida, recorda a pesquisadora brasileira Vera Franga que
entende a comunicacgdo pela visdo do lugar do outro nos processos — “estar em comunicagao,
afirma, é estar em interacdo e isso deve gerar consciéncia e percecao do outro, criar um coletivo:
jando se trata de um e de outro, mas dos dois tomados em conjunto”. Por Gltimo, a terceira leitura

exposta, mais relacionada com a acéo, € a da investigadora portuguesa Maria Lucilia Marcos:

“Ela dirige — a partir da filosofia — a ideia de que comunicacdo ndo é encontro, € rutura.
Comunicar é incidir sobre o mesmo e modificad-lo. E se assim ocorre, estamos em
comunicacdo. E quando deixamos o que estava e se da o rompimento da continuidade, os
sujeitos se deixam afetar. A comunicacdo, propGe ela, € o que abre a possibilidade do
possivel.” (Schwaab, 2018: 25)

J& a comunicacdo organizacional propriamente dita é descrita, no mesmo dicionério, por
Kalliandra Quevedo Conrad (2018) como:

“(...) o termo utilizado para se referir aos processos de comunicagdo que se desenvolvem
em diferentes tipos de organizacOes. A fim de dar conta da complexidade do campo e dos
novos cenarios que envolvem a comunicacao, conceitos como Jornalismo Empresarial,
Comunicacdo Empresarial, Comunicacdo Politica, Comunicacdo Estratégica e
Comunicacdo Governamental convergiram para a expressdo Comunicacao Organizacional.
Nesse sentido, a comunicagdo organizacional pode ser compreendida como as relagdes,
processos e praticas comunicacionais que se desenvolvem em organizacfes publicas,
privadas ou do terceiro setor, contemplando diferentes configuracbes organizacionais
(TORQUATO, 2009). De uma visdo linear e instrumental para uma conce¢do complexa, a
comunicagdo organizacional também é compreendida como fluxos de sentidos que tecem

0s processos de significacdo nas relagdes organizacionais.” (Conrad, 2018: 40)

Assim, o storytelling, inserido no ambiente especifico de uma organizacdo, constitui uma forma
de comunicar. Pelo relato de factos atraves de historias, os envolvidos estdo em relagdo e assim

nasce algo comum a um grupo de pessoas. Por este e por outros motivos, estamos perante um
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formato interessante do ponto de vista da atracdo e captacé@o da atencéo outro por dar visibilidade

a mensagem oficial mesmo em tempos de diversas fontes e recetores.

Neste sentido, e ja no ambito qualitativo de cada narrativa, Paulo Oliveira e Rodrigo Cogo (2012:
108) defendem que uma “boa narrativa ¢ aquela que podemos aceitar ou rejeitar e, paradoxalmente,
tal liberdade torna mais provavel a aceitacao”. No mesmo artigo, os autores sustentam ainda que
a comunicacdo que tem primado pela objetividade agora parece dar mais importancia a
subjetividade narrativa. Ou seja, os limites dos registos l6gico-cientifico e narrativo estdo agora
mais esbatidos e permitem gque questdes intangiveis como a reputacao, a credibilidade, a confianca

e 0 proprio sentido corporativo sejam atualmente mais queridos entre as organizagdes.

Nassar (apud Oliveira e Cogo, 2012: 105) entende que a comunicacao tem dado prioridade a uma
linguagem objetiva sem deixar espaco para dialogar, fantasiar e contar historias, o que, na
perspetiva do autor, “¢ um paradoxo diante da constatagdo de que a subjetividade organizacional
viabiliza a formacéo de uma cultura do sonho, da participacao e da inovagéo, que s&o vitais para o

atendimento de demandas sociais intangiveis e da legitimidade”.

Paulo Oliveira ¢ Rodrigo Cogo (2012: 104) relembram que “muitos antropologos dizem que € a
capacidade de contar historias que separou o homem de outros primatas ao longo da evolu¢do” e

citam Roland Barthes, um autor que corrobora esta ideia:

“a narrativa esta presente em todos os lugares, em todas as sociedades; ndo ha, em parte
alguma, povo algum sem narrativa; todas as classes, todos 0s grupos humanos tém as suas
narrativas, e frequentemente estas narrativas sao apreciadas por homens de cultura

diferente (...) a narrativa esta ai, com a vida.” (Barthes apud Oliveira e Cogo, 2012: 104)

Dina Baptista (2016: 592) sublinha as semelhangas entre o conto tradicional e as historias que
contam as organizagdes/empresas e refere que, “ndo obstante a relativa plasticidade do contetdo
tematico deste género, que é varidvel de acordo com as crengas, 0S costumes e 0s preceitos éticos
das comunidades em que circulam”, o conto tem sempre os mesmos fins discursivos: “preservar a
memoria de um grupo; apresentar modelos exemplares, em situagdes dicotomicas; veicular
valores; condicionar comportamentos e atitudes e/ou divertir”. As morais da historia, assentes em
crencas e valores, mantém-se, embora aqui se prendam mais com a ética e com a responsabilidade

social de terminada organizacao. Deste modo,

“(...) € sobretudo o encantamento e a empatia que estas narrativas costumam criar no

leitor/espectador, seja pela moralidade que encerram, pelo exemplo que transmitem ou
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simplesmente pelo fascinio que despertam, que constituem a base inspiradora do
storytelling empresarial. (...) tal como os velhos cancioneiros fizeram a recolha das
inimeras versdes de lendas e contos populares transmitidos apenas oralmente de forma a
preserva-los no tempo e na meméria, também o storytelling, herdeiro da tradicdo, embora
comprometido com a modernidade tecnoldgica e digital, recria historias digitais, com
propdsitos marcadamente educativos e/ou reinventa a memoravel expressao ‘Era uma vez’
das narrativas tradicionais, para a aplicar ao ambiente empresarial com diversos objetivos,
entre eles, o de construir narrativas que criem relacdes consistentes entre uma marca e 0
seu consumidor, despertando-lhe necessidades que muito antes de serem materiais terdo de

ser emocionais.” (Baptista, 2016: 593/4)

Como afirma Yuval Noah Harari no seu mais recente livro “21 Lic¢6es para o Século XXI1”, ao qual
pertence a citacdo que consta nas primeiras paginas deste trabalho, e como outros autores tém
vindo a constatar e a defender ao longo dos tempos, o0 ato de contar histdrias é de facto inerente ao
Homem e faz parte da espécie humana comunicar-se e entender-se por via das narrativas, seja para
passar conhecimentos de geragéo para geragéo, gerando sentidos e significados comuns, seja para
criar e reproduzir memorias do que foi. Precisamos da narrativa. Ou seja, como clarificam as
investigadoras Renata Martins e Cintia Medeiros (2017), poder-se-a dizer que as pessoas Sao seres
narrativos que, inclusive, tomam decisées com base na historia, biografia, cultura e percecdes de

outros individuos. A dupla acrescenta:

“As narrativas que as pessoas contam sdo avaliadas, portanto, com base nas crengas e
valores que sdo transmitidos ao publico, de forma que as organizacGes surgem como
espacos de continuo fluxo, onde os atores organizacionais se utilizam dessas narrativas
para dar sentido — sensemaking — a este fluxo.” (Naslund e Pemer apud Martins e Medeiros,
2017: 109)

Neste sentido, Paulo Oliveira e Rodrigo Cogo (2012) destacam o facto de as narrativas serem
meios eficazes de gerar interacdes e justificam-no por estas serem capazes de comunicar,
produzindo e transmitindo informac@es. Para os autores, e devido as adaptacGes necessarias aos
novos contornos e objetivos dos meios tecnoldgicos, ja ndo sdo apenas as qualidades do produto
em si que constam no cerne da argumentagédo para a sua venda. Torna-se, agora, essencial criar
uma narrativa em que o percurso da organizacgdo seja inspirador e crie conexdes que, por sua vez,
possam desencadear relacdes e, consequentemente, amparar negocios. Para Oliveira e Cogo (2012:

104), “contar historias através de varias midias ¢ algo basico, essencial, simples e poderoso”.
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Importa agora destacar algumas nog6es, comecgando pela de discurso organizacional exposta por
Lutiana Casaroli (2018) — note-se que a autora entende este conceito a partir da concecdo de
discurso presente nas premissas da Andlise do Discurso Francesa, que tem em consideracao 0s
procedimentos de construcdo dos sentidos nos discursos, a partir das condicdes em que séo
produzidos. Casaroli (2018: 53) explica que o discurso ¢ um “fendmeno simbolico e historico
intimamente relacionado com as estruturas sociais da linguagens” e que tal se deve & abordagem
linguistica que considera essencial para a analise deste termo varios aspetos exteriores a lingua —
partindo-se do principio que as relagfes de comunicagdo estabelecidas sdo fulcrais para se ter
acesso a sua “estrutura linguistica (gramatical) e discursiva (social, historica)”. A autora especifica

ainda que:

“Discurso organizacional ¢ essencialmente producdo de efeitos de sentidos entre
comunicantes, por ser um objeto sécio-historico que pressupde o linguistico. Falar em
discurso organizacional implica referir-se a linguagem em movimento, aos diversos textos
dispersos socialmente e inscritos historicamente que permitem certa regularidade
enunciativa. Compreender o discurso organizacional sugere levar em conta suas condic¢des
de producdo em face dos efeitos de sentido que produz, pois ai reside a potencialidade de

significacdo da imagem publica da organizacdo.” Casaroli (2018: 53)

Posto isto, € relevante mencionar também a definicdo de média digital dada por Elizabeth Nicolau
Saad Corréa (2018: 91) que encara esta aceg¢do como algo “amplo, genérico e de multiplas
interpretagdes” que consiste essencialmente num “meio ou formato de comunicagao que se instala

¢ opera no ambiente da internet”, aproveitando as valéncias possiveis no digital.

