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Resumo

Toda a escrita envolve criatividade. Uma forma de expressar essa criatividade é através
da construcao de historias. Contar historias, ou storytelling, é uma atividade que faz

parte da vida humana, como as histérias de familia ou as experiéncias de trabalho.

Este projeto pretende exemplificar as potencialidades das histérias na area de Relagoes
Publicas e na area de Publicidade. Consiste na criacdo de guides que incidem em
processos de storytelling, com a aplicacao de sete dos vinte enredos “mestre” propostos
por Tobias (1993): busca de algo (em inglés, quest), aventura, transformacao, tentacao,
desvantajoso (em inglés, underdog), metamorfose e amor proibido. Para ter uma maior
liberdade criativa, realcar os enredos e escrever histérias que nao estejam limitadas a
empresas ou estratégias de comunicacao especificas, optou-se pela invencao de um pais

ficticio, com organizacgoes, nomes e lugares ficticios: Ludavia.

O objetivo final é destacar a natureza versatil das historias e a forma como estas podem
relacionar-se com o publico-alvo. Os enredos sdo a base de muitas histérias e, este
projeto de guionismo serve como um roteiro para algumas das possibilidades que o

storytelling fornece atualmente.
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Abstract

All writing involves creativity. One way to express that creativity is through the
construction of stories. Telling stories, or storytelling, is an activity that is part of human

life, like family stories or work experiences.

This project aims to exemplify the potentialities of stories in the area of Public Relations
and in the area of Advertising. It consists in the creation of scripts that focus on
storytelling processes, with the application of seven of the twenty master plots proposed
by Tobias (1993): quest, adventure, transformation, temptation, underdog,
metamorphosis and forbidden love. In order to have more creative freedom, highlight
plots and write stories that aren’t limited to specific companies or communication
strategies, a fictional country was invented, with fictional organizations, names and

places: Ludavia.

The ultimate goal is to accentuate the versatile nature of the stories and how they can
relate to the target audience. Plots serve as the basis for a lot of stories, and this
scriptwriting project serves as a guide for some of the possibilities that storytelling

provides nowadays.
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Introducao

As historias, reais ou ficticias, sempre fizeram parte da rotina humana. Um livro, uma
experiéncia do passado, os eventos de uma viagem, uma histoéria familiar. Ao contar uma
histéria (em inglés, storytelling), uma pessoa apela a criatividade e adapta a mensagem aos
seus objetivos. O storytelling, nomeadamente na forma escrita, é uma ferramenta que pode

ser usada em diversas areas, incluindo as Relac6es Publicas e a Publicidade.

Este projeto esta organizado em seis capitulos. O primeiro capitulo é sobre a criatividade e
0 processo criativo, com a insercao de diferentes defini¢coes e perspetivas tedricas. O
segundo tem como tematica a criatividade na escrita. E um capitulo que apresenta o

conceito de storytelling e o conceito de enredo (em inglés, plot).

O terceiro capitulo explica a variedade de enredos, aponta diferentes interpretacoes, e
introduz a lista dos vinte enredos de Tobias (1993). Corresponde a uma descricao detalhada

de cada enredo e dos elementos que caraterizam esse enredo.

O quarto capitulo é sobre a criatividade nas Relacoes Publicas e na Publicidade e esta
dividido em duas partes, uma dedicada a contextualizacdo das Relacoes Publicas e outra
dedicada a contextualizacao da Publicidade. A primeira parte desse capitulo comeca por
definir as Relacoes Publicas, apresentar os objetivos, assinalar a importancia dos publicos,
distinguir a comunicacao interna da externa, e referir as diferentes atividades. Abrange
também os topicos de cultura e clima organizacional, a comunicacdo online, e o storytelling

aplicado as Relacoes Puablicas.

A segunda parte do quarto capitulo dedica-se ao conceito de Publicidade, aos tipos de
Publicidade (envolvendo os que se relacionam com a area de Relagoes Publicas, isto é,
Public Relations Advertising) e os formatos de Publicidade. Ainda incluidos na segunda
parte estdo alguns elementos sobre a importancia da Publicidade e, por fim, a sua ligacao

com o storytelling.

O quinto capitulo é sobre o enquadramento do projeto, esclarecendo os objetivos e
carateristicas da parte pratica. O projeto consiste na escrita de guides que incidem em
processos de storytelling, com a aplicacao dos vinte enredos da lista de Tobias (1993): busca
de algo (em inglés, quest), aventura, transformacao, tentacao, desvantajoso (em inglés,
underdog), metamorfose e amor proibido. No mesmo capitulo também é explicado a
invencao do pais ficticio (Lud4via) como forma de ter uma maior liberdade criativa e realgar
o papel dos enredos nas histérias (como base). O pais ficticio também permite escrever

histérias que nao estejam limitadas a organizacoes e estratégias especificas.



O sexto e ultimo capitulo dedica-se ao enquadramento e criacdo de cada guido. O
enquadramento identifica a situacdo contextual (Relacdes Publicas ou Publicidade), a
aplicacao de cada historia e a justificacao do enredo e do storytelling. O intuito é apresentar
um conjunto de histérias como guias que poderiam ser utilizadas em organizacdes reais. E
um exercicio de storytelling, de guionismo e de imaginacao, que remete para o modo como

as historias tem o poder de informar, inspirar, persuadir e motivar.






Capitulo 1 — A Criatividade

Este capitulo comeca por introduzir algumas das definicdes e vertentes possiveis da criatividade,

seguidas de uma explicacdo sobre 0 processo criativo.

1.1. O Significado de Criatividade

A criatividade é um conceito amplo e com uma multiplicidade de defini¢oes e significados.
Esses significados, na perspetiva de Green, podem relacionar-se com uma ou mais das
seguintes categorias: “a criatividade como um talento individual, a criatividade como um
processo, a criatividade como um produto, e a criatividade como reconhecimento dado por
outras pessoas” (Green, 2001, p. 5).! A primeira categoria corresponde a ocasiées em que a
ideia nasce na imaginacao de um individuo, indicando a visdo da criatividade como uma
habilidade natural. A criatividade como um processo envolve as etapas na elaboracao de
ideias criativas. Na andlise da terceira categoria, Green (2001) apontou que um produto
criativo pode ser, por exemplo, um quadro, ou algo que procure solucionar um problema,
como um clip para prender folhas de papel. Ja na esfera do produto, o valor gerado pelo
trabalho criativo, e a observacdo de agbes criativas num contexto vasto sdo aspetos
importantes para a formacdo de uma definicio apropriada de criatividade. A ultima
categoria remete para o entendimento e avaliacdo do publico em relacdo a um trabalho
criativo. Para o artista nao basta a intencao de criatividade porque é também necessario que

o publico identifique e valorize as carateristicas criativas do trabalho (Green, 2001, pp. 5-

7).

A obra de Green (2001, p. 15) apresentou a criatividade com uma defini¢cao que serve de
guia: “(...) para ser criativa, a ideia deve oferecer alguma forma de valor adicionado”.2 Runco
& Jaeger (2012, p. 92) reforcaram esse valor ao indicarem que a definicdo padrao de
criatividade implica a juncao de originalidade e eficacia. A eficacia pode incorporar o valor

adicionado ou, por exemplo, a aplicabilidade da ideia ou produto criativo.

O valor adicionado, o reconhecimento, depende do contexto da acdo criativa. Um desenho
de uma crianga, segundo o autor, ndo tem muito valor adicionado quando visto por um
grande publico (contexto mais amplo), visto tratar-se de apenas mais um desenho de uma
crianca. O desenho tem valor é para os pais (contexto familiar). Eles adicionaram valor
porque o desenho revela o crescimento e aptidoes da crianca. Num ambiente profissional,
o valor adicionado pode ser decidido por trabalhadores dentro de uma empresa. Green

(2001) referiu, como exemplo, uma situacao em que profissionais, anteriormente criticados

1 “(creativity) as an individual talent; as a process; as a product; and as recognition by others” (Green, 2001, p.

5).
2 “(_..) to be creative the idea must offer some form of added value” (Green, 2001, p. 15).



por nao terem material satisfatoriamente criativo, conseguem ver o seu novo trabalho como
genuinamente criativo (e suscetivel de aceitacdo) pois o valor adicionado permitiu que

atingissem a finalidade principal (Green, 2001, p. 11).

O significado de criatividade também pode ter como base a identificacao e resolu¢ao de um
problema. Barreto (2004) afirmou que a criatividade se manifesta quando existe uma
contrariedade real, ou seja, quando precisa de ser aplicada a uma situacdo-problema
especifica do quotidiano. A criatividade nasce com uma dificuldade (o valor na localizagao
do problema) e acaba com essa dificuldade (quando a solug@o é encontrada). Um exemplo
de uma solucdo originada pela indtstria (uma necessidade fabricada), segundo Barreto
(2004, p. 81) sdo os ponteiros luminosos nos relégios de pulso, visto que permitem ver as

horas na escuridao.

Num ponto de vista diferente, Runco (2007, p. 16) destacou que a criatividade é mais do
que a resposta a um problema. Essa imprecisao depende de como o problema é definido,
em particular nas atividades criativas. O autor argumentou que nem todas as resolugoes de
problemas precisam de criatividade e que nem todas as atividades criativas sdo a solucao de
um dilema ou contrariedade. Porém, a procura de uma resolucdo pode auxiliar na

compreensao de algumas atividades e atuacoes criativas:

Nas artes, a descoberta de problemas pode ser vista como a expressao de problemas.
Aqui o problema n3o é extrinseco, mas sim uma questao de encontrar um modo de
capturar um sentimento ou necessidade. (...) Um exemplo dado foi de um artista que
pode ndo estar ciente do problema a ser tratado na sua obra de arte. O trabalho em
si pode ser exploratorio, de autoexpressao, ou uma tentativa de aperfeicoar a técnica.
No entanto, se € dificil encontrar a melhor expressao, entdo existe um problema

(Runco, 2007, p. 17). 3

Tendo em consideracdo as nocoes ja abordadas, pode-se verificar que a nocao e
interpretacao de criatividade nao € igual para todos os autores e pode depender do tema de
investigacao (Martinez, 1999). Um dos exemplos selecionados por Martinez (1999) explicou

a criatividade como um processo para realizar algo:

3 “In the arts, problem finding may be viewed as problem expression. Here the problem is not extrinsic, but more
a matter of finding a way to capture a feeling or need. (...) The example given earlier was of an artist who might
not be aware of the problem being adressed in his or her artwork. The work itself might be exploratory, self-
expression, or an attempt to refine technique. Yet, if it is difficult to find the best expression, there is a problem.”
(Runco, 2007, p. 17).



A criatividade é um processo que se desenvolve ao longo do tempo e é caracterizado
pela originalidade, o espirito de adaptacgao e o cuidado com a realizacao concreta.
Esse processo pode ser breve, assim como uma improvisacao musical, mas também
pode envolver anos, como os que Darwin precisou para criar a teoria da evolucao

(Beaudot, 1980, apud Martinez, 1999, p. 28).4

A definicao anterior identificou a criatividade como um processo, enquadrando-se na lista
de categorias possiveis apontadas por Green (2001). Também assinalou que a improvisacao
musical é um exemplo de um produto criativo e a referéncia a Darwin é um reconhecimento

do seu talento e trabalho criativo.

1.2. O Processo Criativo

O processo criativo é o caminho pelo qual se chega a uma ideia e a sua concretizagao. E
possivel delinear as etapas iniciais, embora hajam casos em que a ideia ocorre e parece
evoluir ao mesmo tempo em todas as etapas, como se as barreiras imaginarias de cada fase

se fundissem numa s6 (Green, 2001).

No sentido de esclarecer as fases do processo criativo, Green prop0s, no terceiro capitulo do
livro “Creativity in Public Relations” um modelo com cinco fases, cinco I's: “informacao,
incubacao, iluminacdo, integracao, e ilustracao” (Green, 2001, p. 30).5 A semente do modelo
comeca pela necessidade de reconhecer problemas, colocar questoes pertinentes, e procurar

informacao.

A incubacdo utiliza a mente subconsciente e os momentos em que uma pessoa esta a sonhar
acordada para a resolucio de problemas (Green, 2001). E um periodo de afastamento, em
que a pessoa abandona a informacao e os pormenores obtidos na primeira fase (Barreto,
2004, p. 152). Por outras palavras, remete para o tempo em que o problema ou situacao é
colocado de lado e o foco é direcionado para uma atividade nao relacionada com o trabalho,
como ouvir musica. Green (2001) sugeriu que a incubacao também ¢ 1til para gerir o tempo
e organizar uma lista de tarefas diarias. Se a lista for escrita a noite, antes de dormir, e for
analisada na manha seguinte, as novas ideias que surgem nessa manha correspondem ao

efeito da incubacao e servem de auxilio na priorizacao ou destaque de tarefas especificas.

4 "La creatividad es un proceso que se desarrolla en el tiempo y que se carateriza por la originalidad, el espiritu
de adaptacion y el cuidado de la realizacién concreta. Este proceso puede ser breve, como lo es una
improvisacion musical, pero puede igualmente implicar largos afios, como los que precisé Darwin para crear la
teoria de la evolucion" (Beaudot, 1980, apud Martinez, 1999, p. 28).

5“1, Information; 2. Incubation; 3. Illumination; 4. Integration; 5. Illustration” (Green, 2001, p. 30).



Apos o periodo de informacdo e incubagdo, sucede a iluminacdo, que é um sinénimo de
inspiracdo. A iluminacao criativa pode acontecer a qualquer altura e a melhor forma de
diminuir o risco de esquecimento € através de apontamentos. Ao escrever uma ideia original
(por exemplo num caderno ou computador), a mente fica com uma impressao dessa ideia e
a criatividade aumenta gradualmente, possibilitando o alcance de mais iluminacao (Green,
2001). Os apontamentos podem ser igualmente tteis na sele¢cao de solucoes (completas ou
inacabadas) e na distin¢ao entre ideias exequiveis e ideias que nao resultam (Barreto, 2004,
p. 156). A integracio é a fase em que se trabalha na ideia escolhida. E a aplicaciio pratica,
em que o material é escrito e reescrito. Novas ideias e componentes nascem no ato da
escrita, como uma metafora ou citacao, e o produto final pode ser totalmente diferente do
que foi inicialmente contemplado. Vender e expor uma ideia é a fase decisiva do processo
criativo. Na ilustragdo, uma grande ideia perde reconhecimento e a possibilidade de

execucao se nao for vendida com eficicia (Green, 2001).






Capitulo 2 — A Criatividade na Escrita

Este capitulo especifica a criatividade no contexto da escrita criativa e apresenta os

conceitos de storytelling (contar histoérias) e de enredo (em inglés, plot).

2.1. A Escrita Criativa

A escrita pode ter diversos formatos e objetivos, mas toda a escrita envolve criatividade. “A
escrita é criativa quando a usamos para dar forma a um pensamento, molda-lo, envolvé-lo
num formato de escrita especifico e, finalmente, compartilha-lo com outra pessoa” (Smith,
2008, p. 5).% A escrita criativa destaca o uso da imaginacao, um pensamento que pode servir
de base para livros de diferentes géneros literarios (como ficcdo cientifica), cartas
profissionais, comunicados de imprensa (em inglés, news releases ou press releases), entre

outros (Smith, 2008).

Um exercicio visual, exposto por Morley (2007), realca o significado de escrita criativa. O
exercicio comec¢a com a imaginacao de uma pagina branca como um espaco extenso e livre,

onde todas as opc¢oes sao exequiveis:

Qualquer coisa pode crescer nela. Alguém, real ou imaginario, pode viajar para 14,
ficar por 14 ou seguir em frente. Nao ha nenhuma restricao, exceto a honestidade do
escritor e o ambito da imaginacdo - qualidades com as quais nascemos e

caracteristicas que podemos desenvolver (Morley, 2007, p. 1).7

Na perspetiva do escritor Stephen King, as historias quase se fazem a si proprias, seguindo
o caminho da intuicdo e da autenticidade no desenvolvimento da criacdo. A ideia para a
historia pode surgir a qualquer altura e a fun¢do do escritor consiste em fornecer um local
para a histéria evoluir (King, 2012, pp. 188-189). Conforme o exercicio de Morley (2007),

esse lugar pode ser uma pagina branca.

A acdo de escrever pode ser um aliado na invencao de novos mundos, um divertimento, uma
atividade que altera pessoas e introduz li¢does da vida (Morley, 2007). Porém, a escrita
criativa também pode ser funcional. Para Smith (2008), é possivel criar um equilibrio entre

ambos. A escrita funcional é uma perspetiva que realca a intenc¢ao, o formato e o objetivo.

6 “Writing is creative when we use it to shape a thought — molding it, wrapping it in a particular writing format,
and ultimately sharing it with another person” (Smith, 2008, p. 5).

7 “Anything can grow in it. Anybody, real or imaginary, can travel there, stay put, or move on. There is no
constraint, except the honesty of the writer and the scope of imagination — qualities with which we are born and
characteristics that we can develop” (Morley, 2007, p. 1).



Qualquer estilo de escrita tem uma intencao, como esclarecer, descrever, divertir, inspirar,

persuadir ou exprimir opinioes (Smith, 2008).

2.2, Storytelling

Contar historias, ou storytelling, é uma atividade patente na vida humana. As historias,
reais ou ficticias, estdo presentes na rotina diaria, desde historias de familia, trocas de

experiéncias entre amigos, e contactos com a ficcao televisiva e literaria.

Segundo Tobias (1993, p. 1), contos sobre o trabalho, intrigas, boatos, anedotas, e mentiras
constituem exemplos de criacoes de ficcao no quotidiano. O poder do storytelling também
pode ser direcionado para convencer, dar informacoes, obter feedback emocional,
conseguir apoio para iniciativas, e conceber uma sociedade civil (Kent, 2015, p. 480). A
forma como o publico se identifica com a historia é importante. “As pessoas identificam-se
com aqueles em quem confiam (...) e confiam naqueles com quem se identificam. As pessoas
também confiam naqueles que realizam e defendem as narrativas que eles aceitam e

realizam” (Heath, 2000, p. 81).8

Uma historia, na visdo de uma reproducao narrativa de uma sucessao de eventos que ja
aconteceram, pode ser recontada com alteracoes que diferem da versao original. A nova
versao pode incluir componentes que a original desconhece, pode dar evidéncia a
determinados eventos historicos, reduzindo a importancia de outros, ou pode ser uma
narrac¢ao nao cronologica (Heugens, 2002, p. 59). Contudo, torna-se pertinente diferenciar

uma histéria de um enredo (em inglés, plot).

A histoéria solicita a curiosidade, o interesse do leitor para o que vai acontecer a seguir. O
enredo solicita a capacidade de o leitor recordar o que ja ocorreu, de descobrir as relagoes
entre acontecimentos e pessoas, assim como de tentar planear o desenlace da histéria
(Tobias, 1993, p. 12). O enredo é a estrutura de uma histéria, mas é mais do que a simples

base dos acontecimentos e o seu encadeamento:

“(...) o enredo é uma forca. E uma forca que atrai todos os 4tomos da linguagem
(palavras, frases, paragrafos) e organiza-os de acordo com um certo sentido
(personagem, acao, localizacao). E o cumulativo efeito do enredo e personagem que

cria o todo” (Tobias, 1993. p. 6).9

8 “People identify with those they trust. They trust those with whom they identify. They also trust those who
enact and advocate narratives that they accept and enact” (Heath, 2000, p. 81).

9 “(...) plot is a force. It is a force that attracts all the atoms of language (words, sentences, paragraphs) and
organizes them according to a certain sense (character, action, location). It is the cumulative effect of plot and
character that creates the whole” (Tobias, 1993, p. 6).

10



Existem varios géneros de enredos e as possibilidades s3o imensas. O capitulo seguinte
apresenta alguns autores que estudaram a diversidade de enredos, com destaque para a

aplicacao proposta por Tobias (1993).
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Capitulo 3 — A Variedade de Enredos

Este capitulo aprofunda a nocdo dos enredos e de como estes servem de base para as
histérias. Para explicar as diferentes versoes e interpretacoes possiveis, é introduzida uma

lista ampla de enredos, com a explicacao detalhada de cada um.

3.1. Lista de Enredos

A identificacgao e estrutura dos enredos depende de cada autor. Tobias (1993) descreveu 20
master plots (expressao utilizada pelo autor), ou seja, vinte enredos “mestre”, mas, por
exemplo, Booker (2004) relatou sete enredos bésicos: Overcoming the Monster (vencer o
monstro); Rags to Riches (de farrapos para riquezas); The Quest (a procura de algo);
Voyage and Return (viagem e regresso); Comedy (comédia); Tragedy (tragédia); Rebirth

(renascimento).

