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RESUMO

Este estudo trabalha a temética do novo comportamento da comunicagdo em tempos
de pandemia. Nestes tempos de isolamento e confinamento, a comunicacdo publicitaria,
nas suas varias expressoes, se vé desafiada a ser mais “ousada e criativa” no seu estilo e
na sua narrativa. A pandemia do novo coronavirus esta transformando a vida e a pratica da
publicidade de diversos modos.

Desde o inicio do més de mar¢co de 2020 no Brasil, vimos as relacbes humanas
sendo transformadas pela nova forma de convivéncia social. Grande parte da populacéo
precisou conviver com esse inimigo invisivel: o novo coronavirus. A partir disso, ndo so as
relacdes humanas foram transformadas, mas, também, o comportamento da comunicacao
social em geral. A propaganda precisou se adaptar ao novo contexto pandémico.

Esta pesquisa tem o objetivo de mostrar como o filme publicitario da marca de
chocolates Lacta utiliza o storytelling como ferramenta de marketing na criacdo de uma
peca publicitario para o Natal de 2020.

Palavras chaves: storytelling, pandemia, filme publicitario, comportamento,

comunicacéao.



ABSTRACT

This study deals with the theme of the new communication behavior in times of
pandemic. In these times of isolation and confinement, advertising communication, in its
various expressions, is challenged to be more “daring and creative” in its style and narrative.

The new coronavirus pandemic is transforming life and advertising practice in many ways.

Since the beginning of March 2020 in Brazil, we have seen human relationships being
transformed by the new form of social coexistence. Much of the population had to live with
this invisible enemy: the new coronavirus. From this, not only human relationships were
transformed, but also the behavior of social communication in general. Advertising had to

adapt to the new pandemic context.

This research aims to show how the advertising film for the chocolate brand Lacta
uses storytelling as a marketing tool in the creation of an advertising piece for Christmas
2020.

Keywords: storytelling, pandemic, advertising film, behavior, communication.
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1. INTRODUCAO

Este projeto de pesquisa tem como principal objetivo entender como a
marca Lacta utiliza o storytelling como recurso estratégico de marketing na
criagdo de uma peca publicitaria natalina dentro de um embase tedrico, refletindo
o0 modo como foi produzido junto aos novos comportamentos do consumidor em
tempo de pandemia do COVID-19.

Vimos uma grande mudanca nas narrativas publicitarias desde o
surgimento da pandemia. Antes da pandemia, era comum ver narrativas
construidas a partir de cenas de praias cheias, churrascos, almo¢o com os
amigos e familiares, muita festa e proximidade fisica. As campanhas publicitarias
associavam produtos com a sensacdo de bem-estar. A publicidade sempre
respondeu ao comportamento do consumidor. Mas o comportamento do
consumidor foi adaptado a nova realidade da pandemia.

O filme publicitario “Coelho do Natal”’, da marca de chocolates Lacta,
anunciado no Natal de 2020, traz o storyteling como uma ferramenta
fundamental para se aproximar da realidade do consumidor que Vvé seu
comportamento totalmente transformado por causa das normas exigidas face ao
combate do Coronavirus.

O trabalho esta dividido em trés capitulos. O primeiro capitulo trata sobre
a pandemia e seus modos de prevencao juntamente com a histéria da marca
Lacta; no segundo capitulo, analisamos o storytelling e seus recursos narrativos;
e finalmente o terceiro capitulo, com a analise do video “Coelho de natal’ e a

importancia do storytelling na construcao de sua narrativa.



2. O NOVO COMPORTAMENTO DA COMUNICAQAO EM TEMPOS DE
PANDEMIA.
2.1 - A origem da Pandemia COVID-19
Para entendermos melhor a significativa mudanca de comportamento da
comunicacdo nesses tempos atuais, faz-se necessario uma breve

contextualizacdo do inicio da pandemia no Brasil:

Em dezembro de 2019, na cidade de Wuhan, na China, surgiu

o primeiro caso de uma doenca respiratéria causada pelo Coronavirus,
da sindrome respiratéria aguda grave. Inicialmente, acreditava-se
tratar de um problema local e s6 em 11 de marco de 2020, quando a
contaminacdo mostrava os seus efeitos na Europa e nas Américas. No
Brasil, o primeiro caso foi diagnosticado em 25 de fevereiro. A
Organiza¢édo Mundial da Saude — OMS declarou que se tratava de uma
pandemia e o isolamento social foi indicado como a mais eficiente
estratégia para enfrentar o virus, diminuir o ritmo de sua propagacéo,
salvar vidas. As fronteiras entre os paises foram fechadas, as
atividades comerciais, espacos de lazer, escolas e universidades foram
suspensas. E tudo mudou radicalmente em nossas vidas.”

(COUTO,2020, p.22)

No Brasil, quando a contaminagdo da COVID-19 adveio em grande
quantidade, alguns estados e municipios aderiram a politicas de isolamento,

distanciamento social e quarentena conforme Lei n°13.979 de fevereiro de 2020.

- isolamento: separacdo de pessoas doentes ou
contaminadas, ou de bagagens, meios de transporte, mercadorias ou
encomendas postais afetadas, de outros, de maneira a evitar a
contaminacgdo ou a propagacao do coronavirus; e

Il - quarentena: restricdo de atividades ou separagcdo de
pessoas suspeitas de contaminacdo das pessoas que ndo estejam
doentes, ou de bagagens, contéineres, animais, meios de transporte
ou mercadorias suspeitos de contaminacdo, de maneira a
evitar a possivel contaminacdo ou a propagagado do coronavirus.”
(DIARIO OFICIAL DA UNIAO,6 de fevereiro de 2020)

Pelo alto risco de contaminacéo e agravamento da doenga causada pela COVID-
19, a maior forma de combater a disseminacdo do COVID-19 sancionada foi o

isolamento e quarentena.
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Vimos as relagdes humanas sendo transformadas pela nova forma de
convivéncia social. Grande parte da populacdo precisou conviver com esse
inimigo invisivel: 0 novo coronavirus. As politicas de isolamento e quarentena
foram de maior rigor para quem € considerado grupo de risco, em especial
pessoas maiores de 60 anos que desde as primeiras andlises, ndo apenas no
Brasil, mas em varios paises, sdo mais vulneraveis a doenca, 35.126 esse € 0
namero de mortes de pessoas idosas apontado pelos dados do Sistema de
Informacé&o de Vigilancia Epidemiologica da Gripe (SIVEP-Gripe) até 3 de junho
de 2020, correspondendo a 71% do total de ébitos por COVID-19.

Por causa da mudanca do comportamento do consumidor, diretamente
relacionada a pandemia do Novo Coronavirus, algumas marcas tiveram que
fazer uso de outras narrativas publicitarias adaptadas ao novo contexto. Surgem
novas tendéncias da forma de contar historia pertinente ao momento pandémico
para se aproximarem ainda mais do publico. Sendo assim, tais marcas tiveram
gue se reinventar e se adaptar e o Storytelling se tornou uma ferramenta muito
eficaz para aproveitar as oportunidades desse momento.

Entende-se por Storytelling:

Trata-se da utilizacdo de elementos das tramas (plots) no
desenvolvimento do planejamento e da realizacdo das acdes de
comunicacao, com a determinacéo clara de papéis e roteiros a serem
desenvolvidos pelos personagens. Entdo, nesse ambiente, as marcas,
os produtos, as empresas e os diferentes publicos podem assumir
papéis que interagem no objetivo de alcangar uma resolucao de conflito
ou para chegar ao final de um enredo. (CARRILHO e MARKUS, p.130)

A Lacta, “uma das pioneiras na criagao de ovos de Pascoa”l, criou um
storytelling para a campanha de Natal de 2020 adapta ao novo cenario
pandémico. Ela conseguiu unir: estratégias de enfrentamento do virus, o coelho
da Pascoa e o Natal. A ideia central do video da campanha de Natal da Lacta é
reforcar as estratégias de contencdo do virus colocando o Papai Noel de
quarentena, por fazer parte do grupo de risco. A nova narrativa traz o coelho da

Pascoa ocupando o lugar do Papai Noel. Ao invés de distribuir presentes de

1 Conforme site https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Lacta&oldid=62214166, acessado em
08 de outubro de 2021.
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Natal, o coelhinho da Pascoa se solidariza com a situagdo do confinamento do

Papai Noel e distribui chocolates Lacta.