“Assim, pessoas, grupos de pessoas, marcas de consumo, organizagdes jornalisticas, de
entretenimento, de producdo audiovisual, de atividades de educagdo, saude, instituicdes
governamentais e ndo governamentais, por exemplo, podem constituir-se em midia digital
ao se apropriarem dos ambientes digitais de forma criativa e conversacional para realizagéo
de suas atividades de comunicacdo e informacdo. Em altima instancia, a midia digital pode
ser caracterizada como um amplo espaco de interacdo que conecta, em termos
comunicativos e expressivos, todas as possibilidades de relacfes na rede: um para um, um

para muitos, muitos para muitos.” (Corréa, 2018: 91)

Por ultimo, clarifica-se também a definicdo atribuida por Vivian de Carvalho Belochio (2018) ao

termo multimeédia, ferramenta-chave para a concretizagéo atual do storytelling:
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“Caracteristica dos conteudos que sdo compostos por diferentes elementos midiaticos,
formando uma narrativa que utiliza mdltiplas linguagens. Trata-se dos materiais que
misturam verbo, imagens e sons em um Unico documento ou publicacdo. A
multimidialidade é associada, por alguns autores, a convergéncia tecnoldgica. Isso porque
ela envolve a unificacdo de distintos formatos de midia em determinadas composices,
permitindo que estas apelem a varios sentidos na instancia de rececdo das informagdes. (...)
em midias digitais, essa mistura se torna viavel e vem se desenvolvendo de maneira notdria
nas ultimas décadas. Cabe salientar que a multimidialidade de uma historia contada através
de aparatos digitais ndo pode ser confundida com praticas como crossmedia ou transmedia.
Tais sistemas envolvem o uso de variadas plataformas nas suas estratégias, ou seja, vao

além de um unico suporte.” (Belochio, 2018: 99)
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Capitulo 2 - A relevancia da narrativa organizacional: sentido e memoria

Numa perspetiva mais detalhada, moderna e direcionada para a conceptualizacdo especifica do
termo storytelling aplicado ao meio organizacional hodierno interessa, antes de mais, expor a
interpretacéo elaborada pelo autor Rodrigo Silveira Cogo (2018) que consta no Estrato de Verbetes
— Dicionario de Comunicacdo Organizacional, ja referido e citado anteriormente. Na visdo do

autor:

“Storytelling organizacional é um formato narrativo, real ou ficcional, com uma
intencionalidade de distribuicdo de mensagem para um publico estratégico, difundido por
suportes impresso, digital, audiovisual e inclusive presencial. Na sua proposta de
organizacdo e oferta de contetdo, emprega exemplos ilustrativos e apresenta elementos
diferenciadores (espaco para vulnerabilidade, colaboracao, interdependéncia, depoimentos
de vida, relato inspiracional, jogo de suspense e revelacdo), reforcando a captura de
atencdo, a propensdo a memoriza¢do e mesmo a sua viralizacdo. Se ficcional, recorre-se a
capacidade de criacdo de um profissional, que inventa enredo, trama, personagens, eventos,
incidentes, desfechos — tal como se vé em novelas, filmes, séries, romances. J& se real,
trata-se de uma histéria a partir do relato de vida de alguém, entdo se recorre
eminentemente a memoria, aos factos passados de uma pessoa ou de uma organizagdo, que
séo captados e serdo trazidos a tona via metodologia de histéria oral. Busca conscientizar
as empresas das histdrias que existem dentro delas, utilizando-as para engajamento. Contar
historias € um ato coletivo, incentiva a compartilhar significados e estabelecer uma coeséo,
é uma parte-chave da construcdo de sentido e significa permitir incrementar suas memorias

individuais com a memoria institucional.” (Cogo, 2018: 126)

Constata-se, portanto, que a comunicacdo organizacional procura produzir um sentido e,
consequente, construir um valor inerente a organizagao. Assim, 0 que estd em causa ndo é somente
a transmissdo de mensagens e de informacéo relativas a entidade envolvida e ao que a rodeia mas
também a criacdo de um significado concreto que leve a construcdo da identidade corporativa,
nomeadamente através do digital e de ferramentas multimédia. Ndo obstante a essencial relacdo
saudavel entre as organizacdes e os 6rgdos de comunicacdo tradicionais e 0 bom exercicio da
assessoria mediatica, a capacidade tecnologica de estas comunicarem com o seu publico e
proliferarem as suas ideias, servicos e produtos através do digital é cada vez mais importante dada

a predominéncia dos sites, das redes sociais, das newsletters, da publicidade e, de um modo
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abrangente, do audiovisual na vida das pessoas. E nesse universo que hoje se contam muitas das
historias que se instalam na nossa memoria e é nele que produzimos sentidos varios, sejam
individuais ou coletivos, que levam, por fim, a elaboracdo daquilo que se entende por cultura

organizacional.

Ora, as transformac@es sociais, econdémicas, politicas e tecnoldgicas que ocorreram nos Gltimos
tempos tém interferido de varias formas na constituicdo do meio organizacional contemporaneo.
Tende a observar-se uma “rutura com as organizagdes caracterizadas pela rigida burocracia diante
do surgimento de novas formas organizacionais definidas pelo achatamento de niveis hierarquicos,
pela adocdo de estratégias de longo prazo, pela formacéo de funcionarios multifuncionais e pela
ampla aquisicao e distribuicdo de informac6es (Dellagnelo e Machado da Silva apud Martins e
Medeiros, 2017: 108). Neste sentido,

“A cultura organizacional passa, portanto, a ganhar maior relevancia nos estudos das
organizagdes contemporaneas, constituindo-se como um dos componentes-chave para o
desempenho empresarial, uma vez que permite a construcdo coletiva de significados que
sdo partilhados entre um conjunto de pessoas que compéem um mesmo grupo social.
Incorpora-se, dessa forma, o uso de artefactos simbdlicos, tais como as narrativas, com a
finalidade de construir significados entre os membros da organizagdo.” (Martins e

Medeiros, 2017: 108)

No meio organizacional, o conceito de storytelling refere-se a uma forma de comunicar através da
criacdo de narrativas que promovem um espago controlado de partilha e empatia entre
interlocutores e que utiliza o audiovisual, e as configuracdes e plataformas que lhe estdo
associadas, para resgatar as historias das organizacoes e renovar os seus discursos. Abordam-se
experiéncias e memorias, de modo necessariamente subjetivo e condicionado, ressignificando-as
e revestindo-as com uma capa que simboliza identidade e expressividade que, desejavelmente, se
ird traduzir em proximidade, confiabilidade e compromisso por parte do publico-alvo, gerando

uma imagem positiva no publico e, consequentemente, um capital reputacional saudavel.

David Boje (2008), um dos estudiosos que mais aprofundou o tema em questdo, aborda o conceito
de storytelling como um sistema coletivo de contar historias com o objetivo de criar significados
e sentidos (sense-making), tendo por base as relacdes entre os stakeholders internos e externos. Na
perspetiva do autor, os membros organizacionais passam, portanto, a fazer parte de um processo

ativo de reinterpretacao e ressignificacdo dessas mesmas historias ou estérias.
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“Storytelling Organization is defined as, ‘collective storytelling system(icity) in which the
performance of stories is a key part of members’ sense-making and a means to allow them

to supplement individual memories with institutional memory’.” (Boje, 2008: 263)

Na perspetiva de Dina Baptista (2016: 588), o storytelling pode ser pensado a partir de duas
vertentes: a primeira diz respeito a “uma forma natural de comunicagdo e de interagdo humanas,
na qual se inclui a narragdo de mitos, contos, parabolas, lendas, fabulas ou at¢ mesmo anedotas” e
a segunda associa o termo ao contexto organizacional e “a constru¢dao de reputacdo da marca de
determinada organizacdo”, devendo ser entendido como “uma estratégia de comunicagio
empresarial, que garante a identificacdo e a memorizacdo dos valores, da experiéncia e por

conseguinte dos servicos/produtos da empresa/marca”.

Neste ambito, e dado o multiprotagonismo organizacional que se verifica atualmente, importa
refletir sobre a forma como se comunica no mundo do intangivel e, assim, qual a relevancia de
contar uma histéria neste cenario. A tecnologia, nomeadamente as redes sociais, vieram
revolucionar a concecdo de narrativa e acrescentar-lhe algumas camadas - “herdis despem a sua
armadura e descem do seu cavalo alado para vestirem uma marca, € 0 conceito de story torna-se
assim uma arma poderosa para empresas ¢ marcas cativarem novos consumidores” (Baptista,
2016: 588). Ora, a agregacdo do storytelling a uma marca leva-nos ao conceito de Brand
Storytelling que inclui varias historias: “a origem da marca, as conquistas, 0 caminho que escolheu
percorrer, os valores que defende, as mudangas que foi sofrendo, etc.” (Baptista, 2016: 589). A

autora afirma:

“O conceito estende-se, assim, muito para além da mera transmissdo de informacdo, da
construcao de conhecimento e da propria comunicagdo entre a marca/empresa e publico-
alvo, pois, na verdade, o objetivo é envolver os potenciais consumidores/clientes na sua
esséncia, tornando-os protagonistas da historia da empresa e, por conseguinte, contadores
ou melhor “partilhadores” dos valores dessa mesma historia. O que significa que o Brand
Storytelling deve ser entendido como a arte de contar historias sobre pessoas e sobre o valor
que estas proprias adquirem quando se envolvem com um produto ou um servico.”

(Baptista, 2016: 589)

Ou seja, ndo compramos somente um produto ou um servi¢o, compramos o que ele significa e a
historia que traz consigo - 0 que nos contam sobre ele e sobre a experiéncia que nos pode oferecer.
Um processo que € também bastante notorio na construcdo do Product Placement através de

filmes, novelas ou séries. Almejamos ter ou ser algo semelhante a certa personagem e, com esse
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intuito, adquirimos um determinado objeto que ele apresenta premeditadamente (em modo
publicitéario) nesse tal formato. No fundo, pagamos também por um conceito ou uma ideia que,
bastas vezes, sdo desenvolvidos atraves da arte do storytelling, mais especificamente nas areas do
marketing e da publicidade, embora a sua abrangéncia tenha vindo a aumentar e, hoje em dia, a
necessidade de contar historias esteja também manifestamente presente na forma como se vive e

faz comunicagdo numa determinada organizagdo publica ou privada. Por exemplo:

“Na relagdo entre a organizagdo e os seus publicos (internos e externos), o storytelling
assume-se como uma ferramenta de comunicacdo organizacional que permite alcancar
diferentes e variados objetivos, nomeadamente, conquistar o publico-alvo da marca;
facilitar a comunicacdo entre todos os stakeholders da organizacdo; permitir a simbiose
entre a identidade individual e a memoria institucional e auxiliar os lideres a comunicarem

com os seus colaboradores, propiciando novas maneiras de pensar.” (Baptista, 2016: 590)

A autora acrescenta que no que diz respeito a comunicacdo interna, muitas vezes fria e mecanizada
ou automatizada, o termo utilizado € o Storytelling Coaching que é “desenvolvido em contexto de
formacdo” e pretende “estimular os colaboradores a pensar ‘fora da caixa’ (Baptista, 2016: 590).
No entanto, verifica-se a aplicabilidade do mesmo noutros registos relativos ao pablico interno da
organizacdo como as revistas feitas para os trabalhadores da mesma com historias de vida de

colegas de trabalho, relatos de superacédo, percurso da organizacgdo, entre outros. Ainda assim:

“Diretamente associado ao contexto organizacional e empresarial &, no entanto, como
ferramenta e estratégia de comunicacdo que o storytelling melhor se assume no contexto
empresarial, na medida em que as histérias narradas tém a capacidade de fortalecer os
contetdos transmitidos, tornando-os mais emotivos e faceis de memorizar e, por

conseguinte, mais eficientes em fidelizar consumidores.” (Baptista, 2006: 590/1)

Segundo Dina Baptista, este laco afetivo simboliza 0 momento em que o brand image - imagem
da marca - passa para segundo plano para dar lugar ao brand story - histéria da marca. A autora
reitera a ideia de que “apesar de as empresas oferecerem produtos e/ou servigos, o que 0s
consumidores compram nao serd exatamente aquilo que a marca vende, mas a forma como esta
vende e como € capaz de fazer sonhar e acreditar nos sonhos, tal como faziam os contos
tradicionais infantis” (Baptista, 2016: 591). Um trabalho que implica a apropriacdo das crencas,
desejos e fantasias do publico e que concerne cada vez mais a comunicacao e a necessidade de

esta conseguir persuadir o publico-alvo, levando-o a aproximar-se da organizacao e a desenvolver
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um compromisso com a mesma. A autora explica porque é que o storytelling é importante para

que a marca exista para o publico para além do consumo do produto/servico:

“As marcas surgem assim associadas a historias intemporais, capazes de levar o
consumidor a querer muito mais do que o simples ato de consumir, ou seja, a desejar uma
experiéncia que inclua emocgdes, que reconforte e que fornega conhecimento sobre si
mesmo e sobre 0 mundo que o rodeia, tal como fazem os contos tradicionais (Bettelheim,
2002). O que significa que as histdrias ndo sdo apenas um meio de comunicag¢do, mas sao
sobretudo um vinculo emocional entre a empresa e o consumidor, que implica uma espécie
de ‘contrato’ entre o storyteller e o leitor, assente numa tentativa constante de manter o
interesse do segundo (Eisner, 2008: 50).” (Baptista, 2016: 591)

De facto, verifica-se que o storytelling reside numa tentativa de humanizar a comunicagéo e gerar,
assim, empatia e proximidade. Torna-se, portanto, indesejavel negar as suas potencialidades. A
interacdo € cada vez mais importante, nomeadamente por estarmos perante um cenario tecnoldgico

e digital e, por isso, em rede. Posto isto,

“O objetivo € formar uma atitude pragmatica e viva, nas relacoes de trabalho, acrescido de
forte valor ndo s intelectual, mas também ficcional. As personagens podem tornar-se
suportes vivos de historias vivas, onde se concretizam e encarnam ideias que, mesmo que
complexas, podem tornar-se acessiveis a todos por meio de um storytelling. As histdrias
fazem apelo a metéaforas e metonimias, tendo por finalidade elucidar situacGes e tratar
problematicas complicadas. As metaforas desencadeiam ideias, ajudam a interpretar e a
ajustar, como meio de interagdo comunicativa eficaz para entrar em contacto com um
mundo que esta além das palavras (...). Ndo se trata, portanto, de qualquer narrativa de
entretenimento, mas sim aquela que tem também o objetivo de formatar pensamentos e

veicular significagdes.” (Cogo e Nassar, 2011: 8/9).

Gerar uma narrativa organizacional através do storytelling releva-se, assim, um instrumento
comunicacional estratégico a varios niveis, auxiliando na construcao da identidade, expressividade
e, consequentemente, reputagdo de uma organizac¢do. Com o intuito de fortalecer a histdria de uma
organizacdo publica ou privada, a sua identidade e a imagem que se cria dela, o storytelling é
encarado como uma forma mais apelativa e cativante de contar histdrias que origina empatia e,
consequentemente, proximidade. Ora, as possibilidades tecnoldgicas constituem alicerces em todo
0 processo de contar quem somos, de onde vimos e para onde queremos ir enquanto organizacao.

Dina Baptista (2016: 596), refere os trés pontos essenciais a ter em conta antes de dar inicio ao
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briefing da narrativa: “1. definir quem € o publico-alvo; 2. identificar os valores e a viséo

estratégica da empresa, e 3. conhecer o trajeto da empresa: a sua propria historia (ou historias)”.

Posto isto, a autora acrescenta que a principal historia que a empresa deve contar e a que “melhor
a posiciona ¢ atrai a aten¢do do consumidor” é a sua - “as pessoas gostam de saber a historia da
empresa e vivem intensamente as experiéncias desta” -, dando o exemplo do separador “Sobre
No6s” ou “Quem Somos” dos sites empresariais (Baptista, 2016: 597). Neste sentido, Anita

Magalhaes afirma que:

“Ha organizacdes que perceberam isso e buscam entdo formas mais simples de narrar, na
tentativa de interagir com os seus publicos. Nessa tentativa a organizacdo cria uma nova
perspetiva de narrar-se, utilizando o seu autoconhecimento, ou seja, como se ela contasse

através de relatos de pessoas da propria organizagdo a sua biografia, sua historia.”

(Magalhées, 2014: 96)

Percebemos que, ao longo dos tempos, as organizacfes tém vindo a fazer um esforgo para se
adaptarem ao contexto digital e existirem no online de uma forma otimizada e benéfica. Uma
dessas atitudes de adaptacdo diz respeito, claro estd, ao storytelling digital. Todavia, Anita
Magalhdes (2014) alerta para o0s condicionamentos inerentes a esta metodologia, dada a
subjetividade de quem conta a histdria e o policiamento da prdpria organizacdo (e dos outros)

sobre si e sobre o0 que é publicado. A autora explica que:

“Ela passa pelo que chamamos de memoria e experiéncia dos seus narradores. A narrativa
acontece carregada de significagcdes ao ser narrada. Essa negociagdo da narrativa com o
consciente e o inconsciente ndo para por ai. Além dos desdobramentos naturais da memdria
puxando o contar da historia da experiéncia vivida em determinada organizacao, vamo-nos
debater com a negociacdo também consciente do que sera publicitado. Ou seja, além das
interferéncias ou dos ruidos da propria memaoria do sujeito nas narrativas das organizacdes,
teremos a interferéncia ou o ruido da propria organizagdo sobre o que foi narrado e sobre

0 que sera divulgado dessa narrativa.” (Magalhaes, 2014: 96)

Vérios investigadores defendem que a identidade, expressividade e reputacdo de uma organizacao
residem na sua propria memoria organizacional. No artigo de Anita Magalhaes (2014: 97), a
proposito de uma ideia dos autores Paulo Nassar e Rodrigo Silveira Cogo, 1é-se que “¢é através da
memoria que a organizag¢ao consolida a sua cultura” e que assim ““as organiza¢des mostram a sua

visdo de mundo para a sociedade”. Todavia, a autora reitera a ideia que as organizagdes nao sao
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livres da sua autocensura ou de condicionamentos externos, mas que esta metodologia "passa mais
uma vez por técnicas e controlos de gestdo que sdo inerentes ao espaco criativo e administrativo

de qualquer organizacdo” (Magalhdes, 2014: 97).

Porém, a discussdo sobre o storytelling tem vindo a consolidar a sua importancia como “forma de
recuperagdo da memoria através da tecnologia” e mostra como “a mobilidade das narrativas (...)
gera interagdes e fortalece estruturas e lagos”, o que se revela interessante para a eficacia da
comunicacdo neste contexto (Magalhdes, 2014: 97). Anita Magalhdes (2014: 104) sugere ainda
que o storytelling pode ser visto como um recurso estratégico comunicacional que “amplia o
didlogo, potencializa a interacdo entre os sujeitos e reforca a identidade coletiva” e tem a
potencialidade de “conduzir os sujeitos a olharem a organizagdo através de uma comunicagao

filtrada, controlada e repleta de novas subjetivagdes”. Assim,

“A expressdo da identidade organizacional - que se espelha naquilo que a organizacgdo é,
no que faz e em como o faz - € uma producao de sentido que define quem a organizagao €
relativamente ao meio do qual faz parte. Esta componente de comparacdo € bastante
importante na criacdo de um processo identitario unico e distinto. As estruturas da cultura
estdo alicercadas nas crencas e nos valores organizacionais, no conhecimento explicito e
formal do negdcio da organizacao e na visdo de futuro - conjunto de componentes que se

designa como ‘identidade organizacional’”. (Simao e Gorjdo, 2014: 2)

Siméo e Gorjdo (2014: 6) consideram que podemos percecionar a relevancia do storytelling em
contexto organizacional enquanto um “meio poderoso para a empresa expressar a sua identidade
¢ influenciar as opinides face a ela”. Neste sentido, 0s autores sublinham a importancia das
narrativas organizacionais enquanto forma de promover a existéncia de uma visdo comum do

futuro da organizagéo:

“Estas, de uma maneira conceptual, sio comunicadas como forma de manuten¢do futura
das préticas organizacionais em vigor. As narrativas organizacionais recontam sequéncias
de eventos, simbdlicos para a organizacdo (é-lhes dada mais atencdo do que a meras
enumeracdes de factos objetivos). Providenciam uma explicacdo de toda a vida
organizacional, sendo por isso importantes na definicdo (por meio de simbolos) de

situacOes na relagdo organizagdo-stakeholders”. (Simao e Gorjao, 2014: 6)

No mesmo artigo, Simao e Gorjao referem Schultz e outros autores para elencar quatro passos para

a construcdo de uma narrativa organizacional. Sdo eles: o “posicionamento”, a "identidade
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desejada", a “andlise da reputacdo e tendéncias de opinido” e, finalmente, a “criacdo e validacao

da narrativa corporativa” (Simdo & Gorjdo, 2014: 6). Ou seja,

“As empresas gerem e expdem as suas narrativas organizacionais de forma a influenciar o
modo como sdo interpretadas. As narrativas corporativas ‘contam-nos’ quem a organizagao
é, de onde vem e quais as suas principais linhas de orientacdo. A narrativa deve ser
envolvente (...) Toda a sua linha de raciocinio deve indicar um sentido de compromisso e

orientagdo.” (Simao e Gorjdo, 2014: 7)

Segundo Rodrigo Cogo (2011: 9), o storytelling enriquece a empatia, uma capacidade essencial
para o desenvolvimento saudavel das relagdes: “os interagentes, com esta sintonia estabelecida
pelo formato da narrativa, tendem a uma disponibilidade de atencdo mais intensa e duradoura. A
reciprocidade acaba favorecida, com um interesse comum de crencas e temas que traz uma
identificacdo entre os polos e insinua uma maior intimidade e uma relagdo simétrica que da ideia
de igualdade comunicativa, com supressdo de hierarquias”. Cogo acrescenta que este instrumento
comunicacional faz com “que os envolvidos liberem a sua capacidade de criar e de reinventar o
mundo, de ter fantasias aceites e exercitadas, para que possam explorar os seus limites - panorama

bastante adequado ao multiprotagonismo da sociedade atual” (Cogo, 2011: 9).

