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RESUMO

Esta monografia € um trabalho que tem como objetivo analisar e fazer
algumas consideracoes a respeito do Storytelling, técnica que tem contribuido
para que as marcas possam se aproximar de seu publico e atrair sua atencao
através de narrativas. Serdo analisadas algumas das estruturas basicas na
construgcdo de narrativas, abordando os aspectos do mito e dos arquétipos, e
como estes pontos podem ser absorvidos para a construcdo de narrativas e
produtos midiaticos, incluindo a publicidade. Sera analisado também, o filme
publicitario L’Odyssée de Cartier, um comercial que apresenta alguns dos

aspectos do Storytelling aplicados em uma campanha publicitaria.

Palavras-chave: Storytelling. Narrativa. Filme Publicitario.



ABSTRACT

This monography has the objective analyze and make some comments
about Storytelling, a technique that has helped brands to get closer to their
audience and attract their attention through narratives. Some of the basic
structures in the construction of narratives will be analyzed, addressing aspects
of myth and archetypes, and how these points can be absorbed for the
construction of narratives and media products, including advertising. It will also
be analyzed the advertising film L'Odyssée de Cartier, a commercial that

presents some aspects of Storytelling applied in an advertising campaign.

Key Words: Storytelling. Narrative. Advertising Movie.
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1. INTRODUCAO

O novo cenério da comunicacdo tem buscado cada vez mais dispor de
ferramentas que possam contribuir de maneira efetiva para o estabelecimento
de uma ponte entre os consumidores e as marcas. Esta monografia € um
trabalho que busca fazer algumas consideracdes e entender como o
Storytelling tem contribuido para que as marcas possam se aproximar de seu
publico, atraindo sua atencdo e envolvendo-o com elas por meio de
campanhas que objetivam, através de uma forma estratégica, captar atencao
dos consumidores através de uma historia que pode ser narrada em diferentes
suportes e linguagens midiaticas.

O tema surgiu do interesse em entender como o Storytelling, que pode
ser traduzido literalmente como o ato de contar histérias, esta ganhando
espaco novamente no ambito da comunicacdo e como esse processo figura
nas relacdes humanas e também mercadoldgicas, visto que vivemos um
momento em que o digital se estabeleceu como um processo inerente a
sociedade moderna. Também surgiu do interesse particular em construcédo de
narrativas e o uso da criatividade, além de entender mais sobre como as
histérias assumem papel importante para o desenvolvimento do ser humano,
aparecendo em diversas produ¢des humanas, desde o mito e a oralidade a
construcdo de roteiros para o cinema.

Em tempos em que as marcas precisam se reinventar, reforcar seus
simbolos e significados, tem se tornado cada vez mais comum que estas se
utilizem de ferramentas que possam engajar o publico e despertar o interesse
do mesmo se valendo de artificios emocionais, provocando empatia e criando
ligacbes da marca ou produto com os consumidores. E é a partir deste ponto
gue o Storytelling vem se apresentando como tendéncia e esta trazendo a

narrativa para o campo mercadologico. As marcas estao recorrendo a arte de



se contar histérias, de forma que possam criar lagos com o publico ao qual
pretendem se dirigir.

A histéria € uma ferramenta de comunicacdo, e antes mesmo que a
escrita fosse inventada, a oralidade ja estava presente nas sociedades
humanas primitivas, moldando suas caracteristicas, refletindo seus anseios,
davidas, entendimentos e também aspiragfes. Os mitos, por exemplo, podem
ser considerados como uma das narrativas primitivas humanas de maior
importancia, visto que ainda possuem efeito influenciador nas narrativas que
ainda sdo construidas na contemporaneidade. Historias bem estruturadas tém
a capacidade de serem envolventes, emocionais e por isso sdo tao poderosas.
Possuem o poder de confortar, conectar, transformar e influenciar.

Este trabalho tem como objetivo refletir acerca do Storytelling,
procurando entender a arte de se contar boas histdrias e como as narrativas
contribuem para a construcdo de simbolos que acabam por moldar muitos dos
aspectos da sociedade contemporanea. Também €é uma busca para
compreender como a comunicagao pode se apropriar das técnicas e principios
das narrativas para melhorar a maneira como suas mensagens Ssao
transmitidas.

O Storytelling é, atualmente, um termo que esta constantemente em uso,
tornando-se uma tendéncia muito forte em diferentes espacos, ndo se
restringindo apenas a comunicacdo e a publicidade, onde funciona como uma
ferramenta na construcdo de campanhas mais engajadas e eficientes, também
auxiliando na criacdo de roteiros e producdo de conteddo, mas marcando
presenca no mundo coorporativo, no cinema e qualquer outra area em que a
criatividade possa atuar, e em que se podem ser aplicadas as narrativas como
um meio de se obter resultados.

Contudo, é importante se atentar para o fato de que o Storytelling ndo se
trata de uma pratica recente, mas sim de uma pratica que tem sido revisitada e
valorizada em tempos em que os individuos que tém se demonstrado cada vez
mais dispersos em meio a tantas informacfes as quais sdo expostos. Suas
técnicas sao adaptadas principalmente para a captacao da atencéo do publico

ao qual se pretende comunicar.
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E importante entender a relevancia que as narrativas possuem para a
comunicacao e quais os resultados elas podem trazer para o aprimoramento da
mesma e que papel elas desempenham para a constru¢cado de marcas e de sua
relacdo com os consumidores que precisam ser atingidos de forma eficaz.

O estudo do Storytelling se demonstra cada vez mais importante devido
ao cenario ao qual a comunicacao se encontra inserida no momento atual. As
formas como a comunicacao se estabelece estdo em transicdo e novos meios
estdo surgindo com uma frequéncia muito maior do que em anos anteriores e
sendo assim, as mensagens que precisam ser transmitidas também sofrem
esse impacto. Devido a esse cenario, a comunicacdo entre os consumidores e
as marcas também mudou, o0s lagcos comunicativos se estreitaram e as
narrativas encontram um maior espago nessa relacao.

O universo da publicidade tem absorvido muitas caracteristicas
vantajosas da contacdo de histdrias, tornando evidente que, quando bem
construidas, as narrativas possuem capacidade de potencializar os resultados
positivos aos quais se pretende chegar. E preciso tomar nota a respeito das
estruturas do Storytelling que podem ser consideradas mais relevantes e
benéficas para a comunicacdo de marcas e reconhecer que essa
“tendencializacdo” tem bons motivos para acontecer nesse cenario onde
estamos inseridos atualmente.

Para o0 desenvolvimento dessa monografia, foram escolhidas
metodologias que melhor se adaptam ao tema que a ser tratado. As
metodologias escolhidas se dividem em pesquisa exploratéria, visando
alcancar uma maior familiaridade com o tema escolhido, procurando explorar
melhor 0 assunto que precisa ser estudado e o estudo de caso, utilizado como
uma estratégia de pesquisa que pretende evidenciar e exemplificar o porque o
Storytelling pode ser considerado uma técnica realmente eficaz no
desenvolvimento de campanhas publicitarias.

O Storytelling € um tema que esta sendo muito abordado atualmente e
gue mesmo assim ainda possui pouca visibilidade nos campos de pesquisa,
sendo pouco explorado no ponto que se refere as suas técnicas e razdes em
ser um método eficiente quanto a construcéo de identidades e signos sociais. A

pesquisa exploratéria tem como finalidade desenvolver e esclarecer esses
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conceitos, realizar um levantamento bibliografico e proporcionar uma visao
geral do fato a ser estudado.

Quanto ao estudo de caso, a intencao é recolher informacdes concisas a
respeito das técnicas oferecidas pelas narrativas procurando verificar a
autenticidade das vantagens oferecidas pelas préaticas do Storytelling.

Para realizar essa analise, sera utilizado como objeto de estudo um filme
publicitario produzido por Bruno Aveillan para a comemoracéo dos 165 anos da
joalheria francesa Cartier, “L’Odyssée de Cartier”.

No primeiro capitulo dessa monografia, serdo abordadas as relacdes e
interacdes entre o Storytelling e a Publicidade, procurando entender melhor o
conceito de Storytelling, seus usos e estruturas e como ele pode ser aplicado
nas areas que correspondem a publicidade.

Partindo disso, o segundo capitulo abordara um dos fundamentos que
compdem as inimeras formas de Storytelling, o mito, trabalhando com os seus
conceitos e estruturas, abordando também a Jornada do Herdi, contida dentro
das narrativas mitolégicas. Além disso, serdo tratados também os arquétipos e
como sédo empregados no Storytelling.

O filme publicitario ser& tratado no quarto capitulo, onde também sera
apresentada a trajetéria da Cartier e algumas das informacgfes a respeito da
producao do filme L’Odissée de Cartier.

Por fim, no quinto capitulo, sera feita a analise do filme publicitario
L’Odissée de Cartier, que foi produzido para a comemoracao dos 165 anos da
marca francesa e utilizou dos recursos do storytelling para a construgéo de sua

narrativa.
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2. AS NARRATIVAS DO CONSUMO: PUBLICIDADE E STORYTELLING

Contar histérias € uma das formas mais antigas de troca de experiéncias
gue a humanidade possui, sendo que as harrativas acompanharam o homem
desde os primérdios e ainda hoje se fazem presentes no cotidiano
apresentando-se das mais variadas formas e situagoes,

Para entendermos melhor como o Storytelling tem ganhado notoriedade
novamente nas esferas que prezam pela criatividade, ndo somente nos
ambitos que compreendem a publicidade ou a comunicacgéo, é preciso que se
leve em consideracdo o contexto no qual estamos inseridos no momento.
Vivemos em um tempo em que as tecnologias digitais redefinem muito dos
nossos comportamentos individuais e em sociedade, proporcionando novas
possibilidades e experiéncias que antes ndo estavam ao nosso alcance.

