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S0MOosS
mestres da
historia.

As histdrias nos cercam e estdao em toda parte! Ja reparou que,
guando vocé esta reunido com seus amigos sempre tem aquele
momento em que todos se lembram de histérias do passado? Con-
ta-las, mesmo que repetidas vezes, faz parte do nosso dia a dia. E
isso que nos torna humanos e é assim que entendemos nossas ex-
periéncias no mundo. E através de histérias que nos comunicamos,
nos relacionamos, aprendemos, pensamos e evoluimos. Vivemos
em uma tempestade de historias!
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Storytelling e
publicidade.

A industria criativa sabe a forca que uma boa narrativa possui e por
isso, o storytelling tornou-se um grande aliado da publicidade. Em-
presas constroem seus negocios em torno de historias que prome-
tem fortalecer a conexdo entre pessoas e marcas.

Atualmente, essas historias sao contadas através de diferentes
midias, porém, a televisao continua sendo a grande contadora de
historias e ainda € a que possui 0 maior alcance.
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Chegamos até aqui e ja sabemos de duas coisas. Uma delas é que
contar histérias € uma tradicdo social que nos acompanha desde
o tempo das cavernas. A outra, é que publicidade e storytelling sao
grandes aliados. Porém, uma questdo ainda permanece: por que
histérias funcionam tdao bem? Vamos comecar essa jornada enten-
dendo como a neurociéncia pode explicar o poder da narrativa.

A
neuro
ciéncia
explical
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Ao assistir filmes de terror, por exemplo, sabemos que o que é

passado para nds nao é verdade e, mesmo assim, isso ndo impede

que algumas partes inconscientes do nosso cérebro processem p

aquilo como se fosse real. O motivo para isso acontecer € simples.

Ao entrar em contato com uma narrativa, nosso cérebro deixa de S e U C e r e b r O
agir como um mero espectador e se torna um participante da a¢ao,

vivendo as histérias.

/
Quando uma pessoa recebe uma informacdo descritiva, apenas as ta I l I b e | | ' a I l Ia

areas responsaveis pelo processamento e compreensdo da lingua-
gem sdo ativadas. Por outro lado, quando a mesma informacao é
passada através de uma histéria, as coisas mudam completamente.
Além dessas duas regides, outras cinco também podem ser acio-
nadas. Nossas sensacdes auditivas, visuais, motoras e somatossen-
soriais sdo estimuladas e somos transportados para o mundo da
historia, tornando-a muito realista.

Uma vez que estamos envolvidos com a narrativa, tendemos a
encaixa-la dentro de nossas préprias experiéncias e referéncias de
vida. Por isso, o conteudo transmitido em forma de histéria é mais
facilmente armazenado pelo cérebro, quando comparado com uma
simples informacgdo. Pense nisso: nao é muito mais facil lembrar de
algo que aconteceu durante sua infancia do que um simples nime-
ro de telefone?

A neurociéncia ainda explica que devido a conexdo empatica e
emocional que criamos com os personagens da histéria, o cérebro
passa a agir de modo mimico, refletindo o comportamento dos
proprios personagens. Portanto, ndo duvide: historias podem nos
levar a agir e sdo capazes de moldar nossas atitudes, crencas e
pensamentos.
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Chamar atencao
Emocionar
Ser memoravel

Viram como coisas incriveis podem acontecer no nosso cérebro
diante de uma narrativa? Porém, é importante ressaltar que, para
que o comportamento dos espectadores seja realmente influen-
ciado pelo storytelling, é preciso que a historia chame atencao,
emocione e seja memoravel. Afinal, ndo é isso que nos faz ficar
imersos em uma narrativa?

Ligar esses trés pontos ao contar uma histéria é fazer com que o
seu publico consiga ver através do seu olhar e, finalmente, alcan-
car a conexdo entre pessoas e marcas, tao almejada pela publici-
dade.
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No mundo atual, varias fontes podem contar diferentes histérias
ao mesmo tempo. Como se diferenciar diante de tantas historias?
Como engajar e emocionar seu consumidor e ainda fazer com que
ele lembre de vocé? Sendo um bom contador de histérias vocé
sabe que, cada dia mais, isso € um desafio!