Ora, a este ponto, entende-se que a narrativa ¢ “uma historia de eventos reais com um enredo e
personagens que revelam a cultura da organizacao e as praticas distintivas, proporcionando uma
experiéncia do que eles (membros organizacionais) sdo” (Hatch e Cunliffe apud Martins e
Medeiros, 2017: 108). Sobre cultura corporativa, relacionada com o sentido que se constroi e a
memaria que se vai estabelecendo, é novamente Kalliandra Quevedo Conrad (2018:49) que nos
elucida. A tedrica considera que este conceito remete para o “conjunto de politicas, normas,
crencas, Vvalores, simbolos, rituais e demais elementos culturais que caracterizam uma
organizagdo” e que esses elementos, de certo modo, tém influéncia nos comportamentos e nas

decisdes de uma organizagdo. Conrad acrescenta:

“(...) entende-se que a cultura organizacional é produzida e reproduzida pela comunicagédo
e pelos processos de significacdo gerados pelas formas de interacdo entre seus membros
(...). Ela se atualiza e se transforma, ao mesmo tempo em que estabiliza determinados
elementos culturais que dao sentido a organizacao. (...) a cultura organizacional pode ser
compreendida sob duas perspetivas: a funcionalista, na qual a cultura assume uma funcéo

dentro da organizagdo; e a interpretativa, em que a organizagdo é constituida de cultura. A
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abordagem funcionalista pode ser relacionada ao entendimento de que a cultura
organizacional é algo controlavel e capaz de melhorar a produtividade organizacional. Ja a
abordagem interpretativa se aproxima do entendimento da cultura organizacional como um
sistema simbolico produzido coletivamente e compartilhado pelos membros de uma

organizacdo em determinada época histérica.” Conrad (2018: 49)

Sobre a meméria organizacional e o que esta envolve, como, por exemplo, a identidade, a imagem
e a reputacdo da instituicdo, compreende-se que a interligacao entre todos estes fatores € inevitavel
e que estes constituem ambitos em que as narrativas marcam presenca ativa. Paulo Nassar de
Oliveira (2018) afirma:

“Memoria organizacional € um processo de evocagao individual ou coletivo de fundamento
psicoldgico, antropoldgico, politico, filoséfico, econdmico, dentre outras possibilidades,
que acontece no ambiente histdrico de uma instituicio ou empresa. Uma evocacdo
memorial que, a partir de um imaginario — onde transitam mitos, ritos e factos — organiza-
se simbolicamente pelas narrativas sobre a organizacao, produzidas pela sociedade e pela
propria organizacdo. Memodria organizacional que tem a poténcia de organizar a
experiéncia da organizacgdo principalmente em suas relacdes sociais, em suas relagdes de
trabalho e de consumo. E que traz em seu processo de evocacao e de producdo narrativa 0s
sentidos e os significados de uma trajetdria organizacional e de sua responsabilidade
historia.” (Nassar de Oliveira, 2018: 88)

E sabido que a reputago representa um valor incalculéavel, nomeadamente em momentos de crise.
Almeida e Tavares (2006) citam Nassar de Oliveira para relacionar diretamente o campo da

memoria com o da reputacao:

“(...) no contexto atual para as empresas e institui¢des, no entanto, memoria € reputacao; &
0 seu sinbnimo mais claro. Se a memaria de um produto é boa, compramos. Se a memoria
que temos de um politico € boa, votamos. A forca da experiéncia passada esta presente
construindo ou demolindo empresas e carreiras. Uma acdo empresarial quando nao ou mal
explicada vira memoria ruim. E a memdria — boa ou ruim — registada em documentos ou
na cabecga das pessoas € o que consolida a reputagdo.” (Nassar apud Almeida e Tavares,
2006: 197)

Os autores defendem ainda que “vale mais a pena investir capital em agdes que nao visam lucros

diretos, mas que mantenham a boa reputag¢do na praga” e ilustram o que consideram ser um bom

28



Clara Miranda A importancia do storytelling na Comunicacdo Organizacional

exemplo disso: as companhias aéreas que, “quando ocorrem acidentes, pagam uma indemnizagao
para as familias que perderam entes queridos” - uma atitude que é vista como um “investimento
nos quesitos ‘reputagdo’ e ‘imagem da institui¢do’” (Almeida e Tavares, 2006: 197). Numa
palestra para o TEDxStockholm, disponivel no YouTube, David JP Phillips fala ainda de
“emotional investment - um esforco feito pela organizacéo para sensibilizar o publico e leva-lo a
recordar campos da vida privada e a emocionar-se, persuadindo-o a tomar uma decisdo favoravel

a instituicao.

Ana Luisa Almeida (2018) definiu com clareza identidade, imagem e reputacdo. Trés elementos
fundamentais para qualquer organizacao que existem antes, durante depois do desenvolvimento
da cultura organizacional, aquando da construgéo de significados e sentidos corporativos e sempre

que a memdaria organizacional estd em causa — no passado, no presente e no futuro. Para a autora,

“ldentidade é a esséncia, € aquilo que nos define e, por ampliacdo, também o que define
uma organizacao. Parece simples, mas ndo €. (...) A identidade corporativa € um conceito
crucial: criando um sistema de significados subjetivos, sera tdo potente e fortalecida quanto
permanecer traduzindo a esséncia da organizagdo, aceitando as influéncias da
contemporaneidade e incorporando com autenticidade as demandas da sociedade.”
Almeida (2018: 70)

Sobre imagem organizacional, Almeida (2018: 72) afirma que se trata de um “resultado de
interagdes” e justifica-0 por esta ser conter em si varias acecOes, algumas atribuidas
“intencionalmente” pelas empresas para gerar uma determinada impressdo publica e outras
“incorporadas pelos individuos com base em suas préprias crencas, ideias, expectativas, visao de
mundo”. Ou seja, existem varias imagens de uma organizacao, sempre subjetivas e formadas em

processos continuos de construgdo de sentido e de interacdo social. A autora explica que:

“Imagem é uma percecao, portanto, com todas as caracteristicas de algo que se forma entre
o racional e o emocional, entre expectativas e realidade. Relag¢Ges eficazes entre grupos de
individuos e organizacbes se fortalecem quando as imagens sdo positivas e 0
comportamento e a comunicacdo da empresa sdo capazes de criar mensagens cujos valores
criem identidade e identificacdo com o recetor. Importante lembrar, entretanto, que
imagens se formam de maneira ambigua e as vezes fugidia, como uma fotografia, um
retrato, um olhar. Quando estamos observando perce¢des mais complexas, que contam uma

historia e se sustentam em experiéncias para um determinado publico, estamos falando de
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reputacdo* — e € muito importante ndo confundir esses dois conceitos.” (Almeida, 2018:
72)

*“Reputacdo corporativa € a representacdo coletiva das acdes da empresa, por meio da qual
demonstra-se sua habilidade em gerar valor para multiplos stakeholders. Essa definicéo, de
Fombrun/Rindova (1998), da conta da necessidade da experiéncia de grupos de individuos
com a organizagdo para que essa percegdo — chamada reputacdo — possa ser
conceitualmente diferente da nocdo de imagem corporativa, que efetivamente pode formar-
se por meio de mensagens de comunicagao ou associagéo de ideias isoladas. A reputacdo
é construida no tempo, por uma diversidade de dimensdes de interacdo, desde a avaliagdo
do valor de produtos e servigos até seu impacto social, passando pela leitura de o quanto
ela pratica valores como ética e integridade, como se apresenta como empregadora e
mesmo sobre o papel de seus lideres na sociedade. Empresas com reputacdo forte se
destacam, tém apoio de seus publicos e contam com uma das principais vantagens em
tempos de extrema visibilidade proporcionada pelas midias digitais: tém embaixadores,
sejam eles colaboradores ou clientes, que sdo uma garantia, um lastro em eventos de crise.
A reputacdo importa: com base na reputacdo, as pessoas fazem julgamentos e tomam

decisdes que podem decidir o futuro de uma organizac¢do.” (Almeida, 2018: 121)
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Parte Il — Estagio
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Capitulo 3 - Central de Informacéo

Apresentacdo da agéncias:

“A Central de Informagdo ¢ uma agéncia de comunicacao e de eventos multipremiada. Eleita
"Agéncia do Ano 2018" nos Prémios Comunicacdo Meios & Publicidade, atua de forma
transversal nas varias areas da comunicacao, tendo no seu leque de clientes varias dezenas de
empresas, instituigdes e marcas nacionais e internacionais. Fundada em 2004, esta presente no
Porto e em Lisboa, tendo nos ultimos anos desenvolvido projetos em diferentes paises e
continentes. Membro da IPRN, uma das maiores organizaces mundiais de agéncias de
comunicacdo independentes, é vice-presidente da APECOM — Associacdo Portuguesa das

Empresas de Conselho em Comunicacao e Relagdes Publicas.”

E um grupo composto por trés grandes areas: Central de Eventos, Central de Informagéo (area-
mée), Central de Publicacbes. Globalmente, a primeira destina-se a conce¢do e organizacdo de
eventos, a segunda assenta na consultoria em comunicagdo e a Ultima abrange os trabalhos de

design gréafico e conteudos.

Por sua vez, e de um modo mais especifico, estas areas de atuacdo da agéncia dividem-se em:
consultoria em comunicacao; assessoria de imprensa e relagdes publicas; gestdo de redes sociais;
concecdo e organizacdo de grandes eventos; organizacdo de incentivos internacionais; animacao
multimédia; producgdo e edi¢do de video; design e publishing; design e desenvolvimento web e
branded content. Aquando da minha estadia na agéncia, estas valéncias agrupavam-se em trés

departamentos: o de Comunicagdo, o de Multimédia e o de Eventos.

Posto isto, a grande proposta da Central é ser um banco de informacéo organizada ao qual as
empresas recorrem para comunicar 0 seu produto/servico e projeta-lo no mercado. Uma vez
definidos os objetivos concretos de cada negdcio no ambito comunicacional e com vista a atingir
os resultados pretendidos, a agéncia define a abordagem e a estratégia a adotar consoante as

necessidades de cada cliente, o publico-alvo e a mensagem a transmitir ao mercado.

A atuacdo da Central de Informacéo abrange todo o processo comunicacional, desde a elaboracéo
de diagnosticos, passando pela implementacao da estratégia de comunicacao e relacdes publicas,

até a avaliacdo de resultados (ver esquema na pagina seguinte).

3 https://www.centraldeinformacao.pt/#apresentacao
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/ I. DIAGNOSTICO \

IV. AVALIAGAO CLIENTE Il. PLANEAMENTO

N/

ll. IMPLEMENTAGAO

A primeira fase — diagnostico — trata da avaliacdo da percecdo dos média e da consultadoria. Para
tal, sdo feitas auditorias de opinido sobre o conhecimento e as percec¢des que os jornalistas tém do
cliente e da sua atividade e, posteriormente, é realizado o aconselhamento na definicdo de

estratégias globais de comunicacdo e marketing.

Na segunda fase, sdo estabelecidos os planos estratégicos de acdo — realizacdo de planos anuais de
objetivos, iniciativas e oportunidades de comunicacdo que atribuem valor acrescentado a imagem
e visibilidade do cliente; planos taticos de acdo — aqueles que pormenorizam objetivos,
metodologias de trabalho e resultados previstos em iniciativas de curto prazo; e, finalmente,
desenvolve-se 0 planeamento da comunicagdo com 0s média — contacto permanente com 0s 0rgaos
de comunicacdo social, elaboragéo, tratamento editorial e divulgacéo de textos e de fotografias,
organizacdo de conferéncias de imprensa e ainda a criacdo de apeténcia para entrevistas e

reportagens.