2.2 - A historia da Lacta?

Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>

A palavra inovagdo marca a trajetéria de sucesso da Lacta, responséavel
por produtos de sucesso que atravessam geracdes e sdo apreciados por
chocolatras de todas as idades, como, por exemplo, 0os romanticos e saborosos
bombons Sonho de Valsa; os deliciosos e coloridos Confeti; o famoso Diamante
Negro; o irresistivel BIS; e a tradicional caixa de bombons sortidos com sua
inconfundivel embalagem azul.

A histéria da tradicional Lacta comecou no dia 21 de janeiro de 1912 com
a fundacdo no bairro paulistano da Vila Mariana da Societé Anonyme de
Chocolats Suisses por um grupo liderado pelo consul suico Achilles Isella, que
havia desembarcado no Brasil em 1891 vindo da Argentina. Desse grupo faziam
parte trés industriais, um professor, um comerciante, um engenheiro e um
arquiteto. O objetivo era oferecer aos consumidores brasileiros chocolates com
a mesma qualidade dos importados. Inicialmente os chocolates importados
Lacta eram produzidos por um chocolatier francés chamado Victor Auguste
Poulain. Somente em 1917 foi concedido o registro da marca Lacta, que acabou
estampada no primeiro anuncio luminoso instalado na cidade de Sao Paulo. Foi
a partir deste ano, que os deliciosos chocolates, antes importados, passaram a

ser produzidos localmente com o nome Chocolate Ao Leite Lacta e sua

2 Fonte:https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html acessado: 08 de
outubro de 2021.


http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/sonho-de-valsa-o-sabor-do-amor.html
http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/09/diamante-negro-um-chocolate.html
http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/09/diamante-negro-um-chocolate.html
http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/08/bis-quem-come-um-pede-bis.html
https://1.bp.blogspot.com/-3EE1EZlEHsM/V7sfyh72B_I/AAAAAAABijs/u3-tLACURHEh8O384gjZyFVLolYfhng_QCLcB/s1600/lacta%2Blogo.jpg
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inconfundivel embalagem na cor roxa. Pioneira na fabricacéo de chocolates em
escala industrial no Brasil, ao longo dos préximos anos a empresa introduziria
no mercado produtos que se tornaram icones irresistiveis da sociedade

brasileira.

Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>

O primeiro chocolate crocante da marca foi langado em 1932 e batizado
simplesmente de Chocolate Lacta. 1938 era ano da Copa do Mundo de Futebol,
e Lednidas da Silva, famoso jogador da Selecao Brasileira e inventor da bicicleta
(a jogada, ndo o meio de transporte), pertencente ao Flamengo, foi apelidado
pelo jornalista francés Raymondo Thourmagem de “Diamante Negro”,
impressionado com a destreza e habilidade do jogador negro, artilheiro e melhor
da Copa do Mundo. Inspirando-se neste episddio, a Lacta colocou o nome de
Diamante Negro no recém lancado chocolate em 1940. Porém, para diferencia-
lo do jogador, adotou o simbolo do diamante estilizado em sua embalagem. Na
primeira versao, o produto foi langado com uma embalagem tipo envelope e o
tablete possuia 21 gramas. O jogador chegou a participar de propagandas do

chocolate em radios e jornais, a convite do fabricante.


http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/09/diamante-negro-um-chocolate.html
https://1.bp.blogspot.com/-mthQd2HvRwU/V7sgDqEzPgI/AAAAAAABijw/GJTnbj4jGLskRqah2HJyJwZ-YV0jp2cGQCLcB/s1600/lacta%2B1.jpg
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Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>

Os tradicionais bombons Sonho de Valsa foram lancados em 1938. O
bombom, um wafer recheado com massa e pedacinhos de castanha de caju,
coberto com duas camadas de chocolate, era embrulhado em papel estanho de
cor vermelha e recoberto por celofane transparente. Como rétulo, um selo preto
central continha o nome do produto e o desenho de um violdo. Inicialmente o
bombom era vendido por quilo somente em bombonieres finas e consumido,
preferencialmente, por mulheres. Pouco depois, em 1940, a empresa foi uma
das pioneiras na criacdo de Ovos de Pascoa de chocolate, embalando-os em
papel celofane e numerando-os de acordo com o tamanho. Assim nascia uma
tradicdo que persiste até hoje. Em 1942, buscando agregar o publico masculino,
a marca aumentou o tamanho do bombom e comec¢ou vendé-lo por unidades em
bares, armazéns e outros estabelecimentos mais populares. Como o celofane
colorido passou a ser fabricado no Brasil, o0 Sonho de Valsa ganhou nova
embalagem: o violdo do antigo rétulo passou a acompanhar a imagem de um
casal em traje de gala dancando e a escala musical de uma valsa de Johann
Strauss Jr. foi colocada nas laterais, além de substituir o celofane transparente

por um de cor maravilha.


http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/sonho-de-valsa-o-sabor-do-amor.html
http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/sonho-de-valsa-o-sabor-do-amor.html
https://1.bp.blogspot.com/-sHBuVZ0BqLc/V7sgm_uRIHI/AAAAAAABij0/tAYMgcea2r8W0MJyv2tlBpKNK_s7vlhkwCLcB/s1600/lacta%2B10.jpg
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Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>

Foi também nesta época, em 1942, que surgiu outro simbolo da Lacta:
BIS, uma combinacéo irresistivel e perfeita de wafer coberto com chocolate ao
leite em formato retangular para saborear a qualqguer momento. A embalagem
de BIS, que se tornaria um dos icones da marca, era uma bandeja cartonada,
contendo vinte unidades, envolvida por uma capa transparente de celofane. As
décadas de 1950 e 1960 foram marcadas por inUmeras novidades, comecando
pelo desenvolvimento do primeiro bombom de chocolate branco do mercado
brasileiro, batizado de Ouro Branco (recheado com creme sabor chocolate,
flocos de arroz e castanha de caju, envolvido por uma fina camada de wafer e
recoberto com chocolate branco); seguido pelo surgimento do Confeti, primeira
marca do segmento de pastilhas confeitadas no Brasil; e do Laka, primeiro
chocolate branco do mercado brasileiro, que com sua cor e seu delicioso sabor

de leite se transformou em um verdadeiro campeé&o de vendas em sua categoria.


http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/08/bis-quem-come-um-pede-bis.html
http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/08/bis-quem-come-um-pede-bis.html
https://3.bp.blogspot.com/-RzmjQIkDR1U/V7sg4nKlyxI/AAAAAAABij4/YTB0JICVa-IJ6-c2W8OTegv_Z5DzKDPJQCLcB/s1600/lacta%2B2.jpg
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Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>

No inicio dos anos de 1980 foi a vez do Krot, uma combinacao perfeita do
chocolate ao leite Lacta e amendoins crocantes, estrear no mercado como o
primeiro chocolate com amendoim do pais. No final desta década, em 1989, a
Lacta inovou no mercado brasileiro, se tornando a primeira fabricante de
chocolate a transferir suas famosas marcas para os ovos de Pascoa (Diamante
Negro e Laka). A proxima década teve inicio com uma deliciosa e inovadora
novidade: um chocolate inédito no mercado brasileiro. Feito a base de wafer e
com trés bombons recheados com delicioso creme de chocolate e avela sobre
uma fina placa de wafer, Lancy conquistou os consumidores através do seu

sabor e inovagao.

T

Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>


http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/09/diamante-negro-um-chocolate.html
http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/09/diamante-negro-um-chocolate.html
https://4.bp.blogspot.com/-cTGhyU-K0gw/V7shNWfqULI/AAAAAAABij8/HpyhbddIaPgYTsZoVwfsLQQ192KbiYOdwCLcB/s1600/lacta%2B3.jpg
https://3.bp.blogspot.com/-QKuwpoB79Y4/V7shhvnxHtI/AAAAAAABikE/leAdNkg6gno7TWgG41SgRXfkgU6qaLMeACLcB/s1600/lacta%2B4.jpg
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Em 1993, a Lacta ja era a terceira maior produtora mundial de chocolate,
lider absoluto no segmento de bombons e tinha 8 dos 10 chocolates mais
vendidos no mercado Brasileiro. Todos esses numeros fantasticos chamaram a
atencdo da poderosa empresa americana Kraft Foods (atual Mondeléz
International) que assumiu em 1996 o controle acionario da Lacta, até entdo
pertencia a familia do ex-governador do estado de Sao Paulo, Ademar de Barros.
Sob o comando da empresa americana, a Lacta comecou a inovar e ampliar
rapidamente sua linha de produtos para outras categorias, como por exemplo,
em 1996, quando introduziu no mercado o tradicional chocolate Milka (criado em
1901 na Suiga); ou quando a marca Laka ganhou uma extensdo com a chegada
em 1998 do Laka Cereais, onde o sabor do tradicional chocolate foi enriquecido
com varios tipos de cereais. Com a chegada do novo milénio a Lacta ndo parou
de inovar e surpreender seus consumidores, como, por exemplo, o chocolate
Trakinas, preparado com chocolate ao leite Lacta, em duas op¢oes de recheios
— morango e chocolate — unindo cremosidade e pedacos crocantes de biscoito
Trakinas, além de trés carinhas estampadas em alto relevo, para diversao da

criancada.

Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>


http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/kraft-foods-uma-gigante-americana.html
http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/milka-cow-is-away.html
http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/trakinas-bolacha-divertida.html
http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/trakinas-bolacha-divertida.html
https://3.bp.blogspot.com/-dC_tS_iBuZs/V7sh6FC2_tI/AAAAAAABikI/blzYEKpKjwUS28olbP-pXPmw5cixMt2zQCLcB/s1600/lacta%2B13.jpg

17

Em 2008, a Lacta continuou a inovar e langar novos sabores para sua
linha regular de tabletes, utilizando ingredientes especiais como avelas,
castanhas, uvas passas, améndoas, crocantes e flocos de arroz. Além disso,
trouxe novas e modernas embalagens para toda sua linha de tabletes,
oferecendo um inovador e exclusivo sistema abre-fecha, que mantinha toda a
cremosidade do delicioso chocolate Lacta mesmo depois de aberto. A iniciativa,
inédita no pais, veio atender o desejo do consumidor de poder fracionar o
consumo de uma barra de chocolate, com a praticidade de guardar o produto no
proprio pacote sem perder o sabor e a cremosidade.

Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>

Ainda neste ano, para manter a lideranca no mercado de chocolates e
consolidar a marca Lacta no segmento de tabletes, a empresa langcou o Lacta
Stick (barrinhas de chocolate com 10 gramas, dirigidas ao consumidor de
impulso), o Lacta Joy (chocolate em trés versdes diferentes, com biscoito, com
castanhas e uvas passas, e castanhas com crocante) e o Lacta Cookies (barra
de chocolate branco com deliciosos pedacinhos de cookies). Em 2012 a
tradicional Lacta comemorou 100 anos de existéncia oferecendo uma enorme
variedade de delicias que podem ser achadas em mais de 30.000 pontos de
venda em todo territério brasileiro. Pouco depois, em 2013, a marca ousou
novamente ao unir Diamante Negro e Laka em uma so barra de chocolate. Nos

altimos anos, a Lacta tem apostado nos langamentos do tipo “cobranding”, que


http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/09/diamante-negro-um-chocolate.html
https://1.bp.blogspot.com/-6qGwlgZMPkM/V7siIDUMBaI/AAAAAAABikM/jDVbucUkSE4UGzAIpw_PNFz4OaPsHDjogCLcB/s1600/lacta%2B8.jpg
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une duas ou mais marcas consagradas em um mesmo produto, cujo objetivo é

ampliar sua participacdo no segmento.

Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>

A linha do tempo:

1938

e Langamento dos deliciosos bombons SONHO DE VALSA.

1940

e Lancamento oficial do chocolate DIAMANTE NEGRO.

e Lancamento dos primeiros ovos de Pascoa da marca.

1942

e Lancamento do BIS, que ndo demorou muito para se tornar um icone
da LACTA.

1952

e Lancamento do bombom OURO BRANCO.

1962

e Lancamento do chocolate branco LAKA.

e Lancamento das pastilhas confeitadas de chocolate CONFETI.
Redondos, pequenos e coloridos, os confeitos foram batizados com esse nome
porque lembravam os pequenos circulos de papel lancados pelas criangcas nos
dias de carnaval.

1972

e Lancamento da caixa de bombons selecionados LACTA, inicialmente
comercializada com o nome de CARROSSEL. A caixa de bombons variados era

vermelha, tinha peso liquido de 500 gramas e continha bombons que ndo séo
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mais produzidos, como Benzinho, Fuld (recheio sabor café) e o Ouro Preto.
Posteriormente, a caixa passou a ser azul, teve nomes como “Especialidades
Lacta” e “Lacta Grande Sucessos”, e passou a ser compostas por bombons e
miniaturas de alguns tabletes classicos, como Diamante Negro, Sonho de Valsa,
Laka, Shot, Lancy, BIS, entre outros.

1983

e Lancamento do chocolate KROT, que em 2003 passou a se chamar
SHOT, para ficar alinhado aos demais paises da América Latina onde é vendido.
Posteriormente, ganhou uma versao com chocolate branco.

1986

e Lancamento do LACTA AMARO, chocolate em tablete com 43% de
cacau, criado especialmente para quem adora um sabor mais forte de chocolate
na boca.

e Lancamento dos tabletes grandes (200g), conhecidos como tamanho
familia. Os primeiros a ganharem esse tamanho de tablete foram Diamante
Negro e Laka.

1987

e Lancamento do bombom LACTA POEME, com recheio de coco
cremoso.

1988

e Lancamento do LACTA FRUTS, barra de chocolate ao leite com
pedacos de frutas.

1991

e Langcamento da AMANDITA CARINHO.

1992

e Lancamento do chocolate LANCY.

1993

e Lancamento dos confeitos de amendoim e do tablete de chocolate
areado.

e Lancamento do FEITICO (bombom com chocolate ao leite, chocolate
amargo, wafer e recheio de morango) e NOSSA TURMA (uma deliciosa
combinagdo de chocolate ao leite com personagens Disney em chocolate
branco).

1998
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e Lancamento do LAKA CEREAIS.

2002

e Langcamento do SONHO DE VALSA BRANCO (tradicional bombom na
versao com cobertura de chocolate branco).

2007

e Lancamento do LACTA MOUSSE (uma sobremesa de bolso, que
chegou ao mercado nos sabores maracuja e torta de limdo) e do LACTA
TRAKINAS.

2008

e Lancamento do LACTA STICK, LACTA JOY e LACTA COOKIES.

2009

e Langcamento do LACTA DARK & SOFT, uma linha de tabletes com 50%
de teor de cacau que oferece os sabores améndoas, crocante e tradicional.

2010

e Lancamento do LACTA DELICE, tabletes de chocolate com formato
diferenciado. Além de chocolate, o produto pode ser encontrado nos sabores
avela e caramelo.

e Lancamento do LACTA SPECIALITE, uma nova linha de chocolates
recheados com calda cremosa, nos sabores morango e caramelo.

e Lancamento do MINI BIS, versdo em miniatura do tradicional chocolate.

2012

e Lancamento, em virtude dos 100 anos da marca, do ovo de pascoa
comemorativo, que reunia cinco sabores diferentes de classicos da marca,
extremamente populares entre os consumidores do pais. O produto tinha meio
quilo, com uma estrutura em camadas, somando trés ovos — numeros 20, 12 e
9 —, um dentro do outro. O ovo maior tinha uma metade de Laka e outra de
Diamante Negro, ja o do meio era todo de Sonho de Valsa e, no centro, estava
de um lado o Ao Leite e do outro o BIS.

e Lancamento do LACTA BOMBOM, uma caixa com 16 unidades com
recheio de chocolate ao leite cremoso.

2013

e Lancamento do LACTA BUBBLY, delicioso chocolate ao leite aerado no
formato redondo. Pouco depois seria lancada a versdo LACTA BUBBLY DUO,

chocolate aerado coberto com chocolate branco.
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2014

e Lancamento do LACTA BUBBLY CARAMELO (com toque de caramelo
cremoso) e do LAKA OREO (o tradicional chocolate branco com pedacos do
biscoito Oreo).

2015

e Lancamento do LACTA 5 STAR, chocolate recheado com caramelo e

biscoito coberto com chocolate.

Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>

Pioneirismo da empresa:

A Lacta foi a primeira empresa a produzir ovos de Pascoa de chocolate
no Brasil, a utilizar parreiras para promover os produtos no varejo (estruturas de
madeira acima das gbndolas, nas quais 0s ovos podem ser pendurados), a
lancar ovos de dupla casca (como o Sonho de Valsa, que tem casca de chocolate
ao leite por fora e recheio igual ao bombom por dentro). Além disso, foi pioneira
ao utilizar formatos diferenciados de ovos, como o Trakiovo (2005), que tinha a
forma de um biscoito gigante Trakinas; o Sonho de Valsa em formato de coracéao,
gue conquistou o consumidor; o Diamante Negro em formato dessa belissima
joia (2007); e o ovo BIS (2009), que imitava o formato da embalagem deste icone
da marca, novidades que encantaram ainda mais o paladar e o olhar dos
apreciadores do chocolate. Outro diferencial da Lacta que j& virou tradicdo sdo
os ovos Trakinas, que vem com brinquedos dentro, como por exemplo, o primeiro

brinquedo com som da linha (Trakisom).
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Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>

Além disso, a Lacta sempre inovou neste segmento com linhas de
produtos muito ligadas aos simbolos da data, como os ovinhos para Caca aos
Ovos e tablete Patinhas, tudo para ajudar as familias a produzir os rituais da
Pascoa. Mais recentemente, a marca reposicionou seu portfélio neste segmento,
dividido em cinco categorias: Produtos para os rituais de Pascoa, Ovos para
Dividir com a Familia, Ovos para os Familiares, Ovos para Conhecidos e Ovos
Licenciados. H& 19 anos consecutivos, desde que foi adquirida pela Kraft Foods
(atual Mondeléz International), a Lacta € lider de mercado no periodo da Pascoa
com mais de 30% de participagdo em volume de vendas (segundo dados do
Nielsen).
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Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>

Outro sucesso antigo e pioneiro da Lacta € a Amandita, biscoito de waffer
(em forma de nozes) com recheio de cacau cremoso; sem contar a caixa de
bombons Grandes Sucessos, que agrada a familia toda, pois vem recheada com
as marcas consagradas da Lacta e também inUmeras delicias, como o0s
bombons Sonho de Valsa e Ouro Branco, miniaturas de Diamante Negro, Laka,
Lancy e Shot, além dos tradicionais Bis ao Leite, Bis Laka, Confeti e as

novidades Lactinha e Amandita.

Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>
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A mascote:

A marca Lacta, para os brasileiros sinbnimo de chocolate e Pascoa, teve
durante anos uma mascote pra la de simpatica: o coelhinho PASCOAL, que tinha
presenca garantida na comunicagdo da marca sempre no periodo da Péascoa.
Durante 0s anos a mascote passou por uma atualizagcdo, ganhando mais
realismo e expressdo, mas sem perder o carisma, caracteristica forte do
personagem junto a milhares de criancas. Nos ultimos anos, PASCOAL ganhou

uma linha de Pascoa com coelhos de chocolate e ovos.

Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>

Na Péascoa de 2016, a Lacta apresentou uma nova mascote, um coelho
felpudo, que simboliza a retomada dos valores da Pascoa e que estreou nas
embalagens, pontos de venda e a¢fes por todo o pais.
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JA GARANTIU "¢
SEUS OVOS?

A

Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>

A evolucéo visual:

Ao longo dos seus mais de 100 anos, o logotipo da marca passou por trés
mudancas significativas. A penultima modificacdo aconteceu em 2003, quando
o logotipo ganhou um visual mais moderno. Ha alguns anos atras o logotipo

ganhou apenas uma atualizagao.

racra
CHOCOLATE-ALIMENTO

Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>
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Os slogans:

Entregue-se. (2011)

Entregue-se. Sinta-se vivo com a Lacta. (2011)

Lacta. Derrete na boca. (2007)

Ta na boca da gente.

Lacta, pequenos momentos de grande felicidade. (anos 2000)
Mais sabor na sua pascoa.

Onde a Lacta bota ovos, a Pascoa fica muito mais gostosa.

Fonte: Mundo das Marcas (Disponivel em

<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>

Dados corporativos:

e Origem: Brasil

e Fundacéo: 21 de janeiro de 1912
e Fundador: Achilles Isella

e Sede mundial: S&o Paulo, Brasil
e Proprietario da marca: Mondeléz International, Inc.
e Capital aberto: Nao (subsidiaria)
e Presidente: Irene Rosenfeld

e Faturamento: Nao divulgado

e Lucro: N&o divulgado

e Presenca global: 8 paises

e Presenca no Brasil: Sim

e Segmento: Alimentos

e Principais produtos: Chocolates, bombons e confeitos
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e Concorrentes diretos: Nestlé, Garoto, Arcor, Hershey’s, Mars e Ferrero
e icones: Sonho de Valsa e BIS
e Slogan: Entregue-se.

e Website: www.lacta.com.br

A marca no mundo:

Atualmente a Lacta, que integra o portfélio de marcas da Mondeléz Brasil,
é terceira no mercado de chocolates com 31% de participacdo em volume, de
acordo com dados da Nielsen. No segmento de tabletes, Lacta tem a lideranga
com 33.3% de participacdo em valor. No periodo de Pascoa a Lacta vende em
meédia mais de 25 milhdes de ovos. Com a aposta em marcas consagradas, a
Lacta possui 6 das 10 maiores marcas em vendas no periodo da Pascoa, forte
participagdo no segmento infantil e novidades de formato e sabor. Hoje em dia,
a Lacta exporta seus produtos para paises como Uruguai, Bolivia, Paraguai e
Estados Unidos.

Uma vez apresentada, neste primeiro capitulo, a disseminacdo da
pandemia do novo coronavirus, sua forma de prevencao e sua disseminacao,
iremos abordar no segundo capitulo o que é storytelling e como foi utilizado para
criacdo do video “Coelho de Natal” pela marca de chocolates Lacta, cujo a
histéria foi abordada neste primeiro capitulo, na campanha de natal do ano de
2020.
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3. STORYTELLING, A CONSTRU(}AO DE UMA NARRATIVA
3.1- 0 que é stotytelling?

Ao longo dos anos da historia da midia e da propaganda, o dominio do
storytelling, que, segundo Terra (2010), € a técnica de narrar histérias que
reforcam e aproximam relagdes a medida que o envolvimento entre quem conta
e quem ouve ou lé aumenta, se mostrou indispensavel para o sucesso de
grandes marcas e posicionamentos auténticos, ja que, trazendo personalidade
e sentimento para sua construcdo, a proximidade com o publico flui
positivamente, resultando em uma identificacdo natural entre o consumidor e a
marca. Segundo o fisico Goldhaber (1997), vivemos na era da “Economia de
atencao”, na qual ele sugere que a moeda da sociedade n&do é mais o dinheiro,
mas sim a atencao, visto que, diariamente somos bombardeados por diversas
propagandas e informagfes em excesso, portanto, nossa atencdo é valiosa e
disputada pelas marcas. Com tantas op¢des no mercado, as marcas almejam se
destacar em meio a um mar de propagandas para conquistar a atencdo do
publico.

Como possivel alternativa para a situacdo de disputa entre marcas, Nufies
(2007) objetiva a utilizacdo do storytelling para a conquista da atencdo do
consumidor. Segundo o autor, conseguimos interpretar o contelldo de maneira
mais rapida e eficiente quando absorvemos e sentimentos a carga emocional
presente nele. Padilha (2010) também reforca o ponto ao citar que “tudo hoje
parece levar a uma histéria, jA que com tantos emissores e veiculos de
comunicacdo produzindo mensagens, a narrativa transforma-se em uma
ferramenta de comunicacéo eficiente para roubar a atenc&o.” (p. 10).

Portanto, a utilizacdo da narrativa do storytelling € indispensavel ao falar

de propaganda.

Narrar tornou-se um meio de seduzir e convencer, influenciar
um publico, os eleitores, os clientes. Também significa partilhar,
transmitir informacdes, uma experiéncia. Configurar praticas, know-
how. Formalizar contetdos, formatar discursos, relatérios. (SALMON,
2006)
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Além da utilizacdo da técnica em propagandas e na midia, o storytelling
também é aplicado em estratégias de marketing no meio politico, principalmente
no momento de construcao da imagem publica do candidato, e na comunicacao

em ambientes corporativos.

