Ano I, v.2 2021. | submissdo: 22/10/2021 | aceito: 24/10/2021 | publicacao: 26/10/2021

A construcio de vinculos através do storytelling publicitario: o poder das narrativas

emocionais na fidelizacao de clientes
Building Bonds through Advertising Storytelling: The Power of Emotional Narratives in
Customer Loyalty

Autoria: Luana da Costa Ribeiro de Mattos
Graduada em Publicidade e Propaganda, pela Universidade Estacio de S& no Rio de Janeiro.

RESUMO

Este artigo analisa o uso do storytelling como estratégia de construgao de vinculos emocionais
entre marcas e consumidores no contexto da publicidade contemporanea. Em um ambiente
marcado pela saturacdo de informagdes e pela exigéncia crescente de autenticidade por parte
do publico, contar histérias tornou-se uma poderosa ferramenta de conexao simbodlica. O
trabalho investiga as raizes conceituais do storytelling, sua evolu¢do dentro do campo
publicitario e sua relacdo com os arquétipos como elementos estruturantes das narrativas de
marca. Além disso, discute-se como o storytelling atua no cruzamento entre branding e
marketing, contribuindo para a constru¢ao de marcas com proposito, credibilidade e relevancia
social. A metodologia utilizada ¢ de cunho bibliografico e exploratorio, com base em autores
classicos e contemporaneos que tratam das dimensdes simbdlicas e comunicacionais da
publicidade. Ao final, constata-se que o storytelling transcende a fun¢@o promocional e passa
a ser um elemento central na construcao da identidade e da reputa¢do das marcas.
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ABSTRACT

This article analyzes the use of storytelling as a strategy to build emotional bonds between
brands and consumers in the context of contemporary advertising. In an environment marked
by information saturation and the increasing demand for authenticity from the public, telling
stories has become a powerful tool for symbolic connection. The study investigates the
conceptuais roots of storytelling, its evolution within the advertising field, and its relationship
with archetypes as structuring elements of brand narratives. Furthermore, it discusses how
storytelling operates at the intersection of branding and marketing, contributing to the
development of purpose-driven brands with credibility and social relevance. The methodology
is bibliographic and exploratory in nature, based on classical and contemporary authors who
address the symbolic and communicational dimensions of advertising. It is concluded that
storytelling transcends the promotional function and becomes a central element in the
construction of brand identity and reputation.
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1 INTRODUCAO
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A publicidade, historicamente voltada a promocao de produtos e servigos, encontra-se diante
de um cenario em profunda transformacao. A proliferagcdo de canais midiaticos, a fragmentagao
das audiéncias e o crescimento da demanda por autenticidade e valores por parte dos
consumidores obrigam as marcas a repensarem suas estratégias comunicacionais. Em vez de
discursos meramente promocionais, emerge a necessidade de narrativas que despertem
identificacdo, empatia e vinculos emocionais duradouros. Nesse contexto, o storytelling
desponta como um recurso eficaz para mediar as relagdes entre marcas e publicos, utilizando a
estrutura das historias para engajar, persuadir e fidelizar.

A arte de contar histdrias esta presente na humanidade desde os tempos mais remotos. No
entanto, ¢ apenas nas ultimas décadas que essa pratica tem sido sistematicamente incorporada
ao campo da publicidade, transformando-se em um instrumento estratégico de branding e
posicionamento de marca. O storytelling, quando articulado a elementos simbolicos e culturais
compartilhados, permite que o consumidor ndo apenas compreenda o discurso publicitario, mas
se veja representado nele. Assim, a publicidade deixa de ser apenas uma ferramenta de venda
e passa a atuar como um canal de construgao de sentidos e pertencimentos.

Além disso, a relevancia do storytelling no ambiente publicitario se potencializa com o uso de
arquétipos, que estruturam narrativas de forma intuitiva, emocional e universal. Os arquétipos
funcionam como pontes simbdlicas entre as mensagens da marca e o inconsciente coletivo,
favorecendo o reconhecimento e a identificacdo imediata com os valores propostos. A
publicidade, portanto, passa a operar nao apenas no plano do consumo, mas no da cultura e da
subjetividade, sendo o storytelling uma estratégia-chave nesse processo.

O presente artigo tem como objetivo analisar a aplicacdo do storytelling na publicidade
contemporanea, com énfase em sua capacidade de construir vinculos emocionais € em sua
articulagdao com o branding. Para isso, sera feita uma revisao tedrica a partir de autores classicos
e contemporaneos, além da analise da fungdo simbolica das narrativas e dos arquétipos. O
enfoque sera qualitativo, descritivo e bibliografico, permitindo uma compreensao aprofundada
da fun¢ao comunicacional do storytelling no universo das marcas.