As distingoes de titulos e as alternativas de interpretacao demonstram que os limites que
separam cada enredo sao fluidos e adaptaveis. No entanto, para simplificar e unificar a
explicacdo dos enredos neste projeto, foi escolhida a interpretacao de Tobias (1993), por ser
mais extensa e detalhada. Os 20 master plots do autor estdo presentes na seguinte tabela,

acompanhados pelos titulos originais dos enredos em inglés.

Tabela 1 - Lista dos master plots de Tobias (1993)

1. Em Busca de Algo (Quest)

2. Aventura (Adventure)

3. Perseguicao (Pursuit)

4. Resgate (Rescue)

5. Fuga (Escape)

6. Vinganca (Revenge)

7. O Enigma (The Riddle)

8. Rivalidade (Rivarly)

9. O Desvantajoso (Underdog)

Master plots de 10. Tentacao (Temptation)

Tobias (1993) 11. Metamorfose (Metamorphosis)
12. Transformacao (Transformation)
13. Maturidade (Maturation)

14. Amor (Love)

15. Amor Proibido (Forbidden Love)
16. Sacrificio (Sacrifice)

17. Descoberta (Discovery)

18. Excesso Infeliz (Wretched Excess)
19. Ascensao (Ascension)

20. Descenso (Descension)
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3.2. Master plots de Tobias (1993)

Os 20 master plots que Tobias estabeleceu, em 1993, demonstram os diferentes géneros de
padroes de experiéncia humana: os padroes de acdo, ligados ao enredo, e os padroes de
atitude, referentes a personagem. De acordo com o mesmo autor, os padroes dos enredos
sdo resistentes ao tempo, no sentido de que os enredos utilizados na literatura antiga
continuam a ser eficientes nos dias de hoje. O autor também observou que a procura por
originalidade se destina ao modo de apresentacao desses enredos e ndao aos enredos em si.

O enredo de vinganca, por exemplo, pode servir de inspiracao para inimeras historias

(Tobias, 1993, pp. 56-57).
3.2.1. Em Busca de Algo (em inglés, quest)

Neste enredo, a personagem principal da historia est4 a procura de algo (um objeto, um
lugar), ou alguém. Pode ser algo palpavel, como um objeto arqueolégico, ou intangivel,
como a imortalidade. Trata-se de uma busca especifica, em que o protagonista tem a
esperanca de que a sua vida se altere substancialmente ao encontrar o que procura. Apesar
de ser um enredo com muita acdo, o foco estd na figura da histéria e no seu
desenvolvimento. A missao, o que est4 a ser investigado, retrata o carater da personagem e
no final, provoca uma modificacdo nesse mesmo carater. A busca de algo € o estilo de enredo
em que a personagem principal inicia o seu percurso em casa e termina-o, frequentemente,
em casa (Tobias, 1993, p. 59-61). Um exemplo deste enredo, fornecido pelo autor, é o

Feiticeiro de Oz, em que a esséncia da procura (a quest) da Dorothy é regressar a casa.

O herdi da historia, ao viajar, depara-se com pistas e outras personagens. A esséncia deste
enredo é a procura e a sabedoria que o protagonista alcan¢a durante a sua viagem, que é
também uma jornada sobre a sua propria existéncia. A sabedoria nao é obtida no inicio da
investigacao, no sentido de que h4 desafios que a personagem deve superar para passar ao

desafio consecutivo (Tobias, 1993, p. 61).

A construcao do enredo da busca de algo constitui trés atos. No primeiro, o protagonista
esta nolocal de partida, geralmente em casa, e algo o faz agir (uma ambicao ou necessidade).
E essa decisdo, motivada por exemplo, por um desejo de uma vida diferente, que lanca a
personagem para o primeiro acontecimento fora de casa. Mais do que a vontade de o hero6i
sair de casa, também é preciso que haja um estimulo, algo que empurre a personagem para

a acdo (Tobias, 1993, p. 63).

Ha que realcar que no principio, a personagem acredita que sabe o que quer e contém uma
ingenuidade em relacao ao futuro. Os eventos que sucedem sao os responsaveis por mostrar

ao protagonista que a realidade nao é bem como ele tinha idealizado. O desejo e a imagem
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mental do que a personagem tenciona conquistar tem de ser forte, assim como a motivagao
de iniciar a busca. E um aspeto relevante porque o propésito refere-se ao que o protagonista
quer adquirir e a motivacao € a causa pela qual o protagonista o quer adquirir. Tobias (1993)
assinalou que o protagonista quase nunca viaja sem companhia. Os amigos ou personagens
que ajudam o herdéi na procura costumam aparecer no primeiro ato (Tobias, 1993, p. 64).
Por isso, o ato primario é dedicado as origens da figura principal e é onde se conhece a causa

da procura a e motivacao da personagem.

Na perspetiva de Tobias (1993) é na escrita do segundo ato que se deve imaginar os
melhores obstaculos e desafios para o protagonista enfrentar, considerando que as
experiéncias de vida decorrentes desses obstaculos devem ensinar algo a personagem
principal sobre a procura e sobre ela propria. Os contratempos sao influenciadores e
importa saber como a personagem reage, por exemplo, se desiste ou se toma uma decisao
arriscada. Por conseguinte, o segundo ato serve para alimentar o mistério na mente dos

leitores e tornar a histéria cativante (Tobias, 1993, p. 65-66).

O ato final desvenda o mistério e fornece as respostas. A revelacao acontece quando a figura
central adquire o que procura (ou tal lhe é recusado). No final da histéoria podem surgir
dificuldades complementares e o heréi pode chegar a conclusdo de que o objeto da
investigacdo nao é o que este efetivamente pretendia. No entanto, hA um momento de
realizacao e reconhecimento por parte da personagem principal, em que esta compreende
a natureza e o significado da sua missao (a sua quest). A conclusao da histoéria ou remete
para um protagonista que aprendeu e evoluiu com a experiéncia ou um que nao aceitou as

licdes e retornou para o ponto de partida (Tobias, 1993, pp. 67-69).

3.2.2. Aventura

O enredo de aventura detém parecencas com o enredo da busca de algo (ponto anterior),
mas a diferenca é que no enredo sobre a busca de algo, o destaque, do inicio ao fim, esta na
personagem que faz a viagem. No enredo de aventura, o destaque estd na viagem em si. Uma
aventura é fazer algo perigoso e voltar em seguranca. E algo extravagante e estranho, é uma
visita a sitios que nunca se viram. Uma histéria que se enquadre neste enredo nao é
psicolégica (como a procura de algo), nao contém licoes sobre a vida e nao requer que o
protagonista sofra alteracOes significativas (Tobias, 1993, p. 71). Numa aventura, o
acontecimento é sempre maior que a personagem e mesmo que a personagem persista
gracas a sua coragem ou capacidades, ela é definida pelo acontecimento. De acordo com
Tobias (1993), Indiana Jones é um exemplo de uma figura que é definida pelos seus feitos

nas historias.

15



Os lugares visitados numa aventura nao se inserem na realidade quotidiana do
protagonista. Podem ser locais ficticios, como um novo planeta ou um pais fantasioso.
Muitas historias, destinadas as criancas, envolvem essa jornada ao desconhecido e ao
misterioso. A versao para adultos é uma mera ampliacao desses contos de fadas infantis,

sendo que também pode envolver romance entre as personagens (Tobias, 1993, p. 72).

Um dos enredos mais usados nos contos de fadas é o enredo de aventura, o que auxilia na
elucidacdo da estrutura do enredo. A historia comeca com um incidente que incita o
protagonista a deslocar-se, a sair da situagao atual, por exemplo quando a personagem é
expulsa de casa. Os acontecimentos tém de estar relacionados (sem esquecer a relevancia
da causa-efeito), s6 que o protagonista pode desfrutar dos eventos livremente, sem as
limitacOes existentes na procura de algo (Tobias, 1993, pp. 73-75). As bases para a viagem
devem estar na primeira parte, enquanto a segunda refere a viagem na pratica. As
ocorréncias e complicacoes devem manter o leitor interessado e as situacoes em que as
personagens se encontram na histéria, para além de apelativas, tém de estar ligadas a um
objetivo do protagonista. Uma possibilidade consistiria numa aventura de uma pessoa que
viaja pelo mundo com o propoésito de encontrar o paradeiro do seu pai. A esséncia da
histéria (a viagem para encontrar o pai) nao deve ser afastada e o restante consiste em

decoracao (Tobias, 1993, pp. 75-76).

A terceira parte de uma aventura, tal como na generalidade dos enredos, responde a

pergunta feita no primeiro ato (por exemplo, se a personagem vai sobreviver aos perigos)

(Tobias, 1993, p. 77).
3.2.3. Perseguicao

O enredo da perseguicio consiste numa personagem que esta a perseguir outra. E uma
historia com energia, em que a caca € mais relevante do que as pessoas nela inseridas. A
organizacao do enredo nao é complexa. A primeira etapa dramatica manifesta quem é o
perseguidor, porque € que ele esta a perseguir a outra personagem (a distin¢do entre a boa
pessoa e a ma pessoa), e qual o incidente que provocou a persecucdo. A segunda fase é
centrada na acdo fisica e nas reviravoltas e estratagemas da perseguicdo, que incentivam o
leitor a continuar a ler a histéria. O terceiro periodo conclui a caca, no sentido de o
perseguidor fugir sem deixar rasto, ser apreendido de modo definitivo, ou ser facultada a

ilusao de que foi apreendido quando na realidade nao foi (Tobias, 1993, pp. 79-80).

O objetivo do perseguidor é alcancar o seu alvo e o objetivo de quem esta a ser perseguido é
evitar a detencdo. Ambas as figuras sdo definidas pelo seu papel na persecucao. Um dos
modelos facultados para este enredo sao as historias do detetive Sherlock Holmes, em que

ele persegue o seu inimigo, o Dr. Moriarity. Para uma historia de perseguicao resultar, as
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duas personagens principais nao se podem afastar muito uma da outra. O perseguidor deve
ter uma hipotese plausivel de apanhar o perseguido, ou de o capturar temporariamente. A
proximidade entre as duas personagens é importante porque a inquietacao e a excitacao

crescem a medida que a perseguicao se avizinha do desfecho final (Tobias, 1993, pp. 80-81).

A utilizacdo de areas limitadas é um simbolo do enredo referente a perseguicao. Permite a
amplificacdo da agitagcdo, embora também dificulte a deslocac@o das personagens. Se, numa
parte da historia, a pessoa que estiver a ser perseguida se encontrar restringida ou presa a
um local, entdo a persecucdo ganha intensidade. Um exemplo pratico de um espaco
restringido é o livro “Um Crime no Expresso Oriente” de Agatha Christie. Apesar de as
personagens nao poderem sair do comboio, a escritora fez com que tivessem lugares para
se esconder e executar as suas atividades. Segundo Tobias (1993, p. 84), as personagens nao
teriam o mesmo poder de movimento se a historia se passasse num automével que estivesse

a ser transportado no comboio.

3.2.4. Resgate

O enredo de resgate, tem algumas semelhancas com os enredos expostos anteriormente. De

acordo com Tobias (1993, p. 86):

Tal como no enredo de aventura, o her6i no enredo de resgate deve sair e visitar o
mundo. Tal como no enredo da busca de algo, da missao, o hero6i do resgate procura
alguém ou algo. E tal como no enredo da perseguicao, o her6i normalmente persegue

0 antagonista.©

As histérias com este enredo sdo aliadas da acao fisica e possuem um vinculo com trés
personagens: o protagonista, a vitima e o antagonista (Tobias, 1993). A a¢do do enredo esta
relacionada com o protagonista, que é o responsavel pela investigacdo e pelo resgate. A
motivagdo para a procura é um estimulo moral de emendar uma transgressao ou uma
situacdo injusta e reside na existéncia de uma ligacdo emocional (a mais comum é a
amorosa) com a pessoa que precisa de auxilio. Por exemplo, uma mae que pretende
recuperar a filha, ou o principe que quer salvar a princesa. Para recuperar o objeto da
procura, o heréi tem de ir a um lugar que nao conhece e ultrapassar esse fator negativo (que
também é gerador de maior inquietacdo), de modo a ter sucesso no resgate. A atencao do

protagonista tende a ser direcionada mais para o rival e nao tanto para o objeto ou pessoa a

10 “Ljke the adventure plot, the hero of the rescue plot must go forth into the world. Like the quest plot, the hero
of the rescue plot searches for someone or something. And like the pursuit plot, the hero ordinarily chases the
antagonist” (Tobias, 1993, p. 86).
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resgatar, criando uma espécie de competicdo ou combate entre o her6i e o antagonista

(Tobias, 1993, pp. 86-88).

O papel do antagonista é intrometer-se com os esforcos do protagonista em concretizar o
resgate e recorda-lo do que tem de superar para atingir o resultado pretendido. Segundo
Tobias (1993), o adversario aparece com menos frequéncia nas histérias porque o foco
costuma estar na atividade do protagonista. Contudo, o antagonista, ao ser esperto e
engenhoso, faz com que consiga despistar o herdi até ao terceiro ato (final da histéria). Um
dos modelos mais utilizados na literatura sobre resgate é o rapto, como o feiticeiro cruel que

sequestra a princesa e a transporta para o seu castelo (Tobias, 1993, p. 89).

A vitima tem uma func@o pouco relevante na histéria. E uma personagem que precisa de
existir porque incorpora o que her6i procura e sem ela nao existe a disputa entre o

protagonista e o antagonista (Tobias, 1993, p. 90).

O enredo de resgate tem uma estrutura composta por trés atos. O primeiro ato é o
afastamento, em que o antagonista separa o protagonista da vitima (incidente causador).
Na primeira parte da historia é determinado a identidade do heréi e da vitima, incluindo a
natureza da sua relacao (Tobias, 1993, p. 90). O sequestro acontece no final do primeiro ato
e o segundo refere-se a perseguicao. Nele, o protagonista segue o antagonista, deparando-
se com ardis e obstru¢oes provocadas com o intuito de lhe dificultar a missdo. O heroi
genuino vence essas barreiras e consegue confrontar o adversario (terceiro ato). Esse
combate final deve envolver algo de inesperado para o leitor, por exemplo, o heréi descobre
que a princesa nao quer ser libertada ou que ela prépria decidiu fugir. Tobias (1993, p. 91)
também exemplificou com o Luke Skywalker e 0 momento em que a personagem encara
Darth Vader (as forcas do bem contra as for¢as do mal). A confrontacao estava prevista na

histoéria, mas o fator surpresa consistiu em se tratar de pai e filho.

Logo, no cerne do enredo esta o argumento moral de que o herdi esté correto e o antagonista
(o adversario) est4 errado. Como é um resgate, existe a implicacao de que h4 alguém que
precisa de ser salvo de perigo, maldade, isolamento ou violéncia (Tobias, 1993, pp. 86-87).

E um enredo capaz de saciar emocionalmente e confirmar a poténcia do amor (Tobias, 1993,

p- 92).
3.2.5. Fuga

O enredo da fuga também é muito fisico e energético, com uma centralizacao nos processos
de apreensdo e escape. Nao é um enredo da mente, como as histérias em que a personagem
esta a tentar escapar ao vicio do alcool. Neste género de historias, a personagem esta
literalmente presa contra a sua vontade e quer libertar-se. A diferenca entre o enredo de

resgate (ponto anterior), e o enredo de fuga, é que no primeiro, o leitor acompanha as acoes
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do protagonista enquanto a vitima aguarda auxilio, e no segundo € a vitima que se salva a si

propria (Tobias, 1993, p. 93).

O alicerce da fuga comporta um her6i que sofre uma injustica e por isso se encontra
enclausurado, ou para um teste de vontade e determinacdo entre duas personalidades

fortes: o guarda dedicado a manter a pessoa aprisionada e o encarcerado empenhado em

fugir (Tobias, 1993, pp. 93-94).

Trés fases compoem a construcdo deste enredo. A primeira etapa é a captura do
protagonista, seja devido a um crime real ou irreal. O protagonista pode tentar desaparecer,
s6 que a primeira tentativa ou resulta em insucesso ou ele escapa e é reencontrado pouco
tempo depois. A segunda fase desenvolve a detencdo e a ideia para a fuga. A questao
principal do enredo é sobre o protagonista e se este vai conseguir escapar ou nao. A terceira
etapa responde a pergunta. Na visdo de Tobias (1993), o leitor jA deve ter uma noc¢ao
antecipada da resposta porque se a histdéria envolver algo malévolo e algo benévolo, o
esperado é que seja o lado benévolo a ganhar. Isto é, os leitores optam por histérias que
concluam com uma vitéria. O terceiro estagio da estrutura também abrange a agdo de
escapamento, que geralmente nao inclui as ideias criadas na segunda fase (como forma de
evitar que a evasao do protagonista seja previsivel). O antagonista, gracas a um novo plano
do heroi ou a uma mudanca de circunstancias, perde o controlo da captura e o protagonista

alcanca a liberdade e a vantagem moral (Tobias, 1993, pp. 95-96).

O escritor tem a responsabilidade de retirar a sensacao de estabilidade ao leitor, através da
persistente modificacdo das condicoes de fuga do protagonista. O contentamento reside em
surpresas e em nada ir como planificado. O enredo também pode ser aplicado a uma
comédia. O caso “The Ransom of Red Chief” do autor O. Henry remeteu para uma crianca
sequestrada que se diverte a assustar os raptores, ao ponto de serem eles a tentarem afastar-

se da crianca (Tobias, 1993, pp. 97-98).
3.2.6. Vinganca

A vingancga corresponde a represalia do protagonista contra o antagonista. E um enredo
emocionante sobre retaliacao e a reparacao de uma injustica (imaginaria ou verdadeira),

frequentemente com contornos ilegais (Tobias, 1993, p. 99).

O protagonista carateriza-se como uma boa pessoa que, numa circunstancia em que a lei
nao cumpre o desejo de justica, decide ser ele proprio a vingar-se do crime. O antagonista €
o individuo que conseguiu evitar as consequéncias do seu crime e a vitima é a pessoa que o
protagonista tem a intento de vingar. Trata-se de uma personagem dispensavel (tem menos
importancia) e com o proposito de originar sentimentos de pena e compaixao. Por vezes, a

vitima também é protagonista na historia (Tobias, 1993, p. 100).
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Na perspetiva de Tobias (1993, p. 100), uma das histdrias de vinganca mais conhecidas é
“Hamlet” de William Shakespeare. A peca contém elementos usados na tragédia de
retaliacdo como o fantasma que pede vinganga pela sua morte, a simulacao de loucura e o

massacre no final.

A edificacao deste enredo possui trés etapas dramaticas. A primeira contextualiza o crime e
a anula a felicidade do herdi. Este vé-se inapto de impedir o delito porque est4 ausente do
local ou, por exemplo, porque se encontra amarrado. Em algumas histoérias, o assassinato é
realizado antes do inicio (fora dos acontecimentos da historia). Contudo, Tobias (1993, p.
101) aconselhou que o publico na historia e o leitor sejam testemunhos da injustica para que
haja uma relacao de empatia com a vitima, e também porque permite que o leitor passe

pelas emocdes que a ocorréncia incita.

O protagonista, ap06s o crime, pretende obter resultados através da justica policial, s6 que
ao nao receber contentamento, opta por ser ele mesmo a executar a justica. A preparacao
da vinganca enquadra-se na segunda etapa. A acdo pode depender do nimero de
antagonistas. Se for apenas uma pessoa, a segunda fase pode conter perseguicao. Se forem
varios antagonistas, o protagonista pode comecar a praticar justica nessa etapa. E
igualmente frequente a existéncia de uma terceira intervencao, alguém que tenta deter os

objetivos de vinganca do her6i (Tobias, 1993, p. 102).

A terceira e tltima etapa é dedicada ao confronto. Se o protagonista tiver de lidar com varios
antagonistas, o tltimo alvo tende a ter uma maior relevancia (pode ser o pior do grupo ou o
que teve maior responsabilidade criminosa). Na parte final da historia, o heréi ou consegue
completar a sua vinganca e regressar a rotina anterior ao crime, ou entao nao obtém o

sucesso desejado (Tobias, 1993, p. 102).