Os principios e as estruturas do Storytelling, agora mais do nunca, néo
ficam restritos apenas a literatura ou ao cinema. Ele esta se fazendo muito
presente dentro da comunicacdo das marcas e inclusive na politica. Sua
principal funcéo é engajar a audiéncia e manter o publico atento as mensagens
gue precisam ser transmitidas.

Palacios e Terenzzo (2016, p.4) apontam que, atualmente, 0 modo com
gue os consumidores e as marcas se relacionam estd mudando e na mesma
medida, as formas de comunicacao utilizadas também estdo passando por uma
transicao.

As histérias sdo uma das formas de expressdo humana que possuem
capacidade de envolver os individuos emocionalmente, criando a possibilidade
de conexdo entre as pessoas, podendo também despertar o interesse e a
empatia de quem com elas entra em contato. As narrativas sempre estiveram
presentes no desenvolvimento dos seres humanos sendo que o ato de contar
histérias é ancestral e ainda hoje se faz necesséario em diversas situagdes.

De acordo com Xavier, (2015, p.20):

Histérias ddo sentido a vida. Sustentam nossos valores basicos, as
religides, a ética, os costumes, as leis, os miltiplos aspectos culturais

gue nos cercam. Histdrias nos ddo seguranca, estabilidade grupal,
erguem celebridades, empresas e nagdes [...].
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Reconhecendo que as narrativas sao de suma importancia quando se
pretende vender algo, seja uma ideia ou produto, € facil compreender como o
Storytelling tem sido um tema debatido com tanto entusiasmo nos ultimos anos,
aparecendo como uma tendéncia mercadolégica com a promessa de bons
frutos para as marcas que conseguirem fazer uso dele. Para se obter bons
resultados com o Storytelling, € necessario, principalmente, que exista a
captacdo da atengdo e engajamento do publico a ser atingido.

Hoje, os discursos macicos ndo conseguem impulsionar por sozinhos
uma marca, € preciso que se va aléem de uma simples troca de informacdes e
detalhes pouco significativos. O consumidor sente a necessidade de estar
envolvido com todo um processo de identificacdo para que possa sentir que
deve comprometer-se com a marca. A respeito disso, McSill, (2013, p.32),

afirma que:

O discurso ficou associado a formalidade, ao distanciamento dos
anseios do consumidor, ao passo que a estéria estq cada vez mais
associada a informalidade responsavel, aquela que aproxima o
detentor da mensagem de quem a recebe.

Ainda de acordo com McSill, as histérias que serdo contadas aos
consumidores precisam ser claras e devem oferecer razbes para que eles
possam reconhecer-se e passem a se importar com os valores da empresa ou
marca, para assim, consumirem de fato.

Existem muitos tipos de histéria e um dos exemplos mais conhecidos e
ancestrais € o mito. Mito, que vem do grego mythos, € uma narrativa, originada
em tempos remotos, relacionada a histérias que podem ser criadas a partir de
fatos reais, mas que também podem possuir carater fantasioso, o que
estabelece entdo, uma ligacdo dessas histérias com o imaginario.

Para Eliade (2008), o mito conta uma histéria sagrada, reunindo relatos
de um “tempo do principio”, sendo que o mito assume papel de uma narrativa
de uma criacdo. Ou seja, 0s mitos relatam como algo foi produzido, algo que
nao existia e passa a existir.

A jornada do heréi também ¢é uma estrutura narrativa que
constantemente é utilizada quando se pretende elaborar uma historia.
Elaborada por Joseph Campbell, a jornada do heréi consiste em alguns passos
e estagios que surgem a partir do conceito de mito do herdéi. Vogler (2015)

aponta que as narrativas que sao originadas a partir do modelo da jornada do
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her6i sdo historias que possuem um apelo que refletem sentimentos e
preocupacdes universais e por conta disso, possuem um valor tdo grande e

forca universal.

2.1 Definicbes de Storytelling

Storytelling, em uma definicdo simplificada, significa narrar histérias.
Pode-se chegar a esta conclusdo com a traducdo literal da palavra, onde Story
significa historia e Telling tem o sentido relacionado ao ato de narrar. Contudo,
Storytelling ndo necessariamente tem essa Unica definicdo superficial e tdo
categorica. O Storytelling estd mais relacionado com o sentido de uma arte
narrativa, com a construcao de histérias significativas.

As narrativas sdo uma das primeiras expressfes comunicativas das
sociedades humanas e funcionavam como uma tentativa de exprimir reflexdes
acerca da existéncia e das rela¢des sociais dos individuos. As histérias sempre
estiveram atreladas a construcdo de simbolos, significados e de identidades e
ainda hoje servem como discurso e base para muitas das estruturas a
sociedade contemporanea.

Os mitos, narrativas que basicamente refletem os anseios primordiais
das sociedades humanas, sdo o exemplo definitivo de que as histérias séo
essenciais para o desenvolvimento dos homens enquanto seres que Sao
capazes de raciocinar e refletir a respeito de suas realidades e relacdes sociais
e que ainda se fazem presentes dentro do que podemos nomear de
inconsciente coletivo.

As histérias sdo algo que podem ser compartiihado de uma maneira
quase universal, porque estdo contidas nesse conjunto que compdem o
inconsciente coletivo. Everardo Rocha (1996) aponta em seu estudo sobre os
mitos 0 modo como a psicanalise junguiana indica que 0s mitos estao
localizados na regido da mente humana que corresponde ao inconsciente
coletivo, o que funciona como um arquivo que todos os individuos possuem da
experiéncia coletiva, o que os transforma em um patriménio comum a toda
humanidade.

O ato de “contar histérias” estd sendo revisitado em um momento em

que o Storytelling tem despertado interesse em diversas areas nas quais pode
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ser aplicado e figura como uma tendéncia essencial para o desenvolvimento
destas. Uma narrativa bem construida € componente fundamental para
qualquer atividade relacionada com conteudo, seja no cenario do
entretenimento, na publicidade ou mesmo na politica.

As narrativas fazem parte do conteudo que compreende a publicidade,
tornando o Storytelling completamente conveniente para o contexto em que
estamos inseridos e em qual o consumidor procura maiores afinidades e
motivacfes para que possam de fato consumir. A ficcdo esta presente nos

produtos que a comunicacgao produz.

2.2 Publicidade e Storytelling

A publicidade pode ser considerada como um meio que serve para a
divulgacdo de produtos, servicos e ideias, tornando possivel que as
mensagens que se destinam ao consumidor possam ser transmitidas e
assimiladas.

Apesar da publicidade ja existir desde tempos mais remotos, foi nos
anos do século XX que ela tomou impulso e desde entdo, passou a impactar de
forma significativa a economia, a sociedade e a cultura. Analisando dessa
forma, fica evidente que os individuos que fazem parte deste contexto séo
influenciados e impactados pela publicidade. De acordo com Sampaio (2003), a
propaganda € capaz de seduzir os sentidos, desejos, trabalhar com as
aspiracdes e inconsciente propondo novas experiéncias, atitudes e acdes das
pessoas.

Ainda segundo Sampaio (2003), a propaganda é uma importante
formadora cultural visto que trabalha com dados culturais e sociais,
recombinado-os, remodelando-os e inclusive agregando outros valores as suas
relevancias, além de trabalhar também com alguns aspectos instintivos dos
seres humanos, bem como os sentimentos de medo, desejos, auto-realizagao
e a compulsividade de experimentar coisas novas.

E preciso considerar que no presente momento, um dos grandes
desafios comunicativos enfrentados & o0 saturamento dos meios e dos
estimulos emitidos por estes, 0 que consequentemente, acarreta em um

desinteresse do publico nas mensagens que até ele chegam e por fim, na sua
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dispersédo. De acordo com Sandmann (1993), o destinatario dessas mensagens
oriundas dos meios de comunicagédo nao consegue prestar atencao e assimilar
todas elas, e que isso configura entdo uma das tarefas mais arduas da
linguagem da propaganda: conquistar o publico ao qual essas mensagens se
destinam.

O consumidor agora ocupa um papel mais consciente, tem maior acesso
a informacbes do que em tempos anteriores e isso permite que grandes
mudancas e novas configuracdes atinjam a comunicacdo como um todo. De
acordo com Sampaio (2003), essas mudancas, ocorridas nos mais diversos
mercados mundiais, fazem com que 0s consumidores se tornem mais
sofisticados, seletivos e céticos.

Sampaio (2003, p.233) também complementa que:

O extraordinario volume de informacdes que cada pessoa recebe
constantemente é maior do que nunca em toda a histéria da
humanidade. A televisdo, o radio, a imprensa e todas as
manifestagfes da induUstria cultural — sem contar a prépria
propaganda — sdo fontes permanentes de alteracdes da percepcgéo
social, politica e cultural de todas as pessoas.

Palacios e Terenzzo (2016, p.7) discutem a respeito da Economia da
Atencéo, através dos estudos de Hebert Simon, um economista estadunidense,
gue apontou que a quantidade de informacdes pode continuar crescendo,
contudo, a atencdo humana € limitada. Palacios e Terenzzo continuam tratando
sobre o rapido crescimento do volume de informagdes com que as pessoas
precisam lidar no seu cotidiano, e que esse grande volume €& um dos
responsaveis pela crescente escassez de atencao.

Palacios e Terenzzo (2016, p.10) apontam ainda que qualquer pessoa
precisa das histérias para capturar a atencdo de outros individuos, seja em
uma reunido ou mesmo para que possa direcionar sua atencao para algo.