A justificativa para este estudo reside na constatacdo de que, em um mercado saturado de
mensagens, as marcas que conseguem estabelecer relagdes auténticas e emocionais com seus
publicos se destacam de maneira significativa. Nesse sentido, compreender os fundamentos e
as aplicagdes do storytelling torna-se uma demanda urgente para profissionais de marketing,
comunicacao e branding. Ao transformar produtos em experiéncias € marcas em personagens,
o storytelling inaugura uma nova era na publicidade, baseada em conexdes reais e
significativas.

A estrutura deste artigo contempla, ap6s esta introdugdo, o aprofundamento tedrico sobre a
publicidade contempordnea e o surgimento do storytelling como recurso de conexdo
emocional; em seguida, abordam-se os fundamentos do storytelling e sua evolugdo no campo
publicitario; posteriormente, discute-se o papel dos arquétipos como elementos de construcao
simbolica e narrativa das marcas. Por fim, apresentam-se as conclusdes com base nas reflexdes
desenvolvidas.
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2 A PUBLICIDADE CONTEMPORANEA E A EMERGENCIA DO STORYTELLING
COMO ESTRATEGIA DE CONEXAO EMOCIONAL

No contexto da sociedade da informacdo, a publicidade enfrenta desafios cada vez mais
complexos para estabelecer relagdes duradouras com os consumidores. A saturacdo de
mensagens € a hiperexposicao do publico a estimulos mididticos exigem novas abordagens
comunicacionais que transcendam o discurso promocional tradicional. A simples exaltacdo de
atributos funcionais, como qualidade, preco ou inovagdo tecnoldgica, ja nao ¢ suficiente para
conquistar a aten¢do e a confianca do publico. Nesse panorama, o storytelling — a arte de
contar historias com estrutura e significado — surge como uma solugdo estratégica eficaz para
a construcao de vinculos emocionais consistentes com a audiéncia (ESCOLAS, 2018).

Diferentemente da publicidade persuasiva convencional, centrada na logica argumentativa e
no convencimento racional, o storytelling opera no campo simbdlico das emogdes, das
memorias ¢ das experiéncias pessoais. As narrativas publicitarias bem construidas mobilizam
afetos e evocam valores compartilhados, tornando-se veiculos de identifica¢do entre marca e
consumidor. Como afirma Costa (2019), “as pessoas ndo compram produtos, elas compram
historias que fazem sentido em suas vidas”. Tal perspectiva reposiciona o consumidor nao
apenas como um receptor de mensagens, mas como um coautor do enredo da marca,
participando ativamente da constru¢do simbolica de seus valores.

Além do aspecto emocional, o storytelling contribui significativamente para o processo de
humanizagao das marcas, favorecendo a constru¢ao de uma identidade mais proxima, empatica
e acessivel. Em um ambiente no qual as relagdes de consumo estdo cada vez mais mediadas
por valores subjetivos, como proposito, autenticidade e responsabilidade social, contar
historias torna-se uma ferramenta valiosa para gerar pertencimento e fidelidade. Segundo Lima
(2021), o publico contemporaneo exige coeréncia entre o discurso e a pratica das marcas, e as
narrativas sao um canal privilegiado para expressar tal coeréncia de forma envolvente.

Nesse contexto, destacam-se os arquétipos como elementos estruturantes das narrativas
publicitarias. Fundados nas teorias de Jung (1964) e sistematizados por Mark e Pearson (2001),
os arquétipos representam modelos universais de comportamento humano que se manifestam
de maneira simbolica nas historias. Ao incorporar arquétipos como o Herdi, o Sabio ou o
Cuidador em suas narrativas, as marcas nao apenas definem sua personalidade, mas também
estabelecem conexdes emocionais profundas com o imaginario coletivo. Essa estratégia torna
a comunica¢ao mais intuitiva, familiar e significativa para o consumidor.

E importante destacar que o storytelling publicitario ndo é uma técnica isolada, mas sim uma
dimensao integrada a estratégia de branding. Enquanto o marketing promove a visibilidade da
marca no mercado, o branding constréi sua credibilidade por meio da gestdo de significados.
O storytelling, ao articular elementos visuais, narrativos e simbdlicos, atua como ponte entre
essas duas esferas: torna a marca visivel e, a0 mesmo tempo, confidvel. Trata-se de uma
narrativa que sustenta a promessa da marca e reforga sua autenticidade, criando valor tanto
simbolico quanto comercial.
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Portanto, a introducdo do storytelling como ferramenta de comunicaga@o publicitaria representa
uma inflexao significativa na forma como as marcas se relacionam com os consumidores. Em
vez de vender produtos, elas passam a oferecer experiéncias, valores e narrativas com as quais
o publico possa se identificar. Essa transforma¢do aponta para um novo paradigma na
publicidade, no qual a eficacia ndo se mede apenas pela taxa de conversdo, mas pela
profundidade do vinculo emocional estabelecido com a audiéncia. O storytelling, nesse sentido,
ndo apenas comunica, mas também transforma a maneira como as marcas existem no
imagindrio social.