Uma das normas da aplicagdo do enredo de vinganca é que o castigo dado ao antagonista
deve ter uma dimensao idéntica ao crime. Nao deve ser uma punicao mais leve nem mais
exagerada que a transgressdo (Tobias, 1993, p. 101). E preciso que o leitor, ao ler a histéria,
entenda o acontecimento (a causa) e a maneira como o crime influencia a vitima e a pessoa

que tenciona vingar-se (a consequéncia) (Tobias, 1993, p. 109).

Em suma, o enredo de vinganca produz histérias intensas, emocionais e possivelmente
incémodas para o leitor por causa da sua violéncia. No entanto, ha historias de vinganca
sem brutalidade, escritas num formato de comédia. Tobias (1993, p. 103) indicou que uma
situacao literaria de comédia pode consistir num vigarista que se deixa enganar por outro

vigarista.
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3.2.7. O Enigma

Um enigma consiste numa pergunta misteriosa em que as proprias palavras sao pistas que
direcionam o leitor a resposta. A solucao do enigma deve ser satisfatoria, no sentido de ter
o componente da surpresa e perspicacia. Isto é, a resposta deve estar a vista de todos, mas

nao deve ser evidente (Tobias, 1993, pp. 111-113).

O enigma mais conhecido da literatura, segundo Tobias (1993), corresponde aquele que
Sphinx questionou a Oedipus. Sphinx costumava facultar o seu enigma a homens jovens e,

se eles ndo respondessem acertadamente, o resultado era a morte. Eis a invenc¢ao de Sphinx:

“O que tem uma voz e anda em quatro pernas pela manha, em duas ao meio-dia e
trés pernas a noite? (...) Quando Oedipus deu a resposta certa a Sphinx, ela ficou tao
deprimida que se suicidou. E as pessoas felizes do reino fizeram de Oedipus seu rei.
(...) A resposta de Oedipus foi: "Um homem, que anda de quatro quando é bebé,
caminha em duas pernas quando é adulto, e se apoia com uma bengala quando

envelhece" (Tobias, 1993, p. 113).1

Nos dias de hoje, os enigmas sdo mais complexos e inserem-se nas historias de mistério,
instigando o leitor a encontrar a explicaciao do problema. O enredo envolve acontecimentos
que devem ser ponderados e interpretados, e pistas que devem ser compreensiveis, mesmo
que sejam ser mal-entendidas pelos leitores (devido a sua dissimulacao e a multiplos
significados possiveis). Na visao de Tobias (1993, pp. 113-114), o leitor nao se importa de
interpretar a pista de forma errada porque o relevante é que a pista seja auténtica, desafiante
(com alguma dificuldade), e que faga sentido para a historia. Agatha Christie e Arthur Conan

Doyle sdo exemplos de autores que desenvolveram historias de enigma e mistério.

A organizacao do enredo implica trés etapas dramaéticas. A primeira é dedicada a agdo e as
generalidades, como a informacao essencial sobre os locais, as pessoas e os acontecimentos.
A segunda fase é sobre a especificidade do enigma, nomeadamente os pormenores de como
as pessoas, 0s acontecimentos e os locais se ligam entre si. E a parte da histéria em que se
vai a procura de pistas e em que o proprio leitor tenta solucionar o mistério antes do
protagonista. Destaca-se a oposicao entre o que ocorre na historia (a realidade) e o que
parece que ocorreu (a ilusdo). A terceira e ultima etapa constitui o esclarecimento do
enigma, abrangendo a verdadeira sucessao dos acontecimentos (como tudo aconteceu) e as
razoes do antagonista. Na construcao de uma histéria de mistério, o escritor tem de ter em

consideracao o publico que pretende atingir e a conclusdo do enigma. Pode ser uma

1 “What has one voice and walks on four legs in the morning, on two at midday, and on three legs in the evening?
(...) When Oedipus gave the right answer to the Sphinx, she got so depressed she killed herself. And the happy
people of the kingdom made Oedipus their king. (...) Oedipus' answer: "A man, who crawls on all fours as a baby,
walks on two feet when grown, and leans on a cane when aged” (Tobias, 1993, p. 113).
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conclusao fechada, com uma resposta clara, ou uma conclusao aberta, em que o enigma nao

tem uma resposta explicita e incontestavel (Tobias, 1993, pp. 118-123).

3.2.8. Rivalidade

O enredo sobre rivalidade é uma competicdo. Duas personagens disputam pelo mesmo
objetivo (por exemplo, ganhar um jogo de tabuleiro) e apenas uma delas resulta em
vencedora. Cada uma tem a sua motivacdo, a sua razao para competir. Tobias (1993, pp.
124-125) assinalou como exemplos de rivalidade, o conflito de poder entre Deus e Satanas

e o triangulo amoroso presente nas comédias de Shakespeare.

Uma das normas fundamentais deste enredo é que os dois concorrentes devem ter forcas
que se equilibram entre ambos. Se uma das personagens for mais forte fisicamente, o rival
pode ter uma forca que se reflete no intelecto, proporcionando uma compensacao e

harmonia entre as forcas (Tobias, 1993, p. 125).

Uma historia de rivalidade deve comecar com dois rivais que partilhem interesses e opinides
(mesmo que tenham origens e experiéncias diferentes). Quando o conflito nasce, o
antagonista incita contra a vontade do protagonista, desafia-o e adquire a vantagem,
provocando magoa na vida do protagonista (primeira etapa dramaética). Na segunda etapa,
o protagonista, ndo esquecendo os seus principios morais, obtém poder e desafia o seu rival.
E uma fase em que a pressdo aumenta a2 medida que o confronto inevitavel se aproxima. A
terceira etapa dramatica destina-se a confrontacdo entre as personagens. No fim, o

protagonista reestabelece a paz para si proprio e para a sua familia (Tobias, 1993, pp. 126-

130).
3.2.9. O Desvantajoso (em inglés, underdog)

O enredo do desvantajoso insere-se como uma vertente do enredo de rivalidade. A diferenca
¢é que enquanto na rivalidade as forcas sao equilibradas entre protagonista e antagonista, na
historia sobre o desvantajoso, as forcas sao desequilibradas (o antagonista tem mais poder)
e o protagonista enfrenta probabilidades que nao estdo a seu favor. Na historia, o

antagonista pode ser uma pessoa, um objeto ou um local (Tobias, 1993, p. 131).

Aligacao com o protagonista é mais empatica do que no enredo de rivalidade porque o leitor
se identifica com o desvantajoso e com a experiéncia de lidar com um obstaculo que parece
impossivel de ultrapassar. Tobias (1993, p. 132) realcou que a criacao dessa empatia requer
um cuidado com a escrita da area intelectual ou emotiva do protagonista, de modo a que
esta seja menor ou igual a do leitor. O vinculo nao tem o mesmo efeito se o leitor considerar

que o protagonista € superior.
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Um exemplo, fornecido por Tobias (1993, p. 132), consistiu na versao dos irmaos Grimm do
conto da Cinderella, designado de “Aschenputtel”. Trata-se de uma versao que destaca a

rivalidade de Cinderella com as suas meias-irmas.

As etapas da estrutura da historia do desvantajoso sao semelhantes a da estrutura do enredo
de rivalidade. A primeira fase é caraterizada por um protagonista oprimido e numa posicao
inferior (em relacao ao antagonista), que continua a resistir até um evento lhe proporcionar
a possibilidade de alterar a sua vida e desafiar o rival (segunda etapa). A terceira fase inclui
a disputa entre o protagonista (que conquistou mais poder) e o rival. O desvantajoso deseja
ser bem-sucedido e tem uma motivacdo que o encaminha para o seu alvo. No final do
enredo, ele geralmente consegue superar o seu obstiaculo e derrotar o antagonista,
mantendo-se fiel aos seus principios: perseveranca, coragem, forca e honra. No caso da
Cinderella, a terceira etapa contém o alcance da liberdade, o casamento com o principe (o
triunfo do amor), e o fim da rivalidade com as meias-irmas (na versao de Grimm, as meias-

irmas perdem a visao como castigo pelas suas ac¢oes) (Tobias, 1993, pp. 132-136).

3.2.10. Tentacao

Todas as pessoas ja se sentiram persuadidas por algo ou alguém. A tentacao nao é incomum
e a resisténcia exige uma batalha constante. Tobias (1993, p. 138) definiu a tentacdo como
”ser induzido ou persuadido a fazer algo que seja imprudente, errado ou imoral”.’2 A
tentacao pode ser algo simples, como comer um doce quando se est a tentar cuamprir uma

dieta ou algo mais grave e até ilegal, como falsificacdo de documentos (Tobias, 1993, p. 138).

Na primeira etapa da construcao da historia, a natureza da tentacado é identificada e o
protagonista procura resistir, mas acaba por ceder a tentacao. A personagem pode sentir
uma satisfacdo de curto prazo, entrar num estado de negacio, ou tentar encontrar uma
forma de considerar e racionalizar o seu comportamento. Se a histdria tiver um antagonista,
a sua natureza também é explicada nesta fase. Na segunda etapa, o protagonista tem de
sofrer as consequéncias da sua decisdo e lidar com o peso moral da sua atitude. A
personagem pretende escapar a punicdo e a intensidade das consequéncias aumenta. A
terceira etapa soluciona o conflito interno do protagonista e a histéria termina com perdao,

reparacao do comportamento e reconciliacao (Tobias, 1993, pp. 139-145).

A fragilidade da natureza humana esta relacionada com a historia da tentacao, porque ceder
a tentacao é humano. Quando a tentacao desperta, os dois lados da batalha lutam por uma
decisao: sim ou nao. Um lado deseja arriscar e acreditar que nao havera castigo, o outro

reconhece que o proposito € errado e que as acoes tém consequéncias (Tobias, 1993, p. 139).

12 “To be tempted is to be induced or persuaded to do something that is either unwise, wrong, or immoral”
(Tobias, 1993, p. 138).
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E um enredo que envolve conflito, moralidade, fundamentos e impulsos, os efeitos de dizer
sim a tentacdo e a evolucdo do carater do protagonista. Tobias (1993, p. 144) recomendou,
para a escrita deste enredo, que o escritor pense sobre a natureza da tentacao que quer que
a personagem execute e o consequente preco que a personagem deve pagar pela sua acao.
O autor também sinalizou a necessidade de expor na histoéria a variedade de emocoes do
protagonista (a definicao da luta interna) e a licao final que a personagem aprendeu sobre

ela propria.
3.2.11. Metamorfose

O enredo da metamorfose é sobre uma modificacao especifica, tanto fisica como emocional.
Refere-se a uma alteracdo das carateristicas do protagonista, de uma configuracdo para
outra (por exemplo, no inicio da histéria a figura principal é um animal e no fim é um
humano). A metamorfose resulta, geralmente, de uma maldicao colocada ao protagonista,
devido a uma transgressao ou humilhacao contra a natureza (aplica-se o caso da Bela e do
Monstro, em que o monstro foi amaldicoado por uma bruxa por causa do seu
comportamento insensivel). Essa mudanca de forma espelha a identidade psicolégica
interna da personagem e a cura para essa maldicao é o amor, nas suas respetivas variantes:
o amor de pais para filhos, de filhos para pais, de uma mulher para um homem, de um
homem para uma mulher, o amor de Deus, entre outros. Se a maldi¢do nio tiver cura e a
Unica alternativa para a liberdade for a morte, entao é isso que o protagonista procura na

histéria (Tobias, 1993, pp. 146-148).

O objetivo do enredo é expor o método de metamorfose e regresso a humanidade. O foco
estd na natureza do protagonista, nas suas limitacées e impedimentos (provocados pela

maldicao) e sentimentos de aflicdo e tristeza (Tobias, 1993, p. 148).

A elaboracao de uma histéria de mudanca implica trés fases. A primeira parte apresenta o
protagonista na circunstancia de amaldigcoado (sem explicar o que causou a maldicao,
porque isso é desvendado na terceira etapa). Também se introduz o antagonista, que
encaminha o protagonista para a libertacao da maldi¢ado (sendo que, no inicio da historia, a
maldicdo j4 se encontra ativa ha algum tempo). O antagonista é a pessoa, muitas vezes a
vitima, pela qual o protagonista aguardava (no exemplo da Bela e o Monstro, o antagonista
¢é a Bela). Tobias (1993, pp. 149-150) apontou que uma das leis subentendidas da maldicao
é que o protagonista nao pode revelar detalhes ao antagonista ou obter uma acelerar a
resolucao da maldicao. No fim da primeira etapa, as consequéncias da maldicao sao claras

e podem ser engracadas, repulsivas ou estranhas.

A segunda parte da histéria demonstra a evolucao da relacdo entre protagonista e

antagonista. Apesar da resisténcia e potencial repugnancia inicial, o antagonista comeca a
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aproximar-se emocionalmente do protagonista e a instituir controlo sobre a sua condi¢ao
de prisioneiro (a personagem pode estar presa porque esta restringida a um sitio ou pode
ser uma prisao mental, como a promessa de permanecer). A terceira e Gltima parte esclarece
ao leitor as razoes que motivaram a maldicao e conclui a metamorfose, ou seja, os requisitos
da maldicao sao cumpridos e o protagonista regressa ao seu estado anterior. A liberdade é
alcancada. Se na historia o amor nao for a cura, o antagonista deve auxiliar no processo de
libertacao do protagonista, mesmo que acabe com a morte deste (dado que representa de

igual forma a libertacao da maldicao) (Tobias, 1993, pp. 150-152).

3.2.12. Transformacao

A vida tem varias fases, desde o nascimento até a morte. O enredo da transformacao relata
o procedimento interno de mudanca no protagonista durante a sua experiéncia numa das
fases da vida adulta. O enredo foca-se no periodo e natureza da modificacao, na reacao da
personagem principal e na sua evolucdo consideravel. O protagonista, no final da historia,
nao é a mesma pessoa que era antes. Tobias (1993, pp. 153-154) mencionou, como exemplo,

as historias de guerra, em que as pessoas sao afetadas e transformadas pela experiéncia.

Uma historia de transformacdo implica trés etapas. A primeira explica quem é o
protagonista e insere o evento que impulsiona o inicio da mudanca. De acordo com Tobias
(1993, p. 156), é preciso entender como era o protagonista antes do evento (como agia e
como se via a si proprio), para que também seja possivel entender como o evento o pode
influenciar e transformar a sua personalidade. A etapa seguinte deve descrever as
consequéncias do evento, as agoes tomadas pelo protagonista, e a sua introspecao. A terceira
etapa deve envolver um outro evento que ajuda a personagem a chegar ao fim da sua
transformacdo. O protagonista obtém esclarecimento sobre si mesmo e sobre a sua
experiéncia, originando um crescimento pessoal. H4 uma autoconsciéncia do sucedido, uma

licdo aprendida, mesmo que no final da historia o preco desse conhecimento seja tristeza

(Tobias, 1993, pp. 157-159).
3.2.13. Maturidade

O enredo da maturidade relaciona-se com o crescimento de criancas que estao no percurso
de se tornarem adultas (abrangendo adolescentes). O protagonista é caraterizado pela falta
de experiéncia na vida, pela inseguranca na tomada de decisOes e por ter objetivos
indefinidos ou confusos. As historias com base neste enredo podem analisar diferentes

periodos de tempo (dias, semanas, meses ou anos) (Tobias, 1993, pp. 160-161).

Trés etapas formam a estrutura deste enredo. A historia comeca com o protagonista antes

da sua vida ser alterada. O intuito é que seja percetivel o modo como a personagem atua,
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pensa e sente, para que o leitor identifique o estado psicolégico dela (Tobias, 1993, p. 162).
O evento que estimula a mudanca tem de ser forte o suficiente para afetar a crianca e a
forma como esta vé o mundo, como por exemplo, a morte de um familiar proximo. Tem de
ser algo catastrofico na perspetiva do protagonista. Tobias (1993, p. 163) destacou que a
descricao da crianca e dos seus sentimentos tem de ser credivel (o leitor tem de sentir o que

a crianca sente).

A segunda etapa demonstra a reacdo do protagonista ao acontecimento, com potencial
resisténcia e negacao. A personagem também pode tentar seguir o caminho correto, mesmo
que nao saiba qual deles é o correto. As tentativas, os erros, as licdes e desafios direcionam,
gradualmente, o protagonista para o crescimento moral e psicologico. Na terceira e ultima
parte, o protagonista tem uma nova visao do mundo e aceita (ou recusa) a mudanca.
Constitui um enredo otimista, porque apesar das dificuldades, a tendéncia é que a
personagem principal se torne (ou comece a tornar-se) uma pessoa melhor no final da

histéria (Tobias, 1993, pp. 164-166).
3.2.14. Amor

As historias de amor envolvem um obsticulo, como um equivoco, diferencas entre classes
sociais, questoes de saude (por exemplo, uma das pessoas ser surda), entre outros. O casal
tem a hip6tese de ultrapassar essa barreira, mas o sucesso nao é atingido facilmente (o amor
tem de ser testado). As primeiras duas tentativas para superar o obstaculo nao resultam e é
aterceira que a solucdo é encontrada. As obras “Muito Barulho Para Nada”, em inglés, Much
Ado About Nothing de William Shakespeare e “Orgulho e Preconceito” de Jane Austen sao

dois exemplos que, na visao de Tobias (1993, pp. 168-171) se aplicam a este enredo.

O protagonista, no enredo do amor, tem um papel mais ativo enquanto a vitima (a
personagem passiva) aguarda pelo éxito do protagonista em vencer as dificuldades. Em
algumas histérias, a vitima pode participar na acdo do seu proprio resgate, mas é o
protagonista que tem a acao principal. Também pode existir um antagonista que origine um
obstaculo para a felicidade do casal, mesmo que o antagonista seja reconhecido como

“destino” (Tobias, 1993, p. 171).

Nem todas as historias de amor resultam em finais felizes, apesar de essa ser a preferéncia.
H4 historias de amor tragicas e tristes, em que um final feliz ndo seria correto (porque seria
constrangido) e h4 historias em que as personagens se desapaixonam (contraste entre amor
e 0dio). O importante é que as personagens sejam convincentes, com uma diversidade de
emocoes ligadas ao amor, e que haja quimica (atracao especial entre as personagens).
Tobias (1993, pp. 175-178) apontou que, ao escrever sobre o amor, é preciso distinguir entre

a intencdo de gerar sentimento e gerar sentimentalismo. Uma historia de sentimento é
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honesta e tinica, com pessoas reais, sentimentos reais e situacoes reais. Uma histéria de
sentimentalismo (como romances e melodramas) amplifica as emocoes, acentuando-as
para mais do que realmente sdo. Refere-se a emocoes pré-embaladas e ao recurso do

exagero.

A ordem das fases deste enredo depende da natureza da historia que se pretende escrever.
Se a historia for sobre dois amantes que estdo juntos no inicio, até serem separados por algo,
a construcao passa por trés etapas. A primeira expoe as duas personagens principais,
estabelece o inicio da sua relagdo amorosa e termina com um evento que separa o casal. Na
segunda etapa, o protagonista empenha-se em encontrar ou salvar a outra personagem, que
por sua vez espera pela ajuda ou oferece resisténcia. E uma etapa cheia de contrariedades.
Por fim, na terceira etapa da historia, o protagonista ultrapassa todas as dificuldades e os
amantes sio reunidos. O seu amor foi colocado a prova e consequentemente, tornou-se mais

forte (Tobias, 1993, pp. 179-180).

3.2.15. Amor Proibido

O enredo do amor proibido corresponde a qualquer ligacdo amorosa que seja contra os
costumes e regras admitidas na sociedade. A quebra dessas convencdes sociais causa a
reprovacao das pessoas e leva a punicao desse mesmo amor. Ha diversas formas de amor
proibido na literatura: infidelidade (que é o mais comum), incesto, amor gay, e o amor entre

duas pessoas com uma grande diferenca de idades (Tobias, 1993, pp. 182-183).

No caso da infidelidade, as histérias abrangem sempre um casal e um amante. Dependendo
da esséncia da historia, a pessoa que comete a traicdo pode ser o protagonista ou o
antagonista. As histérias de incesto sdo incémodas e pouco frequentes, com um
comportamento visto como anémalo e imperdoavel. O amor gay, consoante Tobias (1993),
é, por vezes, mencionado na literatura como amor proibido que termina em tragédia, devido
a falta de tolerancia e a principios rigidos. O amor entre duas pessoas com uma grande
diferenca de idades (por exemplo, um intervalo de quarenta anos) é algo que nao entra nas
normas e expetativas da sociedade e, portanto, é alvo de atencao (Tobias, 1993, pp. 184-
187).