O mundo de agora se desdobra diante de um clique, as pessoas tém
acesso a milhares de informagdes em questdao de segundos e possuem O
poder de gerenciar o conteudo ao qual tem acesso ou produzem da maneira
gue melhor corresponda as suas aspiracoes.

As pessoas possuem uma relacdo muito diferente com as tecnologias
com as quais tem contato hoje, contribuindo ativamente com as inovagdes que
sdo disponibilizadas e também influenciando o modo como a cultura, as

informacdes e o entretenimento sdo produzidos. Pensando nesse sentido, é
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importante se atentar para a questdo de como 0s comportamentos podem ser
afetados por esses adventos da modernidade.

De acordo com Xavier, (2015, p.16), a modernidade é capaz de criar
uma relacéo de altos e baixos diretamente relacionados com a forma como as
pessoas vao se comportar diante dessa nova realidade, associando, por
exemplo, a tecnologia, o entretenimento e as informac¢des com o favorecimento
da captacdo de atencdo, otimizacdo de tempo e capacidade de retencéo,
pontos que contribuiriam para a diminuicdo da dispersdo. Em contrapartida,
nessa relacao e altos e baixos, estariam também a expectativa em alta e o grau
e afetividade em baixa, o que estariam ligados diretamente com a frustracao e
insatisfacédo dos individuos.

O acesso rapido as informacdes e a grande oferta de recursos pode
acarretar também em uma dispersao e sensacao de tédio nos individuos, o que
torna cada vez mais dificil a captacdo da atencéo destes. Quando se pretende
comunicar algo, a atencdo € peca fundamental e indispensavel para o
desenvolvimento a mensagem que se pretende transmitir e sem ela, esse
processo torna-se impraticavel.

E necessario que exista uma conexdo entre o comunicador e o publico
de forma que se acrescente um grau de afetividade, criando lacos de
identidade e emocionais capazes de superar essa dispersao e falta de atencao.
O conceito de Capital Emocional, termo que foi utilizado pela primeira vez por
Steven Heyer em 2003, para se referir ao capital acumulado pela marca a partir
das relacdbes de afeto desenvolvidas pelos clientes, esta relacionado
justamente com a associacdo da comunicacdo e do entretenimento com a
afetividade das pessoas, evidenciando a presenca de um ativo emocional que
impulsiona a tomada de decisdes dos consumidores.

O conjunto de percepcbOes e sentimentos que os individuos possuem
tem peso significativo nas relagfes que desenvolvem com o consumo, entao é
imprescindivel para as marcas que estruturem sua comunicagdo de modo que
estas se tornem relevantes e com capacidade de criar um grau de afetividade
que proporcione uma aproximacdo dos consumidores e um possivel
engajamento por parte destes.

Esse pode ser considerado o ponto onde as histérias comecam a

exercer o seu papel dentro do d&mbito da comunicagédo. S&o as historias bem
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contadas que captam a atencdo dos individuos e conseguem criar lacos de
afetividade com o publico, possibilitando que a mensagem que precisa ser
transmitida possa ser compreendida, assimilada de forma afetiva e lembrada
em meio a tantas outras informacdes disponibilizadas nesse momento repleto
de novidades e tecnologias no qual vivemos.

Os principios e as estruturas do Storytelling, agora mais do nunca, néo
ficam restritos apenas a literatura ou ao cinema. Ele esta se fazendo muito
presente dentro da comunicacdo das marcas e inclusive na politica. Sua
principal funcéo é engajar a audiéncia e manter o publico atento as mensagens
gue precisam ser transmitidas.

As histdrias sdo uma das formas de expressdo humana que possuem
capacidade de envolver os individuos emocionalmente, criando a possibilidade
de conexdo entre as pessoas, podendo também despertar o interesse e a
empatia de quem com elas entra em contato. As narrativas sempre estiveram
presentes no desenvolvimento dos seres humanos sendo que o ato de contar
histérias é ancestral e ainda hoje se faz necessario em diversas situacoes.

De acordo com Xavier, (2015, p.20):

Histérias dao sentido a vida. Sustentam nossos valores basicos, as
religibes, a ética, os costumes, as leis, os multiplos aspectos culturais
gue nos cercam. Histérias nos ddo seguranca, estabilidade grupal,
erguem celebridades, empresas e nacgoes [...].

Reconhecendo que as narrativas sao de suma importancia quando se
pretende vender algo, seja uma ideia ou produto, é facil compreender como o
Storytelling tem sido um tema debatido com tanto entusiasmo nos ultimos anos,
aparecendo como uma tendéncia mercadolégica com a promessa de bons
frutos para as marcas que conseguirem fazer uso dele. Para se obter bons
resultados com o Storytelling, € necessario, principalmente, que exista a
captacdo da atengdo e engajamento do publico a ser atingido.

Hoje, os discursos maci¢cos nao conseguem impulsionar por sozinhos
uma marca, € preciso que se va aléem de uma simples troca de informacgdes e
detalhes pouco significativos. O consumidor sente a necessidade de estar
envolvido com todo um processo de identificacdo para que possa sentir que
deve comprometer-se com a marca. A respeito disso, McSill, (2013, p.32),

afirma que:
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O discurso ficou associado a formalidade, ao distanciamento dos
anseios do consumidor, ao passo que a estéria esta cada vez mais
associada a informalidade responsavel, aquela que aproxima o
detentor da mensagem de quem a recebe.

Ainda de acordo com McSill, as historias que serdo contadas aos
consumidores precisam ser claras e devem oferecer razdes para que eles
possam reconhecer-se e passem a se importar com os valores da empresa ou

marca, para assim, consumirem de fato.
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3. NARRATIVAS ANCESTRAIS NA MIDIA: OS MITOS AINDA VIVEM

As histérias sempre estiveram entrelagadas as questdes identitarias e
sociais dos homens e desde tempos remotos, serviram como base para muitos
dos ensinamentos e levantamentos que eram feitos pelos individuos que delas
faziam uso. O ser humano possui a capacidade de construir e organizar
simbolos podendo assim produzir qualquer tipo de narrativa. Os mitos, 0s
contos mais ancestrais da humanidade, sdo narrativas.

Contudo, os mitos ndo narrativas comuns, que poderiam ser tomadas
como simples ou irrelevantes. Os mitos séo histérias especificas, repletas de
significagOes e particularidades que os tornam distintos e tdo expressivos, que
0s colocam em outro patamar quando se tratando de historias. Considerando o
fato que o ser humano é um ser que se reinventa a todo 0 momento bem como
esta constantemente usando a linguagem, se o mito fosse uma narrativa tdo
simpldria, estaria condenado a se perder no meio de outras tantas narrativas
gue sao feitas pelo homem.

Os mitos sdo alegorias que surgem nas mais variadas épocas e em
todos os lugares do mundo, o que faz com que por muitas vezes, acabem por
se tornar uma base e inspiracéo para outras producdes humanas, emprestando
seus moldes e estruturas narrativas para outros produtos culturais. De acordo
com Joseph Campbell (1989), as religides, filosofias, artes, as formas sociais
do homem, as descobertas da ciéncia e os avan¢os da tecnologia e 0s proprios
sonhos, sao frutos do circulo basico e magico do mito.

Os mitos sempre serviram, e ainda servem, como uma maneira de
expressar as situacdes e relacbes sociais dos individuos, tratando de suas
caracteristicas mais intrinsecas e anseios de maneira que possam ser
contados através de uma histéria bem estruturada. Os mitos tém significados
multiplos, por isso, talvez, seja dificil encontrar uma definicdo adequada para
eles.

Segundo Everardo Rocha, o mito pode ser entendido como um discurso
que permite as sociedades um meio para que possam espelhar suas
contradicdes, exprimirem seus paradoxos, duvidas e inquietacdes. Afirma

ainda que, os mitos sdo um tipo de narrativa especial, tdo particulares que sao
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capazes de serem distinguidos das outras narrativas produzidas pela
humanidade.
A respeito disso, Everardo Rocha (1996, p.8) pontua:

Mas o mito ndo seria uma narrativa ou fala qualquer. Se assim o
fosse,ele se descaracterizaria, perderia sua especificidade. Seria
tragado, submerso pelo oceano de narrativas, falas e discursos
humanos. O que marca o ser humano é justamente sua
particularidade de possuir e organizar simbolos que se tornam
linguagens articuladas, aptas a produzir qualquer tipo de narrativa. O
ser humano fala e muito. Se o mito fosse uma narrativa qualquer,
estaria diluido completamente. O mito é entdo, uma narrativa
especial, particular, capaz de ser distinguidas das demais narrativas
humanas.

Entdo, o mito funciona como um conjunto de narrativas especiais, que
sdo pertencentes a toda a raca humana, apresentando-se relativamente de
maneira semelhante em diversas culturas. O mito € uma narrativa carregada de
simbolismo, séo histérias que surgem com o intuito de expressar verdades e
dindmicas da mente humana.

