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RESUMO

A partir da constatacao da multiplicagao das historias de viagem baseadas na experiéncia
do sujeito-viajante, ndo s6 no ambiente jornalistico, mas também no marketing, foi tracado o
objetivo de observar como os relatos em primeira pessoa e os afetos estavam sendo utilizados
estrategicamente pelo storytelling das empresas. O corpus definido foi a companhia aérea
KLM, em suas plataformas de blog, videos e podcasts. Utilizou-se, como métodos, entrevistas
com funcionarios da empresa responsaveis pela comunicagdo, observagdo sistematica das
producdes de midia da companhia e revisao bibliografica para responder a pergunta: como as
narrativas de viajantes em multiplas midias tém dado suporte a construgdo da narrativa de marca
da KLM? O resultado indica a utilizacao dos discursos de viajantes funcionarios, blogueiros e
youtubers para disseminar os atributos da persona da KLM, assim como as lacunas para
compartilhar relatos de passageiros e de anfitrides dos destinos da companhia. A partir do
estudo desse caso de nicho, discutiu-se como as transformagdes que a tecnologia traz ao
processo de contar historias humanas marcantes, como as vividas em viagens, colocaram o

sujeito, nesse caso o “eu-viajante”, no palco da sociedade midiatizada e do mercado capitalista.

Palavras-chave: comunicacdo, marca, narrativa de viagem, marketing



ABSTRACT

The “I-traveler” in contemporary communication: a case study of KLM's travel narratives

This paper examines the connection between travel narrative, the individual and brand
narrative in contemporary communication. Starting from the point that travel stories based on
the experiences of a storyteller-traveler, not only in the realm of journalism, but also in
marketing, became more popular, the objective here was to observe how first-person reports
and traveler affections were being used strategically in companies' storytelling. The corpus
defined was the airline KLM, in its blog, video and podcast platforms. Methods of systematic
observation, interdisciplinary bibliographical review and interviews with representatives from
the communication department were used to answer the question: how have multimedia traveler
narratives supported the construction of the KLM brand narrative? The result brings to light the
use of the discourses of traveling employees, bloggers and youtubers to disseminate the
attributes of the KLLM persona, as well as the gaps for sharing passengers and hosts' experiences
of the airline's destinations. From the study of this niche case, we intend to discuss how the
transformations that technology has brought to the process of telling human stories, such as
those experienced while traveling, have placed the individual, in this case the "I-traveler", on

the stage of mediatized society and the capitalist market.

Keywords: communication, brand, travel narrative, marketing
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Introducao

O eu-viajante esta no centro do palco

Como se da a exploragdo do sujeito pela comunicagdo da sociedade contemporanea no
segmento das viagens? Este trabalho se propde a responder a esta indagacao que surgiu a partir
de uma constatacdo empirica deste autor. Jornalista com vasta experiéncia no universo das
viagens e produtor de conteudo para marcas deste segmento, observei a multiplicacdo, pos-
inicio da chamada revolugdo digital, das historias de viagem baseadas na experiéncia do
narrador-viajante. As narrativas deixaram de ser objetivas e impessoais, como acontecia em
tantas reportagens e guias de viagem, e estrelas-viajantes passaram a lotar de selfies e relatos
afetivos em primeira pessoa as redes sociais digitais, os veiculos jornalisticos, a publicidade.
Dai o desejo de uma investigacdo do tema por meio de uma pesquisa de mestrado.

O corpus escolhido para esmiugar esta pratica foi a estratégia de marketing
multiplataforma da KLM, companhia aérea holandesa que utiliza relatos de viajantes —
funcionarios, blogueiros, youtubers, jornalistas especializados e passageiros — como um dos
principais suportes a constru¢ao da imagem da marca. A analise do objeto foi feita ao longo de
quase 2 anos com base em observagdes sobre a comunicagdo da companhia aérea em varias
linguagens — textual, fotografica, audiovisual e sonora — e em alguns dos ambientes midiaticos
em que atua: o blog, os canais de YouTube e de podcast e as redes sociais digitais.

O resultado dessa exploracao esta apresentado nas proximas paginas sob a logica do
macro para o micro. A jornada de analise de como uma empresa se vale dos relatos de
narradores viajantes para difundir o seu discurso de marca foi conduzida em etapas, que
passaram de uma visao panoramica para uma aproximac¢ao no microuniverso de partes desse
conjunto. Foi como se, primeiro, um forasteiro observasse da beira da estrada, no alto da
montanha, a regido que fosse explorar no fundo do vale. E, s6 apds descer morro abaixo e
explorar cada bairro, entrar nas vielas e conversar com os passantes, este viageiro tivesse uma
noc¢ao do que era, de fato, tal destino.

Mas um bom viajante nao cai na estrada sem pesquisar e entender, com base nos relatos
de quem chegou l& primeiro, o que o espera em seu paradeiro final. A metodologia aqui
empregada incluiu, paralelamente a observagao do objeto empirico, uma revisao bibliografica

interdisciplinar. No capitulo 1, que se segue a esta introdugao, serdo conhecidos os territorios
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em que estamos pisando: os cendrios do turismo e suas narrativas de viagens; do marketing e
suas narrativas de marca; e a propria KLM. Do mundo das narrativas foram estudados autores
como Luiz Gonzaga Motta e Cremilda Medina, além de pesquisadores de narrativas de viagens,
como Edvaldo Pereira Lima, Monica Martinez ¢ Renato Modernell. Para contextualizar o
mundo das narrativas de marcas, pesquisou-se os trabalhos de Fernando Palacios ¢ Martha
Terenzzo, Rogério Covaleski, Kleber Carrilho e Kleber Markus — assim como as investigacdes
de Naomi Klein e Isleide Fontenelle no universo da publicidade.

As narrativas, neste trabalho, sdo analisadas sobretudo em dois aspectos selecionados da
enorme gama de significagdes da palavra: 1) primeiramente enquanto narrativas de viagem,
com base em ferramentas da narratologia literaria, bastante utilizadas também nos estudos do
jornalismo; 2) e em segundo lugar por sua faceta de narrativa de marca, a partir de conceitos
corriqueiros nas pesquisas da publicidade e do marketing, que observam como as empresas
constroem seu branding, o plano estratégico de identidade de marca.

Faz-se necessario ressaltar que nao ¢ intencao aprofundar-se, desta vez, na andlise das
narrativas textuais de cada midia em que a KLM atua. A pesquisa as utilizou como base para
garimpar os elementos em comum que pudessem corroborar ou derrubar a tese de que as
narrativas subjetivas dos viajantes sdo concebidas e tornadas publicas de modo a refletir os
atributos que a companhia aérea difunde em sua narrativa de marca. Para tal, foram
identificadas no Capitulo 2 as plataformas comunicacionais em que a empresa atua, e dentre
elas as que contém narrativas de viajantes. Foram pincadas seis narrativas de trés plataformas.

Detalhadas as primeiras caracteristicas das narrativas da KLM nessa analise preliminar,
a caminhada do Capitulo 2 se desenvolve com foco no nosso personagem principal: o eu-
viajante. Foram observados diferentes aspectos evidentes nos relatos dos viajantes da KLM:
seu papel como narrador ou protagonista, a exposicao publica dos afetos que compdem a sua
identidade, a alternancia de sua faceta as vezes viajante e outras vezes anfitria, sua trajetoria
por vezes contada sob a estratégia cldssica da jornada do herdi. Os escritos sobre técnicas
narrativas destrinchadas por Joseph Campbell e Christopher Vogler foram importantes para
essa compreensao, assim como diversas concepgdes sobre a subjetividade do narrador.

O capitulo 2 também ajuda a entender os atributos de marca que a KLM busca difundir,
e para isso foram feitas entrevistas com 4 executivos. Ao longo da trajetdria dessas cerca de

cem paginas, as observagdes do autor sdo confrontadas ou confirmadas pelos entrevistados:
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Entrevistada 1: francesa radicada no Brasil, gerente de digital da KLM e Air France para
a América do Sul em 2017, quando a entrevista aconteceu na filial brasileira em Sao Paulo.

Entrevistado 2: brasileiro, ex-diretor de marketing do Cone Sul, tinha acabado de deixar
a empresa quando a entrevista aconteceu, também em 2017.

Entrevistada 3: holandesa, diretora de Social Media na sede da empresa em Amsterda,
onde fica o hub da KLLM e onde a entrevista foi realizada em 2018.

Entrevistado 4: holandés, gerente do Social Media Hub de Amsterda, onde a entrevista

aconteceu, em 2018.

Fica no Capitulo 3 o aprofundamento na analise das plataformas escolhidas: os posts em
texto e foto no blog, os videos no canal do YouTube, os dudios no canal de podcasts e as
multiplas formas de distribui¢ao de todo esse conteido nos principais canais de redes sociais
digitais. E neste Glltimo contexto, das midias sociais, que se d4 o compartilhamento de narrativas
originadas inclusive em outras plataformas, visando o engajamento e a interagao com potenciais
passageiros da KLM. Aqui, recorre-se a Raquel Recuero e Pierre Levy para os contrapontos
tedricos. Para problematizar a evidente exploracdo da vida e dos afetos dos sujeitos-
funcionarios para vender uma marca do mercado capitalista foram utilizados os trabalhos de
Alex Primo e Marcos Dantas.

O trabalho inclui nove ilustragdes para ajudar a visualizar as principais plataformas em
que atua a KLM, os enderegos eletronicos dos principais contetidos digitais mencionados, assim
como cinco quadros que elucidam o processo de selecao e de analise das narrativas de viajantes
estudadas. Os quadros apenas resumem, em tabela de Word no corpo da dissertacao, as tabelas
detalhadas em Excel nos seis apéndices listados ao final do trabalho. E com base neles que se
buscou, no capitulo de Conclusao, fazer o cruzamento entre as caracteristicas das narrativas de
viajantes com os atributos e mensagens pretendidos pelo branding da KLM.

Mas por qué estudar justamente a KLM? Conheci a marca em 2010. Nao por ter viajado
como passageiro da empresa, algo que sé veio a acontecer oito anos depois, ao final desse
projeto de pesquisa. Fui apresentado a marca em meio ao processo de benchmarking em que eu
estudava cases inspiradores de producdo de contetido por parte das companhias aéreas. Era o
inicio dos meus quase 4 anos como editor-chefe da revista RED Report, publicagdao de bordo
trilingue para voos internacionais da TAM. A companhia aérea brasileira buscava modernizar
seu conteudo customizado em multiplas plataformas, ¢ a KLM estava justamente ganhando
fama internacional pela maneira contemporanea como executava sua estratégia de comunicagao

aproveitando o potencial das novas tecnologias. Bebi da fonte da KLM para tentar elevar a
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qualidade do entretenimento de bordo da TAM, que se juntaria a chilena LAN, dando origem
em 2016 a atual Latam — e provocando, por ironia do destino, o fechamento da RED Report.

Nunca mais procurei emprego. O jornalismo impresso brasileiro vivia seu crepusculo ao
sucumbir ao vedetismo das midias digitais. Eu, viajante desde a adolescéncia, cai na estrada em
2013 para viajar pelo Rio Amazonas para a producao do livro Dos Andes ao Atlantico. Na volta,
experiente pela temporada escrevendo e editando reportagens para a TAM, empreendi pelo
caminho independente da producao de histérias nao so para veiculos jornalisticos, mas também
para marcas, especialmente do segmento de viagens. Nao mais parei. Comunicador social
formado pela PUC/SP em 1993, entendi que as fronteiras entre jornalismo, publicidade e
relagdes publicas por ora estavam difusas, e passei a me atualizar como um comunicador
contemporaneo atuando em novas searas do meu oficio.

Meu caminho e o da KLM se cruzariam de novo em 2016, quando tive uma sugestao de
pauta aprovada pela Holland Herald, revista de bordo da empresa. Eles aceitaram a ideia de
uma matéria sobre a Amazonia e pediram uma narrativa pessoal. Eu ndo descrevia com estas
palavras, mas hoje entendo que meu texto sobre a jornada amazoOnica era uma narrativa
subjetiva de viagem a servigo de uma marca. Este viraria, mais tarde, o objeto de estudo do meu
mestrado em comunicagdo na Faculdade Casper Libero, em Sao Paulo, na linha de pesquisa
Processos Midiaticos: Tecnologia, Cidadania e Mercado.

Escrevo sobre viagens desde os 19 anos e lembro de editores — de empresas como a Abril,
minha casa por 14 anos — vendo com restri¢gdes os relatos subjetivos mesmo no género do
jornalismo diversional', do tipo jornalismo de viagem ou de entretenimento especializado em
turismo. Bom jornalismo era objetivo (em contraponto ao subjetivo), em terceira pessoa. Quase
nunca precisei mostrar meu rosto ao escrever para dezenas de publicacdes tanto de turismo —
como Viagem & Turismo, TAM Nas Nuvens, GO Outside — quanto de viagem — como Os
Caminhos da Terra e National Geographic — e produzindo 9 livros e 6 guias, a grande maioria

no segmento do turismo. Quando iniciei o mestrado, em 2017, a realidade era outra.

o jornalismo de viagem ou de turismo ndo consta entre os géneros jornalisticos classificados por José
Marques de Melo (2009a, p. 36). Segundo o marco conceitual definido por Marques de Melo, a modalidade poderia
ser enquadrada como espécie do género jornalismo diversional, uma vez que apresenta historias no formato de
interesse humano. Quando a narrativa trata do roteiro ou do servigco para conhecer um destino, por exemplo,
poderia ser ainda um dos tipos de jornalismo utilitdrio, outro dos cinco gé€neros catalogados (informativo,
opinativo, interpretativo, diversional e utilitario).
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Jornalista ou ndo, o narrador passou a ocupar um papel central que nunca nas midias pos-
revolugdo digital na sociedade capitalista, tanto em revistas quanto em blogs e redes sociais
digitais, como Facebook, Instagram e YouTube. A pulverizagdo da midia de massa tradicional
em incontaveis veiculos digitais fez com que os sujeitos passassem a buscar audiéncia como se
fossem midia, abusando das selfies, que geram muitos likes. Com plataformas proprias de
comunicagdo, estratégias para aumentar seu publico participativo e narrativas especificas para
falar com seus “fas”, muitos narradores passaram a se expor — € a se atrelar a marcas
interessadas no seu poder de influenciar outros viajantes — diga-se, outros compradores.

Do fascinio com a intensidade dessa mudanga nas narrativas de viagem e no
comportamento social dos comunicadores neste momento de aparente fim da centralidade da
midia na comunicacao contemporanea, misturei no Mestrado meus proprios grandes afetos —
escrever e viajar — e descobri assuntos que me atrairam: as narrativas miticas, as midias sociais,
a sociedade do espetaculo, a economia da sociedade da informacao, a subjetividade na cultura
da midia, a cultura do ouvir, as narrativas transmidia. Aqui narro como ferramentas do
jornalismo, a exemplo da arte de contar boas historias, viraram elementos prioritarios também
no marketing, que trouxe a moda o termo storytelling. E neste processo académico de busca de
referéncias de narrativas de viagem centradas no sujeito-viajante, encontrei bons exemplos
justamente no universo das marcas do segmento do turismo. Assim voltou a minha historia a
KLM e sua imagem orquestrada em varias plataformas com protagonismo do viajante.

Incorporando ela mesma a persona de uma jovem viajante descolada, a KLM tem
construido suas narrativas em rede de modo a formar uma narrativa subliminar unica. Em seu
storytelling de marca, conta historias a partir de relatos de viajantes, explora a subjetividade de
seus funcionarios-blogueiros, celebra o amor ao viajar, vincula sua imagem a Holanda para ser
reconhecida como a melhor anfitrid para quem viaja ao pais. Tudo isso fazendo uso estratégico
das multiplas midias e com multiplos atores, com objetivo de despertar desejo de compra,
prestar servi¢o, vender passagens, manter boa reputacao e fidelizar viajantes na jornada do
consumidor.