Mas, ja imaginou saber o que acontece dentro da cabeca do seu
espectador? Ndo seria incrivel saber exatamente aquilo que chama
atenc¢do ou emociona seu publico quando vocé conta uma histoéria
para ele?

Pensando nisso, n6s aqui da Forebrain desenvolvemos o BRAIN,
a primeira Plataforma de Servicos de Inteligéncia que usa dados
neurocientificos para insights de comunicacao.

A partir do padrao das ondas cerebrais e de visualiza¢do das pesso-
as que assistem TV, podemos entender o impacto da propaganda
nas reacdes emocionais e ndo conscientes dos consumidores. A
partir disso, construimos insights poderosos e Unicos, capazes de /
inspirar contadores de histérias e construtores de marcas a gerar 1 )
acBes de comunicacdo mais eficazes. =
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Convidamos vocé a continuar essa jornada experimentando o pon-
to de vista do seu consumidor. Que tal?
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Sua propaganda
chama atencao
do seu consumidor?

O primeiro ponto de grande importancia para um bom storytelling é
a atencao.

Prestar atencao em algo é um processo consciente, mas para isso
acontecer, é necessario que ocorra uma ativagao no nosso cére-
bro fazendo com que sejamos capazes de prestar atencdo em um
determinado estimulo. Uma vez que este processo exige um gran-
de esfor¢o cognitivo, a nossa capacidade de manter a atengao €
limitada e, por isso, concentrar-se em algo € uma das tarefas mais
dificeis para o nosso cérebro. Em meio a tantos estimulos aos quais
somos expostos nos dias de hoje, chamar a aten¢ao do consumi-
dor e manté-la € uma missao ardua para a publicidade.

A seguir, vocé encontrara trés cases sobre Atencdo e o quanto as
diferentes estratégias de storytelling podem ser efetivas em atrair e
manter a aten¢do do telespectador.
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Climax

CONTANDO UMA

BOA HISTORIA

De uma coisa nos temos certeza: se a histéria for boa, ela é capaz de
manter os espectadores engajados por um longo periodo. As histérias
precisam de um comeco, meio e fim, de bons personagens e seus con-
flitos. Criando um clima de tensdo, € possivel manter os espectadores
engajados durante a histéria e ansiosos pelo desfecho.

O filme “Uma ponte para Noel”, da Coca-Cola, € um classico storytelling, Desfecho
com os elementos de narrativa bem delimitados. A peca comeca com a
contextualizacdo do personagem principal, um menino que mesmo nun-
ca tendo visto, acredita na existéncia do papai Noel. O enredo segue com
0 protagonista escrevendo uma carta para o velhinho, questionando se
ele ndo poderia ir visita-lo caso seu pai consertasse a ponte da cidade. O
conflito, nesse momento, é apresentado: depois de ler a carta do filho, o
pai tenta colocar a ponte no lugar, mas sem muito sucesso. O desenvolvi-
mento do storytelling continua com a comunidade se unindo para conser-
ta-la, permitindo a chegada do Noel.

Em seguida, vem 0 momento mais esperado da historia: o climax seguido
pelo desfecho. Até aqui os espectadores ja vivenciaram uma montanha-
russa de sensacdes e estdo completamente envolvidos com a expectativa
do menino, esperando ansioso pela chegada do bom velinho (ndo foi ATENCAO
assim que vocé se sentiu, também?). Utilizando, de maneira bem constru-

100

ida, as etapas de uma narrativa classica, a peca conseguiu levar a atencao
da audiéncia junto com a dinamica da histéria. Mesmo com quatro minu-
tos, o que é pouco usual na TV, o filme foi capaz de manter a atencao dos

50
espectadores em niveis muito altos até o seu encerramento.
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Inicio