A organizacao de uma histéria com este enredo reparte-se em trés etapas. A primeira
contextualiza a relacdo amorosa entre as personagens e faculta a sua situacdo social. Ou
seja, da a informacao sobre os limites quebrados, a forma como as personagens lidam com
as consequéncias e o modo como a sociedade reagiu ao seu comportamento. A segunda fase
explora a felicidade inicial do casal, porém insere também os efeitos da tensao social e da

realidade circundante. Na terceira etapa as personagens tém de enfrentar o impacto moral
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das suas acOes e a relacdo chega ao fim. A rutura do casal pode ser através da morte,

abandono ou forca (Tobias, 1993, pp. 188-190).

3.2.16. Sacrificio

O conceito original de sacrificio constava em presentear algo aos deuses. Na literatura
moderna, o conceito alterou-se e a pessoa que fazia o sacrificio, fazia-o por amor, caridade,

dignidade ou o bem da humanidade (Tobias, 1993, pp. 191-192).

O enredo de sacrificio envolve riscos elevados (fisicos ou mentais) para o protagonista, um
elevado custo pessoal (em algumas historias o preco pode ser a vida) e uma transformacao
psicologica. A personagem principal pode ser introduzida na histéria como alguém
aparentemente interesseiro e indiferente e mudar gradualmente até deixar de ser egoista (e
sacrificar-se). Tobias (1993, pp. 193-194) salientou que essa mudanca gradual tem de ser
convincente e o passado e motivagdo das personagens tem de estar claro na historia. O
carater é a base deste enredo e o ato de sacrificio é uma revelacio desse carater. E um enredo

que tem a capacidade de exibir o melhor das pessoas.

No inicio de uma histéria (primeira etapa), explica-se quem é o protagonista e como ele é
como pessoa. Quando um problema aparece, os acontecimentos e circunstancias obrigam-
no a tomar uma decisao sobre como agir, por exemplo, se foge pela sua seguranca ou se faz
algo para resolver a situacao. A segunda etapa carateriza-se pela escolha e hesitacao moral
do protagonista. Tomar a decisdo certa nao é facil e a personagem tem de lidar com uma
luta interna entre realizar uma acao que gera vergonha (a opc¢ao facil) ou uma ac¢ao que gera
honra (opcao dificil). No desenvolvimento da terceira etapa, a decisdo do protagonista é
desvendada, descobre-se o preco do sacrificio e a forma como afeta o protagonista e as

restantes personagens (Tobias, 1993, pp. 195-200).

3.2.17. Descoberta

O enredo da descoberta refere-se a personagens que procuram compreender algo essencial
sobre elas proprias. Sao personagens que descobrem algo sobre a sua vida e buscam
entender quem elas sao. Por outras palavras, € um enredo sobre a natureza humana, sobre
autorrealizacdo e o procedimento de decifrar e lidar com a vida. £ um enredo mais ligado a
personagem que faz a descoberta do que a descoberta em si, porque a atengdo esta na

personagem principal (Tobias, 1993, pp. 201-203).

O procedimento da descoberta contém trés etapas. Na primeira etapa, é importante divulgar
quem é que o protagonista era e como era a sua vida, antes de mencionar o evento que o
lanca para o caminho da revelacao e aprendizagem sobre si mesmo. Tobias (1993, p. 204)

apontou que nao se deve exagerar nos detalhes relativos ao passado da personagem (nem
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exagerar emocoes) e que a regra € iniciar a histéria o mais tarde possivel (perto do momento

em que a situagao da personagem comeca a alterar-se).

A segunda fase insere a modificacao do protagonista, com acontecimentos que o impelem a
analisar a sua vida e a verificar que nem tudo estava bem. E comum que haja resisténcia a
modificacao, visto que conduz a sofrimento e a davida. A personagem procura reencontrar
harmonia mas as circunstancias fazem que com esta tenha de enfrentar-se a si mesma. O
conflito interno tem de estar presente e claro nesta fase. A terceira etapa é quando o
protagonista comeca a perceber a natureza e a verdade da sua descoberta. A autorrealizacao
da personagem pode torna-la uma pessoa melhor, como também pode torné-la pior. Um
dos elementos a ter em conta é que nem o conflito interno nem a revelacao deve ser banal.
Para que a historia seja coerente, tem de existir proporcao entre a agitacao da personagem

e a profundidade da descoberta (Tobias, 1993, pp. 204-208).

3.2.18. Excesso Infeliz (em inglés, wretched excess)

O enredo sobre o excesso infeliz explora personagens que alcangcam extremos e sofrem um
declinio psicologico (baseado numa falha de carater). Diz respeito a situagdes que podem
acontecer a qualquer pessoa, por exemplo, os extremos (e consequéncias) provocados pelo

alcoolismo ou pela ganancia (Tobias, 1993, pp. 209-211).

O vilao do enredo pode ser um objeto, como uma garrafa de vinho, ou uma pessoa. Quanto
a escrita das personagens, Tobias (1993, p. 214) realgou que a compaixao é importante. Nao
se deve ocultar informacao que favorece a compreensao das personagens (seja o vilao, a
vitima ou a personagem principal) porque isso prejudica a capacidade critica do leitor. O

objetivo é que este sinta algo pelas personagens (ligacdo emocional).

A construcdo deste enredo é composta por trés etapas. Na primeira parte de uma histéria
de excesso infeliz, verifica-se a vida da personagem antes de a alteracao ocorrer (uma breve
contextualizacdo antes da descida para um estado instavel) e descreve-se o quotidiano da
personagem, para que o leitor se identifique com a “normalidade”. Na segunda etapa insere-
se o evento que desperta a mudanca e leva a personagem a perder, progressivamente, o

controlo (Tobias, 1993, p. 215).

Na terceira fase, a personagem perde o controlo total e no final, sucede algo para solucionar
esse excesso. Nao tem de ser uma tragédia (em que o fim é a morte). Pode ser uma historia
em que personagem, apos a sua ruina, se apercebe da urgéncia de procurar ajuda e decide
recuperar a sua vida. Tobias (1993, pp. 216-217) também assinalou a relevancia de o escritor
entender a natureza do excesso que pretende usar, destacando que a pesquisa e as

experiéncias pessoais podem ser ferramentas tteis e realistas.
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3.2.19. Ascensao e 3.2.20. Descenso

O enredo de ascensao e o enredo de descenso pertencem a partes distintas do mesmo ciclo
de sucesso (o protagonista sobe na vida) e fracasso (o protagonista desce). O enredo de
ascensao relata os valores positivos do carater humano (em situagoes de inquietacao e
stress) e a subida gradual do protagonista para um patamar de maior consciéncia. Numa
histéria de ascensdo, o protagonista vence obstiaculos e procura tornar-se uma pessoa
melhor. H4 um cenario de ascensao, designado de “Farrapos para Riquezas” (em inglés,
Rags to Riches), em que a personagem principal tem origens humildes, e pela sua virtude

consegue subir na vida, alcancando sucesso e fortuna (Tobias, 1993, pp. 218-223).

As carateristicas de personalidade que direcionam a personagem para a notoriedade na
ascensao (como por exemplo, ambicao), também podem motivar a queda e a perda de poder
da personagem. O enredo de descenso observa o lado negativo do carater humano. Sao

historias sobre cobica, egoismo, corrupc¢ao e poder (Tobias, 1993, pp. 218-223).

A personagem principal (que pode ser o protagonista ou o antagonista) é o foco da histéria.
Essa personagem influencia o decorrer dos eventos e deve ser escrita de modo convincente,
para que se perceba a sua motivacdo e propoésito. E uma personagem que deve cativar o

leitor, seja pelos seus atributos bons ou maus (Tobias, 1993, pp. 219-220).

No centro da histoéria, consoante Tobias (1993, pp. 224-226) deve estar um dilema moral e
é importante que o escritor decida a mensagem que quer passar ao leitor. Se a histdria for
sobre corrupcao e dinheiro, é preciso que se entenda como € que isso afeta a personagem
antes, durante e depois do evento que lanca a modificacdo na sua vida. A demonstracgao de
como a personagem era antes da mudanca representa a primeira fase da aplicacdo do

enredo.

Na segunda fase, verifica-se a mudanca resultante de varios eventos. A alteracdo pode ser
progressiva (como de varios meses ou anos) ou instantanea (como ganhar a lotaria). Se a
histéria for sobre a ruina de uma personagem, a causa da subida pode nao ter fundamento
(no caso da lotaria), mas as razoes para a sua queda (ou nas historias em que a personagem
ultrapassa as dificuldades) tém de corresponder a uma consequéncia do seu carater (por
exemplo, por persisténcia ou bravura). A terceira fase indica os efeitos na vida da
personagem, apds a mudanca. Segundo o mesmo autor, a queda ou a subida da personagem
principal nao deve ser direta, no sentido de existirem varios contratempos que no fim

culminem no triunfo ou derrota da personagem (Tobias, 1993, pp. 223-237).
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Capitulo 4 - A Criatividade em Relacoes
Puablicas e Publicidade

A criatividade tem um papel importante nas atividades profissionais. Para esclarecer o
poder da criatividade nas Relaces Publicas e na Publicidade, torna-se essencial comecar
por uma breve contextualizacdo das duas areas. A primeira parte do capitulo comeca por
definir as Relagdes Puablicas, apresentar os objetivos, assinalar a importancia dos ptblicos,
distinguir a comunicagao interna da externa, e referir as diferentes atividades. Seguem-se
os topicos de cultura e clima organizacional, a comunicacao online, e o storytelling aplicado
as Relacoes Publicas. A segunda parte do capitulo dedica-se ao conceito de Publicidade, aos
tipos de Publicidade (envolvendo os que se relacionam com a area de Relacoes Publicas, isto
é, Public Relations Advertising) e os formatos de Publicidade. Ainda incluidos na segunda
parte estao alguns elementos sobre a importancia da Publicidade e, por fim, a sua ligacao

com o storytelling.

4.1. As Relacoes Pablicas

Uma das defini¢oes mais simples de Relac6es Publicas derivou de Grunig e Hunt, que as
inseriram na “gestdo da comunicacdo entre uma organizacao e os seus publicos” (Grunig &
Hunt, 1984, p. 6).13 Essa gestdo é vital para manter a credibilidade e boa imagem da
organizacao (Holmes, 2000). De forma mais desenvolvida, as Relagdes Publicas podem
definir-se como “a gestdo ética e estratégica da comunicacdo e das relagdes, a fim de
construir e desenvolver coalizagGes e politicas, identificar e gerir problemas, e criar e
direcionar mensagens para alcancar bons resultados dentro de uma estrutura socialmente
responsavel” (Johnston & Zawawi, 2004, p. 6).14 No livro “Public Relations”, Bernays (1952,
p- 1) explicou o conceito de Relacoes Publicas, apontando trés dos seus significados:
“informacao dada ao publico, persuasao direcionada ao publico para modificar atitudes e
agoes, e esforcos para integrar atitudes e agdes de uma instituicdo com os seus publicos e

dos publicos com essa institui¢ao”.'s

As Relacgoes Publicas sdo muito mais do que a promocao da imagem organizacional. E um

trabalho que abrange a analise antecipada de assuntos que podem afetar a organizacao e a

13 “(...) each of these public relations activities is part of the management of communication between an
organization and its publics” (Grunig & Hunt, 1984, p. 6).

14 "Public relations as the ethical and strategic management of communication and relationships in order to
build and develop coalitions and policy, identify and manage issues and create and direct messages to achieve
sound outcomes within a socially responsible framework" (Johnston & Zawawi, 2004, p. 6).

15 "The term "public relations" as used in this book has three meanings: (1) information given to the public, (2)
persuasion directed at the public to modify attitudes and actions, and (3) efforts to integrate attitudes and
actions of an institution with its publics and of publics with that institution" (Bernays, 1952, p. 1).
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troca de ideias para auxiliar ou responder a mudanca (L’Etang, 2008, p. 18). Na visao de
Johnston & Zawawi (2004, p. 7), os dois papéis fundamentais de um profissional de
Relacdes Publicas s@o o de técnico (referente a elaboracdo de publicagdoes como
comunicados de imprensa) e o de solucionador de problemas, responsavel por interagir com
clientes e com a administracdo, de modo a analisar e remediar situacoes. As Relacoes
Publicas estdo integradas em todas as areas, como por exemplo, a econémica, social,

educacional, financeira e politica (L'Etang, 2008).

Em relacdo ao conjunto de objetivos, a Public Relations Society of America (PRSA)
estabeleceu, na seccao “About Public Relations”, do seu website oficial, os pontos essenciais

pertencentes ao trabalho de Relagoes Publicas:

e Antecipar, analisar e interpretar a opinido publica, atitudes e questdes que
possam ter um impacto, bom ou mau, nas operacoes e nos planos da
organizacao.

e Aconselhar a administracdo em todos os niveis da organizacdo, no que diz
respeito a decisOes politicas, cursos de acdo e comunicacoes - incluindo
comunicacoes de crise - levando em consideracao as suas ramificacoes publicas
e as responsabilidades sociais ou de cidadania da organizacao.

e Proteger a reputacdo de uma organizacao.

e Pesquisar, conduzir e avaliar, de forma continua, programas de acgdo e
comunicacido para alcancar a compreensiao de um publico informado, algo
necessario para o sucesso dos objetivos de uma organizacao. Isso pode incluir
marketing; assuntos financeiros; angariacdo de fundos; relacoes com
funcionarios, comunidade ou governo; e outros programas.

e Planear e implementar os esforcos da organizacdo para influenciar ou alterar
politicas publicas.

e Estabelecer objetivos, planeamentos, orcamentos, recrutar e treinar os
funcionarios, desenvolver as instalacbes - em resumo, gerir os recursos

necessarios para executar todas as atividades descritas acima.
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e Supervisionar a criacao de contetido para impulsionar o envolvimento do cliente
e gerar lideranca.¢

Esta lista de elementos é, portanto, uma base para o enquadramento profissional das

Relagdes Publicas.

4.1.1. Os Publicos

As acoes de Relacoes Publicas estdo direcionadas para um grupo de pessoas que sdo
relevantes para a organizacao. Esse grupo de pessoas deve ser informado sobre as atividades
e objetivos da entidade porque a comunicacdo é fundamental para preservar uma boa
imagem e reputacao junto dos seus publicos. Os publicos ou stakeholders (grupos de
interesse para uma organizacio) podem estar a trabalhar diretamente no estabelecimento
ou podem pertencer ao publico exterior. A distincao é importante para que a mensagem
desenvolvida pelas Relagdes Publicas seja eficiente e alcance o publico-alvo especifico, ou
seja, o alvo certo (Caetano & Rasquilha, 2007). Desta forma, podem-se dividir os ptblicos
em publico interno e externo. Segundo Sousa (2003), também existe uma categoria
complementar, designada de ptiblico misto, isto é, os dois ptiblicos juntos ou pessoas que se

inserem, a0 mesmo tempo, no publico interno e externo.

Com o intuito de identificar os membros gerais de cada publico, Caetano & Rasquilha (2007,
PP- 43-47) classificaram os publicos internos como os grupos de pessoas que se encontram
dentro das empresas, nomeadamente, os proprietarios, os empregados e os acionistas.
Quanto aos publicos externos, os autores incluiram os fornecedores, os consumidores, as
empresas do mesmo setor, os meios de comunicacao social, as associagdes de empregados
e o Governo (que se trata de um publico especializado). E, de igual modo, pertinente
envolver os clientes. Na visao de Nava et al., (1997, p. 66), os consumidores sao potenciais
clientes (ou potenciais compradores). Eles escolhem se querem ou nao comprar e podem,
consequentemente, transformar-se em clientes. Neste sentido, pode-se dizer que os clientes

também se inserem neste publico.

16 “Anticipating, analyzing and interpreting public opinion, attitudes and issues that might have an impact, for
good or ill, on the operations and plans of the organization.

Counseling management at all levels in the organization with regard to policy decisions, courses of action and
communications — including crisis communications -- taking into account their public ramifications and the
organization’s social or citizenship responsibilities.

Protecting the reputation of an organization.

Researching, conducting and evaluating, on a continuing basis, programs of action and communications to
achieve the informed public understanding necessary to the success of an organization’s aims. These may
include marketing; financial; fundraising; employee, community or government relations; and other programs.
Planning and implementing the organization’s efforts to influence or change public policy.

Setting objectives, planning, budgeting, recruiting and training staff, developing facilities — in short, managing
the resources needed to perform all of the above.

Overseeing the creation of content to drive customer engagement and generate leads” (PSRA).
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Os influenciadores ou formadores de opinido sdo outro dos membros do ptblico externo.
Segundo Baines, Egan & Jefkins (2004, p. 122) é comum, em momentos de davida procurar
conselhos de pessoas de confianga (mesmo que nao sejam especialistas na area em que se
tem a davida). Esses influenciadores podem ser politicos, professores, médicos, pais, lideres

locais, apresentadores de televisao, entre outros.

A comunidade (os vizinhos da empresa) e os potenciais empregados, de acordo com Jefkins
& Yadin (2000) sdao também publicos a ter em consideracdo. A comunicacao com cada
publico pode ser realizada pessoalmente (por exemplo, numa reunido), com o uso da
tecnologia (como o telefone ou a Internet), ou através dos meios de comunicacgao (L’Etang,

2008, p. 18).
4.1.2. Comunicacao Interna

O publico interno necessita de uma comunicacao regular, consistente e com transparéncia.
Os funcionarios nao devem ser vistos como fontes de lucro ou apenas nimeros numa

organizacao. Em vez disso, devem ser estimados e tratados de forma justa (Kunsch, 1986).

A comunicacdo interna faz com que os funcionarios saibam o que é esperado deles dentro
da organizacdo. Os resultados de trabalho s3o melhores se eles estiverem informados e
motivados. E importante que os funcionarios percebam o seu papel e a forma como o seu
contributo e desempenho se alinha com os objetivos da organizagao. A comunicacao interna
deve auxiliar e reforcar o sentimento de equipa entre os funcionarios e estimular o

sentimento de pertencerem a organizacao (Smith & Mounter, 2008, pp. 2-4).

Os funcionarios que tém conhecimento do seu proprio valor na organizagdo também tém
satisfacdo em trabalhar nessa mesma organizacdo. A comunicacao interna, portanto, foca-
se em transmitir esse conhecimento e valorizagao para os funcionarios em todos os niveis
da organizacdo, de um modo que seja adequado ao contexto cultural e social do ambiente

de trabalho (Botha et al., 2007).

Algumas das possiveis atividades de comunicacido interna (e mista) sdo os relatorios,
reunioes, espacos para a apresentacdo de propostas, ideias ou reclamacoes, eventos
comemorativos, prendas, a disponibilizacdo de um guia para a integracao e adaptacao dos
novos colaboradores, e o uso da intranet, como por exemplo, o e-mail (Sousa, 2003, p. 10).
Segundo Morris & Goldsworthy (2015, pp. 100-102), as redes sociais, jornais internos,
boletins informativos, televisao e radio internas, conferéncias, discursos (que proporcionam
um contacto direto com os funcionarios), e até a decoracao (arte, posters, e a musica

ambiente) podem ser ferramentas de comunicagao interna.
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Tanto a comunicacdo interna como a comunicacdo externa siao relevantes para a
organizacao, visto que a comunicacao interna afeta a perspetiva exterior e a comunicacao

externa pode influenciar a opiniao dos funcionarios (Smith & Mounter, 2008, pp. 2-4).

4.1.3. Comunicacao Externa

A comunicacdo externa serve para apresentar aos publicos externos uma imagem positiva
da organizacao, realizar atividades comerciais (por exemplo, relacionadas com a aquisicao
de materiais), e fornecer informacao essencial e honesta sobre a organizacao e as suas agoes
(Needham & Dransfield, 2000). Além disso, contribui para a credibilidade da organizacao,
a explicacao direta de eventos, a construcao de relacoes (através de acontecimentos como
visitas a organizacdo), a abertura ao feedback dos membros do publico externo e o

estabelecimento de futuras comunicagoes (Doole, Lancaster & Lowe, 2005).

As Relacoes Publicas, para construirem uma boa percec¢ao da organizacao, precisam de fazer
com que o publico externo tenha acesso a informacao e esclarecimento sobre as atividades

e objetivos da organizacao (Needham & Dransfield, 2000).