Sendo tdo variadas e crescentes as possibilidades de producdo de narrativas
contemporaneas — ¢ igualmente diversas as técnicas para analisa-las criticamente —, passo a
dissertar a seguir, € em trés etapas, sobre cada um dos principais espectros desse estudo: as
narrativas de viagem, as narrativas de marca, a subjetividade contida em ambas — e a aplicagdo
dessa combinagao de narrativas subjetivas de viagem a servigo das marcas em algumas das

multiplas plataformas em que atua a KLM.
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O cruzamento dessas duas formas de narrativas, além de tentar colaborar para os estudos
da comunicagdo contemporanea, enriqueceu meu repertorio como jornalista especializado em
turismo, como professor de jornalismo de viagem — outra de minhas atuagdes — e como produtor
de contetido para marcas do segmento. Colaborou ainda para aumentar minha milhagem: de
posse de um bom pretexto, comprei uma passagem ao final do processo para vivenciar, ao vivo,
meu objeto de estudo. Encerrei a apuracdo viajando com a empresa, conhecendo enfim a
Holanda e tendo a oportunidade de visitar a sede da companhia aérea para as entrevistas finais.
Para me lembrar de nao perder o senso critico com relagdo ao corpus da pesquisa, quis o destino
que minha mala fosse extraviada pela companhia logo no meu primeiro voo com a KLM.

Um resumo pertinente da demanda por um estudo como este foi descrito nas palavras de
Luiz Gonzaga Motta (2013, p. 24): “Se as narrativas constituem de fato um mar de relatos onde
desaguam infinitas histdrias, esse mar esta cada vez mais polissémico e polifonico, solicitando
cada vez melhores interpretagdes dos fluxos e refluxos do maremoto discursivo
contemporaneo.” A intengdo desse eu-viajante pesquisador ¢ traduzir, a luz da ciéncia, um

pouco desta polifonia.
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Capitulo 1

1.1 As narrativas contemporaneas de viagem

O ser humano sempre viajou. Deslocar-se no espago por desejo ou necessidade de buscar
alimento, abrigo ou sentido para a vida ¢ uma atividade inerente a existéncia. Rememorar uma
jornada para aqueles que nao tiveram o mesmo contato com o novo ¢ o desconhecido também
¢ uma praxe daquele que se aventura. Das peregrinacdes dos profetas nos livros sagrados
milenares as passagens que a literatura da Antiguidade eternizou, como as de Homero e
Herodoto (LIMA, 2011), sdo inimeras as narrativas sobre sujeitos que foram de um ponto a
outro, saindo da estrada diferentes da maneira que entraram. Os relatos dessas experiéncias de
uns costumam interessar aos outros, ampliando horizontes de conhecimento, aumentando a
compreensdo do mundo e a assimilacao da riqueza da diversidade cultural humana.

Da mesma forma que alterou o jeito de viver, de viajar e de se comunicar das pessoas, a
chamada revolucao digital (SHANNON, 1948), iniciada com a domesticacio dos
microcomputadores nos anos 1980 e intensificada pela democratizagao do acesso a internet
desde a década de 1990, acabou por transformar a maneira como essas vivéncias sdo contadas
e apreciadas — ou compartilhadas e curtidas, para usar termos mais contemporaneos. E disto
que trata este estudo: de como os relatos das experiéncias de deslocamento do homem mundo
afora ganharam novas formas e contextos a partir das mudangas tecnoldgicas. Duas suposi¢oes
primeiras antes da iniciacdo dessa jornada: 1) na primavera das selfies e do aumento do
individualismo, os novos relatos parecem ter jogado mais holofotes sobre o sujeito narrador; 2)
a sociedade capitalista incorporou essa mudanga de comportamento e trouxe o protagonista
viajante para o centro da publicidade das marcas desse segmento nas mais diversas plataformas
comunicacionais.

Em esséncia, a arte milenar de contar historias de viagens por parte do sujeito que viaja,
aqui batizado “eu-viajante”, ndo se alterou. As narrativas seguem nos ajudando a entender nossa
existéncia em transito em um mundo em permanente movimento. “Narrar ¢ relatar eventos de
interesse humano enunciados em um suceder temporal encaminhado a um desfecho”, define
Motta (2013, p. 71) em Andalise Critica da Narrativa. Para ele, o efeito das narrativas segue
igual, ainda que vivamos em um mundo em que as pessoas sdo cada vez menos testemunhas
oculares dos fatos — uma vez que tomam, por outro lado, cada vez mais contato com o mundo

exterior por meio de representagdes virtuais e discursivas da realidade (idem, p. 32).
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Essa transmutagdo entre o mundo da estéria narrada e o mundo da vida ndo parece
ter-se modificado no ambiente virtual das narrativas atuais, mesmo das narrativas
volateis na internet. As estdrias virtuais, ainda que guardem distintas caracteristicas,
seguem envolvendo os receptores e eles prosseguem recriando na imaginagdo suas
proprias significagdes a partir do que ouvem, leem ou veem nos blogs ou redes sociais,
embora em moldes diferentes (MOTTA, 2013, p. 73).

Conscientes do poder das narrativas, também os profissionais de marketing passaram a
investir nas historias bem contadas — ou storytelling, conforme o termo em inglés que tem se
popularizado no segmento da comunicagdo desde os anos 1990 nos Estados Unidos
(MACHADO 2015). No Brasil, o tema entrou em voga nos negécios em 2006 (PALACIOS e
TERENZZO, 2016), quando a banda larga cresceu no pais, e passou a ser abordado por autores
nao s6 de marketing e jornalismo, mas também de inovagdo, neurociéncia, psicologia e
lideranca.

O storytelling, termo antes usado na tradi¢ao oral, nos livros, no teatro, no cinema e nos
jornais, entrou para o Iéxico contemporaneo assim como “conteudo customizado para marcas”
(branded content) ou “marketing de conteudo” (content marketing). Os termos sao variagdes
sobre 0 mesmo tema no cenario em que jornalistas, escritores e publicitarios contam historias
sob encomenda do departamento de marketing, de imprensa ou de relacdes publicas das
corporagoes.

“Nunca como agora o marketing e a noticia andaram tao préximos e interativos”, afirma
o jornalista e professor Carlos Chaparro no texto Jornalismo e marketing de maos dadas, em
seu blog O Xis da Questio (2016). “Os acontecimentos noticiaveis sdo cada vez mais
cuidadosamente planejados e controlados pelos saberes e poderes estratégicos do marketing,

que transformam em agdes taticas os fatos a serem noticiados”, continua. Chaparro vai adiante:

Existe até, e cresce vertiginosamente no mercado, um segmento de produtos editoriais
— o das publicagdes customizadas (“Custom Publishing”) — em que marketing e
jornalismo se completam como conceito e como discurso, em torno de uma nova
variavel teorica, na qual as categorias “leitor” e “consumidor” se fundem. Trata-se de
publicagdes que cumprem o papel de agregar, as marcas a que estdo vinculadas, o
valor simbélico da qualidade de bons textos jornalisticos. (CHAPARRO, 2016)

O principal motivo pelo qual a publicidade contemporanea elevou o storytelling ao
patamar das prioridades em suas campanhas para promover os produtos de seus clientes foi a
necessidade de falar com os potenciais compradores de outra maneira. Com a proliferacdao de

novos canais de midia interativos que permitem que o cliente escolha qual tipo de comunicagao
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vai consumir, ficou fécil ao individuo bloquear a publicidade ostensiva. Segundo Parrefio (apud
COVALESKI, 2015, p. 109), os meios massivos, sobretudo a televisao, vém buscando a
aplicacdo da estratégia do branded content como alternativa a queda da eficacia publicitaria
ante o aparecimento e a competitividade dos meios mais interativos.

Em vez de investir seu tempo em assistir a um antincio de “compre isso” — algo facilmente
eliminavel com uma ferramenta de ad-block, que bloqueia a propaganda —, o cidaddo passou a
preferir assistir a uma historia bem contada — normalmente a narrativa de um sujeito que viveu
experiéncias com as quais o outro se identifica — como as das viagens.

Se no passado as marcas contratavam celebridades aleatorias das novelas ou criavam
personagens ficticios para vender produtos — como o garoto da Bom-Bril ou o Baixinho da
Kaiser —, na contemporaneidade elas passaram a buscar associagdes a elementos humanos reais
e com vinculo legitimo com o tema em questao. Assim, as plataformas AirBnb e Uber passaram
a nominar ¢ dar cara aos anfitrides — os donos dos imoéveis alugados aos turistas ou dos
motoristas do aplicativo.

Normalmente formadas por fotos, textos e videos, as novas narrativas contadas pelas
empresas, tanto na midia de massa tradicional — TV, radio, impressos — quanto nos canais
sociais digitais, esta calcada em um protagonista de carne e osso. No universo das viagens, esta

figura € o viajante. E na imagem dele que tém se apoiado varias marcas do frade turistico.

1.2 Storytelling e as narrativas de marca

Contar historias reais para inspirar outras pessoas a viverem experiéncias semelhantes. A
prioridade dada pelas empresas a um tipo de comunicagdo baseada em relatos pessoais para
promover produtos e servigos — em detrimento da publicidade com personagens ficticios ou de
anuncios de venda ostensiva, por exemplo — se tornou mais frequente depois da popularizacao
da internet no Brasil e no mundo (GOTTSCHALL, 2013) e do aumento da exposic¢ao do sujeito
nas redes sociais digitais. Segundo Kotler (2010), a comunicagdo contextualizada por histérias
tende a obter mais sucesso porque as pessoas nao compram produtos ou servigos, mas sim
historias.

Machado (2015) define storytelling justamente como partilha de uma historia tinica e real.
Ainda que traduzido em geral como “o ato de contar historias”, storytelling ¢ uma expressao
que da margem a multiplas definigdes. Uma menos simplista ¢ a de Palacios no texto Era uma

vez, do site Storytellers:
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Storytelling ndo é contar historias. Cada cliente tem medidas unicas. Para transforma-
las em histdrias unicas, o Storyteller precisa saber tecer com o fio correto, saber tramar
com o intervalo perfeito, saber a hora certa de trazer os pontos-de virada. Storytelling,
com o S capitular, € saber contar historias. (PALACIOS)

O que Palacios quer dizer ¢ que ha necessidade de dominio de técnicas narrativas para
contar boas historias. A utilizacao de instrumentos eficazes de persuasao (MATOS, 2010) nas
tramas (ou plots) de cinema, nos roteiros de teatro e nas historias contadas na literatura passou
a se tornar uma prioridade na estratégia de comunicagao dos departamentos de marketing depois
que o consumidor passou a ter como evitar 0os anuncios, como vimos anteriormente. Virou
imperativo a estes profissionais encontrar alternativas para que o publico escolha assistir a uma
peca de comunicagdo voluntariamente até o final. Solugdo: contar uma boa histéria — mas
negando a publicidade com argumentos diretos de venda (CARRILHO E MARKUS, 2014, p.
133).

Tanto quem conta quanto quem ouve uma historia — ou seja, tanto o emissor quanto o
receptor desse tipo de mensagem — cria um universo imaginado no qual se desenvolvem sonhos
(CARRILHO E MARKUS, 2014), desejos, objetivos. Este mesmo aspecto aspiracional ¢
justamente o combustivel dos comunicadores de marketing para seduzir os potenciais
consumidores de determinada marca. Sendo o viajar uma aspiragao tao enaltecida pela maioria
das pessoas, ¢ compreensivel que o segmento do turismo comporte muitas possibilidades de
comunicacao feitas a base de casos de storytelling de viagem. O que marcas do trade tém feito
ao compartilhar narrativas pessoais dos viajantes ¢ produzir storytelling para vender viagens.

Nem todos os autores, no entanto, atrelam o conceito de storytelling a uma experiéncia
veridica. No estudo Narrativas na constru¢do das marcas: storytelling e comunicagdo de
marca, Carrilho e Markus lembram que ‘“as histérias que contamos € ouvimos no
desenvolvimento das nossas relacdes sociais nem sempre precisam ter uma relacao direta com
os fatos”. Isso ndo significa necessariamente construir historias de fic¢do. A ideia central € que,
para convencer, a mensagem publicitaria tanto pode usar apelos racionais, baseados em fatos,
quanto emocionais, que apelem para o ludico. Carrascoza (2004) usa a terminologia de

Nietzsche para falar dessas duas possibilidades.

O texto publicitario adota ou imita varias configuragdes, sendo essencial logo
apontarmos o que ha de preponderante nele, seja qual for a forma assumida entre as
tantas a disposi¢do: 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
emog¢ao e no humor. Trata-se, pois, de uma gradagdo, em que a fiagdo verbal, como um
péndulo, ora pode se afastar muito ora pouco de cada um dos extremos.
(CARRASCOZA, 2004, p. 25)
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O discurso ludico, presente até em relatos veridicos, traz mais aspectos emocionais, “sem
que se desenvolva uma consciéncia clara de convencimento”. Ao ser ouvida, a historia
estabelece uma relagdo intima entre o publico e o narrador, o que tende a criar uma relagdo de
longo prazo — diferente do que acontece com uma apresentagdo de produto ou de uma
motivagio para compra. E justamente este vinculo duradouro o que buscam companhias aéreas
e outras empresas do segmento do turismo. Afinal, elas tém de ser lembradas pelo cliente em
momentos esporadicos de sua vida — ou da jornada do consumidor, usando a terminologia
comum no segmento do marketing —, como quando chega o momento do ano em que ele vai
comegar a planejar suas férias.

Seriam trés, segundo Carrilho e Markus (2014, p. 132), os objetivos a serem alcancados
pela empresa ao disseminar estas historias humanas: a obtencao de fidelidade (a partir da
identificacao do publico com o personagem), o estabelecimento de interacdes e geracao de
disseminagdo de informacodes pelos proprios interlocutores. Ao se identificar com algum dos
relatos de viajantes, o receptor da mensagem acabaria por recontd-la a outros potenciais
clientes. A mesma logica acontece de forma multiplicada quando a pessoa comenta ou
compartilha a historia que gostou em suas redes sociais digitais. O bom storytelling geraria,
assim, o que a dupla de pesquisadores chama de “storysharing” (idem, p.134). Para eles, “a
ideia de compartilhamento ¢ fundamental para a identificacao”.

Para Palacios (2013), na comunicacao de marketing, esta histéria a ser a contada deve
carregar algum propoésito de marca. “As narrativas funcionam como bons exemplos, do tipo
que inspiram modelos de comportamento, e para isso basta que as historias sejam originais e
auténticas o suficiente para estimular a curiosidade e a imaginagao de quem as ouve”. Para uma
companhia que se propde a inspirar as pessoas a viajar, ¢ parte de seu branding criar uma
proximidade entre a marca e o publico final por meio de narrativas de viajantes.

O termo inglés branding se tornou jargao recorrente no segmento da comunicagdo para
descrever as agdes relacionadas aos projetos de criacao ou gestdo de marcas. Na definicao de
Costa (2002, p.14), “o branding ¢ muito mais que planejamento estratégico da marca, esta
ligado diretamente a relacao de afetividade que determinada marca tem com o cliente. Para o
autor, trata-se de um “conceito baseado nas relacdes humanas e nas experiéncias do cliente em
relagdo a marca e todos os pontos de contato ‘experienciados’ por ela”.

Ao incorporar em seu branding a utilizacao de narrativas sobre pessoas, uma marca esta

construindo também a sua propria narrativa de marca, aquilo que d4 uma personalidade a
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empresa — também chamado de “persona” da marca. Para Herskovitz e Crystal (2010), o
storytelling € essencial para a constru¢ao de marca, especialmente o storytelling baseado na

persona da marca:

Na hora de criar uma narrativa de marca poderosa, o que vem primeiro é a persona,
uma forma articulada do carater e da personalidade da marca, e todos os outros
elementos se desdobram a partir dai. O storytelling focado na persona da marca cria
uma ligagdo emocional de longa duragdo com a audiéncia porque esta persona €
imediatamente reconhecivel e memorizavel (HERSKOVITZ E CRYSTAL, 2010, p.
21).