De acordo com Camargo (2016, p.167)

O mito ndo é apenas uma narrativa antiga, ancestral, em relagéo as
narrativas midiaticas atuais. O mito € um sistema formado pelo
conjunto equilibrado entre narrativa, ritual, totem, tempo e magia, um
sistema mitico. Esse conjunto, ou partes dele, se manifesta na midia
em diferentes suportes, linguagens, géneros, discursos, storytellings,
narrativas. No entanto, verifica-se que existe uma aderéncia “natural”
entre mito e midias essencialmente audiovisuais, tais como o cinema
e a televisdo, caracteristicas exploradas pela publicidade na producéo
de filmes publicitarios

As interpretacdes que podem ser atribuidas aos mitos s@o diversas,
desde definicbes categoricas saidas do dicionario a explicagdes de cunho mais
cientificos, como no caso da antropologia que busca entender o que 0s mitos
revelam sobre as sociedades que os criaram. A psicandlise de Carl Gustav
Jung também interpreta os mitos, partindo de uma premissa de que eles estédo
todos concentrados em uma regido da mente humana, formando o que é
chamado de inconsciente coletivo. O inconsciente coletivo, por sua vez, pode
ser entendido como um patriménio compartilhado por toda a humanidade, uma
experiéncia coletiva, que pertence a todos os seres humanos. Isso pode
explicar, por exemplo, o porqué de varios mitos de diversas sociedades
possuirem tantas semelhancas. Existem dentro do inconsciente coletivo,

padrées chamados de arquétipos. Esses arquétipos funcionam como uma
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‘impressao” psiquica, uma marca ou imagem que manifestam sentidos e
simbolos miticos (ROCHA, 1996).

A relacdo entre o mito e a verdade € um ponto importante onde € preciso
se atentar. Primeiramente, é necessario que se saiba que mesmo que nao
sejam narrativas precisas e baseadas em verdades, 0os mitos ndo perdem seu
valor, visto que exprimem 0s aspectos sociais e comportamentais humanos.
Segundo Rocha (1996, p.13) O mito pode ser efetivo e, portanto verdadeiro
como estimulo forte para conduzir tanto o pensamento quanto o
comportamento do ser humano ao lidar com realidades existentes importantes.

Essa caracteristica, a de criar historias relevantes e munidas de
inmeros significados sempre nos acompanhou e ainda se faz presente no
cotidiano das pessoas e permite que as relacbes humanas e a comunicacao
aconteca de uma forma mais eficaz. E é por isso que as narrativas midiaticas
se valem tanto dos conceitos trazidos pelos mitos. Os mitos sdo como uma
fonte bésica para que as narrativas culturais e midiaticas contemporaneas
possam ser construidas e conduzidas dentro da sociedade.

Segundo Contrera (1996), os conteudos miticos sdo reelaborados pela
midia e os processos de codificagdo dos textos midiaticos se assemelham aos
processos das culturas tradicionais. 1sso ocorre porque ambos séo cédigos que
permitem a constru¢cdo de textos imaginativos e criativos. Sendo assim, o
imaginario cultural, apresenta-se como a fonte geradora, o territério onde os
contelidos universais e 0s arquétipos da cultura se encontram e se remodelam

constantemente.

E importante também que se observe dentro deste contexto que a
cultura deve ser considerada como um mecanisSmo Vvivo e que passa
constantemente por processos de mudancas, arranjos e agregacdes, ndo se
resumindo a caracteristicas adquiridas apenas no tempo presente, mas sim
acumuladas de periodos anteriores. Esses processos sdo essenciais para que
a cultura possa se manter. Jung (1973) define que os mitos sdo os sonhos de
uma cultura e ainda de formulou o conceito de inconsciente coletivo, que
compreende um espago composto por contetdos universais que fica localizado
dentro da mente dos individuos. Jung aponta ainda que os seres humanos

nascem com uma heranca psicolégica bem como uma heranca biolégica. A
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partir desse conceito, € possivel compreender a mente como um depdésito de

reliquias do passado.

Ainda de acordo com Jung (1973), o inconsciente coletivo é formado
minimamente por conteddos originados de maneira pessoal, sendo que nédo
sao aquisi¢des individuais. Esses contetidos sdo os mesmos em qualquer lugar

e ndo variam de individuo para individuo.

E possivel entender entdo que as mesmas tematicas podem ser
identificadas em sonhos e fantasias de muitos individuos diferentes e ainda de
acordo com Jung, os arquétipos, as estruturas que dao forma ao inconsciente,
sdo um dos responsaveis pelo surgimento de tais sonhos e fantasias, além de
contribuirem para originar as mitologias.

De acordo com Martins (2007), os arquétipos sdo os padrées que sao
comuns em toda a cultura humana, que podem ser considerados como estados
de espirito ou como formas de percepcdo do mundo. S&o os elementos
simbdlicos que dizem respeito a todos os seres humanos.Os arquétipos séo,
em resumo, “um conjunto de caracteres que em sua forma e significado, séo
portadores de motivos mitolégicos arcaicos” (ROCHA, 1985).

Quando se tratando dos mitos, pode-se dizer que sao textos ou
narrativas com carater imaginativo, ou seja, possuem carater simbélico. Joseph
Campbell diz (1991, p.49-50):

Como os sonhos, os mitos sdo produtos da imagina¢cdo humana.
Suas imagens, em conseqiéncia, embora oriundas do mundo
material e de sua suposta histéria, sdo, como os sonhos, revelaces
das mais profundas esperancas, desejos e temores, potencialidades
e conflitos da vontade humana — que por sua vez, é movida pelas
energias dos 6rgdos do corpo que funcionam de maneiras variadas
uns contra os outros, e em concerto. Ou seja, todo mito,
intencionalmente ou nao, é psicologicamente simbolico. Suas
narrativas e imagens devem ser entendidas, portanto, néo
literalmente, mas como metéforas.

Contrera (1996) aponta que os textos culturais funcionam como
ferramentas comunicativas e que nesse meio, 0s mitos possuem destaque
devido ao seu carater de permanéncia, 0 que assegura sua atualidade. Ainda
de acordo com Contrera, o carater ciclico também permite que os mitos se
mantenham vivos, visto que esse universo simbdlico possui a capacidade de

extinguir o chamado “tempo histérico” em prol do tempo criativo. E € dentro
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desse tempo ciclico que a midia se desenvolve, através de um ritmo ciclico em

que as tramas se desenvolvem.

31 A JORNADA DO HEROI COMO NARRATIVA BASICA DO
STORYTELLING

A jornada do heréi pode ser considerada como uma base padréo das
narrativas mitologicas, podendo ser verificadas em diversas histdrias oriundas
de culturas diferentes bem como em épocas distintas, o que faz dessas
narrativas, um conteudo universal, que pode ser acessado e revisitado
inUmeras vezes. Mesmo que a jornada do herdi possa variar em diversos
aspectos, a sua base continua com os mesmos principios,

Em O heréi de mil faces, Joseph Campbell faz uma analise do mito do
heréi, reunindo as principais ideias existentes na maioria das histérias ja
contadas, encontrando caracteristicas que se repetem, formando uma base
Unica, que mesmo com variantes, possuem a mesma esséncia criativa. Essa
jornada, basicamente consiste na trajetéria de um individuo comum que se
torna um heroi, passando por etapas que gradativamente o transformam.

Sobre a jornada do herdi, Vogler (2015, p. 42) faz uma observacao sobre

a sua universalidade:

O padrdo da Jornada do Herd6i é universal, recorrente em todas as
culturas e em todas as épocas. Como a evolu¢cdo humana, ele é
infinitamente varidvel e ainda assim, sua forma béasica permanece
constante. A Jornada do Her6i é um conjunto incrivelmente tenaz de
elementos que brota incessantemente dos rincdes mais profundos da
mente humana; diferente em detalhes para cada cultura, mas
fundamentalmente o mesmo.

Os padrdes encontrados na jornada do heréi sao padrdes atemporais,
que podem ser utilizados em narrativas contemporaneas, como é o0 caso de
inUmeros produtos culturais recentes que buscam nessa fonte uma espécie de
férmula guia para construir suas historias. De acordo com Vogler (2015), a
jornada do herdi, € uma ferramenta ideal para a contacdo de historias, que
conta com uma capacidade de servir para quase todas as situacdes que se
pretende criar, desde historias dramaticas ou divertidas até historias com teor

psicologicamente verdadeiro.
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Os estudos de Campbell e Jung se encontram na medida em que os
arquétipos tratam de personalidades e personagens repetidos em mitos
universais, a exemplo dos que podem ser citados nessa relagdo, estdo as
figuras que compreendem o herdi, que assume o papel de protagonista da
histéria e possui como dever enfrentar a jornada a qual foi designado; o sabio
mentor, aquele que possui mais experiéncia e dons, fornecendo suporte para o
her6i em sua saga; o camaledo, personagem que apresenta carater incerto, o
que pbde em duvida qual posicdo assume em relacdo ao protagonista, ndo se
sabendo se esta do lado do bem ou do mal; o antagonista, considerado como a
sombra da narrativa, o vildo que se opde ao herdi; o picaro, que trabalha o lado
comico da narrativa.

Devido a essas representacfes, as historias que seguem esse padrao
presente em narrativas miticas possuem a capacidade de serem verossimeis.
Vogler (2015) aponta que essas histdrias podem ser consideradas como
mapas da mente humana, sendo psicologicamente validos e emocionalmente
realistas mesmo quando se tratando de historias relativamente fantasiosas. As
ideias presentes nessas narrativas mitologicas apresentam o0s problemas
humanos, ou seja, refletem suas preocupacodes e aspiracdes reais.

Campbell organiza a jornada do heréi em alguns estagios, que
compreendem as etapas que devem ser cumpridas na trajetoria do
personagem, que resumidamente vao da transicdo do chamado Mundo
Cotidiano, que corresponde a zona de conforto do herdi, passando pelo
Chamado a Aventura, O Caminho de Provas e por fim o Retorno para o seu
mundo com a recompensa.

Os passos em uma narrativa que conta com um heréi sdo basicamente
0os mesmos. O heréi precisa deixar a sua zona de conforto para enfrentar
desafios em uma nova realidade. Os estagios dessa jornada podem ser
verificados em praticamente em todas as histérias contadas, mesmo naquelas
em que o personagem ndo assume o papel literal de um herdi, onde essa
jornada ocorre interiormente e emocionalmente. O resultado da jornada chega
aos mesmos fins e propositos, onde o herdi alcanca o crescimento e se
transforma.