3 A PUBLICIDADE CONTEMPORANEA E A BUSCA POR CONEXOES
SIGNIFICATIVAS

A evolugdo da publicidade ao longo das ultimas décadas tem refletido transformacdes
profundas nos modos de consumo, nos comportamentos culturais e nas expectativas sociais. O
avanco das tecnologias digitais, a descentralizagdo da produg@o de contetido e a autonomia
crescente do consumidor alteraram as relagdes entre marcas e publicos. Nesse cendrio, a
publicidade deixou de ser um simples emissor de mensagens unilaterais € passou a ser um
espacgo de didlogo simbolico e relacional. As marcas precisam, agora, comunicar seus valores
de forma auténtica e consistente, pois os consumidores estdo mais criticos e conscientes de seus
papéis na sociedade e do impacto de suas escolhas de consumo.

A construgdo de narrativas publicitarias passou a desempenhar um papel essencial nesse
processo de ressignificacdo do consumo. Os consumidores ja ndo compram apenas produtos
ou servicos, mas experiéncias, ideias e pertencimentos. Essa mudanca de paradigma exige das
marcas uma capacidade ampliada de se comunicar de forma emocional, ética e simbdlica.
Dessa forma, a publicidade contemporanea precisa se afastar do modelo tradicional centrado
apenas em atributos funcionais e migrar para abordagens mais humanas, que considerem os
desejos, as dores e os valores do publico. Trata-se de uma comunicag¢do que precisa ser menos
promocional e mais relacional, focada em criar conexdes duradouras.

Neste novo modelo comunicacional, o storytelling emerge como ferramenta estratégica e
diferenciadora. Ao construir histérias em torno de suas marcas, as empresas deixam de ser
vistas apenas como ofertantes de produtos e passam a ocupar lugares de significado na vida
dos consumidores. O storytelling permite que o publico se identifique com os personagens,
cenarios e dilemas propostos, ativando memorias, emocdes e vinculos afetivos. Segundo
Salmon (2008), contar historias ¢ uma forma de governar o imagindrio, € as marcas que
dominam essa arte conseguem se tornar referéncias simbolicas em seus nichos de atuacio.

Além disso, a publicidade contemporanea precisa lidar com o desafio de se manter relevante
em meio a avalanche de informacgdes. A saturagao de estimulos e a redu¢do da atencdo do
publico tornam o envolvimento emocional um diferencial competitivo. E nesse contexto que o
storytelling se destaca, pois ele ndo apenas informa, mas envolve, emociona e fideliza. Segundo
Kotler (2017), os consumidores estdo em busca de marcas que compartilhem seus valores e
propositos, e ndo apenas de produtos. Contar historias €, assim, um caminho para humanizar
marcas e transformar discursos corporativos em experiéncias afetivas.

@ @ Este é um artigo publicado em acesso aberto (Open Access) sob a licenga CreativeCommons Attribution, que permite uso, distribuicao e
reproducado em qualquer meio, sem restricdes desde que o trabalho original seja corretamente citado.



RCMOS - Revista Cientifica Multidisciplinar O Saber.
ISSN: 2675-9128. Sao Paulo-SP.

Outro aspecto relevante ¢ que o storytelling permite a publicidade trabalhar dimensdes
simbolicas e subjetivas, explorando arquétipos, mitos e valores universais. Dessa forma, a
mensagem publicitdria pode ultrapassar as barreiras do tempo, da cultura e do espaco,
alcancando um publico mais amplo por meio de estruturas narrativas que ressoam no
inconsciente coletivo. Jung (2000) ja apontava para o poder dos arquétipos como estruturas
psiquicas universais, e sua aplicagdo no campo publicitario tem sido crescente. Marcas que se
posicionam como ‘“heréis”, “cuidadoras” ou “exploradoras”, por exemplo, ndo apenas
comunicam um produto, mas constroem um papel social e simbolico.

Por fim, a publicidade contemporanea ndo pode mais ignorar o papel ativo do consumidor na
construcdo de significado. O publico participa, comenta, compartilha e interfere nas narrativas
das marcas. A comunicacdo ¢, cada vez mais, um processo colaborativo e dialoégico. Nesse
sentido, o storytelling publicitario precisa estar atento aos repertorios culturais, as dinamicas
sociais e as transformag¢des nos modos de recep¢do. Contar histérias que sejam, a0 mesmo
tempo, inspiradoras, auténticas e representativas ¢ o grande desafio das marcas que desejam
permanecer relevantes e respeitadas em uma sociedade plural e em constante mudanca.