No caso da comunidade, as atividades que a organizacao realiza tém a possibilidade de
exercer uma influéncia direta (sendo que é na comunidade que podem estar os clientes reais
e potenciais, os funcionarios e também as suas familias e amigos). A ocorréncia de barulho
ou a simples presenca da organizacao pode provocar incerteza na comunidade e levar a uma
situacdo de rivalidade. Por isso, é necessario formar uma relacdo de confianca e
conhecimento com os vizinhos da organizacdo. Acoes de RelacGes Publicas, como a
participacdo em eventos locais e a inclusao de noticias sobre a organizacao no jornal local,

reforcam essa relacao (Baines, Egan & Jefkins, 2004, p. 117).

Os clientes, por outro lado, sdo os que determinam o éxito de uma determinada empresa. O
alvo da comunicacao de Relac¢des Publicas pode referir-se ao potencial cliente futuro e ndo
ao da atualidade, como por exemplo, os bancos que aprovisionam contas para as criancas
com carateristicas especiais, embora os clientes reais sejam os pais (Baines, Egan & Jefkins,
2004, p. 122). Um outro exemplo integrante do publico externo sao os fornecedores. Baines,
Egan & Jekfins (2004, p. 120) assinalaram que eles sdo importantes para a organizacao e

devem ser informados sobre os relatorios anuais, eventos sociais, conferéncias e visitas.

Existem varias acOes comunicativas relacionadas com o publico externo. As acoes
abrangem diversas tarefas, entre as quais, a gestao e atualizacao do website da organizacao,
a elaboracao de cartazes, folhetos e jornais organizacionais, o planeamento de visitas, e
acoes para dar a conhecer a organizacao, os seus servicos ou produtos (Sousa, 2003, p. 11).
De acordo com Needham & Dransfield (2000), os videos (informacao visual), entrevistas e

cartas de negocios sao, também, opcoes de comunicacao com o publico externo.

36



4.1.4. Atividades de Relacoes Publicas

Tal como existem diversos publicos e instrumentos de comunicacdo, também existe uma
variedade de atividades que competem ao campo das Relacoes Publicas. Gongalves (2013,
pp- 38-39) referiu a assessoria de imprensa (relacio com os meios de comunicacdo, por
exemplo, conferéncias), a comunicacao no contexto financeiro (como a preparacido de
relatorios anuais), a relacdo com o publico interno, a assessoria a direcao da organizacao
(em que se insere a escrita de discursos), a comunicagao institucional (por exemplo,
questdes relativas a identidade visual ou a elaboracao de folhetos institucionais) e o contacto

com a comunidade (como reunides com grupos da comunidade).

Uma lista mais detalhada, descrita por Sousa (2003, pp. 8-13) apresenta as seguintes

atividades:
Assessoria e consultoria em comunicacdo e imagem, Monitoring (observagio e
vigilancia do meio), Investigacao, Protocolo, Patrocinio e Mecenato (financiamento
de eventos com impacto social ou de organizacGes e eventos que prossigam fins
culturais, ambientais, filantropicos, desportivos e similares), Relacoes com os meios
jornalisticos (assessoria mediatica), Actividades para-jornalisticas (elaboracao de
produtos de relacdes publicas de natureza jornalistica), Gestao de meios, Gestao de
recursos, Assuntos publicos, Lobbying (relacbes directas com os agentes
legislativos, executivos e reguladores em nome de uma entidade de um grupo ou de
um sector), Resolucdo e gestdo de conflitos, Relagdes financeiras, Relacoes
empresariais, Relacoes com os colaboradores, Relacbes com o piblico-externo em
geral, Sinalética e adaptacdo do meio fisico, Identificacdao visual, Relacoes inter-
culturais e multiculturais, Comunicacdo de marketing (marketing mix
comunicacional) e a Comunicacao de crise.

H4 autores que colocam algumas atividades especificas em foco. Johnston & Sheehan

(2014) abrangeram as mesmas bases de Sousa (2003), mas destacaram as atividades de

organizacao de eventos, as relacoes através do uso das redes sociais, as relagcoes com os

grupos minoritarios, e a relacdo com a industria e as empresas referentes a essa industria.

Estas sdo, numa perspetiva geral, as diferentes atividades da profissdo. Sao vertentes que
demonstram que o papel das Relacoes Publicas é importante nas diversas areas da

organizacao e com os diversos publicos.
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4.1.5. Cultura e Clima Organizacional

As organizacoes sdo grupos de pessoas com um interesse comum. Pode ser um grupo
pequeno, como uma equipa de natacdo, ou um grupo composto por milhares de pessoas
(L’Etang, 2008). Cada organizacao tem a sua cultura e essa cultura manifesta-se nas suas

acoes e estratégias (Matos, Matos & Almeida, 2007).

A cultura organizacional contém os valores, comportamentos (formais e informais),
relacionamentos, poder e politica (L’Etang, 2008, p. 192). O conceito pode definir-se como
“o conjunto de experiéncias, observacoes, eventos formativos, preferéncias e licoes ao longo
do tempo” (Stoyko, 2009, p. 5).77 Os valores e convicgbes organizacionais expressam a
identidade da organizacdo (Mesquita, 2020). Assim sendo, a cultura pode ser interpretada
como o resultado das experiéncias vividas pela organizacao (os sucessos e insucessos, 0s
sonhos, praticas, emocoes, comportamentos e relacoes) ou pode ser vista como um
instrumento controlavel, algo que é alinhado com a visdo e a missao da organizacgao

(L’Etang, 2008, pp. 192-193).

A cultura organizacional é influenciada pelos eventos do passado, as carateristicas dos
funcionérios, a tecnologia usada, os produtos ou servicos, e o clima atual da organizacao

(Matos, Matos & Almeida, 2007).

O termo “clima organizacional” é uma metafora meteorologica que representa a atmosfera
da organizacdo. O clima, ao contrario da cultura organizacional, oscila e ¢ menos estavel. A
atmosfera organizacional tanto pode ser considerada calma como pode ser turbulenta e
opressiva (L'Etang, 2008, p. 194). O clima organizacional esta relacionado com o ambiente
interno, a interacdo com a cultura e a motivacao dos funcionarios. Um clima com muita
pressao e com um favorecimento excessivo da tecnologia origina tensao, enquanto um clima
em que as emocgoes e os procedimentos de trabalho sdo respeitados origina serenidade,

seguranca e motivacao (Matos, Matos & Almeida, 2007).

4.1.6. Relacoes Publicas e a Comunicacao Online

O aparecimento da Web 2.0 introduziu novas formas de comunicagao. Brown (2009, pp. 1-
2), definiu a Web 2.0 como “os sites e espacos na Internet onde os utilizadores podem
colocar palavras, imagens, sons e videos. (...) Na pratica, significa a transferéncia de

controlo da Internet e, eventualmente, a plataforma central de comunicacao”.’® A Internet

17 “Organizational culture is a roll-up of the experiences, observations, formative events, preferences and lessons
over time” (Stoyko, 20009, p. 5).

18 “Tt refers to the sites and spaces on the internet where users can put words, pictures, sounds and video. (...) In
practice, it signifies the transfer of control of the internet, and ultimately the central platform for
communication” (Brown, 2009, pp. 1-2).
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também possibilitou o acesso a mais fontes de informacao e o contacto com pessoas em

qualquer parte do mundo (Grunig, 2009).

Os utilizadores, com os servicos e plataformas fornecidos pela Internet, podem interagir uns
com os outros e com as proprias organizacoes. Essas organizacoes, para influenciarem os
publicos, tétm de participar no didlogo e adaptar-se aos avancos tecnoldgicos e as

ferramentas do meio digital (Brown, 2009).

As redes sociais sao aplicacoes provenientes da Web 2.0 que possuem uma importancia
comunicacional na relacdo entre as RelacGes Publicas e os diversos publicos. Essas
aplicacOes proporcionam a utilizacao de ideias diferentes e criativas (Brown, 2009). Com
essas ideias pode-se informar, divertir, inspirar e interagir com o publico-alvo. De acordo
com Allagui & Brewslow (2016, p. 28), a crescente interatividade com o publico-alvo da
atualidade, através das redes sociais, esta a tornar-se uma receita de sucesso porque ajuda

a capturar a atencao dos membros desse publico.

No entanto, o tom de voz utilizado nas redes sociais niao deve ser o mesmo tom formal de,
por exemplo, um relatério anual, visto que a resposta a esse tom seria de desagrado,
desinteresse ou indiferenca (Brown, 2009, p. 162). A organizacao deve usar um tom
adequado ao ambiente carateristico das redes sociais. Na lista de plataformas mais
conhecidas, Brown (2009) destacou exemplos como o Facebook, Youtube, Twitter e a

utilizacao de blogs.
4.1.7. Storytelling em Relacoes Publicas

A criatividade é relevante para o campo das Relagoes Publicas. Esté relacionada com a
elaboracdo de uma resposta para resolver um problema, utilizando a imaginacao, e a
consequente descoberta de uma nova perspetiva (Smith, 2008). A criatividade também ¢é
mais do que a resposta a um problema (tendo em consideracgao as defini¢des apresentadas
no primeiro capitulo) e pode ser utilizada no desenvolvimento de atividades criativas, como

as que recorrem ao storytelling.

Os profissionais de Relacoes Publicas sao contadores de historias da atualidade, revelando
as narrativas de organizacoes sem fins lucrativos, empresas, pessoas e governos (Flowers,
2016). Cabe a esses profissionais auxiliar na configuracdo de assuntos morais importantes,
dar um contexto as acOes organizacionais e olhar para as narrativas (as histérias) como um
utensilio de identificacao e persuasao (Kent, 2015, p. 483). As organizacoes, ao usarem o
storytelling como uma estratégia de comunicacao, podem construir uma reputacao positiva
(a nivel interno e externo), motivar os funcionarios, desenvolver relacées de confianca e

reforcar os valores da organizacao (Gill, 2015).
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O storytelling € uma forma de representar, moldar e cultivar a cultura organizacional. Parte
do passado histérico de uma organizacao é registado no formato de historias. Com essas
histérias, transmitem-se as experiéncias, as conviccoes e os principios da organizacao. Um
exemplo, segundo James & Minnis (2004, p. 24) corresponde a hist6ria sobre a pessoa que
fundou uma empresa (como personagem principal). Nessa historia estdo presentes os
valores e sacrificios da personagem, assim como as dificuldades e obstaculos pelos quais a

empresa passou no inicio do seu desenvolvimento, até atingir sucesso.

As historias podem ser utilizadas em muitos géneros de mensagens. Discursos, historias
biograficas sobre as organizacgoes, relatorios, contetido para as redes sociais, entre outras

(Kent. 2015, p. 488).

A propria organizagio tem material genuino para contar as suas historias. As experiéncias
dos funcionarios, as histérias de clientes, a perspetiva do fundador e as historias sobre a
origem de produtos sdo algumas das possiveis fontes de storytelling. Esse material
auténtico pode, de igual forma, servir de inspiracao para criar histérias novas (Fog, Budtz

& Yakaboylu, 2005).

Na construcao de historias, e tendo em conta a visao de Kent (2015, p. 486), os 20 master
plots de Tobias (1993) sdo ferramentas que se podem aplicar como base. Esses enredos
(descritos no capitulo 3) podem ser empregados pelas organizacGes em situacoes de
mudanca, crescimento, e em outras atividades e eventos marcantes. Cada um dos enredos
tem potencial para a area de Relagdes Publicas e cada um deles serve de apoio para um

grande nimero de temaéticas.

O recurso ao storytelling, em vertentes como a comunicacao de crise, ja esta bem instituido.
Todavia, Kent (2015, p. 481-482) referiu que o storytelling nao estd a ser utilizado
devidamente pelas organizacdes, sendo interpretado incorretamente ou visto como algo
demasiado simples. A aptidao para construir histérias requer pratica e, por isso, torna-se

essencial reconhecer e valorizar o poder do storytelling nas Relagoes Puablicas.

4.2. Publicidade

A publicidade é uma comunicacao com uma intencao e meta especificas (Poonia, 2010).
Para Johnston & Sheehan (2014, p. 10), a publicidade é “a compra de espaco, em qualquer
meio, com a finalidade de transmitir uma mensagem para uma audiéncia”.*® Consiste numa
mensagem que pretende fazer com que o publico se comporte de uma forma especial

(Holmes, 2000). O conceito de publicidade também pode ser descrito como “uma forma

19 “Advertising is the buying of space - in whatever medium - for the purpose of transmitting a message to an
audience” (Johnston & Sheehan, 2014, p. 10).
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paga de comunicacdo destinada a informar, persuadir e induzir o pablico a realizar algum

tipo de acao” (Kaser, 2013, p. 4).2°

A definicao de Caetano & Rasquilha (2007, p. 82), junta aspetos das definicGes anteriores.
Os autores explicaram a publicidade como “uma técnica de comunicacao de massas (...)
especialmente paga e utilizada com o objectivo de dar a conhecer e valorizar uma marca,
contribuindo para a sua experimentacao, consumo, adesao, fidelizacao, utiliza¢ao ou apoio”.
A publicidade direciona-se a um publico em particular, que sdo os consumidores ou
potenciais utilizadores da marca. A marca pode referir-se ao produto, servico ou instituigcao

(Caetano & Rasquilha, 2007, p. 82).

E de realcar que a publicidade se insere na area de Marketing, mas a publicidade nio é
Marketing. A publicidade é uma forma de comunica¢gdo com o intuito de convencer as
pessoas a adquirir algo (Einstein, 2017). O Marketing é uma atividade mais geral e envolve
todos os processos essenciais para reconhecer, produzir e preservar relagdes de troca que
contentam tanto as organizacdes como os individuos (Kaser, 2013, p. 62). E uma estratégia
para gerar o anseio de compra dos consumidores para uma marca especifica e para isso, tem
um papel no relacionamento entre a marca e o consumidor (Einstein, 2017). A
determinacao de mercados e das necessidades dos segmentos desses mercados sao dois

elementos integrantes dos processos de Marketing (McDonald & Wilson, 2011).

Existem vérios tipos de publicidade. Um deles é a publicidade de resposta direta (Einstein,
2017). Essa publicidade baseia-se em aniincios que proporcionam um contacto direto. Pode
tratar-se de um anuncio televisivo em que o consumidor tem acesso a um ndmero de
telefone para poder adquirir o produto ou pedir mais informacées (Marshall, 2002, p. 85).
Um outro exemplo, de acordo com Dyer (1982), corresponde a publicidade técnica. Sao
andncios que se direcionam a um publico especifico, seja este inexperiente e curioso,
profissional ou especialista. As revistas especializadas em tecnologia ou jardinagem

inserem-se nesta categoria.

4.2.1. Publicidade e Relacgoes Publicas

Os antncios publicitarios que divulgam produtos ou servicos sao muito comuns
(publicidade comercial), contudo, nem todos os antncios tém o intuito de dirigir o
consumidor a uma compra. Na visdao de Smith (2008), existem dois tipos gerais de
publicidade: a publicidade de produtos (comercial) que pretende vender um produto ou
servico, e a publicidade que se relaciona com a area de RelacGes Publicas, em inglés Public

Relations Advertising. Esta vertente refere-se a publicidade sobre a organizacao

20 “Advertising is a paid form of communication intended to inform, persuade and remind an audience to take
some kind of action” (Kaser, 2013, p. 4).
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(mensagens de carater nao comercial). Public Relations Advertising emprega as
ferramentas da Publicidade para auxiliar a organiza¢ao na sua relagdo comunicacional com

os publicos.

Existem quatro subcategorias de Public Relations Advertising: “publicidade institucional,
publicidade de advocacia, publicidade politica e a publicidade de servigo ptblico” (Smith,
2008, pp. 304-305).2* Quando um anuncio, em vez de promover um produto, esta a
promover a reputacdo da empresa que fabricou esse produto, esse antincio € um antncio de
publicidade institucional. Este tipo de publicidade relaciona-se com a reputacdo e imagem
da empresa e pode ser usado, por exemplo, em situacdes de comunicacao de crise (Smith,

2008, p. 304).

Os anuncios de advocacia (antncios de defesa de tematicas e problemas) focam-se em
causas ou objetivos relevantes para a organizagio. Acontece quando as organizagoes pagam
para transmitir a sua posi¢ao sobre assuntos publicos alusivos ao seu negdcio (o assunto
pode ser social, politico ou econémico). As organizacoes sem fins lucrativos também podem
recorrer a publicidade de advocacia para discutir assuntos que ndo podem ser comunicados
através da publicidade de servico puablico. A publicidade politica pode relacionar-se com o
incentivo de apoio ou recusa de determinados candidatos ou determinadas legislacoes.

Também € utilizado por grupos de interesse politico para divulgar causas ou temas (Smith,

2008, pp. 303-305).

H4 antincios que pretendem influenciar atitudes ou divulgar ideias. Esses anuncios
inserem-se na categoria de publicidade de servico ptiblico (Poonia, 2010). A publicidade de
servico publico tem o objetivo de informar, motivar e conscientizar as pessoas sobre um
tema ou problema especifico (satide, ambiente, educacao, seguranca rodoviaria, entre
outros). E uma publicidade nio comercial e com um contexto educacional (Mishra, 2009).
Smith (2008, p. 305) explicou que os meios de comunicacao (televisao, radio, jornais e
revistas) disponibilizam um periodo de tempo para publicidade de servigo publico, sem
custos. O contetdo da publicidade pode enquadrar-se numa iniciativa social, como uma

chamada de atencao contra, por exemplo, o uso de drogas ou o tabaco (Einstein, 2017).

4.2.2. Formatos de Publicidade

Existem diferentes formatos de publicidade. Os antincios televisivos, os antncios em radio
e 0s anuncios em imprensa sao os formatos de uso frequente. Para além desses, também

existe a opcao de outdoor (publicidade na rua), como o caso dos mupis (expositores de

21 “Institutional advertising, advocacy advertising, political advertising and public service advertising” (Smith,
2008, pp. 304-305).
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publicidade, usualmente preservados por um vidro), os antincios nas laterais de autocarros,

nos comboios e em paredes (Caetano & Rasquilha, 2007, pp. 91-103).

Cada formato de publicidade tem as suas vantagens e a escolha do meio certo depende do
publico-alvo da mensagem. O publico-alvo, no contexto publicitario pode ter véarios
significados. Pode referir-se a um publico situado numa area geografica, um publico
demografico (selecdao do publico-alvo com base em informacao sobre a populacao, como a
densidade, faixa etaria ou gerac@o), ou um publico-alvo que se refere a audiéncia dos meios
de comunicac¢do social. No entanto, é preciso ter em consideracdo que o publico-alvo da
publicidade tem de corresponder a uma audiéncia alcanc¢avel pelos meios de comunicacao.

(Kelley, Jugenheimer & Sheehan, 2012).

Os antncios em imprensa, por exemplo, sao eficientes em situacoes em que o produto
precisa de ser explicado com mais pormenores. A publicidade na rua faz com que as pessoas
fiquem com o produto em mente para mais tarde o procurarem na loja. E a carateristica dos
anuncios televisivos é que estes invocam emocoes devido a utilizacao do video e do som

(Einstein, 2017).

A publicidade também tem uma presenca forte na Internet. Comecou por aparecer nos
proprios sites das empresas e, nos dias de hoje, os antincios online estao espalhados pela
Internet. Os anudncios possuem diversas configuracdes, desde os andncios em sites

(designados de banners) ao correio eletronico (Pinho, 2000, p. 92).

4.2.3. A importancia da Publicidade

Os antincios publicitdrios marcam presen¢a em varios momentos do quotidiano. Integram
acoes como a leitura de um jornal ou uma ida ao cinema. A publicidade, seja emocionante

ou alvo de polémica, tem um efeito na consciéncia das pessoas (Holmes, 2000).

Muitos individuos duvidam da influéncia da publicidade, mas, ao mesmo tempo, tém
dificuldade em resistir a imagem social associada a um produto ou servico (Dyer, 1982). A
publicidade informa as pessoas sobre os produtos, a sua tecnologia, modo de utilizacao e as
vantagens que oferecem para a sociedade (Khan, 2006). Um antincio publicitario pode
passar a mensagem de que é possivel ter uma melhor qualidade de vida. Por exemplo, a
ideia de que, com uma marca especifica de cerveja, se pode criar novas amizades, ou evitar

sentimentos de culpa com a aquisicao de um seguro de vida (Dyer, 1982, pp. 72-73).