Vogler aprimorou seus estudos sobre a construgédo de narrativas a partir

da Jornada do Herdi elaborada por Campbell. Em A Jornada do Escritor, Vogler
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direciona os simbolos encontrados por Campbell com a intencéo de refletir os
temas mais comumente encontrados em textos da cultura contemporanea.
Pode-se considerar a jornada do heréi em doze estagios, etapas que
permitem o herdi concluir sua trajetoria e que permitem que as narrativas
possam se tornar melhor estruturadas e mais bem-sucedidas. Esses doze

estagios sdo constituidos por:
Tabela 1

O Mundo Comum

O Chamado a Aventura
Recusa ao Chamado
Encontro com o Mentor
Travessia do Primeiro Limiar
Provas, Aliados e Inimigos
Aproximacao da Caverna Secreta
Provacéao

. Recompensa

10.0 Caminho da Volta
11.Ressurreicao

12.Retorno com o Elixir

©0 N0 0B W)\ =

3.1.1 O Mundo Comum

A primeira etapa da trajetéria de um herdi consiste em apresenta-lo em
seu ambiente original, seu lugar comum e zona de conforto. E a partir desse
ambiente que a introducdo da narrativa se faz, o ponto de partida quando se
pretende dar inicio a jornada do herdéi. Vogler (2015) aponta que se a intencéo
de apresentar o personagem fora de seu contexto habitual € necessario que se

apresente esse mundo ao qual o heréi costumava encontrar-se.

3.1.2 Chamado a Aventura

O Chamado a Aventura ocorre quando o herdi € apresentado a um
problema/desafio ou até mesmo convidado a possibilidade de aventurar-se. De
acordo com Vogler, € no Chamado & Aventura que ocorre o estabelecimento
de regras e estabelece os objetivos a serem alcancado pelo herd6i, seja

conquistar um tesouro, um amor, vingar-se ou realizar um sonho.

3.1.3 Recusa do Chamado
Nessa fase, apresenta-se o sentimento de medo. E nessa etapa em que

0 herdi se apresenta relutante e hesita a respeito do Chamado e teme diante
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do desconhecido. Geralmente toma iniciativa mediante uma mudanca nas

circunstancias ou incentivo de um Mentor, que o auxilia na tomada de decisao.

3.1.4 Encontro com o Mentor

Nesse ponto da narrativa € que se encontra um aprofundamento da
relagdo estabelecida entre o herdi e o seu mentor. O mentor geralmente é um
personagem que assume o papel de sdbio e aconselha o herdi. O mentor
acompanha o herdi até certo ponto da narrativa, sendo que o herdi quem deve

enfrentar os desafios por conta propria.

3.1.5 Travessia do Primeiro Limiar

Corresponde ao momento em que o herdi faz a sua primeira acao desde
0 momento em que aceita enfrentar a situacio em que se encontra. E a partir
dessa fase que o herdi passa a realmente responder ao chamado para a

aventura e passa a encarar os desafios que Ihe foram impostos.

3.1.6 Provas, Aliados e Inimigos

Depois de enfrentar a fase que corresponde ao primeiro limiar, o heroi
encontra em sua jornada outros desafios que precisam ser superados. E nesse
ponto em que comeca a compreender qual é a ordem no novo mundo onde

agora se encontra inserido.

3.1.7 Aproximagéo da Caverna Secreta
Nessa fase, 0 heroi esta se aproximando do local onde se encontra o
objetivo de sua missdo, o proposito de sua jornada encontra-se logo mais

adiante. Este € um ambiente que provavelmente ira se demonstrar mais

perigoso durante toda a jornada.

3.1.8 A Provacéo

A provacdo € o momento em que o0 herdi depara-se com o0 maior
enfrentamento em sua trajetéria. E o momento em que o her6i precisa
confrontar o seu maior medo desde quando foi apresentado ao contexto onde
se encontra. E onde a tensdo e o suspense se fazem presentes, e geralmente

€ a etapa em que o herdi precisa encarar a batalha de fato. Vogler aponta que
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essa fase € o momento crucial em uma historia, visto que € a ocasidao em que 0
herdi corre o risco de morrer e inclusive pode parecer ter seu fim, para que em

seguida possa renascer.

3.1.9 Recompensa

ApoGs enfrentar desafios ao longo de sua jornada, ter derrotado seus
inimigos e sobrevivido a tudo isso, chega o momento de o herdi, e
consequentemente também o publico que acompanha a historia, desfrutar a

recompensa objetivada durante toda a trajetoria.

3.1.10 O Caminho de Volta

O caminho de volta € o percurso que deve ser encarado logo apés os
outros passos ja enfrentados pelo heréi. E o momento em que outros desafios
que ainda n&do foram superados anteriormente ou que surgem em decorréncia
do cumprimento das outras etapas precisam ser enfrentados. E também a
etapa onde o herdi decide retornar as suas origens, entendendo que o mundo

novo que desbravou precisa ser deixado.

3.1.11 Ressurreicéo
A ressurreicdo geralmente € o ponto em que o herdi passa a enfrentar
outra situacdo de vida ou morte, funciona como se fosse a prova final a ser

encarada pelo herdi, onde ele é testado novamente.

3.1.12 Retorno com o Elixir

E a Ultima etapa da jornada, onde o herdi, depois de superar os
obstaculos que Ihe foram impostos consegue retornar para o seu mundo. O seu
retorno soO faz sentindo quando traz consigo algum tesouro conquistado, uma

licdo e valores aprendidos.

3.2 A JORNADA DO HEROI APLICADA NO CINEMA

Os passos listados e resumidos acima compdem a chamada Jornada do
Herdi, e essa estrutura mitica pode ser aplicada nas mais diversas narrativas,

sendo que pode ser tomada como guia para a elaboracdo de historias. Os

29



passos nao precisam ser seguidos a risca, visto que a Jornada do Herdéi € uma
estrutura flexivel, podendo ser reelaborada e organizada da maneira que
melhor se aplique aos resultados que se pretende chegar. Sendo assim, 0s
simbolos que nela sé@o presentes, podem ser alterados para que se adéquem
as narrativas que estao sendo construidas.

Para exemplificar a aplicacdo dos conceitos presentes na Jornada do
Herdi, segue uma analise da anima¢do Mulan, onde é possivel encontrar varias
fases dessa trajetoria durante o desenvolvimento da narrativa do filme.

Mulan é um filme de animacdo estadunidense lancando em 1998, pela
Walt Disney Animation Studios e € inspirado na lenda chinesa de Hua Mulan. O
filme foi dirigido por Tony Bancroft e Barry Cook, e faz parte do chamado
Renascimento da Disney. Mulan conta a historia da jovem Hua Mulan que finge
ser homem para ocupar o lugar de seu pai durante a guerra contra os hunos.

Mundo Comum - Primeiramente, € feita a introdu¢cdo ao mundo de
Mulan, onde sua casa, sua familia e obrigacbes sdo apresentadas. Nesse
contexto, Mulan possui a obrigacdo de ser casar para honrar sua familia e os

costumes de seu povo.

Figura 1: Mulan em seu Mundo Comum

Fonte: Mulan. Walt Disney, 1998.
O Chamado a Aventura - O chamado para a aventura acontece quando
o pai de Mulan é convocado para servir na guerra, visto que é o Unico homem
na familia, € sua obrigacdo assumir o encargo. Mulan decide que precisa tomar
o lugar de seu pai, pois este ja esta velho e doente, sem condicbes de

enfrentar uma guerra.
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Figura 2: Mulan decide assumir o lugar do pai e ir a guerra.

Fonte: Mulan. Walt Disney, 1998.

Recusa do Chamado - A recusa ao chamado acontece logo apdés Mulan
se disfarcar e tomar o lugar de seu pai. Chegando ao acampamento onde o
batalhdo se encontra, Mulan passa a questionar se seu disfarce realmente
funcionara.

Encontro com o Mentor - Mulan encontra auxilio de um dragéo, ser
mistico que assume o papel de mentor da guerreira, oferecendo ajuda em sua
jornada, aconselhando e apoiando as acdes da guerreira. Mushu, o dragéao,
serve também como um apoio e ligagdo com o mundo espiritual, visto que
assume a missao de proteger Mulan apés uma deliberagdo no templo ancestral

da familia Hua (mesmo que ndo sendo a primeira opc¢ao de guardido).

Figura 3: Mulan encontra-se com o0 seu mentor.

Fonte: Mulan. Walt Disney, 1998.
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Travessia do Primeiro Limiar - Essa etapa ocorre quando Mulan se
instala definitivamente no acampamento e precisa enfrentar os desafios e
dificuldades de socializar e treinar ao mesmo tempo em que precisa manter

seu disfarce em segredo.

Figura 4: Mulan integra-se aos seus companheiros e passa a treinar.

Fonte: Mulan. Walt Disney, 1998.

Testes, Aliados e Inimigos - Mulan consegue superar os desafios de
estar no acampamento, consegue manter seu verdadeira identidade a salvo e
passa a ser aceita no grupo.

Aproximacdo do Objetivo - O batalhdo de Mulan é enviado ao
combate, guerreiam e pensam sair vitoriosos da batalha.