A fase seguinte concerne a implementacdo propriamente dita a abrange varias extensfes da
comunicacdo. Faz-se a producdo de conteudos destinados a servir propésitos de comunicacdo
interna (comunicados, publicacGes internas, etc.) e implementam-se ferramentas que permitam
envolver o pablico interno nos propositos e nas dindmicas da empresa; no online, realiza-se a
elaboracdo de informac0Oes alargadas sobre o cliente e a criacdo de bancos de imagens oficiais dos
principais rostos, espacos e produtos e atualizam-se permanente 0s contetdos; produz-se e

divulga-se informacdo noticiosa junto dos média (nacionais, regionais, locais e de especialidade)

4 Gréfico gentilmente cedido pela Central de Informagéo.
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acompanhada de cobertura fotografica, muitas vezes a partir do local do evento, quando € o caso;
é feita a orientacdo no desenvolvimento e disseminacdo de projetos de responsabilidade social em
areas como educacdo, saude, cultura, ambiente e desporto e a articulacdo entre clientes e
instituicdes ndo-governamentais de reconhecida importancia; e, na rea da comunicacéo de crise,
faz-se uma intervencdo permanente focada na prevencao de situacdes que possam prejudicar a
imagem e a atividade do cliente, sendo que, a gestdo de crises é feita através do diagnostico da
situacdo, da definicdo de uma estratégia imediata a implementar e do desenvolvimento de acdes
capazes de minimizar o efeito do incidente. Em suma, estamos a falar de implementacdo de

estratégias de comunicacao interna, online, em tempo real, corporativa e de crise.

A formacdo acontece através de media workshops — sessdes de aprofundamento da linguagem e
dos codigos jornalisticos que pretendem facilitar e melhorar a comunicagdo com os jornalistas — e
0 media training que consiste em sessfes de preparacdo para o contacto com os média, compostas

por palestras, exercicios e simulagdes de entrevistas.

Por Gltimo, a avaliacdo diz respeito ao clipping online - aviso diario, via contacto eletrénico, sobre
as noticias publicadas e posterior analise dos contetdos das noticias sobre o cliente, concorrentes
e setor de atividade com a avaliacdo do respetivo impacto; e ao balango da comunicagdo —
elaboracdo de um plano trimestral que contém a anélise da qualidade e da quantidade alcancadas

e a definicdo do cenério para eventuais ajustamentos estratégicos.

As principais atividades do departamento de comunicacgdo, no qual estive inserida a maior parte
do tempo do estagio, prendem-se com a realizagdo diéria do clipping dos clientes que tém esse
requisito, a escrita de press releases e divulgacdo dos mesmos através dos contactos presentes na
base de dados, a promocdo de cliente/marca/produto/servico a varios niveis desde o0s
influenciadores digitais aos 6rgdos de comunicacdo social tradicionais, o desenvolvimento de

campanhas de publicacdes patrocinadas e o planeamento e monitorizacdo de redes sociais.

Em simultaneo, a gestdo de contas propriamente dita e a inerente manutencdo de uma boa relacao
com cada cliente é também uma tarefa diaria que acontece através de chamadas, mensagens e
emails que garantem proximidade e permitem a realizacdo de aprovacoes e pontos de situacdo do
que esta a ser feito e do que sera no futuro. Esta é uma das areas centrais da empresa e a que mais
influencia a percecdo do trabalho desenvolvido. Sinteticamente, consiste em: uniformizar
procedimentos, melhorar a percecdo criada juntos dos diferentes publicos-alvo, incrementar o0s
resultados e evitar problemas de relacionamento. O foco é sempre o cliente e 0 uso de abordagem

0 mais adequada possivel. Importa saber adaptar e agir em conformidade.
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3.1 A minha experiéncia de estagio

O meu estégio curricular no ambito do Mestrado em Jornalismo e Comunicacéo foi realizado na
Central de Informacdo sob a orientacdo de Rute Guimaraes e teve a duracdo de trés meses,

compreendidos entre 16 de setembro e 16 de dezembro de 2019.

No dia em que iniciei 0 meu estagio fui, como era de esperar, para o departamento de comunicacao
da agéncia. Este esta dividido em duas equipas que trabalham com clientes diferentes, sendo que
ambas desenvolvem essencialmente um trabalho de consultoria de comunicacdo, assessoria de
imprensa e relacBes publicas. Na equipa em que fiquei primeiramente lidei com 0s seguintes
clientes: Universidade Catélica do Porto, Imperial, Dachser, AHSA — Associacdo dos

Horticultores, Fruticultores e Floricultores dos Concelhos de Odemira e Aljezur, Antram e Bogani.

Agradou-me desde logo o facto de este grupo de clientes ser bastante heterogéneo por abranger
diversos setores como: ensino superior, gastronomia, lifestyle, logistica, transportes, automoveis,
local, nacional e internacional — pude tratar e comunicar assuntos variados, 0 que para mim é
sempre enriquecedor. Alids, essa foi uma das principais razdes que me levou a optar por uma
agéncia e ndo por uma empresa com foco em apenas um negécio. Queria lidar com temas variados
e aprender as varias abordagens e estratégias a implementar com cada tipo de cliente. A ideia de

servico personalizado por oposicdo ao estandardizado fascina-me.

A primeira tarefa do dia era sempre a leitura de jornais online. De seguida, a analise do clipping e
depois variava entre divulgacdes (escrita de press releases’ e envio dos mesmos para 0s meios de
comunicagao), promogdes (por exemplo, a realizacdo de uma mailing list de influencers para envio
de determinado produto ou contacto com certo programa de radio ou televisdo para eventual tempo
de antena) e gestdo de redes sociais desde o planeamento de publicaces a monitorizacdo das

mesmas e do seu feedback (Universidade Catolica do Porto e Bogani).

O clipping relevou-se a tarefa mais mondtona que realizei na agéncia, mas percebo a sua
importancia. Permite-nos estar a par da atividade do cliente e perceber como se posiciona nos
varios 6rgdos de comunicacgéo social e, portanto, no espago publico, nomeadamente em termos de

projecdo e reputacdo. Ganhei algum traquejo na escrita de press releases e reminders® uma vez

7Ver anexo 1.
8 Ver anexo 2.
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que escrevi bastantes sobre assuntos variados e 0s meus colegas e orientadora tiveram sempre 0

cuidado de colocar notas no que devia melhorar, o que foi muito positivo.

Quanto ao planeamento de redes sociais, devo assumir que ndo foi uma atividade que eu gostasse
realmente de desenvolver. Todavia, vejo o seu potencial porque sou uma nativa digital® e percebo
a importancia tremenda destas ferramentas na comunicacédo. Saliento o trabalho desenvolvido com
a marca Bogani®® neste ambito acabou por ser algo estimulante pois permitiu-me criar conteidos

de raiz (imagem, video e copy) €, assim, dar mais uso a minha criatividade.

Devido a minha inexperiéncia na area e a falta de confianca com os clientes, a gestdo de contas —
entenda-se gestdo de clientes e jornalistas - era assegurada pelos meus colegas, ou seja, eu néo
entrava em contacto direto com os clientes, salvo raras excecfes. Ainda assim, pude ouvir e
observar bastante e a minha orientadora explicava cada processo, no qual eu estava sempre incluida

mesmo que nao participasse ativamente.

O primeiro projeto no qual participei mais ativamente e que incluiu idas ao terreno — que eu tanto
gosto — foi a realizacdo de um video®! no sentido de promover a marca Imperial. Todo o processo
foi bastante interessante, desde a reunido para refletirmos sobre a ideia que iriamos desenvolver e
que narrativa iriamos criar a ir a fabrica e fazer as gravacdes com as pessoas que |4 trabalham.
Criamos um guido, definimos as personagens, o tempo e o espaco. O destinatéario do video era
Nuno Markl que tinha referido a marca nas manhds da Radio Comercial. Irei abordar esta
experiéncia mais a frente porque foi das que mais gostei e por considerar que esta relacionada com

a importancia do storytelling neste meio.

Em outubro, tive ainda a oportunidade de colaborar com o projeto do site da AHSA (Associacéo
dos Horticultores, Fruticultores e Floricultores dos Concelhos de Odemira e Aljezur) que nos levou
ao Alentejo para recolhermos imagens, realizarmos entrevistas e, em suma, reunirmos o material
necessario desenvolver um video® com o intuito de dinamizar o site da Associacdo e
promovermos, assim, a transparéncia da mesma — irei explorar este topico nos préximos capitulos
pela relevancia que atribuo ao projeto no contexto do meu estagio e do tema que escolhi para a

realizacdo deste relatorio.

° O termo foi criado pelo norte-americano Marc Prensky e refere aquele/a que nasceu e cresceu com as tecnologias
digitais presentes na sua vida.

10'Ver anexo 3.
11 \/er anexo 4.
12 \Ver anexo 5.
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Ainda no Sul, passamos dois dias em Lagos a propdsito do encontro de empreendedorismo Start
On to Start Up, um evento de comunicagéo e organizagéo a cargo da Central e onde ajudei a fazer
tudo acontecer como previsto - acreditacfes, organizacdo do espaco, orientacdo de oradores e
publico e criacdo de conteddos multimédia para redes sociais. Foi uma experiéncia util e
estimulante porque lidei com o feedback quase imediato do trabalho desenvolvido antes e durante
0 evento e porque gosto de estar no sitio fisico onde as coisas que nos esforcamos para fazer

acontecer acontecem de facto.

Quando regressei, e apds uma conversa com o diretor-geral da Central de Informacdo, Rodrigo
Viana de Freitas, sobre a minha intencdo de desenvolver trabalho noutras areas da agéncia para
valorizar a minha experiéncia de estagio, passei para a outra equipa de comunicacdo que, a data,
albergava clientes como o Teatro Nacional Sdo Jodo (TNSJ), a Symington, o Super Bock Arena -
Pavilhdo Rosa Mota, a APECOM - Associacdo Portuguesa das Empresas de Conselho em
Comunicacéo e Relagdes Publicas, a Vitacress, o Doclisboa 2019, o North Music Festival 2020 e
0s projetos Mansarda e A Quatro M&os. Nesta equipa consegui obter uma experiéncia mais
dindmica (e mais cultural, o que € do meu agrado) que fui conciliando com a participa¢do noutros

projetos, incluindo no departamento de eventos com o intuito de ir percebendo como funcionava.

Entretanto, participei numa formacdo da FLAG de Social Media e Social Media Ads promovida
pela agéncia para sabermos mais sobre marketing digital. Exploramos temas como o e-commerce
a proposito do Just Happy Days, um projeto da agéncia que consiste num centro comercial online,
a persona a adotar em cada rede social, o conceito de cliente digital, o consumo sustentavel e o
posicionamento ético das empresas, 0s anuncios e as campanhas, as varias plataformas de gestéo
de redes sociais, as ferramentas de marketing digital, como escolher influencers, a inteligéncia

artificial e o mobile.

Durante 0 segundo més de estagio, surgiram novos dossiés dos quais pude fazer parte. Um deles
foi o Super Bock Arena - Pavilhdo Rosa Mota. Para além do clipping, fiz algumas entrevistas a
pessoas importantes relacionadas com a cidade do Porto que depois se transformaram num video
que passou no dia da inauguracéo. Para este cliente, também realizei alguns planeamentos'® para
redes sociais que me levaram a trabalhar o registo adequando para redes sociais de festivais, algo
que ainda ndo havia experimentado. Exploro este projeto mais pormenorizadamente num capitulo

adiante pois foi diferente dos restantes.