Um outro aspeto da influéncia da publicidade na sociedade é o efeito que tem na
comunicacdo, principalmente na arte, literatura e na propria linguagem (Dyer, 1982). A
publicidade chama a atencdo das pessoas e comunica através de graficos, historias,

episodios e tabelas (Khan, 2006). E uma atividade global que tem, também, um papel na
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cultura, nos negocios, na educaciao, na economia e desenvolvimento, e na sociedade em
geral (Padhy, 2011). Trata-se de uma ferramenta que contribui, consequentemente, para o

ajuste dos costumes, crencas e valores da sociedade (Dyer, 1982).

Na vertente economica, a publicidade é relevante porque possibilita a ampliacdo da
atividade e a obtencdo de mais consumidores. Os anincios publicitarios permitem ao
consumidor, através da informacao sobre os servigos, produtos ou marcas, escolher o que
pretende comprar (Pinho, 2000, p. 96). Sao mensagens que estimulam o consumo e o

crescimento econ6émico (Khan, 2006).

4.2.4. Storytelling na Publicidade

Os consumidores estdo sujeitos a uma quantidade elevada de antncios publicitarios. Por
isso, é necessario combater a saturacgdo e utilizar a criatividade para obter a atencdo dos
consumidores. Uma forma de os persuadir é através da aplicacdo de histdrias. Padgett &
Allen (1997, p. 60) consideraram que o storytelling é uma técnica eficaz de comunicagao
nos anuncios publicitarios. As pessoas relacionam-se com as histoérias e com as experiéncias
que englobam eventos cronologicos e causais representados pelas personagens. Uma
mensagem com o formato de uma historia, seja real ou ficticia, ajuda a criar uma ligacao
emocional com o publico-alvo. Trata-se de uma técnica que provoca emocoes, €
consequentemente, leva ao interesse dos consumidores e ao reconhecimento da marca

(Vallejo et al., 2019).

O storytelling, na publicidade, pode ser definido como “uma técnica que permite
influenciar, atrair, manter e impulsionar a acdo do consumidor” (Pulizzi, 2012, apud Wuta,
2018, p. 8).22 Os potenciais compradores de um produto podem imaginar a ordem de
acontecimentos que incita a compra e as varias situacoes em que podem utilizar esse
produto nas suas vidas. Adaval & Wyer (1998, p. 208) exemplificaram que essa idealizagao
pode ocorrer com consumidores que pretendem obter uma camara e, desse modo,
imaginam-se a entrar nas lojas, a adquirir a cAmara, a testar as suas funcoes, a leva-la de
férias e a tirar fotografias de paisagens. A decisdo final de uma compra, seja relacionada
com a imaginac¢ao dos acontecimentos ou com a avaliacdo das carateristicas particulares do
produto, depende, de igual modo, da forma como a informacao é apresentada aos potenciais

compradores.

22 “A technique to influence, attract, retain, and drive consumer action” (Pulizzi, 2012, apud Wuta, 2018, p. 8).
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As “historias de “pessoas como eu” aumentam a relevancia das narrativas na vida dos
membros da audiéncia e torna as pessoas conscientes de que os eventos da historia sdo
realistas o suficiente para acontecerem nas suas vidas” (Kang, Hong, & Hubbard, 2020, p.
48).23 Uma publicidade com storytelling recorre aos clientes e aos fundadores das empresas
porque a audiéncia deseja identificar-se com as personagens e, portanto, existe uma maior
probabilidade de os aceitarem como personagens de uma histéria (Kang, Hong, & Hubbard,

2020, p. 49).

A publicidade de servico publico, por exemplo, também adota o estilo de uma historia. Em
relacdo aos restantes tipos de publicidade, Kang, Hong, & Hubbard (2020) indicaram que

a aplicacao do storytelling, no ambito de uma publicidade comercial, ainda é pouco testada.

23 “Stories of “people like me” increase the relevancy of narratives to audience members' lives and make people
aware that the events of a story are realistic enough to happen in their lives” (Kang, Hong, & Hubbard, 2020, p.
48).
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Capitulo 5 — Enquadramento do projeto

Este capitulo introduz a natureza do projeto e a forma como a parte tedrica, disponibilizada
nos capitulos anteriores, se relaciona com a parte pratica. Este projeto consiste na criacao
de guides que incidem em processos de storytelling, com a aplicacdo de sete dos vinte
enredos da lista de Tobias (1993): busca de algo (em inglés, quest), aventura, transformacao,
tentacdo, desvantajoso (em inglés, underdog), metamorfose e amor proibido. O objetivo é
apresentar um conjunto de exemplos de como as histérias se podem aplicar na area de
Relacoes Publicas e na area da Publicidade (separadamente). Portanto, este projeto assimila
os pontos importantes dos capitulos anteriores: a criatividade no aparecimento de ideias, a

escrita de historias, a lista de enredos, e o storytelling em Relagdes Publicas e Publicidade.

E um projeto de guionismo, ou seja, consiste na escrita de histérias como um guia que tem
o intuito de ilustrar as potencialidades do storytelling. Por exemplo, uma historia para um
website, no sentido que de que corresponde ao conteido para o website, mas nao a
elaboracao do website em si. Ou um guia para um video publicitario, com a ideia, a historia

de base para o video e o storyboard, mas nao englobando a realizacao e filmagem do video.

O processo da escrita deste capitulo combina o aparecimento de ideias (inspiracdao) com a
juncao de enredos (analisando e selecionando as ideias exequiveis e enquadrando-as aos
objetivos comunicacionais) e a escrita (e reescrita) das histérias com os componentes dos

enredos selecionados (o resultado do exercicio).

5.1. Pais e organizacoes ficticias

De modo a obter uma maior liberdade criativa, evidenciar o uso dos enredos e construir
historias que nao estivessem limitadas a empresas e estratégias de comunicacdo ja
existentes, optou-se pela criacido de um pais (situado na Europa). O projeto apresenta
também organizacdes, empresas, nomes de pessoas e lugares imaginarios. Essa invencao
consiste num processo de abstracdo de locais, organizacdes e pessoas verdadeiras. Embora
as organizacOes possam ser inspiradas na realidade (e algumas, extensoes da realidade),

para a eficicia do projeto, optou-se por designacoes ficticias.

O proposito da utilizacdo de realidades imaginarias seria o de colocar o foco na
potencialidade das histérias produzidas (para demonstrar a utilidade e forma de aplicacao).
A informacao de cada organizagao € ficticia, mas exemplificadora de como se poderia fazer
para uma organizacdo real. Para além disso, as histérias também possuem um
enquadramento que explica a area de aplicacdo, o enredo e o storytelling. As historias, para
se destacaram do resto do texto do projeto, possuem uma formatacao diferente: o tipo de

letra Bodoni MT e um avanco de paragrafos de 1,5 cm para a esquerda e direita.
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5.1.1. Ludavia

O nome escolhido para o pais imaginario tem uma ligacao com ludo, em latim “ludus”, que
significa ludo, jogo. A alusdo ao jogo passa por se tratar de um projeto de guionismo com a
escrita de histérias, ou seja, de uma criacdo que envolve jogos de palavras (escrita criativa)

e diferentes aplicacOes possiveis na area de Relagdes Publicas e na area de Publicidade.

48



49



Capitulo 6 — Criacao de Guioes

Este capitulo dedica-se ao enquadramento dos guides (situacdo contextual, aplicacgao,
justificacao do enredo e storytelling) e a criacao desses mesmos guiodes: as historias com a

utilizacao dos enredos.

6.1. Enquadramento do Guiao — Enredo da busca de algo (em

inglés, quest)

6.1.1. Situacao (Relacoes Publicas ou Publicidade)

A histoéria esta inserida num contexto de Relaces Publicas. E um texto sobre um homem
com o sonho de fazer chocolates. Esse sonho leva a fundacao uma empresa de chocolates:

“Kefler Chocolates™.
6.1.2. Aplicacao

O texto vai ser aplicado no website da empresa. Corresponde a um conteido informativo e
num tom proximo ao leitor, visto que procura obter a compreensao e empatia das pessoas.
Os obstaculos ultrapassados pela personagem sdo obsticulos com os quais os leitores se
podem identificar. O publico-alvo s3o os amantes de chocolate (da Ludavia ou
internacionais), e as pessoas curiosas em relacao as bases da empresa. A intencao é de dar
a conhecer a historia da empresa, a partir do homem que tinha um sonho e lutou para o

concretizar.

6.1.3. Enredo e Storytelling

O enredo escolhido para esta historia foi a busca de algo, porque o objetivo deste texto é
explicar a origem da empresa de chocolates, na perspetiva da personagem principal e da sua
procura por autorrealizacao (o caminho percorrido pela pessoa que estabeleceu a empresa).
Segundo Kent (2015, p. 486), as histérias deste enredo sdo “adequadas para historias
organizacionais, online em websites, redes sociais e blogs, em relatorios anuais, etc.”24 O
mesmo autor realcou que também podem ser tteis num contexto organizacional de pos-

crise e numa visao ativista, como na protecao do ambiente ou dos animais.

A tabela seguinte apresenta a aplicacao dos trés atos da histéria da busca de algo (explicados

de forma mais extensa no ponto 3.2.1. do capitulo 3).

24 “The quest story is suitable for organizational stories, online in websites, social media and blogs, in annual
reports, etc.” (Kent (2015, p. 486).
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Tabela 2 - Explicacdo e estrutura do enredo da busca de algo na histéria

Estrutura e aplicagao pratica do enredo (em busca de algo) na histéria

1° ato

Origem da personagem principal (David Kefler) e aquilo que este procura obter (a base
deste enredo).

- Ambicao de David Kefler: fazer chocolate;

- Estimulo que impulsiona a acao: a desaprovagao dos pais e a possibilidade inesperada

de aprender mais sobre chocolate em segredo;

- Propdsito: ter o seu proprio negécio de chocolate (com sucesso);

- Motivacao: distribuir felicidade e curiosidade em relagio ao chocolate.

29 ato

Dificuldades e desafios que ensinam a personagem sobre o que esta procura (a sua
quest) e sobre si propria (desacordo familiar, loja falhada e dificuldades financeiras).

Também se observa a forma como a personagem reage a esses problemas.

3% ato

As respostas do enredo (a personagem adquire o que procura e o seu sonho é

concretizado). Expoe a evolucdo da personagem e do seu negdcio (as ligoes aprendidas

com a sua experiéncia).

6.1.4. Historia

David Kefler ouviu, pela primeira vez, a palavra “chocolate” no ano de 1865.
Aos cinco anos, o mistério servia apenas para alimentar a sua curiosidade. Em
Taliar, na Ludavia a confecéo de chocolate era uma atividade invulgar e pouco
conhecida. No entanto, a paix@o de Kefler ndo diminuiu com a idade. Ele
queria adocgar os coracdes dos sonhadores e semear sorrisos nos menos

afortunados.

Aos 15 anos contou aos pais as suas intengdes. A reprovacao foi imediata. Elias
Kefler desejava que o filho seguisse o seu caminho académico e se tornasse
médico. Mas David nao estava nem um bocadinho interessado em medicina.
Ele opos-se ao plano do pai, mas este ndo lhe deu hipétese de insistir. Elias
acreditava que a fantasia de David tinha um prazo de validade, que terminaria
com uma dose de educagdo universitaria. Com o futuro ameacado, David foi

forgado a estudar medicina e a esquecer o chocolate.

Seis meses passaram sem pensar na curiosidade de infancia. No inicio do
segundo semestre teve a primeira aula com o professor Teles, encarregado de

ensinar anatomia. Era um homem exigente, mas com um surpreendente
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sentido de humor e criatividade. Numa aula, que podia ser igual a todas as
outras, David apercebeu-se que o professor gostava de fazer ensaios de
culinaria nos seus tempos livres. Essa descoberta levou David a conversar com
o professor sobre alimentacdo, receitas e chocolate. Em conjunto, fizeram

experiéncias com a textura de bombons.

O curso improvisado reanimou o sonho de David, estimulando-o a praticar as
receitas as escondidas da familia. Mas o segredo ndo durou muito. O pai
encontrou os apontamentos do filho e reparou na lista de ingredientes que se
espalhavam pelas pdginas. Eram ideias sobre como fazer chocolate e nao
conceitos de medicina. Elias ficou de tal modo irritado com o filho que lhe

retirou o financiamento e o expulsou de casa.

Camila, mae de David, entendeu que a ambigao do filho era genuina e sugeriu-
lhe que visitasse a cidade vizinha de Glusback. Havia um mestre na arte de
confeitaria chamado Antoine Glier. O medo do desconhecido apoderou-se de
David, fazendo-o duvidar de si mesmo e das suas capacidades. Sera que ele ia
conseguir seguir o seu préprio rumo? Serd que ia ser bem-sucedido? O desafio
era sério e cativante. Com as malas feitas, David foi até Glusback, com a

proposito de aprender mais sobre chocolate.

Em 1879, apés trés anos a explorar a confe¢io de chocolate, David regressou
a Taliar. Elias foi mais recetivo ao plano do filho prédigo e a mae ficou feliz
por testemunhar a sua resolu¢do. Com o seu recente saber na bagagem e uma
motivacao renovada, David estabeleceu o seu préprio negécio. No principio, a
sorte parecia estar do seu lado. A oportunidade de abrir uma loja de doces
surgiu nesse mesmo ano e David estava determinado em inspirar um novo
paladar de cacau e leite. Porém, o esfor¢o nio foi suficiente e as dificuldades
financeiras levaram ao encerramento da loja. Kefler passou os dois anos
seguintes a trabalhar numa mercearia local, focado nos produtos do
quotidiano. Por trabalhar todos os dias com os clientes, conheceu melhor os
desejos dos consumidores...e encontrou a sua futura mulher, Eliza Loswit.
Juntos descobriram novas ideias para produtos de chocolate e Kefler manteve-

se fiel ao seu sonho.
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A experiéncia anterior e a observacdo sobre o comportamento dos
consumidores ajudaram-no a alcangar sucesso e a evitar os mesmos erros. Com
persisténcia e trabalho arduo, comecou, em 1883, a vender chocolates e a
disponibilizar uma variedade de produtos, entre as quais, barras de chocolate

preto.

A celebracio do casamento de Eliza Loswit e David Kefler levou a introducao
de caixas de chocolate a precos acessiveis. O que ainda faltava era escolher a
localizacdo para a expansido do negécio. Foram precisos quatro anos para
Kefler adquirir um terreno onde se encontrava uma fabrica antiga e outros
cinco anos para a restauracio ficar concluida. Hoje, mais de 100 anos depois,
a empresa Kefler Chocolates é um local onde o amor pelo chocolate continua a

ser reconhecido e comemorado.
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6.2. Enquadramento do Guiao — Enredo Aventura

6.2.1. Situacao (Relagoes Publicas ou Publicidade)

A histoéria construida com o enredo de aventura enquadra-se no dmbito de Relacoes

Publicas, nomeadamente no contetido comunicacional para um blog empresarial.
6.2.2. Aplicacao

O conteudo vai ser aplicado no blog empresarial da livraria “Wild Paper” (Papel Selvagem),
como um post comemorativo do dia mundial do livro (23 de abril). A livraria é comparada
a uma floresta tropical, em que os animais sao géneros literarios e cada esquina tem a sua
aventura. O texto pretende captar a atencao dos leitores e entreté-los, de forma divertida e
cativante. E uma histéria mais literaria e persuasiva (como se fosse um conto de um livro
de fantasia), com a intenc¢ao de celebrar a diversidade de livros que a “Wild Paper” tem para
oferecer aos clientes (que ja seguem o blog e partilham o seu contetido) e também aos

potenciais clientes.

6.2.3. Enredo e Storytelling

Nesta historia de aventura, o destaque esta na viagem a floresta dos livros. Com a
comparacao da livraria a uma floresta tropical, a Natureza, um lugar que pode ser
considerado parte do quotidiano conhecido é apresentado como um local misterioso e
diferente. Trata-se de um texto com um contetido mais fantasioso, em que domina a
imaginacdo. Porém, existem outras aplicabilidades deste enredo na 4rea de Relagoes
Publicas. De acordo com Kent (2015, p. 485), as historias de aventura também podem ser

incluidas em documentos histoéricos, entrevistas e discursos.

A tabela que se segue indica a aplicacao pratica dos trés atos da historia (o esclarecimento

teorico encontra-se no ponto 3.2.2. do capitulo 3).

Tabela 3 - Explicacdo e estrutura do enredo de aventura na histéria

Estrutura e aplicacgio pratica do enredo de aventura na histéria

19 ato O convite a deslocacdo da personagem, que é o leitor da historia (base para a viagem).

20 ato A viagem prética a floresta dos livros e a descoberta dos animais literarios (é feita uma

ligacao entre os géneros literarios e as carateristicas de alguns animais).

30 ato A personagem (o leitor) termina a aventura, aprendendo mais sobre o que a livraria

“Wild Paper” tem para oferecer.
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6.2.4. Historia

Est4 convidado a entrar na floresta dos livros. Se visitar o nosso territério,
descobrira varios animais literdrios e testemunhari o seu habitat entre

estantes e letras.

Os classicos romances oitocentistas estdo erguidos no topo de uma arvore,
habituados a serem ignorados por alunos do secundario. Sdo as preguicas da
zona e sabem que a leitura pode ser lenta e dificil. No lado esquerdo estdo os
elefantes. Eles tém memoéria de enciclopédia e debatem sobre atlas e
dicionarios. Uns gostam de mil e uma perguntas e outros preferem factos e
significados. Com a exce¢do de um elefante rebelde chamado Luca, que se

esconde entre exercicios de matematica e guias de viagem.

Se se atrever a avangar pela floresta e a aguentar o sol escaldante, vai
encontrar as girafas na sua hora de almoco. Elas gostam de folhas au naturel,
mas néo se preocupe, ha outras opc¢des para os herbivoros e as receitas variam
em tamanho e preco. E s6 escolher o que melhor lhe satisfaz o apetite. E néo
se esqueca de dizer “ola” as aves que o rodeiam, porque elas voam através da
nossa imaginagao, tal como as histérias de fantasia e de fic¢ao cientifica. Mas
cuidado com os nossos predadores! Os leGes estdo deitados a sombra,
aparentemente calmos, a espera de o apanhar num thriller de sobrevivéncia,
potencialmente acompanhado pelo género policial. E as cobras sio igualmente
aterradoras. Sdo as armadilhas dos livros de terror, em que as personagens sao

confrontadas com o imprevisivel e com o veneno da malvadez sobrenatural.

Aventure-se também pelos rios de histéria, em que o passado néo perde valor.
Visite as obras de néo fic¢do, cheios de realidades sabias, conselhos e, por vezes,
comédias. A saida, talvez veja os texugos do mel, destemidos como os
protagonistas das histérias de aventura. Para eles, enfrentar o perigo néo é um
problema. E para si, oferecemos sempre um mundo dentro de outros mundos.
Uns selvagens, outros tranquilos. Para quem gosta de refletir e para quem
gosta de se instruir. Na Wild Paper, tudo é possivel. A criatividade é vizinha

do conhecimento.
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6.3. Enquadramento do Guidao — Enredo da Transformacao

6.3.1. Situacao (Relacoes Publicas ou Publicidade)

O contexto da historia de transformacdo insere-se, em particular, na area de Public
Relations Advertising. E um antincio para ser implementado numa campanha de
sensibilizacao rodoviria. A campanha “Se beber, ndo se ponha a prova” é da organizacao
governamental “Protecao e Impacto Rodoviario”, da Ludavia, com a coordenacdo da
Autoridade Nacional de Seguranca Rodoviaria do pais. E um antincio educacional que
procura influenciar os comportamentos relacionadas com o consumo de 4lcool e a condugao

(publicidade de servico ptblico).
6.3.2. Aplicacao

O texto vai ser aplicado como narrac¢io voz off de um video publicitario para a televisdo. O
publico-alvo consiste nos “novos condutores”, nomeadamente, os que tém o habito de
consumir alcool com regularidade. Sao condutores com pouca experiéncia ou que se
consideram condutores responsaveis, mas que nao tém uma nocao real dos perigos da
estrada, neste caso, do 4alcool. O anuncio pretende consciencializar as pessoas que
subestimam as consequéncias do consumo de alcool ou que pensam que tém tudo sob

controlo e que os acidentes s6 acontecem aos outros.