4 FUNDAMENTOS TEORICOS DO STORYTELLING NA PUBLICIDADE

O storytelling, ou a arte de contar historias, possui raizes ancestrais e exerce fun¢ao
fundamental na transmissao de saberes, valores ¢ crengas. Desde as narrativas orais nas tribos
até os romances ¢ as producdes audiovisuais contemporaneas, as histérias sempre mediaram as
relacdes humanas e constituiram modos de compreensao do mundo. Na publicidade, o
storytelling ¢ ressignificado como estratégia para comunicar marcas, produtos e propositos de
maneira envolvente ¢ memoravel. Conforme apontam Fog, Budtz e Yakaboylu (2004), as
historias sdo mais eficazes do que dados brutos para gerar conexdo emocional, pois ativam
areas cerebrais relacionadas a empatia, ao prazer e a memoria afetiva.

Do ponto de vista tedrico, o storytelling ¢ sustentado por diferentes campos do conhecimento,
como a psicologia analitica, a semiética, a antropologia e a comunica¢do. Jung (2000), por
exemplo, ao tratar dos arquétipos e do inconsciente coletivo, oferece uma chave de leitura
essencial para a constru¢do de narrativas simbdlicas que ressoam em diferentes culturas. As
marcas que utilizam arquétipos narrativos — como o herdi, o sabio, o cuidador ou o rebelde
— se conectam com desejos profundos e estruturantes da psique humana. Ja Barthes (2009)
propde uma leitura semiotica das narrativas, destacando o papel dos signos, mitos e codigos
culturais que orientam a construcao de sentido.

O conceito de narrativa também ¢ explorado por autores como Paul Ricoeur (1994), que
entende a narrativa como estrutura temporal da experiéncia. Para Ricoeur, contar uma historia
¢ uma forma de ordenar o tempo, atribuindo sentido aos acontecimentos. No campo da
publicidade, isso implica transformar dados e atributos do produto em jornadas com inicio,
meio e fim, protagonizadas por personagens com os quais o publico possa se identificar. A
narrativa, nesse sentido, ndo apenas informa, mas interpreta, emociona e persuade. Essa
abordagem ¢ especialmente relevante em contextos de alta concorréncia, onde a diferenciacdo
nao se da mais pelo produto em si, mas pela historia que o acompanha.
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Além da emogao, a ldgica narrativa também desempenha papel importante na credibilidade da
mensagem. Segundo McKee (2006), uma boa historia deve seguir uma estrutura coerente, com
conflito, climax e resolugdo, de modo a manter o interesse e a expectativa do receptor. O
storytelling eficaz, portanto, precisa articular forma e conteido de maneira estratégica,
equilibrando autenticidade, criatividade e intencionalidade persuasiva. No contexto
publicitario, isso exige sensibilidade cultural, dominio técnico e alinhamento com os valores
da marca. Nao se trata de inventar historias ficticias, mas de construir narrativas que expressem
a esséncia e o propdsito da organizagao.

E importante destacar que o storytelling na publicidade nio deve ser confundido com
ficcionalizagdo superficial ou estratégias de manipulacao emocional. Conforme afirma Scolari
(2013), o publico contemporaneo ¢ capaz de identificar discursos artificiais e descolados da
realidade. A autenticidade ¢ um elemento central para o sucesso narrativo: historias
verdadeiras, vividas ou compartilhadas por consumidores reais, t€ém maior potencial de gerar
empatia e engajamento. Nesse aspecto, o storytelling se aproxima do conceito de branding, na
medida em que contribui para construir a identidade, a reputacao e a credibilidade da marca ao
longo do tempo.

Por fim, os fundamentos do storytelling publicitario apontam para um modelo de comunicagao
mais humanizado, simbdlico e relacional. Ao invés de meras exposigdes racionais de produtos,
as marcas se tornam contadoras de historias, construtoras de sentido e promotoras de
experiéncias. Essa mudanga de perspectiva exige ndo apenas competéncia criativa, mas
também embasamento tedrico e sensibilidade ética. O storytelling, quando bem aplicado,
permite transformar consumidores em comunidades, produtos em simbolos e marcas em
referéncias culturais — cumprindo, assim, uma fun¢ao social, estética e mercadoldgica de
grande relevancia na contemporaneidade.

5 BRANDING E STORYTELLING: A MARCA COMO NARRATIVA
ESTRATEGICA

O conceito de branding vai muito além da simples identificagdo visual de uma empresa ou
produto, representando um processo complexo e continuo de construgdo e gestdo da marca no
imaginario coletivo. De acordo com Kotler e Keller (2012), a marca € vista como uma promessa
de valor, formada por um conjunto de percepgoes, significados e experiéncias compartilhadas
pelos consumidores. Nesse sentido, o storytelling surge como uma ferramenta essencial para
comunicar esses atributos intangiveis, ao transformar a marca em uma narrativa
emocionalmente significativa. A constru¢do dessa narrativa possibilita a consolidagcdo da
identidade, dos valores e dos propdsitos da marca de maneira coesa, criando uma conexao
duradoura com o publico-alvo.