13 \/er anexo 6.
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Nas Ultimas semanas, escrevi também press releases para a Jetro (uma empresa governamental
japonesa que esteve na Web Summit a promover as suas startups), para a Talent Portugal e ainda

para o North Music Festival 2020, para o qual também fiz planeamento de redes sociais.

Entretanto, participei também na campanha'# de Halloween da Vitacress. Ajudei na realizacéo da

mailing list de influencers para envio de produtos e do copy que acompanhou 0S mesmos.

Tive oportunidade de ir a um ensaio de imprensa no TNSJ, no sentido de prestar orientacdo aos
jornalistas, o que foi novidade para mim. E, ja na ultima semana, dei apoio na comunicagéo do
evento SB Oceans que decorreu na Alfandega do Porto e estive presente para agilizar as entrevistas
aos oradores, marcadas previamente com os jornalistas. Este foi o maior evento no qual participei
e estar, de certo modo, no backstage permitiu-me perceber melhor como funciona um evento desta

dimensao.

O ultimo més da minha passagem pela Central foi maioritariamente dedicado ao departamento de
eventos, apenas ajudava o departamento de comunicacgdo quando algo me era pedido. A agéncia
estava encarregue de organizar mais uma viagem de incentivo dos trabalhadores da Vodafone,
neste caso a Buenos Aires, e 0 meu contributo consistiu em ajudar a construir a rota de acordo com
0s parametros desejados e inserir os dados relevantes numa planificacdo Excel - uma ferramenta
com a qual ndo tinha trabalhado até entdo e que julguei confusa ao inicio mas que, como é habitual,

se foi tornando intuitiva através da pratica e que considero muito util.

14\/er anexo 8.
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3.2 Momentos que destaco

3.2.1 Video Imperial

A Imperial foi fundada em 1932 em Vila do Conde por Manuel Dias da Silva com o apoio do seu
irm&o Liborio Ferreira da Silva e de um amigo, Abel Salazar, e € a maior empresa portuguesa na
area do fabrico e comercializacdo de chocolates. Detém as marcas Regina, Jubileu, Pintarolas,
Pantagruel, Fantasias e Allegro. Atualmente, a Central de Informacdo é responsavel pela sua

comunicacao.

Reunimos no dia em que soubemos que Nuno Markl tinha referido nas manhas da Radio Comercial
que havia passado a porta da Imperial e ninguém lhe tinha dado chocolates. Ele tentou a sua sorte
e nos fizemos 0 mesmo porgue se tratava de uma oportunidade da promocao da marca e de uma
pessoa com um impacto relevante no publico. O brainstorming inicial foi rpido e chegamos logo

a conclusdo de que o mais interessante a fazer seria um video para enviar ao radialista.

Todo o processo me cativou, desde pensar na ideia que iriamos desenvolver e posteriormente qual
a narrativa que mais se adequava a ir a fabrica e fazer as gravacGes com as pessoas que la
trabalham. Criamos um guido, definimos as personagens, o tempo e 0 espaco. A trama tinha um
proposito muito claro: captar a atencdo de Nuno Markl para que ele referisse novamente a marca,
desde vez noutro contexto. Na esperanca de alguma divulgacdo por parte do humorista, fizemos

entdo o video que antecipou o envio de uma caixa com os melhores chocolates da empresa.

Infelizmente, ndo conseguimos alcancar os objetivos desejados mas, de um modo geral, foi uma
experiéncia positiva porque me permitiu perceber uma das abordagens possiveis neste tipo de
casos e também que, muitas vezes, o facto de o impacto ndo ser o almejado nédo se deve sé e apenas

a uma ma estratégia.
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3.2.2 Video e site AHSA

Quase um més apos o inicio do estagio, no dia 7 de outubro do ano transato, fomos em trabalho para
Odemira realizar entrevistas em algumas das empresas que pertencem a AHSA (Associacdo dos
Horticultores, Fruticultores e Floricultores dos Concelhos de Odemira e Aljezur) no sentido de as
tornar mais transparentes e ativas na sua presenca online e de essa mudanga se refletir também na
imagem da Associacdo, um pouco denegrida nos meios de comunicacao social, principalmente no

jornal Publico, por constar em noticias e reportagens sobre exploracdo laboral de migrantes.

Ouvi muitas historias de vida de pessoas, essencialmente migrantes de leste pois constituem mais de
90% dos trabalhadores das varias empresas da Associacdo, o que foi muito enriquecedor para mim

sobretudo do ponto de vista humano.

Acredito que a estdria em si — neste caso a que construimos através do video e do site — ganha sempre
quando se vai ao terreno. Neste caso, assim foi. Pisar aquelas terras, observar de perto as varias
plantagdes, as cores vibrantes dos frutos, sentir os cheiros caracteristicos, conversar com quem sabe
0 que esta a fazer e tem a amabilidade e a paciéncia de nos explicar - mesmo nédo sabendo bem falar

portugués - foi das melhores experiéncias que a Central me proporcionou.

J& de volta ao Porto, ajudei a editar o video através da marcacdo dos cortes dos momentos mais
relevantes de cada entrevista e das imagens mais impactantes de modo a que o resultado fosse
alcancado. De facto, apds uma andlise posterior dos resultados desta acdo pudemos notar que serviu
para desmistificar algumas questdes menos positivas no que concerne a reputacdo da Associacao,
pois ndo teve saida em tantas noticias negativas, e que o site atualizado gerou mais visitas e mais

interacdes.

Saliento que a empatia assumiu um papel imprescindivel, tanto da nossa parte, quanto da daqueles
que depois assistiram ao video e visitaram um site com pessoas vindas de longe e histdrias de vida

também tdo longinquas para muitos de nés.
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3.2.3 Super Bock Arena - Pavilhdo Rosa Mota

Durante o segundo més de estagio, surgiram novos projetos na agéncia dos quais pude fazer parte.
Um desses projetos foi o Super Bock Arena - Pavilhdo Rosa Mota: a Central foi a responsavel pela
comunicacdo deste espaco e, para alem da analise diéria do clipping e da elaboragdo de press
releases, fiz algumas entrevistas a alguns pessoas conhecidas do publico, relacionadas com a
cidade do Porto, tais como Rui Veloso, Rui Reininho, Dr. Sobrinho Simdes, Ana Pinho -
Presidente do Conselho de Administracdo da Fundagédo de Serralves, entre outros, que depois
culminaram num video que passou para todos os presentes no dia da inauguracdo do espago —
incluindo eu que estive no local a receber jornalistas e a garantir que as entrevistas corriam como

previsto.

Poucos dias antes da abertura do novo pavilh&o ao pablico, surgiram algumas polémicas nos media
relacionadas com o nome do mesmo. Rosa Mota ndo apreciou o facto de o seu nome constar a
seguir ao da marca patrocinadora e ndo antes, como alegadamente havia sido combinado. Esta

situacdo teve um impacto relativo que foi menorizado com o bom exercicio de relacfes publicas.

Também para este cliente, realizei planeamentos para redes sociais no sentido de promover

espetaculos e, claro, engagement.
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Capitulo 4 - A presenca do storytelling nos projetos da Central de Informacao

Como ja vimos anteriormente, as definicdes de storytelling analisadas para a realizacdo deste
relatério multiplicam-se em diversas perspetivas que assumem diferentes contornos. No entanto,
verifica-se que existe consenso na ideia de que, para que se que confirme a sua aplicacdo numa
organizacao e, consequentemente, a existéncia de resultados benéficos e eficazes para a entidade
em causa, devem ter-se em conta trés pontos essenciais: a narrativa, o audiovisual e a
historia/estdria. Ora, neste capitulo pretende-se fazer a ponte entre estas caracteristicas tedricas
que resultam da revisao da literatura feita e da experiéncia de estagio propriamente dita na agéncia

Central de Informagéo.

Naquilo que diz respeito a narrativa, na Central verificou-se que, em todos 0s projetos
mencionados anteriormente e noutros, houve uma preocupagdo concreta com a mensagem que se
queria transmitir, quem era o publico alvo e qual o objetivo de cada comunicacdo. Alias, estes
elementos eram definidos logo no inicio de cada briefing. Assim, ao percebermos qual a mensagem
concreta que queriamos comunicar, para quem o faziamos e com que intuito, a estratégia assumia

contornos narrativos: personagens, tempo e espago.

No que concerne ao audiovisual, é uma das caracteristicas a qual se d4 mais importancia como,
alias, se pode verificar pelos exemplos dados acima. E uma &rea em expanséo, as redes sociais
ainda representam algo desafiante ndo pelo uso em si, mas pelo uso eficaz, precisamente devido a

imensidao de fontes emissoras de mensagens diarias e a rapidez com que elas circulam.

No respeitante as historias/estorias, o processo de criacdo das mesmas acontecia sempre em
equipa, com varias mentes a pensar sobre 0 mesmo, e nasciam da necessidade de atrair e persuadir
alguém, o que vai ao encontro do que foi dito acima. Normalmente, 0s projetos eram mais bem-
sucedidos sempre que incluiam alguma construgdo narrativa e criativa, por oposi¢cdo aos mais
institucionais, burocraticos ou aqueles que apostavam quase exclusivamente a uma abordagem
objetiva e pouco dindmica e fluida. A Universidade Catdlica no Porto era exemplo disso, ficando
aquem das possibilidades do que se poderia comunicar numa institui¢cdo de ensino superior. Ja a
AHSA foi ilustrativa do sucesso das historias, pois recebemos imediatamente feedback muito
positivo do publico e os nimeros de visitantes do site aumentaram exponencialmente quando o
atualizamos com o video com os rostos e percursos de vida de quem trabalha nas varias empresas

da Associacéo.
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Qualquer comunicacao levada a cabo por uma organizagéo ter em conta um objetivo principal que
deve culminar com o publico ser persuadido a tomar uma agdo. Ou seja, a mensagem deve levar a
uma acdo. Na minha experiéncia de estagio, pude verificar que isto acontecia nos projetos da
Central de Informacdo. Por exemplo, nas redes sociais, as publica¢fes que incluiam uma estdria
(sempre, claro esta, audiovisual) obtinham mais visualizacdes, mais gostos e mais partilhas,

possibilitando mais interacdo com o publico-alvo e, assim, mais engagement.

Conclui-se, portanto, que a Central de Informacao utiliza as potencialidades do storytelling, ainda
que com algumas dificuldades que surgem de fatores externos, como acima ja verificamos. Estes
agentes exteriores a agdo concreta da agéncia influenciam, de modo muitas vezes imprevisivel, a
eficacia das estratégias adotadas. Por exemplo, o retorno por parte de influencers ou figuras
publicas estd sempre e acima de tudo depende da sua vontade e dos seus interesses pessoais e
profissionais. Tal aconteceu, nomeadamente, no video realizado para Nuno Markl a propdsito da
promoc¢do da marca Imperial que ndo foi tdo bem-sucedido como era desejavel pois 0 humorista

néo fez qualquer comentéario publicamente sobre 0 assunto, algo que escapava da esfera da agéncia.
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Conclusoes

Conclui-se, entdo, que o storytelling faz sentido enquanto instrumento da Comunicacao
Organizacional pois representa uma estratégia importante para a atracdo do publico em tempos de
atencOes difusa e estimulos variados e contribui para a producdo de sentido e memdria da
corporagdo em causa. Isto é, faz sentido porque o produz através das narrativas que promove. As
historias narradas, com toda a sua subjetividade e com os condicionamentos e constrangimentos
que Ihe séo reconhecidos, possibilitam a humaniza¢do da comunicagdo - tanto com os publicos
externos como com os agentes internos - e fomentam a ligacéo entre os interlocutores: personagens
de uma mesma historia, num mesmo espaco e tempo. A atitude constante de esfor¢co empatico, a
subjetividade, o envolvimento e a emocdo presentes neste tipo de comunicacdo, facilitam a

aproximacao e a vontade de compromisso por parte dos pablicos.