Provacédo - Mulan é ferida durante a batalha, sua verdadeira identidade
€ descoberta e ela é acusada de traicdo. Sozinha descobre que 0s inimigos
nao foram vencidos e que marcham em direcdo a cidade, onde um festival
comemorativo esta sendo realizado em homenagem ao fim da guerra. Mulan
parte com o intuito de avisar os companheiros de batalha, convencendo-os de
gue o exercito inimigo se encontra infiltrado no festival, lutando novamente e

finalmente vencendo os invasores.
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Figura 5: O segredo de Mulan é descoberto.

Fonte: Mulan. Walt Disney, 1998.

Recompensa - Mulan recupera a confianca dos companheiros de
exeército, e apds enfrentar os inimigos e acabar salvando a vida do imperador
da China, é reconhecida pelo mesmo diante de todo o pais, recebendo

honrarias e homenagens antes de retornar ao seu lar.

Figura 6: O imperador reconhece Mulan pelos seus méritos diante de toda a China.

Fonte: Mulan. Walt Disney, 1998.

Ressurreicdo - Mulan retorna ao seu lar e encontra sua familia. Nesse
momento, espera se reconciliar com seus familiares, a aprovacéo de seu pai e
a consequente conquista da honra.

Retorno com o Elixir - Mulan retorna para o seu mundo, trazendo
consigo a recompensa de ser reconhecida por seus méritos e conquista a

afeicdo do general do seu batalh&o.
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Figura 7: Mulan conguista a afeigdo do general Shang.

Fonte: Mulan. Walt Disney, 1998.

3.3 ARQUETIPOS E STORYTELLING

Existem boas razbes para o emprego do Storytelling na comunicagao
das marcas, considerando que as historias podem ser bases emocionais que
motivam as tomadas de decisfes vindas dos consumidores. As motivacdes de
compra estdo ligadas as necessidades, desejos e crengas pessoais, 0 que
acarreta numa configuracao de preferéncias que serédo projetadas na hora do
consumo.

Tais preferéncias estéo incorporadas no que se chama de inconsciente
coletivo, que funciona como um ambiente psiquico em que os conteudos ali
presentes s@o universal, e diferente do inconsciente pessoal, esses conteudos
nao sdo estabelecidos através de uma experiéncia pessoal.

Dentro do inconsciente coletivo encontram-se os chamados arquétipos,
padrbes emocionais que sao comuns a toda cultura humana (Martins, 2007,p.
31). De acordo com Martins (2007), os arquétipos sdo elementos simbdlicos
gue resgatam estados de espiritos comuns a todos nos, possibilitando um
trabalho de criacdo com objetivos definidos.

Sobre os arquétipos e o0 inconsciente coletivo, Vogler (2105, p.42)
aponta:

O pensamento de Campbell segue em paralelo com o psicélogo suico
Carl G. Jung, que escreveu sobre os arquétipos: personagens ou
energias que se repetem constantemente e surgem nos sonhos de
todas as pessoas e em mitos de todas as culturas. Jung sugeriu que
esses arquétipos refletem diferentes aspectos da mente humana —
gue nossa personalidade se divide nesses personagens para
desempenhar o teatro da vida. Ele percebeu uma forte
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correspondéncia entre as imagens oniricas de pacientes e o0s
arquétipos comuns da mitologia. Aventou a hipétese de que ambos
vinham de uma fonte mais profunda, o inconsciente coletivo da raca
humana.

Os arquétipos podem ser reconhecidos através de associacdes de
emocOes quem podem ser agrupadas de acordo com afinidades, o que
possibilita identificar padrées comportamentais. Contudo, é importante se
atentar para o fato de que os arquétipos ndo sdo exatos e também nédo séo
estaticos, sendo que podem ser encontrados mesclados entre si (Xavier, 2015,
p. 76).

Os arquétipos sado padrbées antigos carregados de simbolos e
personalidades que resultam de uma heranga compartihada de toda a
humanidade. Vogler (2015, p. 61-62) aponta que os contos de fadas e 0s mitos,
por exemplo, sdo produtos culturais que surgem do inconsciente coletivo.
Pontua também que os arquétipos possuem a capacidade de permanecerem
constantes mesmo com o passar do tempo e das culturas do mundo todo.

Ainda de acordo com Vogler (2015):

Os arquétipos também podem ser encarados como simbolos
personificados de varias qualidades humanas. Como as principais
cartas arcanas de um tard, eles representam os aspectos de uma
personalidade humana completa. Toda boa histéria reflete a histéria
humana total, a condicdo humana universal de ter nascido neste
mundo, que consiste em crescer, aprender, lutar para se tornar um
individuo e morrer. As histdrias podem ser lidas como metéforas de
uma situacdo humana geral, com personagens que incorporam
gualidades arquetipicas universais, compreensiveis para o0 grupo e
também para o individuo.

A publicidade também faz dos arquétipos uma de suas ferramentas. De
acordo com Mark e Pearson (2001, p. 21), as marcas utilizam imagens e
simbolos arquetipicos para se posicionar no mercado, porém, ao longo do
tempo, passam também a assumir o papel de sua significacdo simbdlica.

Xavier (2015) relaciona ainda os arquétipos aos comportamentos das
marcas e todas as outras pecas que lhe dizem respeito, seja da linha de
produtos e pontos de distribuicdo, embalagem, ponto de venda, propaganda,
patrocinio, entre outros. Martins (2007, p. 21) observa que as motivacoes de
compra dos consumidores estdo ligadas as necessidades, crengas e aos
desejos individuais destes e que as preferéncias sdo despertadas através de

imagens que estéo no inconsciente coletivo.

35



Mark e Pearson (2001) analisam as identidades arquetipicas presentes
em marcas e produtos, e em relacdo aos arquétipos, apontam que quando
ativos, eles tem o poder de evocar sentimentos profundos, sendo que estes, 0s
arquétipos, quando aplicados aos produtos, atribuem significados que agregam

valores simbdlicos.
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4. STORYTELLING E O FILME PUBLICITARIO DA CARTIER

O filme publicitario € uma narrativa, e dessa forma, precisa de uma
estrutura. Barreto (2004, p.18) pontua que todo filme é uma acdo dramatica,
com inicio meio e fim, assim como uma narrativa, contudo, o filme conta com
uma sequéncia de imagens que sera projetada em um uma tela. Com o filme
publicitario ndo é diferente, a ndo ser o fato de que é um filme direcionado
especificamente para a venda de algum produto.

Ainda de acordo com Barreto:

Cada narrativa, seja um sonho, a Biblia ou uma fofoca, tem uma
estrutura. Basicamente, ela € dividida em comeco, meio e fim, mas
pode variar muito de categoria para categoria. Cada uma tem alguns
pontos particulares e fundamentais para que seja considerada uma

boa historia. Esses pontos e sua organizacdo ficam ainda mais
importantes quando a trama vai ser filmada [...]

Os filmes publicitarios sdo elaborados com o intuito de despertar o
interesse do publico por algo. A linguagem utilizada precisa trabalhar com
informacdes e emocdes de maneira que se possa captar a atencéo e envolver
0 espectador.

De acordo com Camargo (2012, p. 104), o filme publicitario mantém
contato com outros sistemas tais como o social, o artistico, psiquico e mitico,
sendo um texto elaborado a partir de outros textos, e por conta disso, um texto
repleto de signos e cédigos.

Entdo considerando o filme publicitario como uma narrativa, deve-se
assumir que assim como outras historias, este possui estruturas que contam

com personagens e situacées

4.1 A TRAJETORIA DA CARTIER

A historia da Cartier teve inicio em 1847, quando Louis-Francois Cartier
assumiu a oficina de jéias de seu mestre e patenteou sua propria marca. Em
quatro anos, passa a ser o fornecedor da Corte Real Francesa, e em 1853, deu
inicio ao atendimento personalizado, abrindo portas para uma clientela privada
e exclusiva. Em 1902, a grife francesa inaugura sua loja em Londres,
recebendo uma encomenda de 27 tiaras para a cerimbnia coroacdo de

Eduardo VII, o rei da Inglaterra, que lhe nomeou a marca como “joalheiro dos
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reis, rei dos joalheiros”. Em 1904, Louis Cartier assina para seu amigo Santos
Dumont, a criacdo do primeiro relégio de pulso, sendo que o aviador havia
reclamado das dificuldades de pilotar usando um reldgio de bolso.

Em 1942, Louis Cartier faleceu, e seus sucessores acabaram por vendé-
la na década de 1970 para um grupo de investidores, o que fez com que a
Cartier passasse de uma empresa familiar para uma multinacional, o que
também permitiu que a grife ganhasse um novo félego com o desenvolvimento
de novos produtos, como 6culos, perfumes e outros acessérios mais acessiveis
e modernos, contudo, sem perder sua sofisticacdo. Nos anos seguintes, a
Cartier passa a inaugurar lojas em diversas cidades cosmopolitas, estando
presente em mais de 130 paises, incluindo trés lojas no Brasil, localizadas no
Rio de Janeiro e Sdo Paulo, sendo que a terceira loja da grife no pais foi
inaugurada em 2015, em S&o Paulo.

Em 2012, a Cartier completou 165 anos. Para comemorar a data, foi
lancado o filme L’Odyssée de Cartier?, dirigido por Bruno Avellain. O filme levou
dois anos para ser produzido e finalizado, contando com uma equipe com mais
de 50 profissionais. O filme de trés minutos e meio conta a histéria da Cartier,
trazendo sua trajetoria e valores através de uma representacdo fantastica de

seus simbolos.

4.2 L’'ODYSSEE DE CARTIER: O FILME PUBLICITARIO

No filme publicitério, a pantera, simbolo da marca, ganha vida e assume
o papel de desbravadora dos passos da historia da Cartier, visitando os locais
gue fazem parte do desenvolvimento da grife, passando pela Russia, China,
india e voltando para a sua cidade de origem, Paris. A abordagem do filme
remonta a trajetéria da marca francesa, trazendo informacdes a respeito da
mesma de forma implicita através de uma narrativa que assume tom
fantastico?.