As histérias nas organizacdes sao contadas para relembrar
algum momento, de forma espontanea ou deliberada, enfatizando
alguma acdo que se deseja ver perpetuada. Grande parte dessas
historias baseia-se em fatos reais, ocorridos ou nao dentro da
organizagdo. Essas narrativas de histérias vém sendo usadas no
contexto de equipes, departamentos e mesmo organiza¢cdes como um
todo, que buscam mudancas profundas e/ou transferéncia de atitudes,
formas de encarar desafios e/ou métodos para lidar com situacdes
complexas. (CARVALHO, 2007, p.23)

A conotacao etimologica do termo storytelling® (story: histéria e telling:
contar) proporcionou diferentes interpretacdes ao longo da histéria. Apesar de
ser muito discutido e aplicado no meio publicitario, o ato de narrar histérias se
mantém presente em outras areas, até na propria evolucao da humanidade, cujo
papel do narrador (storyteller) era construir crencas, sentidos e valores por meio
da narracdo de historias. Para Campbell (1990) os primordios geradores das
mitologias foram perdidos, mas suas pautas foram bases fundamentais para a
construgcéo da sociedade, religides e culturas. Conforme cita Arab (2010, p.7),
ha, entre o ser humano e a narrativa, “uma inter-relacao tdo intima, que acaba
se tornando obrigatéria para existéncia de ambos. Sem homem nédo ha narrativa

e sem narrativa ndo ha homem.” E, conforme reforga Barthes (1976),

[...] a narrativa esta presente em todos os tempos, em todos 0s
lugares, em todas as sociedades; a narrativa comega com a propria
historia da humanidade; ndo ha, em parte alguma, povo algum sem
narrativa; todas as classes, todos os grupos humanos tém suas
narrativas. [...] a narrativa ridiculariza a boa e a ma literatura;
internacional, trans- 77 historica, transcultural, a narrativa esta ai, como
avida. (BARTHES, 1976, p.19).

3 Embora a traducdo literal da palavra em inglés story seja estdria, optamos por trabalhar com a palavra
histdria, que tem sido utilizada hd algum tempo no Brasil com o significado de enredo, trama, fato
inventado. A decisdo esta de acordo com as edicdes mais recentes dos diciondrios de Lingua Portuguesa
editados no Brasil.
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Ao falar sobre narrativas e historias, entramos na area da literatura e da
educacdo. Diversos académicos e pesquisadores das ciéncias humanas
discorrem sobre a importancia das narrativas para a formagcao da sociedade e
das civilizacdes, apesar da ferramenta ter sido alvo de criticas. Para alguns
autores, o ato de “contar histérias” esta ligado a fantasia e ao publico infantil.
Conforme discorre Sandroni (2003), na literatura, algumas caracteristicas
narrativas eram exploradas a fim de “definir os tracos especificos da literatura
para criangas” e “julgar as obras pelo seu éxito” (p.51). Portanto, o termo ja foi
estudado partindo da visdo de que “contar histérias” € infantil no meio da

comunicacao.

3.2 - O Storytelling na publicidade

Conforme explorado anteriormente, a aplicacdo das técnicas e processos
do storytelling faz parte da rotina de todas as areas humanas, englobando
diversas situacdes e possibilidades de uso. Desde uma conversa informal entre
amigos até uma entrevista de emprego ou uma grande estratégia de
comunicacao, saber narrar histérias é um fator significante e decisivo, podendo
interferir e se aproximar (ou afastar) das massas, fato extremamente valioso para
as grandes empresas, principalmente envolvendo a midia. Nao é a toa que os
habitos de consumo da populacdo sdo fortemente influenciados por histérias
contadas em filmes, séries, podcasts, musicas, livros, jornais, revistas etc.
Conforme cita Orhan Pamuk, romancista ganhador do prémio Nobel da literatura,
“é preciso ter talento para contar a minha histéria como se fosse a de outros, e
a de outros como a minha.”

Para entender como € o processo de desenvolvimento de uma estratégia
de marketing utilizando os recursos do storytelling, € conveniente explorar suas
diversas possibilidades, afinal, € possivel aplica-lo em diferentes etapas das
areas de comunicacédo. Nelas, podemos citar estratégias de endomarketing em
empresas, posts e conteudo para web, comerciais de TV, propagandas do
YouTube e conteudos jornalisticos em varias plataformas. O processo de narrar

histérias ndo acontece apenas em eventos ficticios e fantasiosos, mas também
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em fatos. Saber como contar uma historia € um fator chave no momento de
conquista ou persuasao.

Conforme explorado pela Rock Content, ja que uma histéria bem contada
envolve narragdo em torno de valores emocionais, sua representacéo ficara mais
evidente em nossa memdria. Ao receber informacgdes no formato de uma historia,
ao invés de uma série de fatos simples, as areas cerebrais responsaveis por
sensacdes imaginarias, emocionais e imagens sao ativadas.

Ao valer-se de recursos publicitarios para persuadir, despertar motivacdes
de compra ou posicionar-se, 0 processo é construido através da utilizacdo do
apelo emocional e do apelo racional. As historias conectam o publico com a
marca a nivel emocional, e, considerando que as memadrias S80 cruciais num
processo de branding, utilizar os recursos do storytelling cria diversas memarias.
Branding, segundo a Rock Content University, é “a gestdo das estratégias de
marca de uma empresa, com o objetivo de torna-la mais desejada e positiva na
mente de seus clientes e do publico geral.”

Comerciais de televisdo sao 6timos exemplos do fato, j& que facilmente
nos lembramos de diversos comerciais da Coca-Cola ou do Mc Donald’s, por

exemplo.

O texto publicitario adota ou imita varias configuracdes, [sendo]
essencial logo apontarmos o que ha de preponderante nele, seja qual
for a forma assumida entre as tantas a disposi¢céo: sua trama estara
mais voltada, usando a terminologia de Nietzsche, para o apolineo, que
apresenta um viés racional, ou para o dionisiaco, que se apoia na
emocao e no humor. Trata-se, pois, de uma gradacéo, em que a fiacao
verbal, como um péndulo, ora pode se afastar muito ora pouco de cada
um dos extremos. (CARRASCOZA, 2004, p.25)

A respeito da citacdo anterior, Carrilho e Markus (2014) reforcam que, ao
narrar historias, torna-se possivel criar ambientes onde as massas se sintam

confortaveis, construidas a fim de que o concreto se torne o imaginado.

(...) as historias contadas pela midia, sobre uma marca, mas nao
s6 sobre ela, criam ambientes de interacao cultural e social. Os grupos
se formam no ambiente em que ha comunicacdo. A histéria passa a
ser um lugar em que os individuos se encontram, fazendo com que
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cada um deles integre diversos grupos-histoéria, participando como
personagens diferentes em cada narrativa. (CARRILHO e MARKUS,
p.131)

E complementam sobre o storytelling:

(...) por ser uma tendéncia em pleno desenvolvimento, varias
empresas comecaram a trabalhar sua comunicacdo publicitaria
contando histdrias. Natura, Coca-Cola, Petrobras, entre tantas outras,
desenvolvem, atualmente, campanhas que se aproximam de histérias
e pessoas. E isso pode ser verificado até em campanhas publicitérias
de varejo, como nos comerciais dos supermercados Pao de Acucar,
em que a comunicacao de precos de produtos passou a dar lugar ao
compartiihamento de experiéncias com o tema da felicidade.
(CARRILHO e MARKUS, p.135)

Uma das técnicas mais utilizadas para construir narrativas utilizando o
storytelling € a jornada do heréi, que foi profundamente estudada e difundida em
1949, quando o pesquisador Joseph Campbell proferiu o Heréi de Mil Faces,
obra que percorre as caracteristicas desta estrutura narrativa, e que se completa
com publicacbes de Carl Jung ha mesma época sobre arquétipos e inconsciente
coletivo. Muito explorada no cinema e na publicidade, a jornada do heréi baseia-
se na ideia de que os herdéis tém uma mudanca, porém a histéria ndo tem uma
linearidade especifica, apesar de existirem pontos em comum. A jornada do heroi
€ usada para criar ficcionalidades, e, durante a narrativa, 0s personagens
passam por momentos em que acabam por descobrir ou perceber alguma coisa
sobre o mundo, despertando certa familiaridade, identificacdo e como¢ao com o
publico. E uma técnica usada para manter e direcionar a curiosidade do

leitor/expectador.

Um heréi escapa do mundo comum para uma regiao de
maravilhas sobrenaturais. Forcas extraordinarias sédo encontradas, e
uma vitéria decisiva é conquistada: o heréi volta dessa misteriosa
aventura com o poder de conceder béngcdos a seu semelhante.
(CAMPBELL, 1949).