Ao incorporar o storytelling as estratégias de branding, as marcas conseguem catalisar sua
autenticidade e se diferenciar em mercados saturados. Segundo Costa (2011), as marcas que
contam historias bem estruturadas criam vinculos emocionais profundos com seus
consumidores, superando a abordagem tradicional baseada apenas em transa¢des comerciais.
A narrativa permite revelar a trajetdria da marca, suas motivagdes, desafios e conquistas,
fomentando uma identificagdo genuina do publico. Em um ambiente altamente competitivo, a

@ @ Este é um artigo publicado em acesso aberto (Open Access) sob a licenga CreativeCommons Attribution, que permite uso, distribuicao e
reproducado em qualquer meio, sem restricdes desde que o trabalho original seja corretamente citado.



RCMOS - Revista Cientifica Multidisciplinar O Saber.
ISSN: 2675-9128. Sao Paulo-SP.

marca que se posiciona como protagonista de uma historia relevante conquista maior atengao,
engajamento e lealdade, transformando clientes em defensores ativos.

A constru¢do da marca por meio do storytelling envolve uma série de elementos simbolicos e
estruturais que conferem coeréncia e consisténcia a narrativa. Conforme Aaker (1996), a
identidade de marca deve se basear em atributos claros e alinhados, tais como missdo, visao,
valores e personalidade, que podem ser traduzidos em personagens, conflitos e enredos dentro
da histéria contada. Essa abordagem da vida a marca, conferindo-lhe voz propria e capacidade
de didlogo em multiplos canais e formatos, do digital ao presencial. Assim, a marca torna-se
uma entidade viva, capaz de inspirar e engajar diferentes publicos.

Além disso, o storytelling fortalece o posicionamento da marca ao ocupar um “espago mental
exclusivo”, conceito desenvolvido por Ries e Trout (2007). Marcas globais como Nike, Apple
e Coca-Cola utilizam narrativas consistentes que construiram significados culturais potentes
ao longo do tempo. Essas historias tornam-se parte da experiéncia pessoal dos consumidores,
criando uma “conexao narrativa simbidtica”, conforme definido por Thompson, Rindfleisch e
Arsel (2006). Essa conexao simbolica amplia o capital simbdlico da organizagdo e contribui
para o aumento do valor de mercado, mostrando que o storytelling ¢ um ativo estratégico que
transcende a comunicacao tradicional.

E fundamental destacar a distingdo entre branding e marketing para compreender o papel do
storytelling. Enquanto o marketing tem foco na geragdo de visibilidade e alcance, o branding
trabalha para construir credibilidade e confianca. O storytelling atua justamente na interse¢ao
dessas dimensdes, oferecendo contetdos significativos que alimentam tanto a visibilidade
quanto a reputagdo da marca. Gobé (2001) ressalta que o consumidor contemporaneo busca
mais do que produtos; deseja experiéncias, causas e senso de pertencimento. Dessa forma, a
marca que se apresenta como uma narrativa inspiradora adquire relevancia social e se consolida
como uma expressao identitaria e cultural.

Por fim, a integracdo efetiva entre branding e storytelling exige planejamento estratégico
rigoroso, pesquisa de mercado detalhada e coeréncia comunicacional continua. Nao basta
contar qualquer histéria: € necessario que a narrativa represente fielmente os valores da marca,
respeite as expectativas dos publicos e mantenha consisténcia ao longo do tempo. As historias
precisam evoluir junto com a marca, refletindo suas inovagdes, posicionamentos éticos e
compromissos sociais. Dessa forma, o storytelling ndo s6 da vida a marca, mas também a
posiciona como um agente cultural ativo, capaz de construir significados e relagdes de
confianga profundas no cendrio contemporaneo.

6 A PERSUASAO NO STORYTELLING PUBLICITARIO: ESTRATEGIAS DE
ENVOLVIMENTO EMOCIONAL

A persuasdo no storytelling publicitdrio configura-se como uma estratégia refinada de
comunicacdo cujo objetivo ultrapassa a mera transmissdo de informagdes. Trata-se de
influenciar atitudes, crencas e comportamentos mediante a criagdo de vinculos emocionais
profundos com o publico-alvo. Conforme Perloff (2010), a persuasdo ¢ um processo simbdlico
no qual os comunicadores buscam modificar as posi¢des dos receptores por meio da
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argumentacao e do apelo emocional. Nesse contexto, o storytelling assume papel privilegiado,

visto que as historias ativam regides cerebrais associadas a empatia e & memoria afetiva,
favorecendo o engajamento e a adesdo a mensagem publicitaria.