Assim, seja no Brand Storytelling através da associa¢do de uma historia a uma marca/produto, no
Storytelling Coaching pelo enriquecimento da comunicagéo interna, na definicdo da identidade e
expressividade da organizacdo através da recuperacdo da sua propria histéria/memoria e da
renovacdo dos discursos, agora adaptados ao meio tecnoldgico, dando visibilidade aos valores,
mMIissdo e Vvisdo organizacionais, na producdo de sentido corporativo por meio das narrativas
organizacionais ou no evidente fortalecimento do engagement entre as organizagdes publicas ou
privadas e as pessoas: é inegavel a presenga cada vez maior e mais acentuada do storytelling na

area da Comunicacdo Organizacional.

A capacidade que as histdrias tém de atrair e persuadir os consumidores, ou o publico de um modo
geral, é notoria pois responde a enorme necessidade de conquistar os interlocutores, mobilizando-
0s a viver a sua historia e controlando a opinido que tém da organizacgdo através das historias que
conta e do que decide partilhar e comunicar. Em suma, o storytelling nasce num ambiente
subjetivo, porém controlado, da necessidade de levar o publico a acreditar na histéria que lhe
gueremos contar, enquanto organizacdo. A sua importancia fica, portanto, consolidada na forma
como recupera a memoria através da tecnologia e como prova de que as narrativas geram

interacdes e, por esse motivo, fortalecem estruturas e lacos.

Manifesta-se como mais uma forma de possivel de estar na Comunicacao e serve o proposito de
Ihe dar sentido e de construir compromisso. A narrativa organizacional pressupde uma cultura, o
que leva a identidade da organizacdo que a diferencia das restantes - um motor de unicidade e

distincdo entre os demais especialmente relevante por estarmos perante um contexto de
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multiprotagonismo. Tal como nas narrativas tradicionais, desde os contos infantis as historias dos
avos, as narrativas organizacionais possibilitam o resgate das opinides, sentimentos, memorias,
vivéncias, experiéncias e intencdes por tras das acOes realizadas. No fim do dia, o objetivo é o
mesmo que o0 do conto: fazer sonhar. Persuadidos por uma narrativa, compramos historias,
conceitos, ideias, eventuais experiéncias - mais do que produtos ou servigos. E por isso que faz

sentido e que atrai e mantém a atencdo do publico. Ai reside o valor do storytelling.
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Links acedidos

www.centraldeinformacao.pt

https://www.transmedialand.com

The magical science of storytelling | David JP Phillips | TEDxStockholm
(https://www.youtube.com/watch?v=Nj-hdQMa3uA)

What Can Storytelling Teach Us About Creating Connection? | Doug Lipman |
TEDxWilmingtonSalon (https://www.youtube.com/watch?v=i4540nn4SdQ)
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Anexo 1 — Press release Teatro Nacional Sdo Jodo

A partir de quinta-feira, no Porto

Jorge Silva Melo regressa
ao TNSJ com Vidas Intimas

Espetaculo — a partir do texto de Noél Coward — tem Ruben Gomes e Rita Duréo
nos papeéis principais

Apés a estreia no Teatro Municipal de Vila Real e de ter subido ao palco do Teatro
Municipal da Guarda, Vidas intimas chega agora ao palco do Teatro Nacional S&0 Jo&o
(TNSJ), no Porto. Com uma temporada que decorre entre 14 de novembro e 1 de
dezembro, a peca recupera o texto de Noél Coward — um dos autores mais
representados no mundo anglo-saxénico durante os anos 1920/30 — e, como 0
encenador Jorge Silva Melo descreve: “uma das mais cruéis analises das relagbes
matrimoniais”.

No registo de tragicomédia, a obra foi escrita em apenas trés dias pelo dramaturgo
britanico, ora valorizado ora menosprezado, e transformou-se no seu mais duradouro
sucesso de critica e bilheteira — 0 exemplo mais eloquente da sua arte. Vida intima
transporta-nos para a vida privada e para as tonalidades e contrastes que |lhe séo
associados: o brilho e a opacidade da linguagem, as alegrias e os maleficios do
casamento e do divorcio, 0s casais que ndo sao felizes juntos nem separados ou as
luzes que se apagam quando acaba o champanhe.

O universo de Coward, e este texto em especifico, € “epicamente leve” mas nao ligeiro
e a sua frivolidade tem o poder de nos inquietar — um desassossego que, segundo
Philip Hoare, se traduz num “divertimento sombrio” que nos faz rir tanto que nos
esquecemos de chorar. “Apesar de todo o brilhantismo cémico, Coward pode ter sido
um dos maiores tragicos da sua época”, acrescenta o bidgrafo.

O elenco do espetaculo conta com Isabel Mufioz Cardoso, Rita Durdo, Ruben Gomes,
Tiago Matias e Vania Rodrigues. A peca vai estar em cena as quartas-feiras e ao
sabado as 19h00; as quintas e sextas-feiras, as 21h00; e ao domingo, as 16h00. No dia
15 de novembro (sexta-feira) havera uma conversa pds-espetaculo e a sesséo de 17
de novembro (domingo) inclui traducdo em Lingua Gestual Portuguesa. O valor dos
bilhetes varia entre os 7,50 e 0s 16 euros.
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Anexo 2 — Reminder Teatro Nacional Sao Joao

Vidas intimas no Teatro Nacional Sdo Jodo até 1 de
dezembro

Espetaculo: Vidas intimas

Local: Teatro Nacional Sdo Joao

Datas: Entre 14 de novembro e 1 de dezembro
Preco: Entre 7,50 e 16 euros

Horarios:

Quarta-feira e sabado, as 19h00

Quinta-feira e sexta-feira, as 21h00

Domingo, as 16h00

A vida privada é tornada publica no palco do TNSJ até ao final deste més, apds ter
estreado no Teatro Municipal de Vila Real e de ter estado em cena no Teatro Municipal
da Guarda. A peca resgata o texto de Noél Coward — um dos autores mais
representados no mundo anglo-saxénico durante os anos 1920/30 - e, segundo 0
encenador Jorge Silva Melo, é “uma das mais cruéis analises das relagbes
matrimoniais”. Escrita em apenas trés dias pelo dramaturgo britanico, a obra
transformou-se no exemplo mais eloquente da sua arte.

Vida intima mostra-nos as tonalidades e os contrastes da vida privada: o brilho e a
opacidade da linguagem, as alegrias e os maleficios do casamento e do divércio, 0s
casais que nédo sao felizes juntos nem separados ou as luzes que se apagam quando
acaba o champanhe. Segundo o biégrafo do autor Philip Hoare, estamos perante um
“divertimento sombrio” que nos faz rir tanto que nos esquecemos de chorar. O elenco
do espetaculo conta com Rita Durdo e Ruben Gomes nos papéis principais. A peca vai
estar em cena as quartas-feiras e ao sabado as 19h00; as quintas e sextas-feiras, as
21h00; e ao domingo, as 16h00. O valor dos bilhetes varia entre os 7,50 e 0s 16 euros.
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Anexo 3 — Publicacéo no Instagram da Bogani

boganidesperta + Seguir

' boganidesperta “Why so serious?”
&

Precisas de energia para te
aguentares na Ultima sessao do
cinema? Nés ajudamos!

#boganidesperta #thejoker
53 sem

5 _sweetginger "l believe,
whatever doesn't kill you, simply

G &

makes you...stranger." &' (&)

53 sem Responder

Qv N

Gostos: _sweetginger e outras pessoas
3 DE OUTUBRO DE 2019

Adiciona um comentdrio...
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Anexo 4 — Guido realizado para o video da Imperial

EVENTOS

DE INFORMACAQO

@ central’

DESIGN & PUBLISHING

Imperial | Video + Foto Nuno Markl

Propomos que a filmagem decorra na proxima quarta-feira, 2 de outubro, as
9h00, nas instalagdes da Imperial.

O video pretende ser uma resposta ao apresentador de radio Nuno Markl, que,
numa emisséo das “Manhas da Comercial”, indicou ter passado a porta da
Imperial no verao, nao tendo recebido chocolates.

Como tal, a proposta da Central de Informagao recai na criagdo de um video que
remonte ao verdo de 2019, apresentando ao animador de radio uma outra
versao do se passou dentro da fabrica da Imperial. A ideia do video € transmitir
que todos os dias os colaboradores da fabrica de chocolates estavam ansiosos
por encontrar o Markl — encontro esse que nunca aconteceu.

O video devera comegar com um plano que indique “Verao 2019”. No plano
introdutério, surge o ambiente de trabalho normal e, de repente, ouve-se um
colaborador da Imperial a dizer (depois de olhar para o reldgio) “O Nuno Markl
vem ail”. O plano imediatamente a seguir remete para outros colaboradores a
fazer a mesma pergunta: “O Markl vem ai?”/*Vem ai o Nuno Markl?"/“O Markl da
Radio Comercial?!". A seguir vé-se um conjunto de colaboradores (da fabrica ou
do escritério) a correr para a entrada com chocolates na mao — nesta fase, as
imagens poderao ser captadas em fabrica ou nos corredores da empresa.

O plano seguinte apresenta os colaboradores fora da Imperial, a procura de
Nuno Markl nas imediagdes da fabrica. O plano seguinte ilustra o regresso dos
colaboradores aos postos de trabalho. Cabisbaixos e desiludidos por ndo terem
encontrado o apresentador das “Manhas da Comercial”, dois colaboradores
param e conversam entre si, enquanto os restantes colegas continuam a passar.
Um dos colaboradores devera dizer, encolhendo os ombros:

“O verao esta a acabar e nunca conseguimos encontrar o Markl. Tens mesmo a
certeza que ele esta ca? Temos tantos chocolates para lhe dar...”

Ao que o outro acrescenta:

“Amanha vamos ter mais sorte!”

Os dois colaboradores seguem caminho e saem do plano.
Os planos seguintes deverao ser a repetigdo das imagens gravadas

improve your reputation
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EVENTOS

DE INFORMACAO

Q central®

DESIGN & PUBLISHING

inicialmente, mas em fast forward — a ideia é transmitir repeticdo da acao.

No fim da repeticdo destas imagens, surgem alguns colaboradores no plano e
um deles devera dizer: “Nuno Markl, ouvimos o que disse na Comercial. Mas,

como viu, passamos todo o verdo desencontrados. Ndo queremos que espere
mais para saborear os nossos chocolates!”

(Plano filma a caixa com chocolates e regressa a equipa).