Para a dupla de pesquisadores, a lealdade e a confianga se desenvolvem ao longo de muito
tempo e resultam de centenas, talvez milhares de pequenos atos, bem performados. Isso
justificaria a estratégia de empresas que, ao longo dos anos, investem em contar histdrias de
varias pessoas com caracteristicas semelhantes as da marca, para que a persona esteja
solidificada no imaginario do publico final. Quando a persona de uma marca nao permanece
verdadeira conforme sua esséncia, a narrativa de marca pode se tornar uma série de aventuras
desconectadas (Herskovitz e Crystal, 2010, p. 21).

Estudemos agora o caso da KLM, empresa que tem utilizado narrativas de viagem para

produzir a sua narrativa de marca, de modo que possamos entender como se dé esse cruzamento.

1.3 O comissario, o perdigueiro e o vulcao: que historias conta a KLM?

Trés historias ddo um panorama das narrativas construidas pela KLM na atualidade. Um
dos funcionarios-blogueiros que escrevem no blog da empresa, o comissario de bordo Diederik
Swart d4 dicas sobre o que um turista pode fazer em 24 horas na cidade de Zagreb?, na Croécia.
Ja no canal de videos da empresa no YouTube, um filhote de cachorro da raga beagle (fig. 1),
cracha da KLM na coleira, corre pelo aeroporto de Schiphol, em Amsterda, até farejar a viajante
dona do celular rosa esquecido no avido. Parte de uma campanha para divulgar o servigo de
achados e perdidos’ (lost & found) do aeroporto-hub da companhia aérea holandesa, o video do
cao perdigueiro tinha ultrapassado, em janeiro de 2019, 24,2 milhdes de visualizagdes gragas a
impulsao nas redes sociais digitais da companhia aérea — e a viralizacdo do audiovisual por

parte do publico.

2 Blog KLLM, 24 Horas em Zagreb: https://blog.kim.com/24-hours-zagreb/ (Acesso set. 2017)
3 Canal da KLM no YouTube, Lost & Found: https://www.youtube.com/watch?v=NK-T t166TY
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Fig. 1: Cena do video da campanha Achados e Perdidos (Lost & Found)
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Fonte: Lost & Found Service, do canal da KLLM no YouTube (Set. 2014)

A descoberta do poder das novas midias estd no centro do terceiro case de narrativa
pingada entre muitas para definir a KLM. Tudo comegou em 14 de abril de 2010, quando a
erupcdo do vulcao islandés Eyjafjallajokull (Ié-se Eia-fiatla-iocutl) originou uma massa de
cinzas no céu europeu e provocou o cancelamento de mais de 17.000 voos e uma consequente
pane na comunicacao com o0s passageiros. Em meio ao caos, a pequena equipe de midias digitais
da KLM, que até entdo basicamente divulgava promogdes de passagens aéreas, notou que os
passageiros presos nos aeroportos estavam se comunicando por Facebook e Twitter para falar
sobre o imprevisto com suas familias. Segundo a entrevistada 1, gerente de digital da KLM
para a América do Sul em 2017, a empresa passou a usar suas fanpages nessas redes para avisar
aos passageiros, por exemplo, sobre voos remarcados. “A reagdo organica e voluntaria na crise
deu tdo certo que funcionarios de outras areas foram convocados para um mutirdo de
atendimento emergencial pelas midias sociais digitais”, lembra ela. “Foi um turning point.”

O episodio da suposta reagdo inteligente ao imprevisto mais cadtico da aviagao civil
mundial ndo chegou a virar narrativa para o publico final. Executivos de marketing da empresa,
no entanto, referem-se a iniciativa da KLM neste episddio em discursos corporativos ou a

imprensa quando explicam por que a marca holandesa se tornou referéncia de sucesso em
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comunicagao digital. Teria sido aquele 0 momento em que a empresa descobriu a importancia
de falar com seu publico de forma contemporanea: usando varias midias — e linguagens
adaptadas a elas — para cada viajante. Em agosto de 2018, 300 trabalhadores atuavam 24 horas
por dia em 9 idiomas em trés bases do Social Hub da KLM (Holanda, Filipinas ¢ Emirados
Arabes Unidos), respondendo em menos de 30 minutos a qualquer contato e fazendo desse um
departamento estratégico na geracao de receita para a companhia aérea, uma vez que passou a
integrar a area de e-commerce.

Estas trés historias sdo exemplos das narrativas das quais trata este estudo. A primeira,
do empregado comissario que narra suas aventuras mundo afora, € o tipico caso de narrativa de
viagem centrada na experiéncia real em primeira pessoa do sujeito. A segunda também tem um
sujeito protagonista, mas ¢ um cdo. Ha outros narradores nesse storytelling ludico, que usa a
narrativa de fic¢do para falar do servigo de achados e perdidos da empresa. Ja o terceiro caso,
da reagdo heroica de um grupo de funciondrios que revoluciona a histéria da KLM, serve de
exemplo de storytelling repetido pela empresa e tenta mostrar os atributos de pioneirismo e
inovagao da persona da marca.

Todas estas situagdes buscam despertar a identificagdo e o afeto de seus clientes, os
viajantes, consumidores da comunicagdo e das passagens da KLM para 165 destinos. Nosso
foco principal estd no primeiro tipo de narrativa, a subjetiva focada no viajante, embora todas
ajudem a construir a imagem da marca. A KLM ganhou varios prémios de comunicagao desde
que foi fundada em 1919, com o nome Dutch Royal Airlines — cujas iniciais na lingua holandesa
formam KLM. Com 32 mil empregados em 116 paises para atender 32,7 milhdes de passageiros
anuais em 2017, a empresa — que em 2004 se fundiu com a Air France — tinha a época desse
estudo uma frota de mais de 160 aeronaves.

O uso de pilotos e aeromogas reais como garotos-propaganda ndo ¢ novidade na
comunica¢do das companhias aéreas. O diferencial da KLM esta no fato de serem ressaltadas
as facetas de viajantes desses comissarios — mais do que as de prestadores de servigos. Dessa
forma, o potencial cliente da KLM, o viajante, encontra naquela narrativa subjetiva um “igual”.
Ao estudar as narrativas da contemporaneidade, Medina (1973) salienta o valor que o receptor
da mensagem da ao grau de identificagdo com os anonimos e suas historias de vida. “Os leitores
manifestam claramente a preferéncia pela informagdo humanizada, vivida, exemplificada na
cena cotidiana e protagonizada pelos herdis da aventura contemporanea” (MEDINA, 1973, p.
53).

A exploragao da subjetividade dos proprios funcionarios como fator de atragdo e

identificacao de passageiros fica evidente em algumas das plataformas analisadas neste estudo.
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Em especial o blog, que em janeiro de 2019 tinha 73 funcionarios — como Diederik, das 24
Horas em Zagreb — entre seus 84 blogueiros, € o seu canal no YouTube, com mais de 675
videos (também em janeiro de 2019) e séries para quem ama surfe, musica eletronica e o mundo
da aviagdo. A terceira plataforma analisada sdo os podcasts A Jornada (The Journey), que
narram em audio historias transformadoras de viajantes — mas ndo ha funcionarios entre eles.

Mais que produzir conteudo vasto, a KLM tem também uma preocupacdo com a
distribuicao dessas historias para o publico final, o consumidor potencial. Tudo isso ¢
compartilhado pelas redes digitais, aqui também analisadas mais adiante. Produzidos com a
qualidade cinematografica que o publico se acostumou a ver nos comerciais de tevé, produtos
como o video KLM Lost & Found Service, do beagle, usam recursos espetaculares para se
multiplicar, a partir do compartilhamento dos usuarios, via redes digitais. Em alguns casos,
como neste, gerando até novas criagdes mididticas, como os memes (RECUERO, 2009).

As plataformas comunicacionais da KLM vao além dessas e ampliam seu alcance via
redes sociais digitais como Facebook, Instagram e LinkedIn, como veremos no capitulo 3. Os
canais de contato direto mais importantes sdao Whatsapp ¢ Messenger. E outras fontes
expressivas de produgdo de historias de viagem exclusivas sdo a revista de bordo Holland
Herald e a revista online iFly. Cada publicagdo tem um conteido independente, com
reportagens sobre destinos e experiéncias de viajantes produzidas por jornalistas e escritores
profissionais com o intuito de entreter passageiros (no caso da Holland Herald, que circula
somente a bordo) e inspirar clientes em potencial (no exemplo da iFly, digital e acessivel a
qualquer usuario da internet). O jornalismo de viagem, tipo do género diversional ali praticado,
tem o cuidado de evidenciar, discretamente, os atributos do chamado “DNA” da empresa. E o
que Chaparro (2016) chama de custom publishing, publicacao que reflete o conteudo da marca.

Blog, canais de video e podcasts, duas revistas. Todas estas plataformas fazem remissoes,

em algum momento, ao site www.klm.com, considerado “a loja” da empresa, segundo a

entrevistada 1. Trata-se de outra robusta fonte de informagao, em lingua portuguesa, sobre os
destinos para onde voa a companhia aérea, ainda que parte significativa do conteudo ndo seja
de produgio propria. A medida que o viajante navega, vai reconhecendo que as informagdes e
fotografias sdo originarios de empresas de contetido colaborativo de viagem no ambiente digital
com as quais a KLM se associou: Trip Advisor, Booking.com, AirBnb e Yelp.

Das plataformas em que atua a empresa, estao analisadas nos proximos capitulos o blog,
os canais de podcast e video e as redes sociais digitais, justamente por serem aquelas que dao
margem a mais discussdes com relagao ao papel do sujeito viajante nas narrativas. Estes relatos

serdo sempre cruzados com a inten¢ao da empresa de construir uma narrativa subliminar que
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define a identidade da marca. “A KLM ¢ uma marca moderna, adepta da inovacdo e da
criatividade, que se reinventa”, define a entrevistada 1. O fato de investir macigcamente na
comunicagdo digital pelas midias digitais supostamente ajuda a reforcar a imagem jovem,
contemporanea — mesmo se orgulhando em seu discurso de ser a companhia aérea mais antiga
em atividade no planeta que opera com o mesmo nome (a British Airways, meses mais velha,
mudou de nome no percurso). Em 2019, a KLM completa 100 anos.

Parte da intencao deste estudo ¢ observar os meandros da construcdo da narrativa de
marca, implicita nas narrativas de textos, audios e imagens de sua comunicagdo oficial. Para
reforgar o diferencial de ser holandesa, por exemplo, boa parte dos audios de canais como o
YouTube ¢ produzida na lingua patria — ainda que com legendas em inglés. Como diz Motta
(2013, p.81), “aspectos da logica narrativa podem e devem ser observados no interior das
narrativas, mas lembrando que eles ocorrem em uma situacdo de comunicacao especifica, em
uma sociedade ou contexto cultural concreto, em funcao das estratégias, estratagemas e astucias
argumentativas particulares”. No caso da KLM, a motivacao por trds do discurso €, além da
construg¢do de imagem, vender passagens aéreas para os destinos que opera.

Os procedimentos operacionais de analise adotados neste estudo seguem a proposta de
Motta (2013), o que significa que nao obedecem a narratologia estruturalista caracterizada pela
decomposic¢ao sistematica das partes da historia narrada em busca de uma gramatica ou sintaxe
unica. Tampouco serdo destrinchados minuciosamente os produtos narrativos, ou histérias
especificas de viajantes contadas pela KLM nesta ou naquela plataforma. Estes serdo exemplos
para explicar os focos da andlise: os processos adotados pela empresa para construir sua
imagem a partir do uso estratégico desses relatos de multiplos “eus viajantes”. Esta nova
narratologia sugerida por Motta se distancia da teoria literaria para dedicar-se ao estudo dos
processos de relagdes humanas que produzem sentidos através de expressdes narrativas
(MOTTA, 2013, p.79).

Para Motta, as expressdes narrativas podem ser de dois tipos. As factuais sdo aquelas
frequentes no jornalismo, na historia, nas manifestagdes orais e nas biografias. E o caso do post
do comissario blogueiro, fatico e subjetivo, e das narrativas que a KLM tem usado em suas
revistas, no blog e em seus podcasts. A outra forma de expressao ¢ a ficcional, bastante usada
no cinema, em romances, em mitos e na publicidade. Nosso melhor exemplo até aqui € o video
do cachorro farejador, que chama a atengdo justamente por ser uma fic¢ao, uma historinha tipica
das fabulas. Outros videos do canal da empresa no YouTube usam ferramentas do mundo da

fantasia para seduzir potenciais consumidores, como veremos mais adiante.
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As narrativas desse estudo foram analisadas em trés instancias. Pelo plano da expressao,
segundo Motta, observa-se o discurso, a linguagem do narrador, fosse ela a superficie do texto,
o projeto visual ou a paisagem sonora. O segundo plano, o da historia, foi usado apenas a critério
de exemplo: ao estudar o enredo e o encadeamento das agdes dos personagens na trama percebe-
se as significagdes pretendidas com aquele conteudo.

Maior foco foi dado ao plano da metanarrativa, terceira instancia a ser notada. Nesse caso,
faz-se necessario aprofundar a observagao ao estagio pré-textual, com o intuito de entender que
por tras dos significados hd uma intengdo. O episodio do vulcdo, fato veridico narrado como
“0” momento da virada da estratégia de comunicacao da KLM, pode ser explicado por este

prisma. O motivo de fundo daquele texto repetido no storytelling da companhia aérea € evocar

a imagem de marca lider, flexivel e vanguardista no universo da comunicag¢ao digital.

1.4 A internet matou o cartiao-postal: o jeito de falar sobre viagens mudou

Para nos aprofundarmos no universo contemporaneo das narrativas de viagem,
precisamos entender como chegamos aqui. Jesus, Maomé¢, Herodoto, Marco Polo, Cousteau,
Klink: tanto os heroéis historicos quanto os personagens de ficcdo — o que varia de Alice no Pais
das Maravilhas, de Lewis Carroll, ao Phileas Fogg de Volta ao Mundo em 80 dias, de Julio
Verne — tém o viajar, o deslocar-se para terras desconhecidas, como elemento estrutural de suas
experiéncias. E quase como se ndo pudéssemos distinguir viajantes de ndo viajantes, uma vez
que todas as pessoas, em alguma circunstancia, experimentam o migrar, o deslocar-se para
trabalhar ou estudar em outras paragens, o refugiar-se. Da necessidade, tanto para quem vai
quanto para quem fica, de compartilhar estas experiéncias surgiram os relatos de viagem.

Ainda que a tradigdo oral, as inscrigdes rupestres € as pinturas — como as dos naturalistas
no periodo das grandes navegacgodes dos séculos XV e XVI — possam ter servido para registrar
estes deslocamentos, foram os livros que eternizaram as mais notorias narrativas de viagem da
histéria. Em seu estudo Narrativas de viagem: escritos autorais que transcendem o tempo e o
espago, Martinez (2012) mapeia os principais registros do género desde as origens da literatura
até a producdo contemporanea de jornalistas-escritores. O pioneiro, segundo ela, teria sido o
poeta grego Homero, que viveu no século VIII a.C., no nascimento da escrita na Grécia antiga.
Em lliada ele relata a Guerra de Troia, em Odisseia a saga do rei Ulisses para regressar ao seu
lar, ftaca. A producdo de Homero reflete o pensamento mitico, apontando a coexisténcia de
homens e deuses (MARTINEZ, 2012, p. 37).

Capacidade de observagdo e de interpretacao seriam os dois elementos principais das

narrativas de viagem, e eles nao faltaram a outro grego, Herodoto, que trés séculos depois de
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Homero, no século V a.C., escreveu Historia, nove livros que formaram os primeiros relatos
baseados em historias pessoais de que se tem noticia. “A percep¢ao do narrador, um observador
atento ¢ muitas vezes dotado de habilidade narrativa, ¢ ponto fundamental dos relatos de
viagem”, define Martinez (2012, p. 38). Por este prisma, a narragdo de Herddoto e jornadas de
Jesus Cristo na Biblia feitas por testemunhas de suas andangas seriam relatos de viagens.