Um histéria bem contada pode carregar o espectador até o fim.
Mas, com tantos estimulos competindo ao mesmo tempo, nés
sabemos que chamar atencao logo no inicio da peca € crucial para
engajar o publico e envolvé-lo no enredo. Uma das maneiras de se
conseguir isso é através da criacao de expectativa. Ela desempe-
nha duas importantes fun¢des em relacdo ao nosso processamen-
to atencional: em primeiro lugar, ela direciona nossos recursos
atencionais e visuais, e em segundo, facilita a interpretacdo das
informacdes que chegam até nosso cérebro.

Foi com esse tipo de construcdo que o filme “Flor”, da Lojas Ren-
ner, conseguiu gerar um 6timo resultado de aten¢do desde a pri-
meira cena. O filme conta a histéria de um menino que colhe uma

flor na rua e a protege de diversas situacdes de perigo até chegar Desfecho

em casa, onde presenteia sua mae.

A a¢do do menino logo no inicio da peca foi capaz de gerar um en-
gajamento atencional alto, a partir da criacdo de expectativa sobre
0 que estaria por vir. Posteriormente, a jornada do menino até a
sua casa conduz o espectador para o desfecho da histéria, aumen-
tando gradativamente seu engajamento, até atingir os maiores
niveis de aten¢do na sua conclusao, junto a assinatura da marca.
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O CEREBRO DE
CADA UM

Sem duvidas, o foco mais importante de uma histéria € sua audiéncia.
Tudo gira em torno do publico com quem se deseja conversar. Saber as
paixdes, fraquezas, habitos e, principalmente, individualidades de cada um
é fundamental para conseguir seduzi-lo.

O filme “Maestro” da Bauducco apresentou a historia de um maestro
solitario que, na noite de Natal recebe uma surpresa do Sr. Bauducco.
Durante a maior parte do filme, o storytelling é construido através de uma
comunicacdo ndo verbal, baseada em gestos e expressdes realizados pelos
personagens. Por utilizar este tipo de comunicacdo, o comercial foi capaz
de gerar um nivel de engajamento atencional maior para as mulheres,
publico-alvo da marca. Por que sera? A Neurociéncia explica!

Existem pequenas diferencas no funcionamento do cérebro de homens e
mulheres que permitem que as mulheres tenham maior facilidade para
interpretar este tipo de comunicacdo. Por isso, a estratégia utilizada neste
storytelling foi capaz de impactar o seu publico-alvo de maneira mais efi-
ciente, desde sua primeira cena.

ATENCAO
HOMEM MULHER

20 60 A0 60
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Quais emoc¢oes
Sua propaganda gera
No seu consumidor?

As boas histérias, além de chamar atencao, precisam motivar. Ao se
engajar no que esta sendo contado, o espectador também quer se
envolver!

Tradicionalmente, as pesquisas medem as respostas emocionais
através da percepg¢do consciente de uma emoc¢do. Porém, ja se
sabe que as respostas emocionais ndo-conscientes sdo capazes de
influenciar diretamente o comportamento do consumidor, exercen-
do um papel importante na tomada de decisao.

Um dos aspectos mais conhecidos sobre o conceito de emogao

€ que quando algo nos emociona ou nos motiva, sentimos nosso
corpo reagir. Dessa forma, os estimulos considerados agradaveis
e positivos sdo capazes de gerar um comportamento de aproxi-
macao, enquanto estimulos desagradaveis e negativos provocam
uma resposta de afastamento. Quando contamos uma historia é
necessario provocar a motivacdo certa. Positiva ou negativamente,
é preciso motivar de acordo com o que se conta!l

A emogdo € muito importante para todos os aspectos da publici-
dade, principalmente para a construc¢do de relacionamento com a
marca e fidelizagdo do consumidor. Vamos te mostrar trés cases
sobre Motivacdo, apresentando estratégias que foram eficientes
em envolver emocionalmente o espectador.
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Marcas sao historias, certo? O objetivo é fazer com que pessoas ndo comprem ape-
nas um produto ou servi¢o, mas os significados e valores de uma empresa. Portan-
to, o personagem principal de toda narrativa exerce uma funcdo muito importante:
fazer com que o publico se identifique com sua histéria, afinal, ele estara represen-
tando sua marca e todos os principios por tras dela.