A eficacia da narrativa como instrumento persuasivo encontra respaldo nos campos da
psicologia cognitiva e das neurociéncias. Estudos indicam que o cérebro humano responde de
maneira mais intensa a informacdes transmitidas em formato narrativo do que em formatos
expositivos ou puramente informativos (HAVEN, 2007). Ao ouvir uma histéria, o receptor
tende a se projetar no enredo, ativando sentimentos de identificagdo, simpatia e expectativa.
Essa imersdo emocional favorece a retencdo da mensagem e, consequentemente, aumenta a
probabilidade de agdo. Na esfera publicitaria, isso se traduz em campanhas que ndo apenas
promovem produtos, mas constroem experiéncias simbolicas capazes de motivar escolhas e
comportamentos.

Além do envolvimento emocional, o storytelling publicitario mobiliza estruturas retoricas
classicas que reforcam seu poder persuasivo. Conforme Aristoteles (1991), a retdrica se
fundamenta em trés pilares essenciais: ethos (credibilidade do emissor), pathos (apelo
emocional) e logos (argumentacdo logica). Narrativas publicitarias eficazes costumam
equilibrar esses elementos, construindo histérias nas quais a marca se apresenta como um
personagem confiavel, que compreende os desejos do consumidor e oferece solugdes
plausiveis. Dessa forma, o storytelling atua como discurso persuasivo que, ao invés de impor,
conquista a adesao do publico por meio da empatia e da identificacao.

Sob o ponto de vista estratégico, a escolha do tipo de narrativa é determinante para os efeitos
persuasivos almejados. Marcas que se posicionam como agentes transformadores
frequentemente utilizam narrativas heroicas ou de superagdo, nas quais o consumidor ¢
convidado a protagonizar sua propria jornada. Essa abordagem, conforme analisado por Fog,
Budtz e Yakaboylu (2005), mostra-se altamente eficaz em contextos que visam inspirar agao,
mudanca ou sentimento de pertencimento. J& marcas com apelo emocional mais sutil podem
optar por historias cotidianas que evocam nostalgia, humor ou ternura, gerando afinidade e
maior memorabilidade entre o publico.

No cendrio contemporaneo, caracterizado pelo excesso de estimulos e informacdes, o
storytelling publicitario se destaca como recurso valioso para romper a indiferenga do
consumidor. Salmon (2008) e Franca (2012) afirmam que o ser humano é, por natureza, um
animal narrativo, e as historias continuam sendo a forma mais eficiente de comunicar
significados e provocar transformacgdes. Publicidade que incorpora storytelling de forma
genuina e criativa consegue captar a atencdo do publico, estabelecer conexdes afetivas e
posicionar a marca como parte significativa da vida cotidiana. Tal envolvimento transcende os
limites da publicidade tradicional, alcancando dimensdes culturais e identitarias.

Por fim, destaca-se que a persuasdo por meio do storytelling exige ética e responsabilidade. A
manipulagdo emocional sem proposito legitimo ou a apropriagdo indevida de discursos sociais
pode gerar desconfianga e comprometer a imagem da marca. Rego e Badar6 (2010) ressaltam
que a comunicag¢ao publicitaria deve respeitar os valores humanos e contribuir para relagdes de
consumo mais conscientes e transparentes. Assim, o storytelling persuasivo precisa estar
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ancorado na verdade, coeréncia e relevancia, promovendo ndo apenas resultados
mercadologicos, mas também vinculos sustentaveis entre marcas e pessoas.

7 A RELACAO ENTRE ARQUETIPOS E STORYTELLING: FUNDAMENTOS
PSICOLOGICOS E APLICACOES PUBLICITARIAS

A interse¢do entre arquétipos e storytelling na publicidade revela-se uma combinagdo poderosa
tanto do ponto de vista simbodlico quanto psicoldgico. Os arquétipos, conforme propostos por
Carl Gustav Jung (1964), sao padrdes universais de comportamento e imagem que residem no
inconsciente coletivo da humanidade. Eles se manifestam em mitos, contos, simbolos e
narrativas ao longo de diversas culturas e épocas. Quando empregados no storytelling
publicitario, os arquétipos auxiliam na constru¢do de personagens e tramas que ressoam
profundamente no imaginario do publico, facilitando o reconhecimento e a identificagdo com
as mensagens transmitidas.

A publicidade moderna incorporou os arquétipos junguianos como ferramenta estratégica para
desenvolver narrativas mais impactantes e memoraveis. Margaret Mark e Carol S. Pearson
(2001), em sua obra The Hero and the Outlaw, sistematizaram a aplicacdo de doze arquétipos
principais no branding, tais como o Heroi, o Inocente, o Sébio e o Rebelde. Cada arquétipo
comunica valores e motivagdes especificas que, ao serem integradas as narrativas publicitarias,
contribuem para consolidar uma identidade de marca coerente e emocionalmente engajante. O
arquétipo do Heroi, por exemplo, transmite superacao e coragem, sendo comumente utilizado
em campanhas de marcas esportivas e de performance.