Se Homero ficcionou ao narrar conflitos de humanos com deuses e Herddoto fez um
diario a partir de fatos reais, a narrativa de outro pioneiro, o mercador veneziano Marco Polo,
pode ser enquadrada como mista, por mesclar recursos literarios comuns da fic¢do com a
realidade, de modo a tornar a leitura mais envolvente (MARTINEZ, 2012). Sua saga pela Rota
da Seda, que viraria o classico Livro das Maravilhas, foi ditada a um colega de prisao, o escritor
Rustichello (MODERNELL, 2011). Nas palavras de Modernell, os viajantes t€m uma fungao
polinizadora no reino da narrativa (idem, p. 41). Homero, Herdédoto e Marco Polo, entre outros
viajantes, deixaram como legado a arte de narrar.

Nao caberia neste trabalho o detalhamento da evolucao da literatura de viagem ao longo
dos séculos. Para nos aproximarmos do contexto que nos interessa, o das narrativas de viagem
em multiplas midias a servigo das marcas, saltemos a linha do tempo até o século XIX. A
multiplicacdo dos registros viageiros em larga escala acontece a partir desse periodo em
concomitancia a evolucao da tecnologia na comunicagdo, a consolidagao do jornalismo e ao
desenvolvimento do turismo como atividade social e econdmica relevante.

Faz-se necessario, aqui, diferenciar dois termos bastante repetidos neste estudo e
passiveis de confusdo: viagem e turismo. Descrita no dicionario Aurélio como o ato de
transportar-se de um ponto a outro distante, a palavra viagem vem do latim viaticum, “jornada”,
e deriva de via, “caminho, estrada”. Todos os deslocamentos que o mundo conhecia até¢ meados
do século XIX eram viagens, fossem elas traslados para trabalhar, para guerrear, para cagar,
para rezar. J& o termo turismo, do francés four, nasce do latim tornare e do grego tornos, que
significa um giro ou um circulo. S6 quando a sociedade burguesa pos-revolucao industrial da
Europa comega a dar as viagens um status de prazer, de dcio, passa a ser empregada a palavra
turismo — a acdo de fazer giros pelo mundo, viagens para recreio, conforme o Aurélio.

Os primeiros guias impressos de turismo surgiram das ideias visiondrias de um sujeito
britanico de nome Thomas Cook, que em 1841 decidiu fretar um trem para levar cerca de 500
pessoas a Leicester. Ao criar a primeira viagem de grupo a lazer em larga escala, Cook entraria
para a historia como o agente de viagens pioneiro no mundo. “Cook tornou acessivel a viagem
e o turismo a pessoas da classe trabalhadora e da classe média, padronizando-os e produzindo-

0s em massa, assim como Henry Ford faria com automodveis 50 anos depois”, escreveu Barbosa
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em Historia das Viagens e do Turismo (2005, p. 53). Segundo o autor, Cook foi o primeiro a
usar campanhas publicitarias e de marketing de massa e promogdes especiais para formar uma
clientela. Seu jornal The Excursionist and Exhibition Advertiser, com orientagdes para viajantes
e detalhes de suas excursoes, foi o be-a-ba das publicacdes sobre turismo bancadas por marcas.

Surgida em 1826 na forma que conhecemos, a fotografia se tornaria outra ferramenta
essencial na hora de contar historias de viagem a partir do século XIX. Foi quando jornais e
revistas passaram a exibir os novos costumes do turismo e da fotografia amadora para
aproveitar o tempo livre. Cidadaos comuns passaram a ter cameras portateis para registrar
momentos marcantes como as viagens, como conta Aquino no estudo O papel da Kodak na
construgdo do turista (2013). “O discurso dos antincios da marca enaltece quao imprescindivel
¢ a Kodak em todos os tipos de passeios e saidas. Aponta-se aqui um turista fotografando
presente nos mais diversos destinos.”

No embalo do florescer do turismo como atividade social desejada na virada para o século
XX, assim como a Kodak, também a KLM utilizou imagens em seus antincios para vender seus
produtos. No caso da marca holandesa, fundada em 1919, tanto a fotografia quanto as
ilustragdes estavam em destaque. Além dos passageiros, também as comissarias e pilotos
protagonizavam as historinhas contadas — mesmo que em uma imagem so, como era comum
nos cartazes da época (fig. 2). O slogan da companhia nos anos 1920, quando o departamento
de marketing ainda engatinhava, reflete o foco nas viagens de negdcios (e ndo a lazer, por
turismo) e no transporte de carga: The businessman travels, sends, and receives by KLM" — algo

como “O homem de negdcios viaja, envia e recebe pela KLM”.

Fig. 2: reproducio de foto de post de Frido Ogier, no blog da KLM

Fonte: https://blog.klm.com/4-remarkable-photos-from-the-klm-archive/ (Julho, 2016)
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Da mesma forma que a publicidade, também os cartdes-postais, que ganharam o mundo
a partir da segunda metade do século 19, se tornaram outro jeito de contar sobre uma viagem
de forma resumida. Em comparagao as cartas longas e pesadas que existiam, o cartao-postal era
praticamente o Twitter da época. O viajante mandava pelo correio, durante a viagem, uma
correspondéncia feita de papel-cartdo, no formato retangular de uma foto que continha a
imagem de uma cena local de um lado e, no verso, um texto curto, junto ao selo e vizinho ao
endereco do destinatario. Nao precisar de envelope era um dos diferenciais dos cartdes-postais
— que viraram na atualidade um objeto quase em extingdo, visto mais como um souvenir
vintage.

As narrativas textuais, fossem de viagem ou de turismo, seguiram evoluindo. Nas décadas
de 1960 e 1970, nos Estados Unidos, a novidade do chamado Novo Jornalismo, protagonizada
por autores como Gay Talese, Truman Capote e Hunter S. Thompson, e que mistura técnicas
do jornalismo e da literatura, contribuiu para que mais narrativas nao-ficcionais de viagem
viessem a publico. Lima (2011, p. 14) chama de jornalismo literario de viagem os “textos
marcados por caracteristicas como a imersao, o estilo, a humanizacao, o emprego de recursos
narrativos multiplos, de um lado, mas atrelados ao compromisso de reproducao fiel da
realidade, do outro”. Uma das principais plataformas onde as narrativas de viagem se
apresentam, diz Lima, sdo os livros-reportagem.

Em Uma historia breve do jornalismo no Ocidente, Jorge Pedro Sousa (2008) lembra que
as raizes do Novo Jornalismo estdo especialmente na literatura de viagens. O New Journalism
também foi chamado de Jornalismo Pop, Jornalismo Gonzo e Jornalismo Participado “devido
ao fato de os jornalistas imergirem no ambiente que pretendem abordar e, em alguns casos,
viverem como as personagens de quem pretendem falar”. Ele constatou que os jornalistas
tinham passado a explorar a constru¢cdo cena por cena, o uso de didlogos na totalidade, o
simbolismo de uma linguagem cuidada, as frases curtas, a introducdo de onomatopeias, a
narragao minuciosa, a caracterizacao das personagens das historias e a descricdo dos ambientes.
Segundo o pesquisador, “uma das principais for¢cas motrizes do movimento foi a assuncao da
subjetividade nos relatos sobre o mundo” (SOUSA, 2008, p. 200).

Sousa lembra que, por sua vez, o jornalismo tradicional caracteriza apenas
superficialmente os personagens, raramente faz descricdes dos ambientes e tem a narracao
construida essencialmente em fun¢do da importancia que os dados assumem para o jornalista,
sem atenc¢do aos detalhes. “A linguagem ¢ usada unicamente de uma forma utilitaria”, define.
Quando surge o Novo Jornalismo, além das mudangas nos textos, mudam também os titulos.

“Tornam-se mais curtos, incisivos e apelativos, ideias que sdo importadas quer da publicidade,
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quer do mundo do cinema. As fronteiras entre os mundos comunicacionais esbatem-se”,
continua o portugues.

E curioso notar, nas palavras de Sousa, essa intersecgdo de linguagens do jornalismo e da
publicidade no novo jornalismo dos anos 1970, que por sua vez tinha origem nas narrativas de
viagem. D4 para fazer relagdo com o movimento de branded content que, nos anos 2000,
também misturou narrativas jornalisticas e narrativas de marca, como vimos antes, € justamente
no universo do storytelling de viagens. Conclui-se, em mais de um momento, o terreno fértil
do turismo para contar histérias carregadas de humanidade, de descricdo de cena, de
sensorialidade.

Livros, jornais, revistas, fotografias, cartdes-postais, livros-reportagem. Da mesma forma
que a industria grafica foi estrutural para a difusdo de textos e imagens estaticas de viagens
nestes veiculos de comunicagdo, o desenvolvimento de tecnologias eletronicas como a da
televisdo e do computador, especialmente na segunda metade do século XX, multiplicou as
possibilidades de formatos para que estes relatos fossem compartilhados. Era o modelo de
producado e distribuicdo de contetudo se transformando em um mercado consumidor crescente
(CAMARGO, 2017, p. 76). A mistura de imagem em movimento com som, novidade
popularizada com o televisor, deu origem aos programas de tevé sobre viagens, frequentes tanto
em emissoras abertas quanto naquelas por assinatura — e também em canais de internet.

Ja arevolucao digital fez com que o universo do deslocamento das pessoas, seja a trabalho
ou a lazer, fosse profundamente alterado. A rede internacional de computadores eliminou
muitas agéncias de viagem como intermedidrios, pondo em xeque o modelo de negodcio
empreendido por Thomas Cook e que sustentou por quase dois séculos a industria do turismo
— que gera 10% dos empregos do mundo e movimenta 1,6 trilhdo de dodlares por ano, segundo
o relatério de 2018 do World Travel & Tourism Council (WTTC).

Ao facilitar o acesso dos cidaddos a compra de passagens aéreas e as reservas de hotéis,
passeios, restaurantes, locadoras de veiculos, servi¢os de seguro de viagem etc., a internet deu
uma guinada também na forma como o viajante se comunica € tem acesso a informagao.
Turistas passaram a usar o ambiente digital — blogs, vlogs e midias sociais — para trocar
experiéncias, mostrar imagens e dar dicas de servicos em um universo antes dominado pelos
jornalistas dos veiculos de comunicacao de massa, como revistas, jornais, guias e programas de
televisao sobre turismo. O mundo digital leva vantagem em relacdo aos meios impressos por
apresentar maior variedade de formatos para os receptores da comunicagdao (DREVES, 2004).

O novo contexto da comunicagdo digital ganhando predominancia sobre os veiculos de

massa teve seu momento-chave em 2004, quando surgiu a chamada Web 2.0, que nasceu tendo
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a interagdo como matéria-prima fundamental. Segundo Primo (2007), ha uma passagem da
énfase na publicagdo para a énfase na participacao: “Blogs com comentarios e sistema de
assinaturas em vez de homepages estaticas e atomizadas; em vez de albuns virtuais, prefere-se
o Flickr, onde os internautas além de publicar suas imagens e organiza-la através de associagoes
livres, podem buscar fotos em todo o sistema (PRIMO, 2007, p. 23).

No contexto do turismo, as buscas por passagens aéreas, como as vendidas pela KLM, e
por hotéis sao os mais frequentes motivos de busca na Internet no Brasil (BERUTTO, 2012b).
Os viajantes tendem a confiar em terceiros para pedir dicas quanto aos destinos e sobre assuntos
relacionados, e € por isso que as redes se firmam como influenciadoras no planejamento da
viagem, segundo Berutto. Ela considera que o tom pessoal do que ¢ informado aliado a
possibilidade de interacdo entre os leitores foi o motivo que transformou os blogs em
comunidades ativas e engajadas — algo que se estende a grupos tematicos em diferentes redes.

Mais que isso: foi esse poder de usar o tom pessoal de um viajante para falar diretamente
com o publico afim, instantaneamente e na plataforma preferida de cada pessoa, que os
executivos da KLM descobriram. A companhia aérea passou a investir na chamada ‘arquitetura
da participacao’, em que as agdes de comunicacdo sao pensadas para estimular a interacdo, a
troca, a colaboragdo. O departamento Social Hub tornou-se um quartel-general estratégico, por
onde circula toda a comunicacao digital e onde eram feitas, em agosto de 2018, 180 mil
mencgdes por semana nas redes — sendo 35 mil delas interativas, na forma de encaminhamentos
as perguntas e comentarios dos clientes. Além de, claro, historias subjetivas de viajantes como
aquelas que se contava nos tempos de Herddoto, dos filmes de rolo da Kodak, dos saudosos

cartdes-postais.

1.5. Marcas com plataformas proprias para contar historias

Assim como fizemos uma incursao no passado recente das narrativas de viagem, pode ser
util contextualizar como elas migraram para o mundo das marcas. Afinal, ainda em pleno curso,
a revolucao digital segue alterando estruturas pré-estabelecidas e quebrando paradigmas. Ao
pulverizar os canais de comunicacao, ela alterou o contexto mercadologico das narrativas de
viagens. Boa parte da comunicacao de qualidade neste segmento, que antes era obtida mediante
pagamento — comprava-se uma revista, um guia turistico, assinava-se um canal de tevé — passou
a ser fornecida gratuitamente pela internet, muitas vezes produzida por viajantes comuns, que
nao adotam o rigor da apuragao jornalistica ou dominam as técnicas narrativas e literarias.

“Esta geracdo de conteido de forma descentralizada e fora do dominio das grandes

empresas de producdo cultural acaba por transformar de maneira significativa a produgao
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cultural e a relagao do jornalista, do produtor de contetido, da midia e do receptor”, analisa
Camargo (2017, p. 77) em sua dissertacao de mestrado observando o embate entre as revistas,
os blogs e os sites colaborativos no contexto da critica gastronomica paulistana. Tal e qual na
gastronomia, o turismo viveu embate similar. Nas palavras de Camargo, “a industria da cultura
de massas passa a coexistir com a industria da cultura digital em um embate que ameaga a
industria cultural hegemonica, impde transformagdes e questiona sua permanéncia’.

Uma breve andlise do passado recente das narrativas de viagem, hegemonicas no formato
impresso de guias turisticos e revistas especializadas at¢ meados dos anos 2000, mostra que a
balanca pendeu positivamente — ao menos at¢ inicio de 2019, quando a presente dissertacao foi
concluida — para o lado das plataformas da web. Os Guias 4 Rodas, nao por acaso, fecharam
suas portas em 2015, depois de 50 anos de lideranga de mercado. Nao resistiram a concorréncia
das plataformas digitais como blogs e sites colaborativos como Trip Advisor, atualizados
instantaneamente e enriquecidos por interacdes. Em agosto de 2018, foi a vez da Revista
Viagem e Turismo, criada em 1995 e lider de mercado, fechar as portas de sua versao impressa,
em meio a crise da Editora Abril, que por décadas dominou o segmento editorial de impressos
e que parece nao ter se adaptado a nova dinamica do mercado de comunicagao.

Em seus estudos sobre as novas tecnologias da informagado que surgiam na virada para o
século 21, Castells (1999) explica que “a revolug¢ao da tecnologia da informag¢dao motivou o
surgimento do informacionalismo como a base material de uma nova sociedade. No
informacionalismo, a geracao de riqueza, o exercicio do poder e a criagao de cddigos culturais
passaram a depender da capacidade tecnoldgica das sociedades e dos individuos”. Para o
sociologo, a tecnologia da informagao possibilita a formacao de redes como modo dinamico e
autoexpansivel de organizagdo da atividade humana, o que transforma todos os dominios da
vida social e economica (CASTELLS, 1999, p. 415).

O impacto do aumento de importancia dos novos canais digitais na comunicagdo, que
funcionam em rede a partir de esfor¢os individuais e focam no compartilhamento de
informacao, foi sentido também na industria da publicidade. Marcas do segmento de turismo
que antes investiam em produg¢do de anuncios comerciais para serem multiplicados em veiculos
de comunica¢dao de massa, como era o caso da KLM, passaram a migrar seus investimentos
para onde estava migrando seu publico: basicamente as redes sociais digitais e os blogs de
turismo.

Como vimos, antes do episddio do vulcao da Islandia em 2010, a KLM era mais uma
empresa tentando entender a melhor forma de capitalizar com o crescimento das midias digitais.