Mostrando ser uma marca que preza pelo respeito, a TV Globo veiculou um filme
para valorizar o Dia Internacional da Sindrome de Down. Na peca que foi ao ar, o
ator Pedro Baido lista as atividades cotidianas na vida de qualquer pessoa e reforca
que ele, portador da trissomia do 21, assim como outros portadores, sao plena-
mente capazes de realiza-las.

O filme apresentou uma resposta positiva de Motiva¢ao, o que significa que a men-
sagem passada foi capaz de gerar a aproximacao do publico. Ao abordar situa¢des
simples e cotidianas do dia a dia, a peca conseguiu fazer com que os espectadores
se identificassem com o que foi dito pelo ator e fossem capazes de se colocar no
seu lugar. Esse resultado é importante pois evidencia que as emog¢des geradas pela
histéria do protagonista foram capazes de aproximar o publico da causa proposta.

A0 60
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POSITIVA
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Hoje sabemos que consumidores buscam por mais autenticidade e transpa-
réncia na comunicagao. Ao contar historias, € possivel utilizar situa¢des que “Todos sabemos que
fazem parte da rotina do seu publico com sensibilidade e, desta forma, emo- aqui existe carinho.”
ciona-lo, impactando positivamente a percepcao da sua marca e produto.

Um étimo exemplo disso é o filme “Carinho” da Del Valle. A campanha tinha
como objetivo mostrar que o carinho ente maes e filhos pode se manifestar
de diversas maneiras, tanto em momentos felizes, como colocar um filho
para dormir, quanto em momentos dolorosos, como leva-lo para tomar inje-
¢ao.
Através da avaliacdo feita pelo BRAIN, podemos afirmar que a marca foi
capaz de impactar positivamente o seu publico, mesmo apresentando situa-
¢des naturalmente negativas. A forma que a marca abordou o tema, fazendo
0 contraponto entre carinho e cuidado, emocionou positivamente o especta- " : >

, . o Mas o carinho também
dor, que se identificou com a verdade da histéria. . . : S estd aqui.”

00l

o

“Mesmo que seja dificil

MUITO POSITIVA @ @ Q - AL o -~ _ ~ de ver. existem muitas
" A e e . formas de dar carinho.”
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Entendemos que, no fundo, a histéria que vocé conta para o seu publico é
uma das maneiras de convencé-lo de que vocé é a melhor opc¢do.

Sabendo disso, a Tramontina construiu uma histéria em que o herdi era
ninguém menos que seus proprios produtos. O filme apresentou ao pu-
blico o Mestre Churrasqueiro, um personagem com ar mitico que realiza
apari¢des em churrascos para observar e aconselhar churrasqueiros que
passam por problemas. O tom sombrio do personagem e de suspense da
peca trouxeram uma motivacao entre neutra e negativa na maior parte do
tempo, condizente com essa contruc¢do. Entretanto, ao abordar as dificul-
dades dos churrasqueiros com um leve toque de humor, a peca criou mo-
mentos “tragicomicos”, que foram percebidos de maneira positiva pelos
espectadores. Para fechar, os produtos da marca entram em cena como
solucdo de todos os problemas, sendo capazes de provocar uma resposta
muito positiva do publico. O comercial envolve o espectador em diferentes
emocdes, e a apresentacao dos produtos como heréis do enredo € o seu
ponto forte, favorecendo a aproximag¢ao do consumidor com a marca.

Aol

=Y ¥ i

=




Sua propaganda
esta sendo lembrada
pelo seu consumidor?