O ponto de partida da jornada é no endereco da Cartier em Paris, local
onde a pantera ganha vida e comeca empreender sua jornada, que logo muda
de localidade, com a chegada do animal em S&o Petersburgo, fazendo

1 Disponivel em: http://www.odyssee.cartier.fr/#/film
2 Narrativa elaborada através do imaginario, que assume realidade ndo convencional.
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referéncia as joias criadas pela marca para os czares da Russia. Na sequéncia,
o animal simbolo da Cartier encontra-se na Muralha da China, onde se depara
com um gigante dragdo dourado. Logo apds, a pantera deslumbra um saldo
repleto de belas joias e outros animais, dirigindo-se para a india, representada
como um palacio sobre as costas de um elefante, dali, a pantera salta para o
avido 14-bis, onde é possivel identificar Alberto Santos-Dumont usando o
relégio Santos, o classico relégio desenvolvido pela Cartier a pedido do
mesmo. O avido se aproxima de Paris, onde a pantera desce sobre um teto e
caminha até chegar a Place Venddéme, endereco da sede principal da grife,
onde finalmente se encontra com uma mulher adornada com as pecas da
empresa.

O titulo do comercial, “L’Odyssée de Cartier’, cuja tradugao significa “A
Odisséia de Cartier” faz alusdao a um dos principais poemas épicos da Grécia
Antiga, escrito por Homero, A Odisseia, que descreve a jornada e os feitos
herdicos de Odisseu, que pode ser considerada como uma narrativa que conta
com a estrutura da Jornada do Herdi. A Odisseia trata das viagens e aventuras
vividas por Odisseu (ou Ulisses na versdo romana), e seus companheiros,
durante o seu retorno para itaca, apés dez anos de combate na guerra de
Troia. Devido a uma série de imprevistos que resultam em notaveis aventuras,
o regresso de Odisseu leva dezessete anos.

Gracas a influéncia dessa narrativa, a palavra odisseia passou a servir
como uma palavra sinbnimo para se referir a viagens longas que apresentem
caracteristicas épicas.

O filme foi exibido pela primeira vez no Metropolitan Museum of Art, em
Nova York em 29 de fevereiro de 2012, recebeu mais de quarenta prémios e ja
acumula mais de dezenove milhdes de visualizagdes no Youtube.?

Quem assumiu a direcdo do comercial € Bruno Aveillan, que além de
cineasta € também um renomado fotografo e artista contemporéaneo. Bruno
Aveillan € um dos diretores mais procurados na industria da comunicacao,
tendo realizados trabalhos para diversas marcas, entre elas podem ser citadas

a BMW, Cartier, Chanel, Coca-Cola, Jaguar, Louis Vuitton, Nintendo, Nissan,

3 Conforme Ultimo acesso em 20 de Nov. de 16.
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Perrier, Samsung, Swarovski, Volvo e muitas outras. Recebeu diversos
prémios e é reconhecido internacionalmente e em 2009 foi classificado entre
um dos trés melhores diretores franceses de publicidade.

Figura 8: Lettering “Cartier apresenta”.

Ccu z‘[er

Fonte: Cartier.

Figura 9: A pantera simbolo da Cartier.

Fonte: Cartier.

4.3 A PANTERA, PERSONFICACAO DA CARTIER

A pantera € um felino, assim como o ledo, leopardo, onga e tigre. E
animal que em sentido simbolégico esta relacionado muitas vezes com o
feminino, for¢ca, coragem, espirito livre, inteligéncia, agilidade e sensualidade.

Em 2014, a Cartier comemorou 0 centenario de um dos seus maiores
simbolos: a pantera. Para celebrar a data, a joalheria langou 56 pecas, a maior
colecdo da sua historia, todas contando com o felino em seu design.

Em 1914, Louis Cartier, neto de Louis-Francois Cartier, encomendou um

desenho de uma mulher usando joias juntamente de uma pantera negra ao
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artista francés George Barbier. No mesmo ano, a pantera aparece em uma
estampa de um dos relégios da marca. Trés anos depois, Louis Cartier
presenteou a amiga e design Jeanne Toussaint com um porta-cigarros com o
desenho da pantera. Em 1918, Jeanne Toussaint se juntou a equipe da Cartier
e logo se identificou com o simbolo da empresa. Gracas ao seu
comportamento, o de uma mulher arrojada e elegante Jeanne Toussaint foi
atribuida a personificacdo da criatura, recebendo o apelido de “La Panthere”,
literalmente, “A Pantera”. Em 1933, foi nhomeada como diretora criativa da
marca, se tornando a responsavel por manter a pantera como simbolo da

Cartier, elaborando diversas pecas que representavam o animal.

Figura 10: llustragéo feita por George Barbier.

CARTIER Copyright

Fonte: FFW.
Figura 11: Anel da Colecao Phantheére.

Fonte: Cartier.
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5. A JORNADA DA CARTIER

O filme publicitario “L’Odyssée de Cartier”, lancado em comemoracao
aos 165 anos da joalheria francesa foi desenvolvido com o intuito de levar ao
espectador a possibilidade de participar de uma jornada pelo universo da
marca, que apresenta seus valores e icones através de uma narrativa repleta
de elementos simbdlicos de maneira o espectador possa se sentir envolvido
com a histéria que Ihe é contada através de um instrumento audiovisual.

O comercial da Cartier opta pela construcdo de uma narrativa que
remonta 0s passos percorridos pela empresa para captar a atencao do publico,
que é transportado para um ambiente magico e acompanha a jornada do icone
da marca, a pantera, o animal que assume o papel de simbolo da grife, em
uma visita aos lugares que sdo importantes na existéncia e histéria da marca.
Essa narrativa apresentada pelo filme pode ser analisada através da Jornada
do Herdi, a estrutura que serve de base para muitas das histérias criadas.

Dentro de “L’Odyssée de Cartier” é possivel encontrar varios dos
aspectos e figuras que se fazem presentes nas estruturas que compfdem a
Jornada do Herdi, a exemplo da presenca da prépria jornada, a figura do herdi,
que no comercial é o papel da pantera, e as fases da aventura que é realizada

por ela para completara sua viagem.

Figura 12: Campanha L’Odyssée de Cartier.
T e
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Fonte: Cartier.
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5.1 Pantera: de icone a heroina da odisseia

De acordo com Vogler (2015) o arquétipo do herdi possui a funcéo
dramatica de conectar o publico a historia. Ou seja, 0 her6i é o personagem
gue encoraja 0 espectador a se juntar a narrativa logo em seus primeiros
estagios, fazendo com que estes se identifiquem com mais facilidade. E
através dessa identificacdo que o her6i fara com que o publico passe a
enxergar o universo da historia através de seus olhos. Os herdis séao individuos
que compartiiham valores e qualidades universais com as quais 0s
espectadores estdo familiarizados e sdo esses 0s impulsos que despertam a
atencao e o interesse de se juntar, assistir e se envolver com a narrativa.

Em “L’Odyssee de Cartier” o papel de heréi € desempenhado pela
pantera, o animal que ocupa a posi¢do de icone da marca desde 1914. E a
pantera que empreende a jornada apresentada no filme, abandonando o seu
posto em um ambiente confortavel e parte em direcdo a uma aventura em um

mundo novo e desconhecido.

5.1.1 Do Mundo Comum ao Mundo Novo

Segundo Vogler (2015, pg.47), na maioria das histérias, o heréi é
retirado de um mundo comum e trivial e € apresentado a um mundo novo e
estranho. O mundo comum é representado no filme pela loja da Cartier em
Paris, onde a pantera figura ainda uma como das joias da colecdo da grife
exposta na vitrine. E dentro desse ambiente que o espectador vislumbra a
pantera pela primeira vez e compreende o seu cotidiano. Depois dessa
sequéncia e apOs o surgimento de um lettering onde se pode ler “Cartier
presenta”, na tradugcao “Cartier apresenta”, raios luminosos vindos da claraboia
atingem a pantera, que se liberta de sua forma de joia,fazendo com que as
pedras preciosas e particulas de ouro nela incrustadas se soltem, formando
outro simbolo famoso da Cartier, o anel Trinity, que foi desenvolvido em 1924,
e é formado por trés aros, compostos pela combinacéo se trés tons diferentes
de ouro, sendo o ouro rosa, o ouro amarelo e o ouro branco, que se entrelagam

e representam o amor, felicidade e amizade.
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Figura 13: A pantera ainda em forma de joia na vitrine da loja.

Fonte: Cartier.

Figura 14: O anel Trinity, outro simbolo da marca.

Fonte: Cartier.

A pantera, ap0s essa situacao inicial, finalmente se torna uma pantera
real, deixando de ser uma joia e transformando-se em um animal vivo.
Apoiando-se sobre o anel Trinity, a pantera se lanca contra o vitral do teto da
loja, que funciona como um portal é a partir desse momento que ela parte para

se aventurar pelo novo mundo.

Figura 15: A pantera se liberta de sua forma objeto.

Fonte: Cartier.
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Figura 16: A pantera assume sua forma de animal real.

Fonte: Cartier.

5.1.2 Travessia do Primeiro Limiar e os Desafios

A primeira fase da jornada da protagonista acontece quando ela é
despertada de seu estado comum e € apresentada a aventura que precisara
empreender.