O caminho comegou a ser trilhado em 2009, segundo o entrevistado 2 dessa dissertagao, ex-
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diretor de marketing do Cone Sul. No inicio, o uso das redes sociais pela companhia aérea se
deu com a comunicag¢ao unilateral, no que os estudiosos convencionaram chamar mais tarde de
Web 1.0. Ainda nao existia a interagdo, que marcou o inicio da Web. 2.0 e que passou a permitir
interacdes com os clientes e passageiros em potencial. “Ninguém sabia usar direito o didlogo
no Facebook quando comecarmos a atuar com midias digitais”, disse a entrevistada 1.

O mesmo se passava com o site da companhia aérea. Nesta primeira geracao da web, os
sites eram trabalhados como unidades isoladas, como define Primo (2007). Tratava-se, segundo
ele, de um “modelo informacional de um grande centro distribuidor de mensagens”. Era um
tempo em que a comunicagao pela internet dava énfase na publicacdo — ou emissao, conforme
o limitado modelo transmissionista (O’REILLY, 2005). Os proprios blogs, que comecavam a
crescer no mercado brasileiro, eram vistos como meros diarios online, ferramentas de
publicacao individual e de celebracao do ego — ainda que logo tenham virado um importante
espacgo de conversagao (PRIMO E SMANIOTTO, 2006). A progressdao geométrica do nimero
de blogs de viagem evidenciou o poder de falar para os publicos que a KLM queria atingir.

A KLM viu o movimento dos blogs surgir no Brasil e participou deste movimento que
mudou o jeito de contar historias e de fazer publicidade de turismo. A empresa passou a investir
na comunicacao segmentada dos blogueiros de viagem a partir da constatacdo de que era
possivel falar — e interagir — com os publicos que tinham real poder de compra gastando menos
que em anuncios nos canais de massa. Nesse contexto, pulverizou a verba de marketing
bancando experiéncias dos blogueiros em aeronaves e destinos da companhia. “Pagédvamos
hotel, comida, e diziamos o que queriamos que eles publicassem. Em nenhum segmento os
bloggers tém tanta influéncia quanto no turismo. Nao acredito que outra companhia aérea tenha
pago mais passagens a bloggers no pais do que a KLM”, afirmou o entrevistado 2.

O relacionamento com os blogueiros de turismo teve varias fases e formatos. Se em um
primeiro momento eles ganhavam da marca as passagens e todas as despesas da viagem, em
outro eles chegaram a ser remunerados pelos posts. “O grupo KLM/Air France chegou a pagar
50 mil reais por més para blogueiros influentes”, contou o entrevistado 2. O poder de influéncia
desses profissionais ficava evidente quando eram monitoradas as vendas de passagem
compradas por /inks ou banners incluidos nos blogs de maior audiéncia. “Um unico blog, o
Conexao Paris, chegou a responder por 2% das vendas anuais da Air France, companhia irma
da KLM?”, continua. Segundo o entrevistado 2, o Conexao Paris chegou a faturar 25 mil reais
por més por esta via. Oficialmente, a companhia ndo confirma esta informagao.

O tempo dos grandes faturamentos dos blogs chegou ao fim quando surgiram ferramentas

como o Google AdSense e o0 marketing de afiliacdo. Nos dois casos, o blogueiro passou a ganhar
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um valor fixo por cliques ou vendas realizadas em seu site a partir do momento em que um
leitor acessa o espacgo destinado a divulgar uma determinada empresa. No caso do marketing
de afiliacdo, por exemplo, o blogger passou a ficar com 2,5%, em média, do valor da venda.
Com o novo sistema, os blogueiros passaram a receber bem menos da KLM — apenas o
proporcional a audiéncia ou as vendas concretizadas pelo viajante que clicasse no espaco dado
a KLM no blog.

Com o tempo, os proprios blogs passaram a perder audiéncia para redes digitais como
Facebook, Instagram, YouTube. Muitos migraram para o YouTube e se rebatizaram como
“influenciadores digitais”. Alguns desses novos influenciadores nao sao do segmento de
viagem — uma vez que pessoas que trabalham nas areas de estilo de vida (“/ifestyle”),
gastronomia, musica ¢ moda também passaram a postar sobre suas jornadas. Entre os
fendmenos de audiéncia de outras areas que invadiram o mercado do turismo estdo a blogger
Kéfera e o ator Fabio Porchat.

Poucos seguiram com parcerias rentdveis como a dos primeiros tempos do bloguismo no
Brasil. Alguns destes hoje realizam “projetos especiais”, um conteudo sob encomenda para as
marcas que desenvolveram suas plataformas proprias. O influenciador segue contando, agora
no ambiente da marca, narrativas de experiéncias que vendam, indiretamente, passagens da
companhia para determinado nicho de consumidor. Nessas parcerias, a KLM pode pagar um
valor fixo e também porcentagem nas vendas, assim como oferecer passagens gratis.

Um exemplo desse tipo de parceria foi a realizada, em 2016, com a blogueira Lalai
Persson, do blog Chicken or Pasta? Ela ganhou passagens para destinos da companhia para a
campanha Fly2Fest (fig. 3), que divulgou festivais de musica eletronica pelo planeta. Além dos
posts no blog, o contetido gerado a partir das viagens foi compartilhado em suas redes sociais,
assim como nas midias digitais da propria KLM. Apesar de as experiéncias compartilhadas
terem contribuido para a construcao da imagem da marca, cujo marketing tenta associa-la a
modernidade e inovagao, o resultado em vendas ndo foi positivo em termos de vendas, segundo

o entrevistado 2.
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Figura 3: pagina de parceria com blog Chicken or Pasta? no site da KLM
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Quando a Lalai do blog Chicken or Pasta £ criou o primeiro guia para dar a
volta ao mundo em festivais de musica, junto veio a vontade de coloca-lo
em pratica. Foram dois anos sonhando com o projeto e batendo cabeca em

Fonte: Site da KLM, www.klm.com (julho de 2017)

A associacdo da marca as narrativas de viagem de uma jovem apaixonada por musica
eletronica tem mais a ver com construcao de imagem do que efetivamente com interesse em
vendas. Trata-se do chamado awareness, termo em inglés para designar “consciéncia de
marca”. E ¢ esta a estratégia observada nas midias em que a KLM tem atuado: a de vincular-se
aos gostos e estilos de vida dos viajantes, sejam eles clientes, funcionarios, passageiros,
jornalistas. Neste caso, varios amantes de musica eletronica seguidores da blogueira passaram
a saber mais da KLM — e teoricamente a associar a marca ao ambiente cool dos festivais.

Foi a experiéncia da KLM investindo em blogueiros viajantes que levou a companhia a
adquirir o conhecimento necessario para investir neste caminho de ter as proprias plataformas,
e de produzir narrativas de viagem com seus proprios blogueiros e vlogueiros, o que garante
maior controle dos dados e da informagao que vai a publico. O momento foi oportuno: com os
veiculos tradicionais de narrativas de viagem — como revistas impressas, guias de viagem e
blogs de turismo — perdendo importancia em funcao das novas dindmicas do mercado na era da
informacao, consistentes historias passaram a ser contadas justamente pelas marcas.

Afinal, elas possuem capital e ferramentas para terem suas proprias plataformas e verba
para contratar bons contadores — muitos deles, jornalistas sem mais espago nas redacoes. Outra

vantagem do novo contexto da comunicagdo digital ¢ a empresa poder investir também para
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distribuir a informacao conforme o publico que almeja atingir — e ndo mais falar com uma massa
formada em parte por pessoas sem potencial real para consumir determinados produtos e
servicos — como acontecia com publicidade na televisao, por exemplo.

Nos canais de video de um viogger no YouTube, por exemplo, a inclusdo da marca surge
em rapidos segundos comerciais antes do video. O complexo mecanismo de algoritmos escolhe
quem ¢ o consumidor que vai assistir a um post comercial antes do inicio de outro video. A
KLM, que em 2018 ja ndo investia em blogs como nos aureos tempos do bloguismo, incluia
seus anuncios também dessa forma randémica — além de todas as plataformas onde acumula
seguidores. A logica ¢ que os espectadores de seus videos no YouTube sejam viajantes que
podem se tornar consumidores de bilhetes da companhia aérea. E que, ao conhecerem as boas
histérias de viagem da empresa em uma plataforma se interessem por migrar para outras
plataformas.

Depois desse resumo sobre os processos de producao de narrativas de viagem da KLM
nos anos 2010, sigamos ao objeto central desta pesquisa. A KLM mundial percebeu que
precisava contar boas historias, descobriu que os relatos dos viajantes eram estruturais para
gerar identificagdo com seu publico de viajantes e decidiu investir nas narrativas produzidas e
veiculadas por colaboradores da empresa em seus proprios canais. Desta forma, por exemplo,
passou a ter controle maior tanto do contetido de texto e fotos dos blogueiros quantos dos videos
de YouTube — algo que ndo tinha como dominar quando blogueiros e vlogueiros eram externos.
Por serem narrativas de viagem construidas, estas historias passaram a ser compartilhadas nas

redes sociais digitais. Sao estas narrativas que serdo analisadas a partir do proximo capitulo.
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Capitulo 2

2.1 Analise preliminar: delimitando o corpus da KLM

Depois de comecarmos esta viagem com uma vista panoramica sobre o universo
investigado — as narrativas de viagem, as narrativas de marca e a KLM —, é chegada a hora de
embarcar no corpus escolhido. Mas como fechar o foco e escolher narrativas e narradores entre,
por exemplo, centenas de posts de mais de 100 blogueiros e mais de 600 videos com dezenas
de protagonistas? Da mesma forma que no mundo das viagens impera a maxima de que o
caminho de um caminhante se faz ao caminhar, parte da metodologia escolhida foi evoluindo
ao longo do processo — como explicado a seguir.

Para investigar a exploracao do sujeito pela comunicacao da sociedade contemporanea
no segmento do turismo, foi preciso, primeiramente, buscar referenciais tedricos sobre a
questao da subjetividade, tema do qual trata o préximo subcapitulo. Em seguida, foi necessario
refinar as varias perguntas de pesquisa até chegar a uma central: afinal, como as narrativas e os
afetos dos sujeitos-viajantes tém sido apropriados pelo storytelling de marca da KLM? Para
responde-la, buscou-se: 1) escolher as plataformas; 2) selecionar narrativas com narradores
viajantes; 3) encontrar aquelas que contivessem afetos explicitos; 4) entender os principais
atributos da narrativa de marca; 5) buscar estes elementos na narrativa; 6) fazer uma analise
final.

A estratégia de exploragdo comegou pela cartografia do mosaico comunicacional
utilizado pela empresa para transmitir suas mensagens. Faziam parte dessa gama o website

oficial (o www.klm.com, de venda de passagens aéreas, check-in, troca de milhas etc); as

ferramentas de mensagens diretas individualizadas, como o Messenger e o Whatsapp; as midias
sociais digitais Facebook, Instagram, Twitter e LinkedIn; as revistas Holland Herald (impressa
e distribuida a bordo) e iFly (digital, acessivel a qualquer pessoa); o blog

(https://blog.klm.com); o canal de podcast (https://podcast.klm.com); e o canal de videos do

YouTube (www.youtube.com/klm) — entre outros mais populares na Asia, como WeChat e

KakaoTalk, ndo analisados nesse estudo.

A busca das plataformas que oferecessem possibilidades mais ricas de observacao de
narrativas contemporaneas de viajantes levou ao fechamento do foco em trés plataformas
principais: o blog, o canal de podcast e o canal de videos. Em fun¢ao de parte expressiva dessas
narrativas s6 chegarem ao publico por meio de divulgacao massiva pelas midias sociais digitais,

também elas ganharam um capitulo especifico de analise.
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O método de analise escolhido foi o qualitativo, uma vez que seria impossivel para uma
pesquisa de mestrado pingar, em tamanha multidao de narradores e historias, as melhores para
analise com base em critérios quantitativos. Ainda assim, nos quadros apresentados como
apéndices, fica evidente a tentativa de organizar numericamente o objeto central. Foram
selecionadas, ao final, seis narrativas subjetivas em cada uma das trés plataformas.

Ainda que este ndo seja um estudo literario das narrativas de viagem, o método utilizado
incluiu a leitura cuidadosa de textos de cada uma dessas plataformas para elencar: quem sao os
narradores, quais de seus relatos representam exemplos de narrativas de viagem e quais seus
elementos em comum. Afinal, estes elementos traduzem as caracteristicas que a persona da
marca KLM busca construir para si? Uma série de quadros listou os itens mais expressivos
encontrados na analise de modo que, ao final do estudo, se chegasse a um diagndstico: de como
se dd o cruzamento entre narrativas de viagem e narrativas de marca na comunicacao
contemporanea.

O entendimento dos atributos da marca veio a partir de mengdes da propria empresa
espalhadas em sua comunicacao e das entrevistas realizadas com a entrevistada 1 (apéndice
A) e a entrevistada 3 (apéndice B). “A KLM ¢ uma marca moderna, adepta da inovacao e da
criatividade, que se reinventa”, definiu a entrevistada 1, em Sao Paulo, em julho de 2017. Os
releases da empresa para a imprensa costumam ter no rodapé a frase “A KLM pretende ser a
companhia aérea com mais foco no cliente, inovadora e eficiente, oferecendo um servigo
confiavel e produtos de alta qualidade na Europa.”

Em entrevista na sede da empresa em Amsterdd, a entrevistada 3 confirmou que
surpreender o potencial consumidor com narrativas humanizadas ¢ parte do objetivo do

departamento de marketing.

Em tudo o que fazemos, queremos ter certeza de estar dando aquele toque pessoal,
caloroso, aos nossos clientes, e a filosofia por tras disto é: nos acreditamos que isto &
algo do qual vocé vai se lembrar. A experiéncia nao € tanto o ato de voar, mas ¢
realmente como a KLM faz o cliente se sentir. E isso que a pessoa leva para casa na
memoria. Entdo, se a gente da este algo a mais, temos uma chance maior de ser
lembrados no futuro quando o viajante tiver que pensar de novo sobre qual companhia
aérea ele esta considerando para a sua proxima viagem (ENTREVISTADA 3).

Com base nestes relatos do staff da KLLM, os pontos principais da busca consistiram nos
seguintes topicos:
A) DNA da marca: 1) inovagao; 2) pioneirismo; 3) ser cool (aberta, com “inteligéncia

artistica”); 4) orgulho de ser holandesa/original;
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B) Focos das campanhas de comunicacdo: 1) Conhecimento da marca (awareness); 2)
Servigo de qualidade/confiabilidade; 3) Boa reputacgao;

Cada uma das trés plataformas analisadas conta com um quadro em que figuram
narrativas, narradores, afetos, destinos KLM e outros itens que foram essenciais para se chegar
as conclusdes preliminares. O autor aproveitou a observacao metddica para buscar outras
caracteristicas da narrativa que pudessem esclarecer mais detalhes da estratégia de comunicagao
da empresa. Para investigar o quanto dessas narrativas tem base jornalistica ou € construcao
publicitaria, o quadro final Analise Blog+Videos+Podcast (fig. 11, apéndice F) computa:

C) Grau de veracidade: 1) Fato; 2) Fake; 3) Hibrida;

D) Exposi¢ao da marca: 1) Explicita; 2) implicita;

E) Foco comercial: tem link direto para canal de vendas?

A velocidade com que as mudangas acontecem na comunicagdo contemporanea no
ambiente digital ¢ tamanha que o objeto desse estudo passou por vdrias transformacgdes ao longo
do periodo da pesquisa académica. A analise narratologica do corpus foi feita ao longo de cerca
de 1 ano e meio, entre julho de 2017 e janeiro de 2019, e os resultados aqui apresentados em
forma de quadros s6 foram tabulados ao final do processo. Nesse meio-tempo, por exemplo, o
blog perdeu o nome Enquanto isso na KLM... (Meanwhile at KLM...) e reduziu de tamanho.