E possivel observar sua utilizacdo em diversas obras publicitarias e

cinematograficas.
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Os processos a que a Jornada se refere sédo espontaneamente
existentes, conhecidos, vivenciados e praticados tanto na vida
orgéanica real quanto na tradicdo narrativa mitica de povos ao redor do
mundo e ao longo dos tempos. Foi no cinema de Hollywood, porém,
gue tudo convergiu ao objetivo de se empregar conscientemente seus
recursos na organizacdo de elementos, procedimentos e recursos
necessarios para se dar as narrativas cinematograficas um significado
que ultrapasse o mero nivel de entretenimento. (MARTINEZ, 2008, p.
15)

Normalmente, o modelo basico universal da jornada do herdi consiste na
construcdo da narrativa de acordo com 12 passos (e acontecimentos) na historia
relatada, relacionadas com o mundo interno e externo do personagem principal.

Os passos sao exemplificados no modelo a seguir:

O GRANDE PORTAL
PROVAGAO
A SUPREMA

INICIAGAO 9

o MUNDO
O INTERIOR
DO 0 ENCONTRO
INICIADO PROVACOES
i) AMIGOS

MUNDO
EXTERIOR

RESSUREIGAO

DESAFIO MENOR
1° PORTAL

Fonte: Narratologia. (Disponivel em < https://narratologia.com.br/conheca-0s-12-

passos-da-jornada-do-heroi/>

3.3 - O Storytelling na pratica

Assim como outros desenvolvimentos na publicidade, o storytelling
comeca no processo de brainstorm (momento criativo de ideias para os projetos)
e vai ganhando forma de acordo com as especificagbes da persona e dos
objetivos da peca publicitaria. Apos delimitar as caracteristicas do projeto, o
briefing é gerado, colocado em pratica e as histérias que vendem séo produzidas
em forma de conteudos diversos. O briefing, segundo a Rock Content, € um

arquivo que junta “as ideias que o cliente tem para a realizacdo de determinado


https://narratologia.com.br/conheca-os-12-passos-da-jornada-do-heroi/
https://narratologia.com.br/conheca-os-12-passos-da-jornada-do-heroi/

34

projeto, seja um site, uma campanha de marketing, uma peca publicitaria, uma
identidade visual, entre outros.” E, segundo Sampaio (1996), autor do livro
“Publicidade de A a Z”, o briefing acontece sempre que “o passa de um ponto
para outro e o proposito de organizd-lo corretamente € o de assegurar a
passagem da informacao certa”

Apesar de ndo existir uma formula Unica para o desenvolvimento de um
storytelling, € possivel pontuar processos em comum que sao adaptados de
acordo com a situagdo e o objetivo do projeto. Um bom exemplo de processo &

0 da imagem a seguir.

Passo 1:
Y Explore uma ideia e
Passo 8: defina um objetivo Passo 2:
Analise o feedback Pesquise, explore,
e repense aprenda
: PasscTIZ PROCESSO Passo 3:
ompartilhe em escreva e crie
sua rede DE STO RYTELLING um roteiro
DIGITAL
Passo 6: Passo 4:
Arranje tudo desenhe o storyboard
iSSO junto e plano de acao
S Passo 5: i

re(ina imagens,
audios e videos

Fonte: Startup 101 (Disponivel em < http://www.fabulosaideia.com.br/blog/2014/0-

passo-a-passo-de-uma-storytelling/>)

Pode-se dizer que uma boa estratégia de storytelling oferece uma
experiéncia e um sentimento ao consumidor, ndo apenas um produto, e
posiciona fortemente os valores e a missdo da marca. Além da construcdo de
historia na propaganda da Lacta, que sera aprofundada em outro capitulo, pode-
se observar a utilizacdo da ferramenta em outras campanhas ou pecas

publicitarias.


http://www.fabulosaideia.com.br/blog/2014/o-passo-a-passo-de-uma-storytelling/
http://www.fabulosaideia.com.br/blog/2014/o-passo-a-passo-de-uma-storytelling/
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Um exemplo é o do Spotify, que utiliza uma técnica chamada Data
storytelling, que consiste em construir uma narrativa utilizando dados. Os
nameros sdo mostrados juntos com elementos graficos que proporcionam ao
consumidor uma experiéncia auténtica e pratica, que, além de mostrar
estatisticas de uma forma visualmente estimulante, demonstram intimidade com
o consumidor, com algo que faz parte dele e de seus habitos diarios musicais.
Ou seja: € possivel construir uma narrativa familiar e intima com numeros e
graficos.

Fonte: Spotify (Disponivel em <https://br.pinterest.com/pin/532761830917792003/>

Outro caso de utilizacdo do storytelling com dados € do préprio Google,

que,

Keep Discovering \

In 2017 you listened to

65 different songs and
dlfferent genres. Along
the way, you discovered
28 new artists.

anualmente, divulga os videos “Ano em pesquisa”, juntando os assuntos mais
pesquisados do ano (tanto alegres, quanto tragicos) num compilado nostalgico
e cheio de memoarias e sentimentos aos espectadores.

Um exemplo de storytelling na midia offline é o seguinte cartaz do Burger
King:



36

Love ‘em big or love em small. We've got a burger
for every appetite. Every one
D) 100% pure beef and flame-broiled.
2, Everyone served fresh,
% hotand tasty. That's
why America

- loves burgers
- BURGER
B atAmercss (ING

sy Have it your way.
Fonte: Burger King (Disponivel em <https://blog.hotmart.com/blog/2017/03/america-

loves-burgers-vintage-ad.jpg>

Como uma forma de se aproximar do consumidor, a empresa criou uma
narrativa que a posiciona como presente em qualquer situagcdo, sempre com
opcbes que acompanham a rotina e as emog¢fes do publico, mantendo e

mostrando uma postura family-friendly.

apresenty

Nestle A Sustentavel
={=F ¥ Fabrica __dglChocolaies

—— ~,

OMOs— b 2

Ny

- - 3
. ‘g estle T 3 moo=t
P——— =

, I—

Fonte: Nestlé (Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=HPs3ku6mG5o0&ab_channel=Nest|%C3%A9BrasilLtda.>
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Neste caso, a estratégia de storytelling utilizada é da Nestlé, uma das
principais empresas concorrentes da Lacta, e que ja faz uso e explora o poder
das histérias que vendem ha tempos. A Nestlé lancou, no YouTube, um novo
episédio da série Nestlé Stories (produzida para narrar historias em contetdos
comerciais) para comemorar seu 100° aniversario no Brasil. No video, a empresa
comunicou, de maneira bem construida, as medidas que esta tomando para
reduzir o impacto no meio ambiente do processo de fabricacdo de chocolates
famosos, como Alpino, Chokito, Suflair, Prestigio, KitKat etc.

O filme “Fabrica de Chocolate Sustentavel’ (disponivel no link acima)
criado pela DPZ & T, foi produzido com o intuito de proporcionar ao publico uma
experiéncia comovente e eco-friendly, disponibilizando um tour para saber mais
sobre as medidas tomadas para reduzir o consumo de matérias primas e para
conhecer a industria de uma forma mais intima e familiar, criando, assim, uma
conexao mais sentimental com o consumidor. Segundo o portal de noticias Clube
de Criacdo, e também, o préprio video da série, 70% da eletricidade consumida
pela Nestlé é derivada de recursos renovaveis, e 100% da iluminagdo dos
produtos KitKat é proveniente da energia solar. Além disso, empresa optou por
remover o plastico das caixas de bombom Nestlé Especialidades, reduzindo,
assim, 450 toneladas de plastico e 200 toneladas de papel a cada ano. Até o ano
de 2025, a empresa pretende que suas embalagens sejam completamente
reciclaveis ou reutilizaveis.

A empresa produziu um conteddo que narra uma historia apresentando
dados estatisticos de maneira visual e auditiva, possibilitando o maior
entendimento e visualizacdo desses dados ao compara-los com experiéncias
diarias, facilitando, assim, o processo de familiarizagcdo que o storytelling
possibilita, além de aproximar mais o publico da marca mostrando a inddstria de
perto.

No proximo capitulo faremos a analise do enredo do filme publicitario do

“Coelho de Natal” da marca Lacta e demonstraremos a metodologia utilizada.
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4. O COELHO DO NATAL: A UTILIZAQAO DO STORYTELLING COMO

ESTRATEGIA DA LACTA
4.1 - Metodologia

O presente estudo tem como a analise de conteudo de Bardin (2011)
como base metodoldgica para a interpretacdo do filme publicitario desenvolvido
pela marca Lacta que foram veiculados em suas redes sociais (Instagram,
Facebook, Youtube) e televisdo na data sazonal do natal de 2019.