Ah! E néo se esqueca. Partilhe com a equipa das manhas e, nas proximas
férias, ndo seja timido... Toque a campainha!!”

Fade out para fundo negro e termina com o logo da Imperial.

Cerca de 7/8 Colaboradores da Imperial (figurantes)
Dois a trés colaboradores para o primeiro alerta
Dois colaboradores para a conversa

Um colaborador para a mensagem final

Uma vez que a ideia da Imperial sera, também, produzir uma fotografia de grupo
com um pequeno cartaz (K-Line), com letras grandes, sugerimos a mensagem
abaixo indicada:

O Markl sem chocolate

A porta da Imperial

E como alguém que liga o radio
E nao ouve a Comercial

Nota: Na fotografia, os restantes colaborares dever&o ter chocolates na mao,
como que se estivessem a oferecer a Nuno Markl.

27 de setembro de 2019

improve your reputation
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Anexo 5 — Guido realizado para o video da AHSA

15 Apenas a primeira pagina.
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EVENTOS

DE INFORMACAO

@ central®

DESIGN & PUBLISHING

Video AHSA
Guiao

O desenvolvimento do video para a AHSA visa dar a conhecer o projeto que as
empresas que integram a Associagéo estdo a desenvolver para facilitar e
potenciar o acolhimento dos trabalhadores das empresas. Esta produgéo
audiovisual, que devera ser usado como material de comunicagao para o site e
para as redes sociais da AHSA, pretende destacar alguns exemplos de
trabalhadores, tragando o perfil de casos de sucesso.

Para a producgao audiovisual, pretende-se avangar com a recolha de
testemunhos de alguns dos trabalhadores das empresas, durante dois dias (a
definir), em setembro de 2019. De forma a completar o trabalho, deveréo ser,
também, recolhidas algumas imagens, que reflitam a dindmica das empresas —
desde os momentos de trabalho até aos momentos de pausa e convivio entre
trabalhadores.

Com vista a enriquecer a informagéo, pretende-se, ainda, a recolha de um
testemunho institucional de um dos representantes da AHSA. Importa referir que
este testemunho devera facultar dados relativos as nacionalidades e ao namero
de colaboradores imigrantes presentes nas empresas associadas da AHSA.
Destaque-se, ainda, que o responsavel devera explicar em que consiste o
projeto de acolhimento de colaboradores.

Fica a nota de que alguns testemunhos poderao nao ser utilizados no video,
sendo, no entanto, fundamentais para a construgdo da narrativa audiovisual.

A equipa da Central de Informagao sera composta por trés elementos: diretor
multimédia, repérter de imagem e gestor de projeto/entrevistador.

Uma ultima nota para a questdo da lingua: as entrevistas podem decorrer em
portugués, inglés ou espanhol. No caso de trabalhadores identificados nao

falarem nenhum dos trés idiomas, sera necessario apoio ao nivel da tradugao
durante a entrevista.

improve your reputation
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SUPER BOCK ARENA
Data Hordrio Natureza Objetivo Mensagem Hashtags Imagem/Video
gt | P oot
Segunda-feira, 11 de Manhs Engagement ecall  Siléncio que sevai homenagear Amdlia. £ ja no préximo sibado! Adquire o teu bilhete #pavilhaorosamota m‘;a‘?aywm./Am:mE-F%BF%BDZl;
in| " " . " " "
novembro toaction nos locais habituais. w;i?.::(:::?:;":‘:f‘;do aKEFKBFXBD20AmaliaXEFXBF%B
“ D2020-PORTO.mpa?dI=0
Terga-feira, 12 de
novembro
Se tens uma fotografia ou um video num dos concertos dos Ornatos Violeta no #superbockarena
Quarta-feira, 13 de ecall partilh; através das tuas redes sociais usando o hashtag #pavilhaorosamota
novembro Tacde to action Est: i mas também ansiosos pelo que ai vem! OU #ipalaciodecristal {magem do concentor:
PARTILHARMOS NOS UM VIDEO/FOTO DO CONCERTO SO COM A ULTIMA FRASE DO COPY #vaimexercontigo
Fernando Rocha vem ao Porto comemorar 20 anos de carreira e ndo vem sozinho! Ea #superbockarena video promocional:
Quinta-feira, 14 de estreia da comédia no Super Bock Arena - Pavilhdo Rosa Mota. "Fernando Rocha 20 #ipavilhaorosamota https://www.dropbox.com/s/igh0
novembro Anos", 30 de as22h. Bilhetes di: i locais habituai: laci istal j 200ff%20vids
ontigo i 0%20pre 2020anos.mp4?di=0
Sexta-feira, 15 de Manh3 Engagement ecall  Jatenso teu bilhete para o concerto de amanhd? Amar Amélia - 20 Anos de Saudade, as
novembro to action

#superbockarena
#pavilhaorosamota
#palaciodecristal

#vaimexercontigo #fado

Partilha fotografia do evento no
21h30, no Super Bock Arena - Pavilhdo Rosa Mota. Até ja!

instagram e video promocional no
facebook
(https://www.facebook.com/event
5/455804001916176/))
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Anexo 7 — Guido video de apresentacédo — Super Bock Arena — Pavilhdo Rosa Mota'®

(.) central’®

DE INFORMAGAO

Super Bock Arena - Pavildao Rosa Mota
Luis Portela | Guido - Video de apresenta¢io

METODOLOGIA

As filmagens serdc realizadas amanha, dia 22 de outubro, as 0Sh30, em Bial.

O video sera composto por depoimentos curtos de vérias personalidades ligadas
a cidade do Porto e tem como objetivo fazer um paralelismo com as
experiéncias que os intervenientes tém do passado daquele local, com as
perspetivas que t&m para o seu futuro.

Em termos técnicos de discurso, € importante que todas as frases sejam curtas,
precisas e faceis de entender. Nao havera espaco para voz-off, pelo que é
importante todas as frases comegarem oelo inicio.

Exemplo:

Pergunta: Qual é a principal memdria que tem do PavilhZo Rcsa Mota?

Formulagéo correta: A principal meména que tenhe de Pavilhac Rosa Mceta € de um
concerto que assisti em 1999,

Formulagéo incorreta: Um concerto que assisti em 1998

O objetivo & o de criar um produte final editado (no maximo de dois minutos)
para ser apresentado no dia de inauguragéo do renovado Super Bock Arena —
Pavilhdo Rosa Mola que iré decorrer no dia 28 de outubro. O mesmo podera
ainda ser partilhado nas redes sociais da sala de espetaculos.

CONVIDADO

Luis Portela
EQUIPA DE GRAVACAO
Maria Correia
Clara Miranda
Rita Paraty

QUESTOES

improve your reputation
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Anexo 8 — Campanha de Halloween da Vitacress

EVENTOS

®

DE INFORMACAO

COMUNICACAO m Ce nt ral

DESIGN & PUBLISHING

DIGITAL

Vitacress | Texto Press Kits
Halloween

A Central de Informagédo sugere os seguintes textos para enviar juntamente com
o cabaz de Halloween da Vitacress aos influenciadores com forte presenga nas
redes socias e que se situam na area da familia e vida saudavel. O objetivo
desta iniciativa passa sobretudo pelo refor¢co do posicionamento das Super
Sopas e da marca Vitacress. O agrido da marca sera também oferecido e os
produtos serdo entregues num saco serapilheira dentro de uma panela de tripé
preta, fazendo-se acompanhar de uma vassoura de bruxa e um postal.

As sugestdes de texto seguem uma estrutura standard de forma a que a
mensagem e o objetivo da iniciativa seja unissono, no entanto, atendendo a
necessidade de adaptar a comunicagao, o mesmo sofre alteragées dependendo
do influenciador a quem a Vitacress se pretende dirigir.

O copy tem como mote a “Magia das nossas Super Sopas!”.

ey

Xica Larica
Neste Halloween, ndo queremos dogura nem travessura: queremos verdura!

Sabemos que adoras os produtos Vitacress e que te preocupas em manter uma
alimentagao equilibrada para toda a familia. Por falar nisso, quem esquece o
sabor da sopa das nossas avos e todo aquele conforto que nos trazia?

As sopas sao um prato essencial a nossa salide e bem-estar, por isso,
enviamos-te as nossas Super Sopas: misturas inovadoras de folhas frescas e
nutritivas, ideais para finalizar a tua receita, quer procures um sabor mais
classico ou mais moderno. Recebes ainda o nosso “famoso” e tradicional agrido
de agua, um vegetal “super-heréi” de todos os dias, e ndo apenas em dias de
festa. As variedades que temos disponiveis remetem-nos para os sabores da
nossa infancia, mas também mostram que uma simples sopa pode ser diferente
e igualmente saborosa e saudavel, contribuindo para a construgédo de novas
memoérias em familia.

Com origem no sudoeste alentejano, a Vitacress é especialista na producéo de
folhas baby — mais saborosas, nutritivas e tenras. Todos os nossos vegetais
crescem ao ar livre, “banhados” pela brisa do Oceano Atlantico e pelo sol —, o
que lhes confere ainda mais frescura e sabor. Além disso, na Vitacress
acreditamos numa agricultura sustentavel e, por isso, utilizamos métodos que
contribuem para a preservacao da biodiversidade.

Muitos beijinhos e “sopas magicas”!
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Exemplos de textos personalizados para influencers:

Vitacress | Halloween — Lista de envio + copy

(@madalena_abecasis)
Ola, Madalena! Tudo bem?
Este ano/neste Halloween, ndo queremos dogura nem travessura: queremos verdural!

Sabemos que és mae de trés criangas lindas e saudaveis e que te preocupas em manter uma
alimentacéao equilibrada para toda a familia. Por isso, enviamos-te um kit com as nossas Super
Sopas — misturas inovadoras de folhas para juntar as bases de sopa — e o nosso agrido de
agua, ingredientes frescos e ideais para finalizar esta comida essencial a nossa saude e bem-
estar e que tanto conforto nos traz.

As variedades que temos disponiveis remetem-nos para os sabores tradicionais das sopas das
nossas avos, mas também mostram que uma simples sopa pode ser diferente e igualmente
saborosa e nutritiva, contribuindo para a construgdo de novas memdrias.

Muitos beijinhos para ti, para o Nuno, para a Francisca, para o José e para a Julia!

Esperamos que gostes.

(@violetacorderosa)
Ol3, Joana! Tudo bem?
Neste Halloween, ndo queremos dogura nem travessura: queremos verdura!

Sabemos que és mae de trés meninas lindas e saudaveis e queremos contribuir para a
alimentacéao equilibrada de toda a familia. Por isso, enviamos-te um kit com as nossas Super
Sopas - misturas inovadoras de folhas para juntar as bases de sopa — e 0 nosso agrido de
agua, ingredientes frescos e ideais para finalizar esta comida essencial a nossa saude e bem-
estar e que tanto conforto nos traz.

As variedades que temos disponiveis remetem-nos para os sabores tradicionais das sopas das
nossas avds, mas também mostram que uma simples sopa pode ser diferente e igualmente
saborosa e nutritiva, contribuindo para a construgéo de novas memorias.

Beijinhos para os 5!

Esperamos que gostes.
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