6.3.3. Enredo e Storytelling

O enredo selecionado para esta historia foi o da transformacao. A narracao do antncio conta
a historia de uma pessoa que teve um acidente de carro devido a um descuido com o alcool.
Com essa experiéncia na vida da personagem, ocorre uma transformacao interna (dai a
utilizagdo deste enredo). O objetivo é demonstrar que os acidentes podem acontecer a
qualquer pessoa que arrisque consumir alcool antes de conduzir. Procura criar empatia e
sensibilizar as pessoas para o problema, sendo que o andncio fala de alguém que tinha uma
atitude consciente e atencao na estrada, até ao dia em que cometeu um erro e esse erro lhe
ter provocado um acidente. E um texto que pretende confrontar o leitor com os seus
proprios deslizes rodoviarios e para o peso das decisdes imprudentes. E uma chamada de

atencao.

A tabela posterior demonstra a estrutura e aplicacao pratica do enredo da transformacao na
histéria (a explicagao teorica esta no ponto 3.2.12. do capitulo 3). O esboco da histéria, em
inglés, storyboard, encontra-se no ponto seguinte (figura 1), como uma ajuda para a

visualizacao da sequéncia desta historia.
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Tabela 4 - Explicacgdo e estrutura do enredo da transformacao na histéria

Estrutura e aplicagao pratica do enredo de transformacao na historia

1° ato Introdugdo do protagonista (antes do evento que provoca a transformagio) como
alguém que raramente arrisca e tem sempre cuidado.

20 ato Os efeitos do evento e o que o protagonista pensa da situacao (introspecao).

30 ato A aproximacao da personagem para o fim da sua transformacao: a licdo aprendida.

6.3.4. Historia

Voz off: Nunca goste de arriscar. De ser rebelde, ser temporariamente irresponsével, fazer
i porg i i melhores opgdes ¢ de
pensar bem antes de tomar gualquer decisdo. Sempre acreditei que nada de mal me poderia
acantecer, desde que estivesse bem preparada. Nio era, como hoje se diz, ficar na zona
desconforto, Mas permanecer na 2ona dé seguranca. Nem sequer costumava beber flcool & nas
que bebia, ia i i

Voz off: Julgava aqueles que tinham acidentes devido a um descuido, por
testarem o dlcool ou esquecerem gque o tinham ingerido.

Até que um dia a testada fui eu. Fui sair com os amigos. Algumas cervejas,
muita animagao. Contudo, ndo pensei que tivesse ultrapassado o meu limite.
Na minha mente, eu estava bem. Acreditei que estava apta para conduzir.
Esse foi 0 meu primeiro erro.

Voz off: Lembro-me do som frio da dgua a bater no vidro. Tinha
comegado a chover intensamente, mas néo dei importéncia.

Voz off: A voz alegre do vento deu-me uma sensagio de falsa confianga.

Yoz off: A cinco minutes de casa, numa curva com pouca

um carro apareceu inesperadamente. Talvez por distracio minha ou
por presungao de solidao num caminho com pouce trénsito. Talvez por
causa do sobressalto ou da fraca nogdo de distincia entre os carros.

Agora tenho consciéncia de que o alcool no sangue me impediu de

reagir.

Yoz aft: , choquel com uma rvore.
assustada. Demored alguns dias a aperceber-me de que podia ter sido muita pior. Ninguém
morreu. Kinguém ficou gravemente ferido,mas a responsabilidade cra minha. 0 prego a pagar
erameu, i i it i
ndo tiveram a mesma sorte que eu. Nio deveria ter arristado. Nio quero que a consequéncia
‘5¢ia a minha vida. Nem a 5ua. S¢ beber, a0 s panha 3 prova.

i que g poderia ter

Create your own at Storyboard That

Figura 1 - Storyboard da histéria da transformacao

Nunca gostei de arriscar. De ser rebelde, ser temporariamente irresponsavel,

fazer algo de diferente s6 porque sim. Sempre tive o cuidado de considerar as

melhores opg¢des e de pensar bem antes de tomar qualquer decisdo. Sempre

acreditei que nada de mal me poderia acontecer, desde que estivesse bem

preparada. Ndo era, como hoje se diz, ficar na zona de conforto, mas

permanecer na zona de seguranga. Nem sequer costumava beber dlcool e nas
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raras ocasides em que bebia, ia para casa com amigos ou de transportes
publicos. Julgava aqueles que tinham acidentes devido a um descuido, por
testarem o alcool ou esquecerem que o tinham ingerido. Até que um dia a

testada fui eu.

Fui sair com os amigos. Algumas cervejas, muita animacdo. Contudo, ndo
pensei que tivesse ultrapassado o meu limite. Na minha mente, eu estava bem.

Acreditei que estava apta para conduzir. Esse foi 0 meu primeiro erro.

Lembro-me do som frio da agua a bater no vidro. Tinha comecado a chover
intensamente, mas néo dei importancia. A voz alegre do vento deu-me uma
sensacdo de falsa confianca._A cinco minutos de casa, numa curva com pouca
visibilidade, um carro apareceu inesperadamente. Talvez por distracdo minha
ou por presunc¢do de soliddo num caminho com pouco transito. Talvez por
causa do sobressalto ou da fraca nogio de distincia entre os carros. Agora
tenho consciéncia de que o alcool no sangue me impediu de reagir. Quando
tentei desviar-me, choquei bruscamente com uma arvore. Fiquei desnorteada
e assustada. Demorei alguns dias a aperceber-me de que podia ter sido muito
pior. Ninguém morreu. Ninguém ficou gravemente ferido, mas a
responsabilidade era minha. O prego a pagar era meu. Sei que aquele acidente
poderia ter sido evitado e tenho consciéncia de que muitos nio tiveram a

mesma sorte que eu.

Niao deveria ter arriscado. Ndo quero que a consequéncia seja a minha vida.

Nem a sua. Se beber, ndo se ponha a prova.
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6.4. Enquadramento do Guiao — Enredo da Tentacao

6.4.1. Situacao (Relacoes Publicas ou Publicidade)

A historia de tentacdo encaixa-se numa situacao publicitaria.

6.4.2. Aplicacao

O conteudo construido vai ser aplicado num antncio publicitario sobre uma aplicacao que
permite controlar o tempo que se passa online e, portanto, limitar a procrastinacio. Este
texto publicitario tem como publico-alvo os millennials (geracao Y) e parte da geragao Z. A
geracdo Y envolve pessoas que nasceram entre 1980 e meados dos anos 90. A geracao Z é a
que se segue a geracao Y. Constitui pessoas mais familiarizadas com a Internet e com os
avancos tecnologicos. Este publico-alvo estd envolvido nas redes sociais, em constante
interacdo com os outros, e com diversos instrumentos (smartphones, computadores,
tablets). A tendéncia para testarem novas aplicagoes e procurarem informacao tecnoldgica
¢ maior do que a de pessoas de outras faixas etarias e consideram que a eficiéncia, rapidez

e conveniéncia sao critérios importantes (Barton, Fromm, & Egan, 2012).

O antncio publicitério, no estilo de uma mini-banda desenhada, sera aplicado numa revista

especializada em tecnologia e apps, abrangendo a versao online da publicacao.

6.4.3. Enredo e Storytelling

O enredo selecionado para esta histéria foi o da tentacio. E um enredo pertinente porque
se refere a tentacao de procrastinar e adiar trabalho (seja trabalho de carater pessoal, escolar
ou profissional). E sobre as dificuldades de direcionar a atencéo para o que é preciso fazer.
Na historia, existe um dialogo entre a produtividade e a procrastinacao (como se estivessem
a falar dentro da mente da personagem humana, que no texto se chama Joana). E uma

discussao entre a voz da responsabilidade e a voz do “faz-se mais tarde”.

Toda a gente lida com a tentacao e neste contexto em particular, a tentacao esta relacionada
com as distracoes online, como as redes sociais e os jogos. Refere-se a procrastinacao com
raizes na tecnologia, ferramenta esta que também é usada para trabalho e comunicacao. O
que a historia fornece, para além de um contetiddo com o qual o puablico-alvo se relaciona, é

uma ligacao a vantagem da aplicacao “Productive Mind” (Mente Produtiva).

O objetivo principal da aplicacao é ajudar a pessoa a gerir o tempo de trabalho e a evitar a
sabotagem de ir visitar as redes sociais durante esse tempo de trabalho. E um escudo e
aliado que bloqueia aplicagOes e websites (no telemoével e no computador), para aumentar

a produtividade e evitar a armadilha da procrastinacao.

59



No texto do antincio, também se aponta o pormenor diferenciador de a aplicacdo incluir

mensagens motivadoras e influenciadoras de bons habitos.

A seguinte tabela indica a estrutura e aplicacao pratica do enredo da tentagao na historia (o
esclarecimento tedrico encontra-se no ponto 3.2.10. do capitulo 3). O esboco da historia, em
inglés, storyboard, encontra-se no ponto seguinte (figura 2), como uma ajuda para a

visualizacao da sequéncia desta histoéria.

Tabela 5 - Explicacao e estrutura do enredo da tentagdo na histéria

Estrutura e aplicaglo pratica do enredo da tentagao na histéria

1° ato Apresentacdo da natureza da tentacdo (procrastinacdo) e da tentativa falhada de
resisténcia por parte do protagonista. Na histéria, ocorre um didlogo entre a procrastinagao

(antagonista) e a produtividade (protagonista) dentro do cérebro de uma pessoa (a Joana).

20 ato O protagonista lida com os efeitos da procrastinacao (porque a Joana nao resistiu a
tentacao).
30 ato O conflito interno dentro do cérebro da Joana acaba. O antagonista perde, o protagonista

ganha e a Joana remedia o seu comportamento (passa a conseguir evitar a procrastinacao

e a ser mais produtiva).

60



6.4.4. Historia

Ela pode fazer isso
mais tarde. Ha coisas
mais divertidas para

fazer, como ir 3s redes.

Stith, a Joana estd a
trabalhar.

novidades dos

famosos, ver um filme
OU Procurar receitas

de bolo de chocolate.

0 que ela precisa é de
atencao ¢ empenho,
As brincadeiras ficam
para depols.
balho?
]

encomendar uma
pizza e fogar um

- ? _bocadinho.
Merecemos uma

CEEEIEELER
o LS e

A N30 ser que seja uni feitico
para parar 0 Tefpo, o me

aJoana me ignorar e continuar a
adiar o que precisa de ser feito,
‘acabara por encontrar stress,
tristeza e pavor. Por outras
palavras: nao recomendo.

A Joana comegou a
trabalhag hd quinze:
minutos. E muita cedo
para fazermos uma
pausa.

0s da Joana: entre a (baldo com
, contorne amarelo) e a procrastinagio (baldo com contorno vermelho).
£ uma histéria sobre a tentagao de procrastinar e o objetivo & apresentar,
no estilo de uma banda desenhada, uma aplicagio que ajuda a controlar o
po que se passa online.

Narragdio: A procrastinagio era teimosa. Nunca pagou renda no cérebro da

Narraghio: A Joana ouviu a versdo da procrastinagdo primeiro, porque parou
Joana e estd sempre a fornecer distragdes.

de escrever e pegou no telemdvel. A produtividade, habituada a sabotagem
feita pela procrastinagdo, preparou-se para o caos mental da Joana. A
felicidade tempordria ndo iria ajudé-la a lidar com o peso da sua

Ji seil Sabias que exis 1 ) 5 {
‘aplicagdo para controlar o T —
‘tempo que se passa a0 Entéo nds vamos. também estd disponivel . —
telemovel? para
i =
0 qué? A tentagio de Redes sociais
“"E'é"’lﬂ"’"aﬁ“i' e aesat ¢ aphencs, el fote
cil de resolver. nada de especial. I Plicacks, & ks fot
Zero Distracé =
=
=
o £
o ] —
Narragio: A tinaga Ihos enquanto a Gou a pensar em
i s
alternativas que aliviassem o ruido contraitério dentra do eérebro da Joana. Ela comandou N -
Internet, it ligho & inaga hatesds com s vio.
Afinal, tinha uma reputagio a manter. rerrines : . f— . p .
I A ann i ot
o, [ —
Create your own at Storyboard That

Figura 2 - Storyboard da histéria de tentacao

- Shhh, a Joana esta a trabalhar. — afirmou a produtividade.

- Ela pode fazer isso mais tarde. Ha coisas mais divertidas para fazer, como ir
as redes sociais, ver as novidades dos famosos, ver um filme ou procurar

receitas de bolo de chocolate.

A procrastinacéo era teimosa. Nunca pagou renda no cérebro da Joana e esta

sempre a fornecer distracdes.

- O que ela precisa é de atencdo e empenho. As brincadeiras ficam para depois.
- Ndo me chateies.

A produtividade suspirou, enganada pela falsa conciliagao.

- Temos é fome. Nés podiamos encomendar uma pizza e jogar um bocadinho.

Merecemos uma pausa, néo achas? — disse a procrastinagao.
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,
- A Joana comecou a trabalhar ha quinze minutos. E muito cedo para fazermos

uma pausa.

A Joana ouviu a versdo da procrastinacdo primeiro, porque parou de escrever
e pegou no telemével. A produtividade, habituada a sabotagem feita pela
procrastinacdo, preparou-se para o caos mental da Joana. A felicidade

temporaria nao iria ajuda-la a lidar com o peso da sua consciéncia.

- E que tal uma visita a Hogwarts? Ou uma maratona de videos de pandas e
esquilos? Toda a gente gosta de animais fofos. — A procrastinagio, focada na

diversdo, estava a ignorar a raiz do problema.

- A nio ser que seja um feitico para parar o tempo, nao me parece que seja util
) ) )

para nés. Se a Joana me ignorar e continuar a adiar o que precisa de ser feito,

acabard por encontrar stress, tristeza e pavor. Por outras palavras: néio

recomendo.

A procrastinagio revirou os olhos enquanto a produtividade comegou a pensar
em alternativas que aliviassem o ruido contraditério dentro do cérebro da

Joana.

- Ja sei! Sabias que existe uma aplica¢io para controlar o tempo que se passa
ao telemével? — A produtividade estava a comandar a pesquisa na Internet,
procurando ensinar uma licdo a procrastinagdo. Afinal, tinha uma reputacéo

a manter.

- O qué? A tentacdo de procrastinar néo é assim tdo facil de resolver. — A
procrastinacdo estava confiante que uma mera aplicacio nio seria capaz de a

deter.
- Entdo nés vamos experimentar.

A produtividade langou a procrastina¢do para o teste da aplicacdo, que

bloqueou o uso das redes sociais durante um intervalo de tempo.
- Redes sociais bloqueadas? Isso ndo é nada de especial.

A procrastinagdo nao se deixou intimidar e foi para as ruas da Australia. Ela
convenceu a Joana a entrar numa maratona e videos com contetido com
contetddo australiano néo urgente. A produtividade tentou ajudar a Joana a

evitar a tentacdo e recomendou-lhe bloquear também as restantes aplicagoes.
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A procrastinacdo, chateada com a interferéncia, virou-se para o computador.
Investiu em pesquisas aparentemente inocentes. Procurou websites de teorias
de conspiragio. Verificou e-mails, blogs de arte e fontes familiares de distragao.
Parecia que tinha encontrado um espago onde podia ser livre. A

procrastinagdo sorriu a produtividade, feliz por ter vencido o desafio.

- Sabias que a aplicacdo também estd disponivel para computador? —

perguntou a produtividade.

A procrastina¢do parou de sorrir. Os sites que tinha acabado de visitar
estavam agora bloqueados pela aplicagdo. Durante um periodo de tempo
definido, néo iria conseguir acedé-los. Também seria possivel a Joana bloquear
o acesso a Internet, se assim o desejasse. A procrastinacéo tentou, mais uma
vez, desafiar a eficdcia da aplicacdo. Foi em vdo. Enquanto o tempo nio
terminar, o que estd bloqueado nido pode ser desbloqueado. A aplicagdo
calmamente relembrou a Joana que ainda tinha trabalho para fazer. Haviam
objetivos a cumprir. E, quando completava a tarefa, tinha direito a mensagens
motivacionais e dicas para auxiliar na organizagao das tarefas. A Joana ja nao
tinha de se preocupar com a tentacio de procrastinar. A aplicacdo era o seu

novo aliado. E a procrastinagdo? Ela teve de admitir derrota.

- Subestimei esta aplicagdo. I mais forte do que eu pensaval — A

procrastinacdo confessou, resignada com o resultado da batalha.

Com a aplicacdo Productive Mind, apta para Android e Windows, a

produtividade flui sem defeitos. Productive Mind: Zero Distracdes.
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6.5. Enquadramento do Guiao — Enredo do Desvantajoso

(em inglés, underdog)
6.5.1. Situacao

A histéria com o enredo do desvantajoso enquadra-se no ambito das Rela¢oes Puablicas.

6.5.2. Aplicacao

O texto é sobre a preservacao do planeta e os diversos problemas que este enfrenta
atualmente. Remete para uma mudanca de atitude dos humanos e para uma maior
sensibilizacdo ao tema da protecio da Natureza. O texto vai ser aplicado no website e redes
sociais da Greenpeace Ludavia, como contetido direcionado para ambientalistas e
potenciais (novos) ambientalistas (mesmo pessoas que nao tenham consciéncia da situacao
atual do planeta). A Greenpeace Ludavia corresponde a uma idealizacdo de uma
organizacao existente que é a Greenpeace. A Greenpeace € uma organizacio nao
governamental de carater ambientalista, com escritorios espalhados pelo mundo. Para esta

histéria, considera-se que também a Ludavia tem uma sec¢ao nacional da Greenpeace.

O objetivo é inspirar as pessoas com uma campanha de consciencializacdo em que a
mensagem € direta e provocadora. Pretende-se gerar comportamentos de auxilio ao planeta
(como o habito de reciclar). E uma chamada geral de atenciio que ndo s6 nomeia varias
ocorréncias ambientais como, seguindo a mensagem da Greenpeace, fornece opg¢oes para
que o leitor saiba como pode apoiar a causa (voluntariado, donativos, participacdo em

campanhas locais ou a criacao de uma nova campanha).

6.5.3. Enredo e Storytelling

O enredo utilizado neste texto ambientalista foi o desvantajoso. Na versao usada, a Natureza
esta contra o homem, porque este destréi tudo. E como se a Natureza se estivesse a queixar
da sua saude e de como é tratada pelos humanos (relembrando questoes especificas como,
por exemplo, a poluicao). Ou seja, o planeta estd chateado com os humanos, s6 que as
probabilidades de a situacdo mudar estao contra o planeta (devido aos varios problemas
ambientais sérios, originados pelo homem). E preciso que o homem ajude a Natureza e
proteja o mais fraco, para que o inimigo se transforme em aliado. Quanto mais aliados o
planeta tiver (isto é, pessoas que pretendem preservar o meio ambiente) mais forte ele seréa.
Logo, a Natureza é o desvantajoso (o protagonista) e o homem é o antagonista da historia.
O detalhe no final é que, se o leitor decidir ajudar a causa e ser ele também uma fonte de
sensibilizacao e acao, deixa de ser um antagonista despreocupado ou desinformado e passa

a ser um ativista, um novo aliado do planeta.
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O enredo do desvantajoso, citando Kent (2015, p. 486), “é usado para enquadrar mensagens
ativistas (ambientais, alteracdes climaticas, assisténcia a pessoas em situacdo de sem-
abrigo), campanhas de angariacdo de fundos (SIDA, cancro da mama) ou outros problemas
de saiide/doenca (marijuana medicinal, RU486, aborto)”25. Corresponde, portanto, a um

enredo com varias possibilidades tematicas de enquadramento.

A tabela seguinte expOe a estrutura e aplicacdo pratica do enredo do desvantajoso na

histéria (o esclarecimento tedrico encontra-se no ponto 3.2.9. do capitulo 3).

Tabela 6 - Explicac¢do e estrutura do enredo do desvantajoso na histéria

Estrutura e aplicacgdo pratica do enredo do desvantajoso na historia

1° ato O desvantajoso (Natureza/planeta) encontra-se numa posigao inferior ao antagonista (os
humanos). A Natureza tem de lidar com os obstaculos de constante sabotagem e de ndo

ser “ajudada” como devia.

20 ato O protagonista tem a possibilidade de mudar a sua vida e desafiar o antagonista.