Além de engajar e envolver, é necessario que a histéria, ou parte
importante dela, seja memorizada. A memoria pode ser definida
como o processo pelo qual o cérebro consegue armazenar, reter

e recuperar diferentes tipos de informacdo ou experiéncias. Tanto
a formacao de novas memorias, quanto a ativacao de memorias
antigas sdao de extremo interesse para a comunicacdo publicitaria

e ambas possuem componentes conscientes e ndo conscientes. Ao
contrario do que se pensa, é justamente a etapa de formagdo das
memorias implicitas que apresenta maior impacto sobre as estraté-
gias de comunicacgao.

Além disso, é importante salientar que a memoria ndo é simples-
mente um video gravado na cabec¢a do consumidor, que pode ser
acessado sempre que desejamos. Todas as vezes que reativamos
uma memoria, estamos também a alterando. Isso significa que a
publicidade ndo s6 pode evocar as lembrancas, mas também trans-
forma-las.

Quando avaliamos a Memorizacdo, conseguimos identificar quais
caracteristicas ou elementos estao sendo mais efetivos para favo-
recer esta resposta. Quanto maior a resposta observada, maior a
probabilidade do filme ou marca ser lembrada no futuro. Vamos
ver alguns exemplos de estratégias que contribuem para termos
histérias marcantes!
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QUEM NUNCA?

Vocé sabia que muitas de nossas memaorias sdo emocionais? Lembramos com
mais facilidade de eventos que nos fizeram sentir algo, seja positivo ou nao. L
Sendo assim, por que nao usar isso a seu favor? Ou melhor, por que ndo asso-

ciar uma boa histéria a sua marca e fazer com que seu publico lembre-se de
VOCE?

“Foi um ano planejando
essas férias...”

Anunciando pela primeira vez no Brasil, a Booking.com retratou em seu filme
a historia de pessoas que, depois de dedicarem tanto tempo planejando uma
viagem, celebram a satisfacdo de ter feito a escolha certa. Por representar situ-
acdes que possuem grande semelhanca as vividas comumente pelas pessoas
quando saem de férias, a pec¢a alcancou um 6timo resultado de memorizacao.
N6s chamamos esse fendbmeno de “Familiaridade Empatica”. Ela favorece a for-
magao de novas memaorias por representar situa¢des proximas as vividas pelo
proprio espectador. Portanto, se vocé assistir o filme e ficar com a sensac¢do de

ja ter vivido aquilo antes, agora ja sabe explicar o por qué. . o
J 9 gora) P porq “F tudo vai ser decidido
no momento em que

MEMORIZACAO t | vocé abrir essa porta..

nnl

MUITO ALTA

Ii “Vocé acertou, vocé
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O conjunto de caracteristicas que individualizam sua marca
é 0 que chamamos de identidade, certo? Construir histérias
baseadas nas caracteristicas que te tornam unico pode ser
o seu grande diferencial, fazendo com que vocé habite na
grande memoria do publico. Foi o que aconteceu com a SKY.

4004 -1111 ﬁﬂﬂﬁ—"”-
; A.'iﬁrw('r'.cnu.m:

Ao longo do tempo, a marca conseguiu reunir em suas cam-
panhas todas as caracteristicas que a diferenciam, construin-
do uma identidade forte e Unica capaz de ser reconhecida
pelo publico através dos diferentes filmes. Essa consisténcia
da identidade das pecas esta impressa nas cores, no tipo de
producdo e nos atores. Além disso, todas as campanhas pos-
suem coeréncia entre os estimulos utilizados para transmitir
a mensagem. A ambientacdo, a caracterizacao dos persona- : . »
gens, as cartelas de informacdes, tudo é capaz de promover y Y E A S / ’
o refor¢o, ndo so6 da identidade da marca, mas também do ' ' f:":‘ﬂﬂd-.???ﬂ
tema de cada campanha, impactando com sucesso a memo- | SKFRRERAGGGOM 8@
rizagao do espectador.
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Através das historias, as marcas conver-
sam e se relacionam com seus consumi-
dores. E que melhor maneira de conver-
sar com seu espectador do que através
de um porta-voz, capaz de personificar e
humanizar a sua marca?