Também tinha ficado mais dificil acompanhar o dia de cada postagem do blog, uma vez
que a data passou a ser disposta no final do texto, acessivel apenas para quem I€ o post até o
fim. Sem a data destacada no inicio do processo, como acontecia antes, a pagina fica mais
atemporal, perene — e permite a empresa esconder a realidade caso haja um periodo sem
postagem alguma, como aconteceu entre 20/12/18 e 3/12/19. Uma consideragao importante a
ser feita € que, embora este estudo esteja sendo produzido por um pesquisador brasileiro dentro
do Brasil, a observacao ndo se ateve ao conteudo em lingua portuguesa. O blog, por exemplo,

que tem versdo em portugués (https://blog.klm.com/pt-br), foi examinado em sua URL em

inglés (https://blog.klm.com).

Apesar de atuar em multiplas midias, a KLM ndo adota uma estratégia de comunicagao
transmidia. Segundo Jenkins (2006, p. 138), “uma historia transmidia desenrola-se através de
multiplas plataformas de midia, com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa
para o todo”. Ainda que a KLM pense seus processos comunicacionais aproveitando as novas
tecnologias para construir uma narrativa de marca a partir de variadas narrativas de viagem, a
busca por historias cujo enredo se complementasse em midias distintas nao resultou em um
numero expressivo. Além disso, diferentes plataformas apenas contam a mesma histéria com

linguagens distintas. Isso acontece nos blogs quando Valerie Musson, do DareSheGoes, posta
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um video. Passa-se o mesmo com os pilotos que gravam videos para a série Lendas do Cockpit.
Em todos os exemplos encontrados, o narrador era 0 mesmo eu-viajante contando historias em
diferentes linguagens e plataformas. De novo os relatos em audiovisual sdo mera repeti¢ao do
que esta no texto e nas fotos do blog e quase nio agregam novas informagdes. E o caso também
das 24 horas em Zagreb mencionados no inicio dessa dissertacdo. O comissario Diederik Swart

conta a mesma histdria no blog e no video (fig. 4).

Fig. 4: reproducio de post de Diederik Swart no blog da KLM

2
odes

KEM ‘f},/"./, B|0() < Back to overview 24 Hours In Zagreb

Do you have a limited amount of time to explore a destination? As airline crew, we rarely have longer
than 24 hours. This makes us swift and focused travellers. Check out my vlog about Zagreb to help you
get the most out of your trip.

;tz KLM vlog: 24 Hours in Zagreb (4] -~

Assistir mais tarde  Compartilhar

WalS VIDEoS Wha_ doyou do

e uhave gnly 24 Hours in Zagreb?
p ) 008229 B O Youlube I

Enjoy the city
Zagreb is Croatia's capital and largest city. It is located in the northwest of the country. Obviously most
tourists go directly to the coastal tourist centres in Istria or Dalmatia, but the capital has plenty to offer for

a 24-hour stopover

Fonte: blog da KLM, https://blog.klm.com/24-hours-zagreb (Setembro 2017)

A primeira plataforma analisada foi o blog, que em fevereiro de 2018 tinha 116
blogueiros, nimero que caiu para 84 em janeiro de 2019 (quadro 1/Comparativo blog
2018/2019). Em uma avaliagao cuidadosa sobre o perfil de cada um dos 84 narradores, notou-
se que a redugdo do porte da plataforma ndo impactou em mudangas na propor¢ao de
funciondrios dentro do total de narradores. Enquanto a primeira mostra apontava 86% de
empregados da KLM (100 dos 116 autores dos textos), a segunda manteve exatos 86% um ano

depois: 73 dos 84 se dizem vinculados a empresa holandesa.
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Quadro 1 — Comparativo blog 2018/2019

Numero/Perfil narradores no blog da KLM

Data Fev/2018 Jan/2019
Total de blogueiros 116 84

Funcionérios 100 (86%) 73 (86%)
Narradores externos 16 (14%) 11 (14%)
Partipacao por setor Fev/2018 Jan/2019
Func. Comunicagdo 53 (53%) 38 (52%)
Func. Areas técnicas 47 (47%) 35 (48%)

Fonte: elaborada pelo autor a partir de observacio empirica

Dentro do universo de funcionarios, surpreende também a repeti¢do da propor¢ao de
profissionais da area de comunicagdo em relacdo ao numero de trabalhadores de outras areas
mais técnicas — como pilotos, comissarias, médicos, engenheiros. Em fevereiro de 2018, 53%
dos blogueiros (53 dos 100) representavam areas como midias sociais, marketing e das proprias
revistas da casa, contra 47 do corpo técnico. Um ano depois, a conta deu quase empate: 38 dos
73 colaboradores da empresa eram comunicadores profissionais, um indice de 52%. Nas duas
datas, portanto, pode-se dizer que quase metade dos narradores sdo ndo-profissionais da
comunica¢do compartilhando relatos sobre os bastidores dos seus oficios, hobbies e afetos.

O detalhamento de quem era funcionario ou colaborador externo foi obtido pela
observagio do quadro do apéndice C - Analise Blog/1. E ele também que lista os 84 narradores
que blogavam em janeiro de 2019, quantos eram viajantes € quantos escreviam na primeira
pessoa — dois perfis que pareciam ser numerosos na comunicacdo da KLM desde a escolha
deste foco de pesquisa. Nota-se que, dos 84 blogueiros, metade — 39, ou 46% — se assume como
viajante, enquanto a maioria de 58% (39 narradores) escreve na primeira pessoa do singular.

Dentro desse universo de narradores do blog que assumiam suas facetas de viajantes e
escreviam narrativas subjetivas na primeira pessoa do singular foram elencadas (apéndice
C/Analise Blog 2) 18 narrativas em que se destacassem os afetos que sao os destaques das
narrativas desses blogueiros. No blog, por exemplo, uma comissaria fala de seu amor pelo
tango, outro apresenta bons vinhos em um evento em um museu de Amsterda. Noor Giervel
narra o prazer de viajar transportando cavalos no avido. Passa-se o mesmo com os seis podcasts.
Este mapeamento foi fundamental para escolher as seis narrativas de viagem que seriam
observadas no quadro principal de analise do blog (resumo no quadro 2 abaixo e em detalhes

no apéndice C/Analise Blog 3), onde se buscaria caracteristicas da marca nos relatos pessoais.
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Quadro 2: Narrativas do blog selecionadas para analise (apéndice C)

TEMA NARRADORES VIAJANTES DESTINOS AFETOS
Dancar Tango  Marcela M. Comissaria Argentina Tango
Viagem filhos  Annette Blogueira ext.  Mundo todo Criangas
Naufragio Wilbert van Comissario Indonésia Aventura
Cavalos Noor Giervel AcompCavalos - Cavalos
Vinho e museu Diederik Swart Comissario Holanda Vinhos

Live like local ~ Vania de Leew Comissaria IThas Mauricio  Cultura local

Fonte: elaborada pelo autor a partir de observacio empirica

Os atributos da marca foram buscados em seis narrativas que tinham distingdes como: a)
tema da narrativa; b) narrador; c) perfil de viajante quanto ao oficio (comissaria, blogueiro etc);
d) destino da companhia que tenta promover; f) afetos dos viajantes. Todos eles seriam
confrontados com narrativas das outras plataformas no apéndice F Blog+Videos+Podcast.

Quando a plataforma analisada foi o canal de podcast, algumas estratégias
comunicacionais se repetiram: todos os seis relatos observados (apéndice D/Analise Podcast)
tinham como protagonista um viajante e seu afeto, o que variava do comediante que volta ao
Quénia de sua familia a holandesa que troca seu pais pelo Alasca para viver uma aventura ao
ar livre. Todas experiéncias em que a viagem mudou o destino dos viajantes. Os podcasts
trazem duas novidades que ndo estavam evidentes nas outras duas plataformas: a presenca de

um narrador central que ndo € o viajante protagonista; e a narrativa construida seguindo a

formula da jornada do herdi, explicada mais adiante no capitulo especifico sobre o podcast.

Quadro 3: Narrativas do podcast selecionadas para analise no apéndice D

TEMA VIAJANTES Narrador DESTINOS AFETOS
Viver ¢/ ursos  Linda Nijlunsi  J. Groubert Alasca Vida ar livre
The Outsider Samba Schutte J. Groubert Quénia Comédia
Colapso total Diana Kaplan  J. Groubert Bali, Tailandia Meditacao
Musa Bs Aires  Todd Leeloy J. Groubert Argentina Escrever
Entrega India ~ Vera van Rijn  J. Groubert India Cultura téxtil
Mao de Deus  Rose Clark J. Groubert IlThas Cook Raizes familia

Fonte: elaborada pelo autor a partir de observacio empirica
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A andlise da terceira plataforma, o canal de videos do YouTube, também rendeu uma
avaliacao minuciosa. Diante da existéncia de mais de 600 videos, o caminho escolhido consistiu
em listar as 23 principais séries de videos, definir que tipo de narrativa cada um apresentava,
diagnosticar se havia um narrador e se ele era viajante e/ou anfitrido. Os outros itens também
repetiam os dos itens anteriores quanto a presenca da marca. Para chegar ao numero final das 6
séries de narrativas para analise comparativa com a das outras plataformas, o critério basico foi
o de buscar, novamente, narrativas de viajantes em primeira pessoa com destaque para seus

afetos. O quadro 4 abaixo apresenta as narrativas estudadas no apéndice E/Analise YouTube.

Quadro 4: Narrativas dos videos selecionadas para analise no apéndice E

Série de video Narrativas Narradores Destinos Afetos
LendasCockpit Bastidores voo Pilotos - Voar

Estag. Missa Servigos KLM  Estagiarios Vérios Trabalho KLM
Surf KLM Surfar Surfistas Vérios Surf

Camp publicid Novos servigos Variados - Variados

DJ Hardwells  Festiv musica  DJ Hardwells ~ Vérios Musica eletr.
Docs iFly Mag Rotas ndo-6bv. Anfitrides Vérios Suas cidades

Fonte: elaborada pelo autor a partir de observacio empirica

Esta analise narratologica permitiu agrupar, por repeticdo, aqueles elementos das narrativas de
viajantes que mais foram utilizados pelas plataformas estudadas para construir a narrativa da
marca KLM — e que estdo confrontados em um ultimo quadro (Analise
Blog+Videos+Podcast, fig. 11, apéndice F) no capitulo final dessa dissertagao, que avalia
em que grau houve intersec¢ao entre historias dos viajantes e a narrativa de marca da
companhia aérea.

Um dos focos estd em observar quado explicita € a exibicao da marca nestas narrativas e
plataformas todas. Dois dos seis videos analisados, por exemplo, deixam a marca especialmente
exposta, o que € justificadvel uma vez que sdo videos sobre avides para quem ama o mundo da
aviacdo. Nos outros casos — surf, musica eletronica, documentarios iF/y sobre destinos —, parece
estratégica a tatica de nao desgastar a marca e centrar foco no que interessa: boas histérias
sedutoras de viajantes explorando o mundo.

Antes de avangarmos para as conclusoes, porém, sigamos a jornada para destrinchar a

figura do narrador-viajante e aprofundar na anélise de cada plataforma escolhida.
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2.2 A jornada do narrador viajante

Hé uma razao para que as narrativas de viagem fascinem as pessoas — ¢ tenham se tornado
estruturais para a estratégia da KLM no intuito de encantar seus clientes. Viagens ocupam um
lugar privilegiado no imaginario de todos os povos e de todas as épocas (LIMA, 2011, p.12).
As jornadas tém um valor arquetipico. Um arquétipo ¢ uma imagem primordial, um padrao
passivel de ser reproduzido em simulacros. E viagens representam uma for¢a que move homens
e mulheres de todos os tempos e de todas as partes a sairem da zona de conforto para se
arriscarem na experiéncia do diferente, do estranho, do novo.

E por ter este apelo universal que o termo “jornada” foi o escolhido por Joseph Campbell
para representar a trajetoria de protagonistas de todas as boas histérias contadas e recontadas
pela humanidade. Em seu classico O heroi de mil faces, de 1949, Campbell cunhou a expressao
“jornada do her6i” como a forma mais recorrente ¢ eficaz para narrar a historia de um
personagem de modo a satisfazer quem escuta, assiste ou 1€ a mensagem. Faz-se necessario
ressaltar: Campbell ndo se referia a narrativas de viagem, mas sim a qualquer historia — fosse
ela romance, drama familiar, tragédia de guerra. Também ndo queria tratar apenas de
personagens ¢épicos, guerreiros. Assim como jornada era uma metafora para qualquer
experiéncia, a palavra heroi foi escolhida em analogia a qualquer individuo, mesmo que seu
caminho levasse somente a sua mente e ao reino dos relacionamentos pessoais (VOGLER,
2015, p.45).

O pensamento de Campbell tem uma relacao direta com o do psicologo suico Carl G.
Jung, que descreveu os arquétipos de forma ainda mais profunda: eles seriam personagens ou
energias que se repetem constantemente € surgem nos sonhos de todas as pessoas e em mitos
de todas as culturas. Jung sugeria que nossa personalidade se divide nesses personagens para
desempenhar o teatro da vida. Conforme as teorias de Campbell e Jung, os desafios que cada
individuo encara — dure um dia, um més ou uma vida — s3o como jornadas em que atuamos
distintos arquétipos. Por isso nos interessamos por historias de sujeitos que tenham
empreendido em caminhos com os quais nos identificamos — ou que queremos trilhar.

Assim como utiliza a formula da jornada do her6i em algumas de suas narrativas de
viagem, a KLM também apresenta uma grande variedade de facetas com as quais seus clientes
possam se identificar. Historias de todo tipo de gente — de esportistas a amantes da natureza, de
pilotos a médicos — sao contadas nas multiplas formas em que atua. Este trabalho pretende
avangar na jornada de analisar os processos ¢ a forma — e ndo o conteudo — em que estas
narrativas sao apresentadas especialmente em trés dessas plataformas: o blog, a ferramenta de

podcasts e o canal de videos. A escolha foi feita em funcdo de cada uma trabalhar com
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linguagens distintas em que historias podem ser contadas. O blog utiliza texto, em primeiro
lugar, com apoios de imagens estaticas, as fotografias. Nos podcasts, a narrativa ¢
absolutamente sonora, enquanto nos audiovisuais ha predominio da imagem em movimento,
ainda que complementados por um texto audivel (ou legendado) e por som.

Ao longo dessa pesquisa, o blog da KLM apresentou em média dois a trés posts semanais
de um grupo que tinha 116 blogueiros em fevereiro de 2018 e tinha caido para 84 em janeiro
de 2019. Entre eles estava o comissario de bordo de voos intercontinentais que assina como Jor,
um curioso atraido pelo exdtico e que compartilha seu hobby de fotografar lugares, animais e
personagens de destinos como Gana e Pequim. J4 a série de seis podcasts da primeira temporada
do A4 Jornada apresenta viajantes como a britanica Rose Clark, que empreende uma jornada
para resgatar sua historia pessoal na ilha da Polinésia onde seu falecido pai foi abrigado como
naufrago. O esteredtipo evidente em ao menos 12 dos mais de 600 videos do canal da KLM na
YouTube ¢ o do bon vivant: o DJ Hardwell, apoiado pela marca, roda o mundo mostrando os
bastidores dos seus shows.

Além de buscar inspirar a identificagdo do seu publico com as historias de varios perfis
de protagonistas-herdis, a KLM também segue nos podcasts a construcao da narrativa seguindo
o esquema da jornada do hero6i. Essa estrutura do monomito - outro nome que Campbell da para
sua jornada do herdi — viria a ser tdo usada pela industria do cinema, como no classico Star
Wars, de George Lucas, quanto em obras literarias. Vogler (2015) utilizou os estudos de
Campbell para escrever uma espécie de cartilha para Hollywood que se transformaria no livro
A Jornada do Escritor - Estrutura mitica para escritores. Nele, as 12 etapas da jornada do heréi
(encurtadas das originais 19 etapas de Campbell) estdo resumidas em um esquema de trés
tempos: a iniciagdo, que ¢ quando o protagonista aspira a sua jornada; a partida, com as
aventuras e descobertas do caminho; e o retorno, quando o individuo ¢ um heréi transformado
que volta ao ponto de partida trazendo o poder e o conhecimento que conquistou na jornada.