A técnica empregada nessa pesquisa qualitativa consiste na analise

estrutural que compreende a identificagéo e interpretagdo da peca publicitaria.

Esta técnica parte do pressuposto de que todo texto é uma
realidade estruturada, que nao se revela pelo contelido manifesto, pois
se encontra implicita. A estrutura é entendida como uma realidade
oculta do funcionamento da mensagem a ser desvelada pelo analista
(FONSECA JUNIOR, 2009 p. 302).

A analise de conteudo tem sido utilizada como instrumento de pesquisa
metodoldgica no campo da comunicac¢do. Segundo Fonseca Junior (2009). A
analise de conteudo investiga fenbmenos simbdlicos em estudos culturais e de
recepcao, neste estudo estaremos analisando o conteudo do enredo do filme
publicitario “Coelho de Natal” por meio do storytelling.

A Analise de conteudo proposta por Laurence Bardin, pode nos ajudar na
investigacdo e nos estudos das comunicacfes de massa. Conforme Bardin
(2011, p. 44), a analise de conteudo pode ser entendida "[...] como um conjunto
de técnicas de analise das comunicacdes que utiliza procedimentos sistematicos

e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens".]

3.2 - Analise do filme publicitario: Coelho de Natal
Apo6s uma introducédo sobre a mudancga do comportamento do consumidor
durante a pandemia da Covid-19, a explicagéo sobre o conceito e as origens do

7

storytelling e a ascensdo da Lacta, € possivel analisar tecnicamente a
propaganda “Coelho de Natal” a luz do recurso da narrativa que vende.
A primeira figura importante mostrada na propaganda € o Papai Noel, que,

segundo o portal educativo Brasil Escola, tem algumas origens distintas, porém,



39

com o mesmo estilo de representacdo. O portal aborda o surgimento da figura
do Papai Noel em meados dos séculos Il d.C e IV d.C, relacionado a um bispo
cristdo da época chamado S&o Nicolau de Mira, originario do territorio que hoje
€ correspondente a Turquia. O bispo era conhecido por fazer parte de uma
familia abastada e usar seu poder aquisitivo para presentear 0s pobres,
principalmente criancas oOrfas. A outra representacdo importante, segundo o
portal educativo, veio da mitologia nordica, com a figura de Odin. Odin &
considerado o deus mais poderoso da crenca, e € retratado com a imagem de
um senhor barbudo e grisalho, assim como o Papai Noel. O deus nérdico
entregava presentes ao seu povo durante um festival do solsticio de inverno
montando seu cavalo de oito patas que voava pelos céus a fim de entregar os
presentes (através do cavalo, surgiu a referéncia das oito renas do Papai Noel.)

A segunda figura em destaque da propaganda também tem uma historia,
qgue perdura até hoje nas tradicdes mundiais, o Coelho da Pascoa. Protagonista
das propagandas do més de marco, o coelho € conhecido por presentear as
criancas com ovos de chocolate, escondé-los até que as criangas encontrem.
Conforme cita o portal Mundo Educacéo, do UOL, segundo o cristianismo, a data
em que a pascoa € comemorada representa a ressurreicdo de Jesus, porém, o
surgimento do coelho € incerto, e sdo muitas teorias. O que se sabe € sobre a
relacdo da imagem do coelho com a pureza e castidade, tornando-se uma forte
representacao da infancia e ingenuidade infantil.

Com as figuras do Papai Noel e do Coelho da Péascoa explicadas, e
levando em consideracdo que ambas sdo de extrema importancia dentro do
capitalismo e da propaganda, movimentando bilhées por ano, € possivel analisar
mais profundamente a relacdo com a propaganda da Lacta. Lancada em
dezembro de 2020 sob o contexto pandémico, a campanha foi estrategicamente
composta pela utilizacdo do storytelling combinando emocgdes, cariz comercial e
instrucdes de protecao e cuidado social. Na propaganda, durante a véspera de
Natal, o afamado Papai Noel é visto assistindo uma noticia sobre os riscos
aumentados do novo coronavirus em idosos, com instrucbes claras de
isolamento social e protecdo. Logo apds este acontecimento, a cena muda de
foco e mostra as renas do Papai Noel, bem como seu trend, entrando em acao
para realizar o acontecimento anual do bom velhinho: a entrega de presentes as

criancas. Porém, levando em conta o contexto pandémico e a disseminacao das
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informagdes sobre a importancia do isolamento social e o risco da doencga aos
idosos, o tren6 do Papai Noel € conduzido por outra figura importante da
propaganda e da infancia de criancas sonhadoras, o Coelho da Pascoa. No lugar
dos presentes tradicionalmente levados as criangas, encontram-se varias caixas
de bombons Lacta. O coelho, entdo, segue o trajeto do Papai Noel e entrega os

presentes doces no lugar de seu companheiro.

“Somos uma marca que busca criar deliciosos momentos
compartilhados, aproximando as pessoas e fortalecendo as relacdes
no dia a dia. Por isso, ndo poderiamos ficar de fora do Natal, reforcando
a importancia desta data, que tem como elemento fundamental as
relacdes humanas. Num ano tdo atipico, entendemos que seria
importante proteger o bom velhinho, e para isso convidamos um velho
amigo para uma pontinha nesta festa. Afinal, o Papai Noel precisava
de um ajudante experiente na arte de distribuir afeto pelo mundo”
(VIEIRA, RENATA — Diretora de Chocolates na Mondelez Brasil)

O storytelling como estratégia principal da campanha da Lacta mostra a
esséncia da ferramenta em si, a utilizacao das histérias que vendem criando uma
aproximacdo com o consumidor. As propagandas que contém as historias
contadas do jeito certo conquistam uma visibilidade ainda maior com o publico.
Nos comentarios do video no canal oficial da Lacta no Youtube, ha diversas
pessoas relatando que procuraram a propaganda na plataforma porque se
sentiram impactadas ao assisti-la na televisao.

A estratégia comercial da Lacta ainda colocou em destaque a figura do
Coelho da Pascoa, que normalmente s6 aparece nas propagandas sazonais de
fevereiro e margco, em sua principal época de aparicdio nas midias.
Convenientemente, a Lacta € uma das maiores fabricantes de chocolates, entéo,
além de unir duas figuras importantes e tradicionais das épocas festivas em
todos os anos, a empresa abordou, de um jeito carinhoso e cuidadoso, as

medidas protetivas covid-19 e a cautela com os idosos.

“Lacta teve que se reinventar na Pascoa e agora o objetivo foi
nos conectar de uma forma genuina com o Natal. A ideia € lembrar as
pessoas que, por mais distantes fisicamente estejam, ainda sim podem
demonstrar cuidado e afeto com seus entes queridos”, explica.
“Pensamos em formatos e meios para proporcionar ao consumidor
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formas de conseguirem presentear sem sair de casa. Lancamos um
site completo, fizemos parceria com a Rappi e criamos embalagens
tematicas para a nossa Caixa de Favoritos. Tudo para fazer com o que
o Natal tenha um gostinho ainda mais especial!” (VIEIRA, RENATA —
Diretora de Chocolates na Mondelez Brasil)

Segundo o portal de noticias voltado para o ramo publicitario, a estratégia,
feita pela agéncia DAVID Sao Paulo, abrangeu parceiros digitais (como Uol e
Globo), midia exterior, acbes em PDV e parceria com o Google, aléem da
veiculacdo da propaganda na TV aberta, em sua versdo reduzida, de 30
segundos.

“Nos pareceu errado pedir para o Papai Noel sair de casa este
ano e distribuir presentes. Por isso entramos em contato com o Coelho
da Pascoa para ajudar nessa missdo tdo importante. Por sorte, ele
estava disponivel para a data (...) Brincadeiras a parte, essa histéria
apesar de ladica, tem uma mensagem muito importante. Lacta esta
comecando um movimento de conscientizacdo para que este Natal,
mesmo que diferente, seja tdo especial como nunca. Basta cada um
fazer sua parte” (DONATO, RAFAEL — VP Criative Director da DAVID
Sao Paulo)

E assim, surgiu uma das propagandas mais marcantes da Lacta.
Utilizando todo o contexto pandémico e a presenca das duas figuras importantes
juntas, mesmo “fora de época”, por conta do Coelho da Pascoa, a estratégia do
storytelling foi fundamental para o sucesso do projeto. O contexto da situagao
também é um fator decisivo para questdes morais da propaganda. Caso o coelho
tivesse assumido o papel do Papai Noel em outro momento, ele poderia ser visto
como oportunista, aproveitar da situacao para se sobressair, portanto, a acéo do
Coelho foi vista como admiravel por conta dos novos habitos do consumidor e

da pandemia.