Através de uma campanha consistente, que soube se beneficiar de situacdes comuns no dia-a-dia dos
espectadores - como parar para pedir informacao - a marca Ipiranga investiu na criagcdo de um per-
sonagem desconhecido e com um bordao simples e eficiente: “Posto Ipiranga”. Apds muitas aparicdes
inserido em um contexto familiar, o préprio personagem passou a ser familiar ao publico. Hoje, a marca
se beneficia de seu investimento na constru¢do de um personagem inovador, implacando na mente do
consumidor a principal mensagem: o préprio nome da marca! A estratégia deu tao certo, que no filme
“Bexiga Cheia”, mesmo quando o personagem aparece em forma de totem, com o bordao “Posto Ipiran-
ga" escrito em um baldo de fala, as cenas atingem respostas muito altas de memorizag¢ao!

‘W Pontuacdo : 98.01 ‘W Pontuacdo : 96.31 ‘W Pontuacdo : 96.00
® Tempo: 6 ® Tempo: 15 ® Tempo: 20.5
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Vamos

Vocé chegou até aqui e viu como coisas incriveis podem acon-
tecer no nosso cérebro quando uma boa histéria chama aten-
¢do, emociona e é memoravel. A verdade é que apesar de ndo
haver uma féormula magica, existem muitas estratégias que,
quando bem executadas, podem ser muito eficientes na hora
de construir um storytelling. Vamos relembrar?

O classico pode dar muito certo. Antes de construir uma
histéria tenha em mente o que levara seu publico até o final.
Uma narrativa, quando bem construida, pode fazer com que
os espectadores se envolvam com os conflitos apresentados e
fiqguem engajados até o desfecho da historia.

Chamar atenc¢ado desde o inicio é crucial e, uma boa his-
toria quando gera expectativa pode engajar o publico desde o
inicio e manté-lo desejoso pelo desfecho.

www.forebrain.com.br

—

Atente-se aos detalhes: entender as peculiaridades do cérebro humano
faz com que vocé possa direcionar seu storytelling para o publico certo, po-
tencializando seu engajamento.

Conte historias e faca com que o espectador acredite na mensagem que
vocé quer passar. Dessa maneira, vocé estara aproximando seu publico para
perto da sua marca e envolvendo-o na prépria narrativa. Pense sempre: mui-
tas vezes, as pessoas ndo vao se lembrar do que vocé disse, nem do que vocé
fez, mas vao se lembrar de como vocé as fez sentir.

O reforco é um grande aliado da memorizacdo. Utilize elementos que
direcionam o espectador para o mesmo caminho, através do reforco da iden-
tidade da sua marca e o tema de cada campanha.

Lembre-se da “Familiaridade Empatica”: representar situa¢des seme-
Ilhantes as vividas pelo proprio espectador faz com que ele encaixe a narrativa
dentro de suas proprias experiéncias e referéncias de vida, aumentando as
chances de sua histéria se tornar memoravel.

Construir um personagem para representar sua marca pode trazer bons
resultados a médio/longo prazo. Apés diversas apari¢des, o personagem pode
se tornar familiar ao publico, estimulando a memorizagao da histéria e tam-
bém, da prépria marca.
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BRAIN

Os insights construidos a partir da metodologia BRAIN ajudam a entender o que toca a mente e
o coracao dos consumidores, permitindo uma compreensao profunda e detalhada do impacto
emocional implicito das estratégias de comunicacao de grandes marcas de varios segmentos de
mercado.

A partir desses insights é possivel identificar quais elementos e constru¢des sao mais eficazes

para mudar percep¢des e escolhas de diferentes publicos e construir campanhas mais assertivas.

Para saber como ter acesso ao BRAIN, entre em nosso site: www.forebrain.com.br/brainclub/
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