Morando com Ursos, outro audio da série A Jornada, ¢ mais um exemplo. Nao por acaso,
o episodio tem inspiracdo no liviro homénimo da holandesa Linda Nijlunsing, a heroina em
questdo. Disposta a deixar a cidade (o mundo comum, ponto de partida da jornada), ela segue o
desejo de passar uma temporada morando em uma cabana no Alasca (chamado a aventura).
Big Jim, o antagonista dono da casa, se apaixona por ela, que foge do relacionamento (recusa
do chamado). Eles se separam (travessia do primeiro limiar), ela volta e tem um filho com Jim
(provagdo). Nesse meio tempo ela mergulha no aprendizado da vida selvagem, aprende a cagar,
chega a matar um lobo (recompensa). Mas o casamento ndo dé certo, ela decide botar um ponto

final (ressurreigdo) e volta, transformada, a viver no conforto urbano (retorno com o elixir).
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Quem escutar os 30 minutos do podcast A mado de Deus, de Rose Clark, vai encontrar o
mesmo passo-a-passo. A literatura estd repleta de exemplos assim — a comegar por Odisseia,
escrita no século VIII a.C., em que Homero narra a jornada do rei Ulisses, um heroi viajante,
para voltar a ftaca. Segundo Vogler, “Campbell quebrou o codigo secreto das historias”. Como
se tivesse feito um spoiler do que acontece nas nossas viagens ou nas nossas vidas, Campbell
ajuda a identificar em um simples post de viagem em um blog ou em um podcast quem ¢ o
personagem-herdi, quem atua como seu mentor, qual o desafio — em geral, explorar um lugar,
uma cultura, uma experiéncia inédita — até 0 momento em que o viajante se transforma.

Em seu estudo Jornada do Heroi: estrutura mitica para a construgdo de historias de vida
em jornalismo (2008), Martinez identificou o uso do monomito de Campbell também nas
narrativas jornalisticas. Ali, afirma que narrativas como as de viagem simbolizam a aventura
da autodescoberta humana. Campbell diz que o objetivo da vida desse ser humano-her6i nao
seria a busca do significado, mas sim a experiéncia de estar vivo (CAMPBELL; MOYERS,
1990). E poucas coisas despertam de forma tdo intensa os sentidos, dando uma experiéncia
fisica de estar vivo, como as viagens. Viajar seria uma representacao das experiéncias da vida,
dos sonhos aos imprevistos, dos amores as frustragdes — todas passagens que podem render
historias atraentes.

Ao contar essas vivéncias ndomades utilizando a estrutura da jornada do hero6i, como faz
a KLM nas narrativas conduzidas pelo comissario Jor no blog, pela viajante Rose Clark no
podcast e pelo DJ Hardwell no video, o narrador se nivela com o receptor da mensagem
deixando claro que somos todos (comunicadores e receptores) viajantes vivendo experiéncias
transformadoras com comeco, meio e fim. “O fato de que o viajante se move no mundo indica
que algo se move dentro dele”, afirma Modernell (2009, p. 10). Se nossas vidas sdo nossas
narrativas (MOTTA 2013, p. 18), pois nos entrelagam, nos envolvem, nos representam e
constituem, nossas viagens seriam narrativas de experiéncias transformadoras que nos ajudam
a entender o mundo.

A observacao do papel que ocupa o viajante nas narrativas da KLM ja mostrou que este
sujeito € frequentemente tratado como estrela de uma jornada. Outra analise possivel diz
respeito ao papel que este viajante ocupa entre o rol de personagens de cada historia. Os casos
de Linda Nijlunsing e de Rose Clark, assim como de todos os outros episodios de podcast,
apresentam os viajantes como protagonistas, mas ndo como narradores da histéria. O jornalista
holandés Jonathan Groubert, locutor de radio e professor de podcasting, representa o papel de

narrador. O viajante aqui ¢ protagonista, nao narrador. Em outros casos, como veremos na
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maior parte dos posts do blog, o proprio sujeito viajante narra sua histéria. Neste exemplo, além
de viajante protagonista, ele € o sujeito narrador. Ha subjetividade em ambos os casos.

Outro angulo: embora nos dois casos os protagonistas das narrativas da KLM sejam
apresentados em seus papéis de viajantes, eles se dividem basicamente em dois tipos no que diz
respeito ao deslocamento geografico do qual tratam: ha aqueles que partem e chegam e aqueles
que os recebem. Chamaremos aqui os que se deslocam de viagjantes e 0s que recebem estes
viajantes de anfitrides. E o caso de Karin Loef, que trabalha com emissdo de bilhetes no
escritorio da KLM do aeroporto de Schiphol e ¢ autora do blog Minha Vida, Sua Vida. Este
segundo grupo de personagens centrais cresceu em importancia ao longo desse estudo por uma
demanda do corpus de pesquisa: além de ser uma viajante, a KLM ¢ uma anfitrid. Afinal, a
empresa destaca em sua identidade de marca o fato de ser holandesa e de transportar passageiros
para Amsterda, onde fica o aeroporto de Schipol, Aub (base principal) da companhia.

Sujeito-narrador e protagonista de suas narrativas, Karin conta em seu perfil do blog que
ja viveu na Franga e que trabalhou como comissaria de bordo, agente de operacdes de solo e
agente de reservas da empresa. Ela escreve sobre os passageiros que encontra. “Os encontros
costumam ser fugazes, mas intensos. Conhecer a historia dos outros ajuda a entender as pessoas.
No final, todo mundo tem sua historia para contar”, escreve Karin, que representa também uma
das blogueiras no papel de anfitrid, enquanto narra as historias dos outros viajantes, os
passageiros. Ha relatos sobre diferencas culturais como o do post O Monge, em que descreve
seu esforgo para realocar um monge que perdeu um voo em Boston. Enquanto ela resolve a
questao, ele entoa mantras — e ao final se curva a ela em sinal de gratidao.

As narrativas de Karin acrescentam outras possibilidades a esta analise. Karin ¢ ao mesmo
tempo sujeito, protagonista, narradora da préopria historia, anfitrid e narradora da histéria de
outros viajantes — neste caso, os passageiros da KLM, destinatdrios a quem todas estas
narrativas devem inspirar. Ainda que tenha sido apresentada brevemente como eu-viajante
(morou na Franca, foi comissaria de bordo), ela ocupa o importante papel de eu-anfitrid. Com
seu saber sobre o lugar que habita, este personagem muitas vezes sedentario ¢ complementar e
essencial nas historias de viagem. E ganhou um certo protagonismo nas narrativas da KLM.

O estudo das narrativas de viagem evidenciou a relevancia do personagem local, como
muitas vezes o anfitrido ¢ mencionado. O homem sedentdrio que municia e escuta o viajante ¢
fundamental (MODERNELL, 2013, p.41) nas historias de viagem. Para Benjamin (1994), a
experiéncia que passa de pessoa para pessoa € a fonte a que recorrem todos os narradores, € as
melhores historias escritas sao justamente aquelas mais parecidas com os relatos da tradigao

oral, contados por sujeitos andnimos. Benjamin acredita que “a figura do narrador s6 se torna
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plenamente tangivel se temos presentes dois grupos” — que ele exemplifica com a figura de um
camponés sedentario, “detentor do sabor do passado”, e do marujo migrante, que carrega “o
saber das terras distantes”. Ele detalha: “Quem viaja tem muito o que contar, diz o povo, € com
1sso imagina o narrador como alguém que vem de longe. Mas também escutamos com prazer o
homem que ganhou honestamente sua vida sem sair de seu pais e que conhece suas historias e
tradi¢des” (BENJAMIN, 1994, p. 198-199).

A figura do personagem local, aquele a quem o viajante recorre para entender o novo
ambiente, costuma agregar na constru¢do das narrativas do jornalismo de viagem. Afinal, o
forasteiro que nao interage agrega como conhecimento apenas o fruto de suas observacoes e
vivéncias, que podem estar impregnadas de preconceitos e esteredtipos, ou de pesquisas
bibliograficas, alheias ao sentir. A partir dessa interagao dos dois sujeitos, o eu-viajante € o eu-
anfitrido, a comunicagio serd completada de forma enriquecedora para as duas partes. E como
se o viajante sO se compreendesse culturalmente a partir da interagdo com o diferente. O homem
se torna “eu” na relagao com o “tu” (BUBER, 2001, p. 32).

Saber observar e interagir com o outro ¢ uma habilidade dos bons narradores de viagem.
Moraes e Paixao (2015) citam a percepcao da alteridade como ingrediente constituinte da
atividade do jornalista especializado em turismo, descrito com um flaneur — termo explicado
como “aquele que viaja e vive a cidade como se fosse um turista a visita-la para depois reporta-
la para os leitores-turistas” (FALCO, 2011, p. 32). A forma solta como parte das narrativas da
KLM ¢ apresentada corresponde a como Falco descreve o flanerie — que se constitui de “um
modo de ver, representar e relatar” um destino turistico, “perambulando” por ele com
inteligéncia, sensibilidade, curiosidade e capacidade de percepcao das alteridades.

O orgulho de ser holandesa esta evidente nas narrativas da KLM. Muitos dos videos de
seu canal no YouTube sdo produzidos com narradores falando na lingua nativa, de forma a
ressaltar a exclusividade cultural do pais europeu (e de suas ex-coldnias). Outros temas “locais”
ganham destaque na comunicagdo dessa “anfitria” de estrangeiros no pais. E o caso dos posts
sobre Amsterda e cidades holandesas, também sobre o aeroporto de Schipol, sobre as festas do
calendario nacional — como o Dia do Rei, 27 de abril, ¢ a Amsterdam Pride, parada gay que
acontece nos canais da capital em agosto. Comidas tipicas, porcelana estilo delft (as versdes em
forma de casa setecentista sdo brindes para passageiros da Business Class), tulipas, tamancos:
os clichés da cultura holandesa sdo apresentados por anfitrides holandeses nas narrativas
apresentadas nas plataformas da empresa.

Ao valorizar ndo s6 a narrativa do viajante, como também a do anfitrido, a KLM

demonstra ter incorporado praticas para contar historias de viagem utilizadas na literatura, no
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jornalismo literario e no especializado em turismo. Nao por acaso ha escritores e jornalistas,
em meio a profissionais de outras areas, no rol de narradores convocados pela area de
marketing. E, segundo a entrevistada 2, um corpo de editores orquestrando sua comunicagao

multiplataforma.

2.3 A subjetividade e os afetos na era digital

As narrativas sdo construcoes discursivas (MOTTA, 2013, p. 83). Todo narrador conta
uma histéria a partir do seu ponto de vista e com base no seu repertorio para fazer tal
representacao de uma situacao. Isso vale para episodios ficcionais, como os dos contos de fadas,
e para relatos reais jornalisticos, pretensamente dispostos a se ater aos fatos. Nao acontece de
forma diferente no universo da publicidade: a mensagem que uma marca tenta passar ao seu
potencial publico consumidor nada mais ¢ do que uma construcao. Nas palavras de Motta, “o
mundo cultural passa a existir na medida em que nos falamos sobre, nés o relatamos e
construimos”. A KLM decidiu construir uma narrativa de marca baseada na subjetividade e nos
afetos dos seus viajantes para falar com o publico que lhe interessa.

E importante lembrar desse pressuposto de que ha jornalistas, escritores, publicitarios e
relagdes publicas construindo narrativas, seja qual for o sentido que buscam para elas. Todos
estes profissionais tém trabalhado, na contemporaneidade, para criar narrativas a servigo das
empresas que os remuneram. Isso tem nivelado os profissionais de distintos ramos da
comunicag¢do a um fazer tinico — apesar das faculdades que insistem em compartimentar saberes
quando o contexto tecnologico e comportamental caminha para convergéncias.

Profissionais da comunicacdo da KLM buscam difundir a persona construida para a
marca. Segundo o site da empresa, a marca tem a ambicao de ser a companhia aérea mais
inovadora da Europa. Na apresentacdo da revista iFly, premiada publicacdo online da
corporagao, fica claro: “iFly KLM ¢ toda feita de historias inspiradoras de viagem. Nos
viajamos o mundo todo para descobrir onde estdo os novos hotspots, onde vocé pode relaxar
nas praias mais incriveis e onde encontrar as joias escondidas nas grandes cidades. Porque viajar
¢ 0 que amamos ¢ sabemos que vocé também!” Em vez de apenas propagar seus atributos
falando das aeronaves que opera e dos destinos para onde voa, a empresa decidiu investir em
contar histdrias por meio de personagens narradores.

Segundo Candida Vilares Gancho, toda narrativa — seja ela oral ou escrita, imagética ou
textual — ¢ estruturada sobre cinco elementos principais: enredo, personagens, tempo, espago €
narrador. A presenca do narrador ¢ que caracteriza fundamentalmente a narragdo, destaca

Gancho (1991). Primeiro elemento, o enredo ¢ o conjunto de fatos que movimenta a historia,
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normalmente orientados por um conflito. J& o personagem ¢ quem faz a acdo acontecer no
tempo e no espaco — e pode ser, quanto ao papel que ocupa, protagonista (herdi e anti-heroi),
antagonista e secundario. Estruturador dessa historia toda, o narrador pode falar em primeira
pessoa, quando atua também como personagem (seja protagonista ou testemunha), ou na
terceira, quando observa de forma onisciente e onipresente.

Lima (2013) lembra que o jornalismo literario tem como instrumento narrativo
preferencial a cena, cuja caracteristica sensoria € visual e cinestésica. Nas narrativas de viagem,
que tém como proposito conduzir o leitor para determinados ambientes e destinos, a provocacao
de catarse nos receptores das mensagens se da em torno essencialmente dos relatos de figuras
humanas reais. O publico se conecta a essas historias por seu valor simbolico, pelo peso
emocional e pelo abrigo afetivo que elas concedem.

Nao existe uma so narrativa no mundo sem personagens (BARTHES, 1971, p. 41). Os
preferidos da KLM nas histérias que conta, como vimos, sao viajantes, por vezes também
anfitrides, com metas a cumprir. Na formula ideal para um bom roteiro, conforme proposto por
Field (1996), o protagonista da narrativa experimenta desafios, interage com outras
personagens, alcanca objetivos. E o que se nota também na maior parte das reportagens das
revistas da KLM.

Na matéria que a revista impressa Holland Herald publicou sobre a Amazonia em maio
de 2016, intitulada Jungle Fever, este pesquisador — entdo atuando como jornalista freelancer,
foi orientado a escrever sobre a experiéncia de se deparar com cobras e piranhas, escalar arvores
e navegar em rios gigantes. Tudo em primeira pessoa. Na publicagdo digital iFly, que mistura
texto, foto, audio e video, o viajante conduz a jornada — como no caso da aeromocga Jimena
Diamint, que danca, come ¢ anda de bugue na videoreportagem sobre Fortaleza, no Ceara”.
Ainda que ambas sejam apresentacdes de destinos, o narrador € central.

A figura do narrador tem sido revalorizada depois que as novas tecnologias alteraram
formas e locais de encontro entre as pessoas — o que estaria transformando as narrativas
(PERES, 2014, p. 95). Walter Benjamin (1994) tinha chegado a decretar, no inicio do periodo
moderno, que a arte de narrar estava em vias de extin¢gdo. O motivo seria a aceleracao da técnica
e as transformagdes historicas que a modernidade trazia, como a perda do sentido de
comunidade: as pessoas estariam intercambiando menos experiéncias, € experiéncias eram

justamente a fonte da narrativa tradicional. A contemporaneidade caminhou no sentido

4 Revista ifly: https://www.iflymagazine.com/en/march-2018/introducing-fortaleza (margo, 2018)
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contrario — ainda que muitas das novas narrativas acontegam fora do ambiente fisico do cara-
a-cara. Do jornalismo a publicidade, as boas narrativas se tornaram uma pratica essencial na
comunicagdo do século XXI, diferente da visdo pessimista de Benjamin.