A Natureza/planeta procura alertar os humanos para a sua situa¢io e a estimula-los a
mudarem de comportamento. A Natureza procura avisar os que a rodeiam, chegando a
revoltar-se com desastres naturais. O aparecimento de pessoas defensoras da Natureza faz

com que o planeta comece a ter mais forca e voz

30 ato A disputa entre o protagonista (que alcangou mais poder) e o rival. O desvantajoso tem a
motivagdo para superar o seu obsticulo e derrotar o antagonista. Nesta historia, a
Natureza/planeta precisa da ajuda dos humanos para os derrotar, em particular para lutar
contra determinados problemas ambientais. Quantos mais aliados o planeta tiver (pessoas
com consciéncia ambiental e motivacido para a acdo), mais poder o planeta tera para

combater obstaculos.

6.5.4. Historia

A Natureza observa os humanos todos os dias. Sempre atenta, considera-se
testemunha das boas e mas decisdes, dos atos de negligéncia e de maldade
ambiental. A Natureza ndo consegue deixar de se sentir oprimida com a falta
de responsabilidade dos humanos. Por vezes, tenta explicar o seu ponto de
vista, mas a mensagem ndo parece chegar a todos os destinos do mundo. O
lixo, esquecido no chio, desliza pelas ruas, e os sinais de tempestade tornam-

se mais frequentes. Alguns humanos ouvem, interessados pelo bem-estar do

25 “The underdog plot is used to frame activist messages (environmental, climate change, educational spending
assistance for homeless), fund-raising campaigns (AIDS, breast cancer) or other health/disease issue (medicinal
marijuana, RU486, abortion)” (Kent (2015, p. 486).
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planeta. Outros preferem olhar para o lado e manterem-se ignorantes. A

Natureza suspira, farta de ser constantemente desvalorizada.

Um dia, a Natureza zanga-se. Esta cansada de ser atacada, por isso revolta-se
com desastres naturais. Tinha esperanca que os avisos, cada vez mais fortes,
fossem reconhecidos pelos humanos que precisavam de aprender uma licao. Os
mesmos humanos que néo reciclam, que aumentam as emissdes dos gases com
efeito de estufa, que fazem queimadas em matas e florestas, que poluem os rios
e 0 solo. Os humanos responsaveis pela eliminagio de ecossistemas e extingdo
de animais. Os humanos que exploram petréleo e ndo pensam nos danos
ambientais. Os humanos que pescam ilegalmente e que usam plastico para

tudo. Os humanos que néo identificam a sua prépria sabotagem.

Com a forca insistente da sua voz, a Natureza comecou a receber novos aliados,
pessoas que se aperceberam da grave situacdo do planeta e que queriam
defendé-lo. Cada contribui¢do deu-lhe um poder precioso. Ag¢des como a
pratica de reciclagem e a limpeza de praias e florestas ajudam a tornar o
ambiente mais saudavel e pacifico. S6 que nio é suficiente. A Natureza ainda
estd a observar os humanos e, portanto, sabe que ha discussdes que merecem
reconhecimento e ofensas ambientais que precisam de ser expostas. A
Natureza ainda precisa de ajuda para superar os obstdculos causados pelo
Homem. A diferenca é que néo o esta a fazer sozinha. Os humanos que ouvem

estdo a inspirar outros humanos a ouvir. Vocé pode ser um deles.

Vocé pode lutar por um futuro melhor, através de voluntariado, donativos, ou
a participacdo em campanhas locais. Também pode criar a sua proépria
campanha sobre um problema da sua cidade. Se aplicar a sua determinacéo
para preservar o planeta e os seus recursos, percebera que ha sempre formas

de deixar a sua marca com acoes diferenciadas.
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6.6. Enquadramento do Guiao — Enredo da Metamorfose

6.6.1. Situacao (Relacoes Publicas ou Publicidade)

Este texto refere-se a area de Relacoes Publicas.

6.6.2. Aplicacao

A historia pretende divulgar uma nova exposicao de pintura sobre emocdes na Galeria Taliar
(galeria de arte em Ludéavia). A publicacao da historia da metamorfose insere-se num pacote
de apresentacdo dos quadros nas redes sociais (e no website), sendo que o quadro a que a
histoéria se refere é um dos exemplos incluidos nessa exposicao.2¢ Embora o publico-alvo
preferencial seja os estudantes e admiradores de arte, outros artistas, produtores culturais,
criticos e colecionadores, o objetivo desta exposicdao é também o de atrair novos puablicos

para a arte.

6.6.3. Enredo e Storytelling

Neste caso especifico, o enredo da metamorfose foi escolhido com foco numa metamorfose
emocional estimulada pela arte. Corresponde a entrada para o mundo paralelo de um

quadro. Isto é, ao poder da arte em si, como meio de transmitir algo a quem a observa.

Como se trata de uma exposicao sobre emocoes e o quadro da histéria chama-se “A Solidao”,
a metamorfose implica a absorcao dessa emoc¢do. O admirador do quadro repara na
paisagem e, ao visitar esse mundo paralelo, sente o que significa estar sozinho (que é algo
que tem aspetos positivos e negativos), assim como o impacto do regresso a realidade.
Existem outras possibilidades do enredo para a area de Relacoes Publicas. Na perspetiva de
Kent (2015, p. 485) a metamorfose também pode ser aplicada em histérias de tecnologia,
como por exemplo, roboética, e em tematicas de satide, como transformacoes fisicas ou

causas ativistas.

A tabela seguinte explica a estrutura e aplicacdo pratica do enredo da metamorfose na

historia (o esclarecimento tedrico encontra-se no ponto 3.2.11. do capitulo 3).

26 15 relevante referenciar que o quadro que serviu de inspiracéo para esta historia é real (ver figura 3) e que
tenho a permissao do pintor Antonio Bernardo Barrocas para o utilizar para os fins ficticios deste exercicio.
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Tabela 7 - Explicacao e estrutura do enredo da metamorfose na historia

Estrutura e aplicacao pratica do enredo da metamorfose na historia

1° ato O protagonista na circunstiancia de admirador do quadro (tendo em conta que
qualquer pessoa que admira o quadro se relaciona com o papel de protagonista, dai que
o texto esteja escrito na 1° pessoa do plural - “n6s”). Nesta histéria, o primeiro ato

consiste no inicio da viagem ao mundo paralelo do quadro “A Solidao”.

20 ato Evolugdo da relacdo entre o protagonista e o quadro da histéria (aproximacao
emocional com a continuacdo da descri¢ao do quadro e a consequente emoc¢ao que este

provoca).

30 ato Conclusao da metamorfose. A emocao deixou de estar apenas representada no quadro
e passa agora a viver dentro de quem o admira. Nesta aplicacdo da historia, verifica-se
a metamorfose emocional do protagonista, ou seja, de todos os “protagonistas” da

galeria de arte, todos os visitantes.

6.6.4. Historia

Figura 3 - Quadro que serviu de inspiracdo para a histéria da metamorfose (pintura de Anténio Bernardo
Barrocas)
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O pintor Marco Oswon Letrez capturou uma localiza¢do real em Paris e
transformou-a numa ilusdo de um sonho ou pesadelo solitario. O pintor
utilizou uma técnica para destacar as sombras e focar a nossa aten¢do para a
forma como o sol afeta o resto dos elementos. A soliddao representada por
Letrez ¢ um mistério agridoce. Por um lado, pode ser vista como uma janela a
um passado tenebroso ou um cenario do fim dos tempos. Pode também ser a
vontade de entrar num mundo s6 nosso. Uma fantasia que apela a aventura
do autoconhecimento. A emocdo torna-se parte de quem visita o quadro e a
interpretacdo de quem o sente. Por isso, a soliddo faz parte de nés e nés damos-
lhe a luz, ou a escuriddo, que queremos. Tal como Letrez fez com a sua arte. O
quadro “A Soliddao” é uma das obras de Letrez, apresentadas na exposi¢io “As

Emocodes” da Galeria Taliar em Ludavia.

No quadro, o rio Sena convida-nos para uma visita a Catedral de Notre-Dame,
separada por uma ponte. Ao pé do rio, no lado direito, ha um pequeno barco
abandonado. Um sinal de que o caminho pode ser ultrapassado, se assim o
desejarmos. E apenas necessirio um pequeno empurriao e o uso persistente de
um remo quase escondido. Ao olharmos para o céu, vemos uma abertura de
claridade, mas as nuvens carregadas cobrem o resto do horizonte. Quando nos
aproximamos da ponte, a versdo sombria do por do sol alerta-nos para o vazio.

Ninguém a vista.

O rio corre pacificamente por baixo da densidade intimidante das arvores, que
pareciam estar carregadas de tinta. O sol alaranjado reflete-se nas dguas
cinzentas, enquanto a ponte e a area circundante se carateriza pela escuridao.
Em frente, a catedral chama-nos silenciosamente. E imponente e tem
contornos géticos, talvez imaginarios. Ainda ninguém por perto. A
despovoacio incita a exploracio e, ao mesmo tempo, fortalece o sentimento de
solid@o. O fascinio pelo isolamento permanece até se transformar em saudade.
Saudade de alguém, de outro lugar, de outra versdo de nés préprios. E para

entrar e sair das fronteiras do quadro, do mundo paralelo da arte, basta

passarmos pela ponte e, com o barco, regressarmos a realidade.
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6.7. Enquadramento do Guiao — Enredo do Amor Proibido

6.7.1. Situacao (Relacoes Publicas ou Publicidade)

Esta historia encaixa-se numa situacao publicitaria.
6.7.2. Aplicacao

A histéria tem o objetivo de apresentar a aplicacio “No Distance” (Sem Distancia). E uma
aplicacdo de mensagens instantaneas, com varias carateristicas como o possivel
agendamento prévio das mensagens, a disponibilizacdo de um tradutor automaético, a
possibilidade de troca de arquivos e uma versao também compativel para a Internet. O
nome “No Distance” estid relacionado com a vertente comunicacional da aplicagcdo (o
imediatismo do envio das mensagens, independentemente da distancia entre as pessoas).
O antncio em video sera aplicado no Youtube. O publico-alvo consiste em pessoas que
utilizam apps com bastante frequéncia, em particular no que toca a interagdo com os outros.
O publico-alvo abrange os millennials (geracao Y) e parte da geracao Z. Sdo pessoas muito
ligadas a tecnologia, em especial as redes sociais, que gostam de procurar novas formas de

contacto com o resto do mundo e novo contetido para conversar e partilhar com os amigos.

6.7.3. Enredo e Storytelling

Na historia, usei as personagens de Romeu e Julieta, assim como uma parte do ato final da
peca de William Shakespeare, para lhe dar um final alternativo. Romeu e Julieta é uma
historia de amor proibido, mas nesta versao, nao acaba em tragédia.2” A ideia é que se
houvesse uma aplicacdo de mensagens instantaneas, eles nao teriam morrido. A falha de
comunicacdo entre o Frei Lourenco e Romeu néo teria acontecido (Frei Lourenco era o
responsavel por avisar Romeu que a Julieta ndo estava morta, mas na peca de Shakespeare,
ele n3o conseguiu enviar a carta). Ou seja, a aplicacdo mudaria o final da historia,

possibilitando um futuro feliz ao casal.

A tabela que se segue esclarece a estrutura e aplicacao pratica do enredo do amor proibido
na historia (a explicacdo teérica encontra-se no ponto 3.2.15. do capitulo 3). O esboco da
historia, em inglés, storyboard, encontra-se no ponto seguinte (figura 4), como uma ajuda

para a visualizacao da sequéncia desta historia.

27 Torna-se importante notar que Romeu e Julieta é uma peca de dominio ptiblico, que j& nio esta sujeita a
direitos de autor, e, portanto, pode ser usada livremente. Caso estivesse com direitos de autor, entraria em
contacto com a entidade competente.
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Tabela 8 - Explicagao e estrutura do enredo do amor proibido na histéria

Estrutura e aplicagdo pratica do enredo do amor proibido na histéria

versdo, Romeu e Julieta conseguem ficar juntos.

1° ato Explicacao da relagdo amorosa entre as personagens e o contexto da sua situagao social.
Referem-se as regras familiares que foram quebradas (duas casas inimigas), e a rea¢ao
das personagens face as consequéncias (nenhuma delas desiste ou muda de intengoes).

20 ato A luta por um final feliz e o resultado da pressao social, nomeadamente entre as duas
familias (Julieta decide simular a sua propria morte).

30 ato As personagens tém de lidar com o impacto moral dos seus atos. O fim do

relacionamento pode ser através da morte, forgca ou abandono. Neste caso, a aplicacdo
publicitiria da histéria tem um final alternativo, que evita a morte. A troca de

mensagens entre Frei Lourenco e Romeu faz com que nio ocorra uma tragédia. Nesta

6.7.4. Historia

Julieta:

Estou & tua
espera.

Tenho de
enviar uma

mensagem
ao Romeu.

Romeu & filho de Montecchio e lulieta é filha de Capuleto, Montecchio e Capuleto sio
duas casas inimigas em Verona, o que faz com que o amor entre Romeu e lulieta seja
considerado impossivel. Apesar dos obsticulos colocados pelas duas familias, Julieta
decide contactar Romeu. A primeira mensagem & enviada numa noite estrelada, no

jardim de Capuleto, Sao palavras que transmitem o desejo de um prixime encontro,

0 amor floresce com cada troca de olhares, mas a tensao familiar nao
descansa. Muijtas noites mais tarde, Julieta acaba por simular a sua
propria morte com a ajuda do Frei Lourengo. Um ato desesperado numa
Iuta por um final feliz ao lado de Romeu.

Frei Lourengo concorda em avisar o filho de Montecchio do
plano de lulieta,

Oh! meu amor! minha esposal A
morte, que sugou o néctar do teu
hélito, néo teve ainda poder sobre a
tua heleza, Vds, meus Iabios, vés
que sois a porta da respiracao, selai
com um legitimo beijo o pacto
eterno com a morte voraz.

Nova mensagem
do Frei Lourengo

A Julieta ndo morreu.
Isto é s6 a fingir. Ndo fagas nada

que eu vou a caminho.

Romeu, devido a um mal-entendido, chega primeiro ao
cemitério. Com a convicgdo de que Julieta tinha abragado a
morte, Romeu observa a sua amada com panico e tristeza,

De repente, surge o som de uma notificagdo.

Ao ler a mensagem, Romeu senta-se no chdo. Aliviado
e esperangoso, ele espera por Frei Lourengo no
cemitério, & a0 mesmo tempo, aguarda o regresso de
Julieta ao mundo dos vives.

Crie seu préprio no Storyboard That

Figura 4 - Storyboard da histéria do amor proibido
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Romeu é filho de Montecchio e Julieta é filha de Capuleto. Montecchio e
Capuleto sdo duas casas inimigas em Verona, o que faz com que o amor entre
Romeu e Julieta seja considerado impossivel. Apesar dos obstaculos colocados
pelas duas familias, Julieta decide contactar Romeu. A primeira mensagem é
enviada numa noite calorosa, em frente ao nervoso jardim de Capuleto. “Estou
a tua espera” sdo as palavras que transmitem o desejo de um préximo

encontro.

O amor floresce com cada troca de olhares, mas a tensao familiar nao descansa.
Muitas noites mais tarde, Julieta acaba por simular a sua prépria morte com
a ajuda do Frei Lourenco. Um ato desesperado numa luta por um final feliz ao
lado de Romeu. Frei Lourenco concorda em avisar o filho de Montecchio do

plano de Julieta.
- Tenho de enviar uma mensagem ao Romeu. — afirma Frei Lourenco.

Romeu, devido a um mal-entendido, chega primeiro ao cemitério. Com a
convicgdo de que Julieta tinha abracado a morte, Romeu observa a sua amada

com panico e tristeza.

- Oh! meu amor! minha esposa! A morte, que sugou o néctar do teu halito, nao
teve ainda poder sobre a tua beleza. Vs, meus labios, vés que sois a porta da

respiracdo, selai com um legitimo beijo o pacto eterno com a morte voraz.

De repente, surge o som de uma notificagdo. Uma nova mensagem do Frei

Lourenco:
- A Julieta ndo morreu. Isto é s6 a fingir. Nao facas nada que eu vou a caminho.

Ao ler a mensagem, Romeu senta-se no chéo. Aliviado e esperancoso, ele
espera por Frei Lourenco no cemitério, e ao mesmo tempo, aguarda o regresso

de Julieta a0 mundo dos vivos.

Diz adeus as tragédias de comunicacio com a aplicagdo No Distance.
Funciona em qualquer localiza¢do (mesmo que seja num cemitério).
Mensagens instantdneas ou com agendamento.

Tradutor automatico.
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Chamadas, videochamadas e grupos de conversa.
Troca de arquivos.
Gratuito e facil de usar.

Versdo mével para Android, iOS e versdo para a web.
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Consideracoes Finais

O storytelling é uma ferramenta com muitas potencialidades na area de Relacoes Publicas
e na area de Publicidade. Este projeto, como exercicio de storytelling, apresenta algumas
dessas potencialidades. A escrita de histérias combinou sete enredos explicados por Tobias
(1993), com ideias que servem de guia para organizacoes e para anuncios publicitarios. No
entanto, como este projeto de guionismo nao se focou num tnico campo profissional,
tornou-se mais desafiante e intrincado. Para além disso, foi utilizado um recurso a um pats,
lugares, organizacoes e nomes ficticios, que possibilitou aumentar a liberdade criativa,
escrever historias sem a limitacdo de empresas ou estratégias de comunicacao especificas,

e também para destacar os enredos e as ideias como base para as historias.

Cada historia estabeleceu, como suporte, um enredo, um objetivo e um enquadramento
justificativo. Este projeto apresentou uma histéria sobre a origem de uma empresa de
chocolates, na perspetiva do fundador, isto é, de alguém a tentar concretizar o seu sonho
(enredo da busca de algo com aplicacdo no website ficticio da empresa). Também foi
introduzida uma historia sobre a floresta tropical dos livros (enredo da aventura, com
aplicacao no blog ficticio da livraria), uma histoéria de sensibilizacao rodoviaria relacionada
com o consumo de bebidas alcoolicas (enredo de transformacdo com aplicagdo na area de
Public Relations Advertising), uma histéria sobre o conflito entre a produtividade e a
procrastinacdo (enredo da tentagdo com aplicacdo publicitaria numa revista ficticia), uma
histéria de conscientizacdo ambiental (enredo do desvantajoso, como contetido para o
website e redes sociais ficticias da Greenpeace Ludavia), uma historia sobre a emocao de
um quadro (enredo da metamorfose com aplicacdo no website e redes sociais da galeria
ficticia) e uma histéria com as personagens de Romeu e Julieta, num final alternativo

(enredo do amor proibido com aplicacao publicitaria no Youtube).

A maioria dos textos ficticios apostou nos servicos e plataformas fornecidas pela Internet,
com duas excecOes: a historia com o enredo da transformacido (andncio televisivo) e a

histéria com o enredo da tentacao (antincio numa revista ficticia, incluindo a versao online).

Apesar de, neste projeto, terem sido selecionados sete enredos de Tobias (1993), todos os
vinte enredos apresentados pelo autor possibilitam a escrita de diversas histérias, com
diversas intencoes de comunicacdo (sejam elas na escrita criativa ou profissional). Por
exemplo, o storytelling também tem relevincia para a comunicagdo interna (Relacoes

Publicas), mas essa vertente nao foi explorada neste exercicio.
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Com este projeto, eu desenvolvi uma espécie de portfélio de escrita com recurso ao
storytelling. Aprendi mais sobre escrita criativa, sobre a variedade de enredos e a sua
utilizacdo para a base das histérias. Também aprendi a fazer storyboards e a explorar as
diferentes aplicacoes de cada ideia e de cada histéria. Uma historia pode ser um veiculo de
informacdo, um utensilio de persuasdo, uma experiéncia cultivadora de emoco6es, uma
estratégia para captar a atencao do publico escolhido e uma forma de evidenciar opinioes e

causas.

Apesar de as historias criadas para o projeto serem situagoes ficcionadas, a ideia nao é
utilizar estas histérias em particular, mas sim as estruturas narrativas para escrever
qualquer histéria no futuro. Este projeto de guionismo serve de exemplo do que se pode
fazer com as historias, sendo que a experiéncia adquirida com cada guiao e enredo é til

para o futuro.

Trata-se de um projeto que permite demonstrar e reforcar o valor da escrita de uma historia.
A combinagdo teodrica e pratica deste exercicio expds o modo como as histdrias podem ter
diversos objetivos comunicacionais. Como utilizadora dessa ferramenta, indiquei algumas
dessas potencialidades, embora ainda haja muito para explorar, escrever e contar. O
exercicio elaborado neste projeto é apenas o inicio de uma viagem as diferentes aplicacoes

de uma histoéria e de como esta se pode relacionar com os leitores.
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