A pantera finalmente inicia a sua jornada, deixando para tras o seu lugar
em um mundo comum, se dirigindo a um novo mundo, explorando novas
terras, que por sua vez, sdo lugares importantes para a histéria da Cartier. O
primeiro local visitado pela protagonista € a cidade de Sao Petersburgo, na
Russia. A Rassia € um lugar representativo para a marca visto que os antigos
imperadores russos, 0s czares, eram consumidores das joias da Cartier. Nas
cenas dessa sequéncia, € possivel observar em um cenério repleto de
palacios, uma carruagem puxada por cavalos brancos em plena neve, que é

seguida de perto pela pantera.

Figura 17: A pantera chega a Sao Petershurgo.
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Fonte: Cartier.
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Os braceletes Love sao outras das joias classicas da Cartier que sao
representadas no filme, desenvolvidas na década de 1970, os braceletes
possuem pequenos parafusos e uma pequena chave de fenda que serve para
abri-los. No filme, as joias hovamente auxiliam a heroina a atravessar um novo
portal, que a leva a um novo lugar, que também vai ser explorado ao longo da
jornada. Ao deixar a neve e a RuUssia czarista para tras, a pantera chega a
Asia, mais precisamente, encontra-se na China, uma terra arida, onde se
depara com uma criatura mitolégica: o dragdo, que segue o felino e depois se
transforma na Muralha da China. Segundo Chevalier (2001, p. 350) O dragéo é
uma figura que esta relacionada a fertilidade e € comumente o guardido de
tesouros ocultos. Para a cultura chinesa, o dragdo € uma manifestacdo da

onipoténcia do império chinés.

Figura 18: A pantera atravessa os braceletes Love.

Fonte: Cartier.

Figura 19: O encontro entre a pantera e o dragéo.

Fonte: Catrtier.
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Apés aventurar-se pela China, a pantera dirige-se a outro lugar
importante para a Cartier, a india. A protagonista caminha por um sal&o repleto
de criaturas que compdem a fauna e flora do pais, todos revestidos de pedras
preciosas, assim como a pantera no inicio do comercial. A india é um dos
locais que sempre serviram de inspiracdo para a marca, sendo representada
em diversas pecas desenvolvidas pela grife. Ao sair pela porta do saldo, é
possivel perceber que a pantera na verdade esta no Taj Mahal, que por sua
vez, esta erguido sobre um elefante indiano imenso. De acordo com Chevalier
(2011, p.359-360), na India, o elefante é considerado um animal que
representa a estabilidade e o conhecimento, também desempenhando o papel
de animal-suporte-do-mundo, que significa que 0 universo se encontra

repousado sobre as costas de um elefante.

Fonte: Cartier.

Figura 21: O palacio erguido sobre as costas do elefante.

Fonte: Cartier.

Ao caminhar sobre as costas do elefante, a pantera salta sobre um
aviao: o 14-bis, pilotado por Alberto Santos-Dumont. Santos-Dumont era amigo

47



de Louis Cartier, e em uma ocasido, reclamou sobre o fato de sentir
dificuldades para ver as horas em seu relogio de bolso enquanto pilotava. Foi
entdo que surgiu a ideia de design do reldégio de pulso, desenvolvido pela
Cartier e se popularizou em Paris gracas ao piloto brasileiro. Nesse momento
do filme publicitario, a pantera é levada de volta a Paris a bordo do avido de

Santos-Dumont.

Figura 22: A pantera viaja a bordo do 14-bis.

Fonte: Cartier.

5.1.3 O retorno da jornada

A pantera volta a Paris, retornando para o Mundo Comum que deixou
para tras no inicio de sua jornada. ApGs sobrevoar a cidade francesa, faz um
salto sobre o teto do Grand Palais, um dos edificios mais notaveis da cidade
francesa onde caminha em frente ao relégio da Cartier que ali se encontra.
Salta do Grand Palais e parte em direcdo a Place Vendéme, famosa praca em
Paris, onde esta localizada a sede da Cartier. A pantera entra no recinto
luxuoso, onde encontra uma mulher jovem e bela, interpretada por Shalom
Harlow, modelo e atriz canadense. A mulher esta elegantemente trajada e
utiliza um bracelete na forma da pantera icone da marca, além de outras joias
gue também pertencem a Cartier. Nesse momento, a pantera se aproxima da
modelo, que a acaricia e aparenta estar em perfeita harmonia com o animal,
para depois sairem caminhando por um espaco que se revela como a caixa
porta-joias da Cartier, sendo esse o desfecho do comercial, sendo finalizado
com a assinatura do logo da marca e um lettering cuja traducéo significa
“Cartier joalheria desde 1847”.
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Figura 23: A modelo Shalom Harlow.

Fonte: Cartier.

Figura 24: A caixa da Cartier.

Fonte: Cartier.

A Odisseia da Cartier, filme publicitario desenvolvido para a
comemoracao dos 165 anos da empresa é um comercial que tem por finalidade
apresentar ao publico alguns dos valores da marca ao mesmo tempo em que
de maneira ludica apresenta alguns pontos da trajetoria da Cartier no mercado.

De acordo com Martins (2007, p.41), o ludico permite que as
transformacdes da realidade acontecam na velocidade da imaginagdo. As
transformacdes e trajetdria da Cartier sdo apresentadas desse modo durante o
filme, onde a pantera viaja de maneira magica pelos lugares que compdem
parte importante da histéria da grife. A construcdo da narrativa também se
baseia em alguns pontos encontrados na Jornada do Herdi, onde a
protagonista do comercial passa de seu Mundo Comum a um Mundo Novo,
enfrentando desafios em cada cidade que passa, conhecendo outras culturas e

retornando com varias experiéncias e ensinamentos de sua jornada.
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Abaixo, segue tabela comparativa para exemplificar em que pontos do

filme publicitario L’Odyssée de Cartier , a Jornada do Herdi se faz presente:

Tabela 2

Jornada do Herbéi

A Odisseia da Cartier

Apresentacdo do Herd6i da narrativa

Apresentacdo da pantera, heroina da
Cartier.

Transicdo do Mundo Comum ao
Mundo Novo — O herdi € colocado
diante de um problema ou
apresentado a uma proposta de
aventura.

Transicdo do Mundo Comum ao
Mundo Novo — Momento em que a
pantera deixa seu posto na joalheria e
comeca a sua trajetéria pelas
diferentes cidades que fazem parte da
historia da Cartier.

Travessia do Primeiro Limiar e 0s
Desafios — E 0 momento em que o
herdi se compromete com a jornada e
encontra novos desafios.

Travessia do Primeiro Limiar e 0s
Desafios — Etapa em que a pantera
transita pelas cidades importantes para
a marca.

O Retorno da Jornada — Ultima
etapa da jornada, onde o herdi retorna
ao seu mundo, trazendo consigo uma
recompensa que agrega valor a toda
a sua trajetoria.

O Retorno da Jornada — A pantera
retorna ao seu mundo com novas
experiéncias e conhecimentos.

Fonte:autora com base em Campbell e Vogler.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Com a elaboracéo deste trabalho, foi possivel concluir que o Storytelling
é de fato, uma estratégia eficiente no sentido de melhorar a comunicacao entre
as marcas e 0s consumidores, sendo que ele é capaz de promover um
envolvimento do publico, despertando afetividade e atencdo por parte de quem
recebe essas mensagens.

O Storytelling nada mais € do que a técnica narrativa colocada em
pratica, e as narrativas sdo uma das ferramentas que acompanham a
humanidade desde tempos ancestrais, permitindo que o homem pudesse
desenvolver a sua linguagem e consequentemente, a sua comunicacgdo. As
histérias, quando bem desenvolvidas e bem contadas, possuem um valor
especial e sdo cheias de significados, sendo que sempre serviram como base
para o desenvolvimento cultural humano.

Dado ao momento em que as sociedades humanas contemporaneas se
encontram imersas em um ambiente que se modifica com tanta frequéncia e
gue as tecnologias se atualizam o tempo todo ao passo que o grau de atencao
das pessoas se dispersa, despertar atencdo e interesse por parte do publico
tem se mostrado um dos desafios comunicativos mais complexos da
atualidade. E por isso que essa volta da valorizacdo do Storytelling tem se
apresentado tdo evidente e tem sido apresentado como tendéncia
mercadoldgica.

As narrativas possuem o poder de conectar as pessoas e fazer com que
elas se identifiquem com as histérias que chegam até elas. As narrativas
também sempre serviram para conferir significados para os comportamentos
sociais e psicologicos de diversas sociedades humanas através dos tempos. O
mito pode ser considerado como o principal exemplo disso, tanto que perduram
até os dias de hoje como uma histéria que empresta seus principios e formulas
para novas criagfes contemporaneas.

Campanhas como o filme publicitario L’Odyssée de Cartier proporcionam
uma experiéncia mais envolvente, buscando a atencdo do publico que sera
atingido pela mensagem que precisa ser transmitida de uma maneira mais
lidica e repleta de significados incutidos. As estruturas dos mitos sao

revisitadas na campanha da Cartier ao mesmo tempo em que a mitologia
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prépria da marca € apresentada ao publico, que de maneira os espectadores
possam acompanhar a trajetéria da grife em uma narrativa feita em tom
fantastico, mas que ndo deixam de apresentar informacdes relevantes a
respeito da empresa.

Dessa maneira, fica evidente que as historias possuem um grande valor
quando se tratando de transmitir mensagens e que assumem papel importante
no desenvolvimento das relagbes humanas, repercutindo significados e
tornando a transmisséo de informacdes e ideias possiveis. Essa revisitacdo a
uma ferramenta tdo antiga s6 comprova que as estruturas do Storytelling séo
uma das maneiras mais produtivas do estabelecimento de uma comunicacao

mais eficaz.
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