42

Coelho de Natal

Anunciante: Lacta.

Servigco: Comercializacdo de Chocolate.

Ano: 2020.

Duracéo: 60 segundos.

Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=wLG1NF3zjR4>

Audio

Locucdo em off com trilha. Voz jovem feminina.

Cena 01: “Natal chegando e o distanciamento social continua”.
Cena 02: “Idosos ainda seguem como maior grupo de risco”.
Cena 03: “A indicagdo é que ndo saiam de casa nesse periodo”.
Assinatura: Trilha sonora

Letreiros

Cena 01: “Natal chegando e o distanciamento social continua”.
Cena 02: “Idosos ainda seguem como maior grupo de risco”.
Cena 03: “A indicacao é que nao saiam de casa nesse periodo”.
Cena 37: “Nesse Natal, cada pedacinho aproxima”.

Cena 39: “Lacta”.

Assinatura: #PapaiNoelFicaEmCasa.

Personagens

No filme séo apresentados varios personagens: Repoérter, Papai Noel, Renas, Coelho da
Pascoa, duas criangas, uma mulher, uma menina e familia com uma mulher, um homem e um
menino, vizinho homem e vizinha mulher. H4 uma atuacéo principal do Coelho da Pascoa.

Video/Descricédo das Cenas

Cena 01: Mostra a casa do papai Noel no polo Norte com a Aurora boreal.
Cena 02: Televisao ligada no telejornal.

Cena 03: Papai Noel se servindo uma xicara de bebida quente.

Cena 04: Papai Noel assistindo o telejornal.

Cena 05: Renas dispersas ao lado de fora da casa.

Cena 06: Um saco de presentes aberto cheio de caixas de chocolates Lacta.
Cena 07: Um saco de presentes fechado cheio de caixas de chocolates.
Cena 08: Pegadas de coelho na neve ao lado do treno.

Cena 09: Saco de presentes cheio de chocolates dentro do treno.

Cena 10: Painel de controle com luzes acesas do treno.

Cena 11: Luzes de natal usado para sinalizar uma pista de decolagem.
Cena 12: Papai Noel olhando pela janela.

Cena 13: Renas vistas correndo por detras da janela.

Cena 14: Coelho dentro do treno visto de costas decolando.

Cena 15: Papai Noel levantando a xicara com bebida quente.

Cena 16: Painel de controle do treno mostrando medidor de altitude.
Cena 17: Treno voando sobre as nuvens em noite de lua cheia.
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Cena 18: Duas criancas jogando bola.

Cena 19: As duas criancas olhando para o alto.

Cena 20: Vista panoréamica da cidade.

Cena 21: Mulher sentada no sofa em seu apartamento comendo.

Cena 22: Treno passa em velocidade pela janela do apartamento.

Cena 23: Arvore de Natal tremendo.

Cena 24: Menina alertada pelo barulho da arvore de natal.

Cena 25: Menina surpresa.

Cena 26: Base da arvore de natal cheia de caixas de chocolate Lacta.

Cena 27: Cenoura com marca de mordida encontrada pela menina.

Cena 28: Menina pega a cenoura com a mao direita reflexiva e com mao esquerda segura o
uma caixa de chocolates Lacta ajoelhada na base da arvore de natal.

Cena 29: Mulher da cena 21 levanta do sofa e vai até a janela averiguar o vulto do treno em
sua janela.

Cena 30: Sombra do coelho no corredor do apartamento.

Cena 31: Caixa de trufas recheadas Lacta deixado em cima do sofa.

Cena 32: Mulher sorri surpreendida.

Cena 33: Menina da cena 25 leva caixa de chocolates Lacta para mesa de jantar.

Cena 34: Pessoas felizes e sorridentes reunidas dividindo os bombons da caixa de
chocolate na mesa de jantar.

Cena 35: Criangas sentadas felizes dividindo uma barra de chocolate.

Cena 36: Caixa de trufa recheadas Lacta sendo oferecidas.

Cena 37: Mulher da cena 21 na varanda com a caixa de trufas na mao esquerda se
apoiando no balcéo para enxergar o0 seu vizinho, vizinho com a trufa na méo direita sorrindo
também apoiado sobre o balcdo da varanda.

Cena 38: Coelho da pascoa em cima do treno.

Cena 39: Coelho da pascoa voando sobre as nuvens em noite de lua cheia com a
assinatura da Marca Lacta.

Cena 40: Papai Noel olhando pela janela.

Assinatura
Logotipo “Lacta”, slogan “#PapaiNoelFicaEmCasa’.
Analise de Contetdo

Com as medidas de seguranca da salde adotadas para proteger o grupo de risco que foi
anunciado na primeira e segunda cena, papai Noel fica em casa de quarentena. O coelho da
pascoa vendo essa situacdo, para nao ficarmos sem presente de natal, assume o treno
fazendo o papel do bom velhinho.

O enredo desse filme publicitario acontece de uma forma néo linear, mesmo contendo a
narrativa principal do Coelho da Pascoa e o Papai Noel, temos as histérias secundérias por
onde o coelho vai passando.

Todas comecam com a passagem do coelho e seus presentes deixados, mas apenas no final
do enredo temos o destino que levou esses presentes deixados.
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Coelho de Natal

» P € 000/1:00

Cena 02

Coelho de Natal

P> »l € 002/100

Cena 03

Coelho de Natal

P »l ® 006/100

Natal chegando e o distanciamento social continua,

v

1dosos ainda seguem como Maior grupo de risco.
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Coelho de Natal
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Coelho de Natal
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Cena 16

Coelho de Natal
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Cena 17

Coelho de Natal
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P » © 033/100

B £ Ik

50



Cena 21
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Cena 24

Coelho de Natal
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Cena 25

Coelho de Natal
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Cena 26

Coelho de Natal
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Cena 29
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Cena 30

Coelho de Natal

> M 0 042/1:00

Cena 31

Coelho de Natal
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Cena 32

Coelho de Natal
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Cena 36

Coelho de Natal
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Cena 37

Coelho de Natal

nesse Natal,

cada pedacinho aproxima
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Coelho de Natal
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Cena 39

Coelho de Natal
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5. CONCLUSAO

Na analise do enredo no storytelling do filme publicitario “Coelho de Natal”
marca Lacta encontraram uma oportunidade de antecipar a imagem do coelho
da pascoa com a identificacdo de um novo comportamento do consumidor
gerado pelas normas sanitarias e de saude nesse momento pandémico.

Com a pandemia, os idosos representam o maior grupo de risco. O Natal
estd chegando, entdo a Lacta encontra neste cenario 0 momento ideal para
vender chocolate. A indicacdo é que ninguém saia de sua casa, principalmente
os idosos. Por isso, Papai Noel fica em casa e o coelhinho da Pascoa, agora
‘Coelho do Natal’, assume o lugar do bom velhinho.

A Lacta se destaca nessa campanha de Natal por ser uma das marcas
gue encontrou oportunidade nesse momento pandémico fazendo uma releitura
dos icones da Pascoa e do Natal. Ela consegue quebrar a narrativa tradicional
do Natal trazendo o icone da Pascoa (coelho) para ajudar o Papai Noel que,
neste momento, esta em quarentena.

Essa campanha de Natal da Lacta pode mudar o protagonismo do Papai
Noel pela figura do coelho da Pascoa, mas ndo muda o fato de ser Natal e neste
momento os valores intrinsecos a festa natalina continuam presentes, tais como
a uniao familiar, a partilha, a alegria e a esperanca.

Portanto, nesse Storytelling a Lacta se posiciona a favor das estratégias
de contencdo da disseminacdo do novo coronavirus. A marca mostra que
qualquer pessoa ou fungéo pode ser substituida em caso extremo de protecéo a
vida. Neste caso, o Papai Noel, em guarentena, precisa se distanciar das suas

tarefas natalinas. Nem por isso ficamos sem a magia do Natal.
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