O storytelling publicitario beneficia-se dos arquétipos porque estes oferecem estruturas
narrativas ja familiares ao publico. Segundo Campbell (2007), toda jornada heroica, presente
em mitologias e contos, segue um padrdo comum: o chamado para a aventura, o desafio, a
transformacao e o retorno. Esse modelo narrativo, adaptado ao contexto publicitario, permite
que o consumidor se enxergue como protagonista de uma trajetoria simbolica, na qual a marca
atua como aliada ou mentora. Essa dinamica refor¢a a conexao emocional e a lealdade a marca,
pois envolve o publico em um enredo dotado de significados profundos.

Ademais, os arquétipos auxiliam na segmentacao e posicionamento da marca no mercado. Ao
eleger um arquétipo predominante, as empresas definem nao apenas o tom e a estética da
comunica¢do, mas também os valores que desejam representar. Um exemplo classico ¢ a
Harley-Davidson, que adota o arquétipo do Rebelde para transmitir conceitos como liberdade,
ousadia e nao conformidade (MARK; PEARSON, 2001). Esse posicionamento atrai um
publico que compartilha dessas aspiragdes e constrdi uma comunidade em torno do estilo de
vida sugerido pela narrativa publicitaria. Assim, o storytelling ndo apenas comercializa
produtos, mas cultiva identidades.

E imprescindivel ressaltar que a aplicagdo dos arquétipos no storytelling publicitario ndo deve
ser realizada de forma mecanica ou estereotipada. A autenticidade da narrativa ¢ fundamental
para preservar a credibilidade da marca e evitar rejei¢des por parte do publico. Franga e Wolff

@ @ Este é um artigo publicado em acesso aberto (Open Access) sob a licenga CreativeCommons Attribution, que permite uso, distribuicao e
reproducado em qualquer meio, sem restricdes desde que o trabalho original seja corretamente citado.



RCMOS - Revista Cientifica Multidisciplinar O Saber.
ISSN: 2675-9128. Sao Paulo-SP.

(2013) defendem que o uso criativo e contextualizado dos arquétipos possibilita uma
comunica¢ao mais rica, capaz de promover reflexdo e estabelecer vinculos duradouros. A
articulacdo entre simbolo e histéria demanda sensibilidade cultural e dominio técnico, visto
que cada arquétipo pode assumir nuances diversas conforme o contexto social e o publico-alvo.

Por fim, a associacao entre storytelling e arquétipos oferece a publicidade contemporanea uma
linguagem simbolica apta a traduzir valores intangiveis em experiéncias sensiveis e
memoraveis. Marcas que exploram essas ferramentas com inteligéncia e responsabilidade
conseguem transcender o discurso meramente promocional € se posicionar como narradoras
relevantes na vida de seus consumidores. Em tempos de saturacdo midiatica, a capacidade de
contar historias arquetipicas que toquem o inconsciente coletivo configura-se como diferencial
competitivo, promovendo ndo apenas reconhecimento, mas também pertencimento e lealdade
simbolica.

8 O STORYTELLING COMO ESTRATEGIA DE BRANDING: CREDIBILIDADE,
COERENCIA E CONSTRUCAO DE PROPOSITO

A utilizacdo do storytelling como estratégia de branding tem se consolidado como uma
abordagem eficaz na constru¢do de marcas fortes e memordveis. Ao narrar historias
significativas, as marcas conseguem articular sua identidade de maneira envolvente, atribuindo
sentido as suas ag¢des, produtos e valores. Para Kotler e Keller (2012), o branding eficaz vai
além da diferenciagdo visual ou do posicionamento funcional: ele estd profundamente ligado a
capacidade de criar vinculos emocionais duradouros. O storytelling, nesse contexto, atua como
veiculo para transmitir a esséncia da marca, estabelecendo uma ponte entre valores simbolicos
e experiéncias reais.

Uma das principais fungdes do storytelling no branding é gerar credibilidade. Ao compartilhar
histérias coerentes com seus principios, a marca constréi confianga junto ao publico. A
narrativa deve refletir sua missdo, visdo e proposito, contribuindo para a percepgao de
autenticidade. Conforme explica Aaker (1996), a credibilidade de uma marca ¢ sustentada pela
consisténcia entre sua comunicacdo, suas agdes € sua proposta de valor. Nesse sentido, o
storytelling oferece um recurso estruturante, pois permite alinhar todas as expressdes da marca
em uma narrativa coesa, que comunica quem ela ¢ e para onde quer ir.

Outro aspecto fundamental do storytelling no branding € sua capacidade de dar visibilidade aos
atributos intangiveis da marca. Através de personagens, conflitos e jornadas simbolicas, as
narrativas destacam valores como coragem, inovagdo, empatia ou tradicdo, tornando-os
tangiveis para o publico. Segundo Costa (2012), o storytelling funciona como uma “gramatica
emocional” que traduz os cddigos culturais da marca para linguagens acessiveis e sensoriais.
Essa gramatica contribui para que o consumidor perceba e memorize a marca nao apenas pelo
que ela oferece, mas pelo que ela representa no imaginario coletivo.

Além de credibilidade e visibilidade, o storytelling também atua na construcao de propodsito de
marca. Em um cenario contemporaneo marcado por consumidores mais conscientes e
engajados, o simples ato de vender produtos ndo ¢ mais suficiente. As marcas precisam
demonstrar seu impacto no mundo, comunicar suas causas ¢ justificar suas escolhas éticas. De
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acordo com Pink (2006), o apelo emocional e simbolico das histérias confere profundidade ao
discurso institucional, tornando a marca mais relevante social e culturalmente. Marcas como
Dove, Nike e Natura tém utilizado narrativas com propdsito para refor¢ar seus compromissos
com inclusao, diversidade, sustentabilidade ¢ transformacao social.

O storytelling ainda contribui para o engajamento do consumidor ao coloca-lo como parte ativa
da historia. Ao identificar-se com personagens ou enredos, o publico se sente convidado a
participar da constru¢cdo da marca, compartilhando experiéncias e tornando-se coautor da
narrativa. Essa dinamica fortalece a fidelizacdo e amplia o alcance simbolico da marca.
Conforme Godin (2005), em um mercado saturado de informagdes, as pessoas ndo compram
produtos, mas historias com as quais se conectam emocionalmente. Assim, o storytelling
transforma o branding em um processo dialdgico, capaz de envolver, emocionar e mobilizar.

Portanto, a inser¢do do storytelling como pilar estratégico do branding permite as marcas
construirem uma identidade solida, baseada na coeréncia simbdlica e na autenticidade de seus
discursos. Ao articular credibilidade, visibilidade e propodsito, as historias fortalecem o
posicionamento no mercado e criam diferenciais competitivos duradouros. Em um ambiente
marcado pela efemeridade e pelo excesso de estimulos, narrativas bem construidas sdo capazes
de gerar sentido, inspirar confiangca e consolidar marcas que ndo apenas vendem, mas
transformam.

9 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo evidenciou a relevancia do storytelling enquanto ferramenta estratégica no
campo da publicidade e do branding, especialmente na constru¢do de vinculos afetivos e na
fidelizacdo de clientes. As narrativas emocionais, estruturadas com base em arquétipos
universais, mostram-se fundamentais para o fortalecimento da identidade de marca e para o
engajamento do consumidor, aspectos decisivos em mercados cada vez mais competitivos e
saturados de informagao.

Verificou-se que a autenticidade e a coeréncia narrativa sdo pilares indispenséaveis para o
sucesso do storytelling publicitario, pois asseguram a credibilidade da marca perante seu
publico-alvo. A coeréncia entre discurso e pratica corporativa, alinhada a aplicacdo estratégica
de arquétipos, potencializa a conexdo emocional e cria uma linguagem simbdlica que
transcende a fungdo meramente utilitaria dos produtos e servicos.

Além disso, constatou-se que o storytelling promove o estabelecimento de um proposito de
marca, aspecto cada vez mais valorizado por consumidores contemporaneos que buscam
significado e alinhamento ético nas relagdes de consumo. Ao comunicar valores e causas, as
marcas ampliam sua relevancia social e cultural, fortalecendo sua imagem e sua influéncia no
imaginario coletivo.

O engajamento ativo do consumidor, promovido pelo storytelling, também se destacou como
um fator que contribui para a constru¢ao de comunidades em torno da marca, transformando
clientes em defensores e coautores das narrativas. Essa dinamica cria um ciclo virtuoso de
fidelizagdo e ampliacdao de mercado, sustentado por relagdes afetivas genuinas.
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Em sintese, o storytelling publicitario, especialmente quando apoiado na utilizagdo consciente
de arquétipos, revela-se uma poderosa ferramenta para marcas que desejam nao apenas captar
atencdo, mas construir relagdes duradouras e significativas. Tal abordagem transcende as
praticas tradicionais de marketing e posiciona a narrativa como um elemento central da
estratégia corporativa.

Por fim, recomenda-se que futuras pesquisas explorem de forma mais aprofundada as
particularidades do storytelling em diferentes segmentos de mercado e culturas, visando
ampliar a compreensao sobre sua aplicabilidade e impacto na fidelizagdo e na construcao de
valor de marca em contextos diversificados.
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