Ao adotar a linguagem de viajante, a KLM faz lembrar que somos todos eus-viajantes.
“Narrar pressupde o estabelecimento de algum tipo de relacionamento, ainda que minimo, com
a pessoa para quem se narra”, resume Martino (2016). Por ser um elemento vincular, a narrativa
forma um sentido de comunidade (Motta, 2012), cria uma ligagdo da marca com os sujeitos que
tém uma paixao em comum — viajar — apesar dos perfis tao distantes de passageiros. A diferenca
cultural, especialmente no caso das viagens, ¢ bem-vinda. Gerbner (1999) afirma que contamos
histérias uns para os outros no sentido de estabelecer narrativas comuns que nos permitam
estabelecer ndo apenas quem somos, mas também quem nao somos.

Um exemplo de como as narrativas podem aglutinar um grupo de diferentes ¢ o blog da
KLM, que alinhava em janeiro de 2019 84 perfis de viajantes em uma mesma plataforma. Ha
relatos de um comissario de bordo apreciador de grafitti para quem sonha fazer um tour de arte
de rua na Colombia, de um corredor contando como foi a prova de rua que reuniu 50.000
corredores em Amsterda (e destaca que 519 eram funcionarios da KLM), de uma jornalista
apaixonada por gastronomia narrando em video como foi fazer uma cooking class na Holanda.
Com o perdao do cliché das reportagens de viagem: tem de tudo para todos os gostos. A analise
de 6 narrativas do blog da KLM, por exemplo, mostrou paixdes por tango, por viajar com
criangas, por se aventurar na natureza, por lidar com cavalos, tomar vinhos e interagir com a
cultura local.

E certo que boa parte das narrativas construidas no blog, no canal do YouTube, no site e
nas revistas Holland Herald e iFly apenas listam aqueles passeios obrigatorios, com outro
perdao pelo lugar-comum, que um turista médio deve conhecer. Trata-se da listagem de dicas,
algo popularizado por blogs como o Viaje na Viagem, do publicitario Ricardo Freire, o maior
do Brasil, que se prestam ao género de jornalismo utilitario. H4 um publico que busca isso.
Segundo o escritor Umberto Eco (2001), o homem contemporaneo viaja para confirmar o que
ja viu na tela da televisao, e ndo mais para se surpreender com o desconhecido. Por isso os
lugares se parecem cada vez mais uns com os outros, descreveu em seu artigo Andare nello
stesso posto (Ir ao mesmo lugar), publicado em fevereiro de 2001 na revista italiana L 'Espresso.

Em outros casos, o que se v€ sdo relatos que buscam justamente aquilo que pouca gente
conhece, “o minimo e o escondido”, nas palavras de Machado de Assis: “onde ninguém mete
0 nariz, ai entra o meu, com a curiosidade estreita e aguda que descobre o encoberto” (ASSIS,

2003, p. 389). Outro escritor de respeito, o holandés Cess Nooteboom vé com olhos mais
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otimistas que os de Umberto Eco as possibilidades de confronto com o novo em uma jornada:
“cada lugar ¢ diferente, nenhum deles vai se parecer com aquilo que vocé estd acostumado no
pais de onde veio” (NOOTEBOOM, 2006, p. 3-4).

Se o protagonismo do sujeito como condutor da narrativa ja tem sido notavel na
comunicagdo contemporanea, ainda mais relevante se mostra o destaque quando ele ¢ o
narrador que conta a propria historia — e nao a de um terceiro. Talvez seja o sucesso de redes
sociais digitais como Facebook e Instagram, e a mudanga comportamental evidenciada pelo
habito de se auto-fotografar (as selfies), que tenham colocado o sujeito — que narra, que se
mostra, que diz o que pensa — sob os holofotes. Martino (2016) relaciona esta vertente dos
textos subjetivos da comunicag¢do contemporanea com a possibilidade de atuacdo politica. “A
ideia de narrar a si mesmo, colocando o mundo dentro de sua narrativa — e nao sendo colocado
dentro de uma narrativa previamente categorizada — ¢ um fato de consideravel relevancia no
estabelecimento de atores politicos nos debates publicos.

O discurso em primeira pessoa tem um maior poder de tocar o interlocutor quando o
narrador tem conhecimento de determinado assunto. Segundo Gergen (1996), as autonarracdes
sdo respostas contingentes de um eu individual em busca de credibilidade como narrador da
verdade. Para Motta, o relato ¢ bem formado e contém verossimilhanga quando: 1) estabelece
um final a explicar; 2) seleciona e exclui eventos relevantes para chegar a esse ponto final; 3)
dispde os eventos em uma sequéncia ordenada; 4) proporciona uma estabilidade de identidade
em que personagens € objetos possuem uma identidade continua e coerente; 5) cria signos de
demarcagao para indicar o principio e o final (2013, p.29).

Peres (2014) destaca a crescente valorizagdo da subjetividade e dos afetos no jornalismo,
um territdrio que costumava ser pautado basicamente pela objetividade. Em seu estudo Narrar
o outro: notas sobre a centralidade do testemunho para as narrativas jornalisticas, ela toma
como ponto de partida da discussdo sobre a relagdo dos sujeitos uma reportagem em que a
jornalista Eliane Brum narra a morte de sua entrevistada. Eliane ¢ uma referéncia no jornalismo
contemporaneo brasileiro quando o tema ¢ narrativa humanizada.

A autora lista outros trabalhos recentes que indicam uma guinada subjetiva no jornalismo,
como o de Serelle (2009) e o de Lage (2013). Para Lage, “¢ a configuracdo narrativa do
testemunho que nos permite experimentar o acontecimento e seus sujeitos” (2013, p. 80).
Soares ¢ outro que destaca que cada texto pode se constituir como “uma experiéncia singular,
e seu relato transmite tanto as provas e evidéncias do seu trajeto como os tropegos e surpresas

encontrados pelo caminho” (2009, p. 65).
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Em seu estudo, Peres questiona em que medida o testemunho seria capaz de produzir um
envolvimento emocional entre quem produz e quem recebe o discurso. A deduzir pela nogao
de “choque do real”, de Beatriz Jaguaribe, que consiste na “utilizagdo de estéticas realistas para
dar um efeito de espanto catartico no leitor ou espectador”, relatos em que “o novo autor ganha
a tatuagem legitimadora da experiéncia” (2007, p. 109), como o de Eliane Brum, incorrem, sim,
em uma “emocao do real” (Peres, p. 101) capaz de produzir uma verdadeira epifania. “Essas
estratégias discursivas podem ser capazes de fazer emergir a novidade que salta da realidade
banal e provocar algum impacto, afetar e despertar sentimentos de alteridade ou identificagcdo
com o outro” (idem, p. 103).

A opgao por contar historias jornalisticas em primeira pessoa, que por muito tempo foi
vista como arriscada por fazer a subjetividade se sobrepor a objetividade jornalistica, se
expandiu de tal forma nas multiplas plataformas pds-revolugdo digital que ja existe um
movimento contrario na atualidade. Ao assumir como nova editora de turismo do jornal norte-
americano New York Times, em novembro de 2018, Amy Virshup publicou em editorial que

quer reiniciar (“dar um reboot”) no jornalismo de viagem da era digital:

“0 modo classico de storytelling nas narrativas de viagem ¢é o diario de viagem em
primeira pessoa, no qual alguém pousa de paraquedas em um lugar e conta a lenda
daquela jornada. (...) Isso fazia mais sentido quando viajar era mais dificil, quando a
maioria das pessoas nunca faria aquela viagem a Patagénia ou ao deserto australiano,
entdo o escritor era realmente a janela do leitor para um mundo diferente. Agora as
pessoas podem visitar muito mais facilmente os lugares por conta propria, e elas ndo
necessariamente querem nossa impressao do lugar. Elas querem as ferramentas para
descobri-lo por conta propria e achar suas proprias impressdes. De uma forma geral,
quero tirar a palavra “eu” da nossa cobertura” (VIRSHUP 2018).

Ainda que o caderno de turismo do New York Times aponte para a tendéncia de os relatos
em primeira pessoa sofrerem de saturacdo e cairem em desuso nas narrativas de viagem, a
realidade contemporanea ainda ¢ a das narrativas pessoais, em tom informal. Um desses relatos
que busca criar esta identificacdo entre os afetos dos viajantes ¢ o do post Acampamento
selvagem no Quénia, do blog DareSheGoes, escrito pela blogueira Valerie Musson, dentro do
blog da KLM. Ela viajou como voluntaria em um projeto social patrocinado pela companhia

aérea holandesa, o Wings of Support.

Neste més de outubro eu estarei no meu terceiro acampamento na mata e tem sido uma
das experiéncias mais maravilhosas da minha vida até agora. Cada equipe de
voluntarios cuida de 2, 3, as vezes 4 criangas. Cada um com sua propria historia. A
maioria das criangas que entram neste acampamento florestal vive em orfanatos ou vem
de favelas como Kibera. Trazemos roupas novas, jogos divertidos, chuveiros quentes ¢
refei¢cdes nutritivas (MUSSON, 2013).
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O post de Valerie Musson ¢ um tipico caso da KLLM utilizando uma narrativa subjetiva
de viagem. Mas € preciso fazer uma ressalva tedrica quanto ao termo, antes de seguir adiante,
uma vez que ele pode dar margem a interpretagdes dubias. Os estudos tedricos sobre narrativas
estdo muito mais proximos do campo da literatura, o que nao € o caso deste trabalho,
pertencente ao campo da comunicagao — ainda que haja intersec¢do com o campo literario em
varias abordagens de autores desta area, especialmente no que tange a forma e estilo. Mais
comuns nesta pesquisa t€m sido as mengdes aos estudos do jornalismo, um dos modos
preferidos de contar histérias na modernidade (Resende, 2006). Especialmente o jornalismo
literario, modalidade que une estes dois saberes e que costuma abranger as narrativas de
viagem — como vimos nas citagdes de Lima (2008), Martinez (2012) e Modernell (2011).

Ainda que os estudos de Motta (2013) tenham sido estruturais para a constru¢do da anélise
critica desse trabalho, ha uma discordancia deste pesquisador com relagao a alguns conceitos
do autor. Motta (2013, p. 39) diferencia os termos discurso narrativo objetivo € discurso
narrativo subjetivo equivalendo o primeiro ao jornalismo, a historia e a biografia, enquanto o
segundo estaria restrito a ficcdo. A argumentacao de Motta estd baseada na ideia de que uma
narragao objetiva, que traduz fielmente o real, deve ser dessubjetivada, relatando o mundo tal
qual ele ¢, sem interferéncias da visdo de mundo do sujeito, “desprovendo-se da contaminacao
subjetiva do poético” — algo, segundo ele, comum nas narrativas de ficgao.

Diferentemente desse termo da teoria literaria de Motta, na presente dissertacdo o termo
narrativa subjetiva estd empregado considerando o fato de a argumentagdo abordar um fato
veridico e ser apresentado por um sujeito narrador real — e ndo ficcional. Ou seja: o discurso
objetivo, que utiliza técnicas de apuragado jornalistica para apresentar uma situagao verdadeira,
pode ser ao mesmo tempo um discurso subjetivo, quebrando a ideia de que objetividade e
subjetividade sdo questdes antagonicas e que nao podem ocupar 0 mesmo espacgo.

Traquina (2004, p. 139) defende esta ideia: “a objetividade no jornalismo nao ¢ a negagao
da subjetividade, mas uma série de procedimentos que os membros da sociedade interpretativa
utilizam para assegurar uma credibilidade como parte ndo-interessada e se protegerem contra
eventuais criticas ao seu trabalho”. Moraes e Paixao (2015, p. 5) lembram também da critica de
Bucci (2000, p. 94) a esta contraposi¢dao entre subjetividade e neutralidade ao defender as
emog¢des como humanizadoras do jornalismo. “Elas devem integrar a reportagem assim como

integram a alma humana.”
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A confusdao de entendimento pode acontecer justamente porque o departamento de
marketing da KLM, que ndo esta preocupado com teorias da literatura ou do jornalismo, alca
uma pessoa real, como os comissarios de bordo, ao papel de personagem da narrativa, contando
sobre seus afetos. Ou seja: trabalha com base em dados objetivos, como nas narrativas do
jornalismo, mas com espago para a subjetividade. Medina (2003, p. 50) tenta encerrar essa
tensdo teodrica: “ao experimentar uma narrativa ao mesmo tempo complexa, afetuosa e poética,
nao ha como abstrair a crise dos paradigmas reducionistas, a crise das percepgdes ¢ a aridez
emocional ou a crise das formulas aplicadas as rotinas estéticas da narrativa.”

A discussao pode ser aprofundada se o objetivo for destrinchar o sujeito colocando um
pé na filosofia. Aquele cuja imagem estd sendo difundida para contar uma histéria ndo ¢ a
pessoa de carne e 0sso, mas uma representagao construida daquele individuo (MOTTA, 2013,
p- 190). Por vezes ganhou maquiagem e figurino, como se fosse a mascara, a dramatis personae
do teatro (p. 188). Com essa compreensao da pessoa como uma representacao do sujeito, Bal
(2001) usa o termo ““ator da narrativa”. Uma vez que nenhuma historia pode ser contada na
integra, o discurso nunca vai traduzir uma realidade — no maximo pode contar uma versao, um
fragmento daquela a¢do vivida pelo ator da narrativa.

Para justificar a decisdo de ndo tratar narrativa subjetiva como algo puramente ficcional,
como propde Motta, faco uso das palavras dele em outro trecho do livro, aqui aplicadas em
contexto distinto. Ele questiona como a teoria literaria distingue o autor (sujeito real e empirico
fora da estdria) e o narrador (entidade ficticia textual, detentor da voz, a quem cabe anunciar
diretamente o discurso). “Embora a distingdo seja sugestiva, essa situacao nao se coaduna com
muitas narrativas contemporaneas. Diferentemente da ficcdo, muitos narradores nado se
resumem a puras figuras de papel, sdo sujeitos reais ativos que interferem diretamente na
configuragdo da estoria.” (MOTTA, 2013, p. 216)

Sendo este um estudo focado na subjetividade presente nas narrativas, a investigacao
acabou por encontrar ainda uma interseccao de interesses por parte dos estudos da psicologia
que pode nos ajudar a enriquecer a compreensao sobre quem ¢ este narrador € como ele constroi
sua identidade diante dos leitores, espectadores ou ouvintes. Ao apresentar uma proposta
analitica para estudar o fendmeno da identidade em seus pacientes a luz de perspectivas
narrativistas e da psicologia discursiva, Moutinho ¢ De Conti (2016, p. 2) propdem analisar a
narrativa da pessoa a partir da analise do posicionamento. “Quando o interesse da investigagao
se faz sobre a subjetividade, a narrativa ¢ tomada como o “lugar” no qual as pessoas constroem

sentidos, com uma dada audiéncia, em determinado tempo e espaco.”
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Para Bamberg (2012), a anélise da narrativa aparece como um instrumento para ir além
dos fatos biograficos relatados pelo narrador, uma vez que as pessoas “imaginam’” presente,
passado e futuro de forma a construir historias com sentido para si mesmas e para sua audiéncia.
Riessman (2005) acredita que esse tipo de analise tem como base a ideia da narrativa como
performance e como constru¢do interacional. “Assim, entende-se que o contar uma historia ¢
uma forma de agir, que envolve e persuade sua audiéncia”, resumem Moutinho ¢ De Conti.

Os psicologos investigam as construgdes de sentido de identidade dos seus analisados
perguntando “como” os narradores querem ser conhecidos e como eles envolvem a audiéncia
“fazendo suas identidades”. Ou seja: a narrativa seria uma construcao interacional, uma vez que
a audiéncia constroi conjuntamente a narrativa, historicamente e culturalmente. Em um cendrio
contemporaneo em que multiplas narrativas de viajantes sdo compartilhadas de forma a gerar
também multiplas interagdes, esta constru¢do de identidade — neste caso, de uma marca —
também ¢ multiplicada em larga escala.

Aplicando este raciocinio a analise das narrativas de viajante como estratégia de
comunica¢do de uma marca, pode-se dizer que o viajante que narra sua historia para uma
audiéncia de outros potenciais viajantes clientes de uma empresa de turismo também o faz por
um processo de elaboragdo conjunta, em que aquele que conta e aquele que ouve — ou 1€ ou
curte ou compartilha - criam sentidos colaborativamente. Além disso, ndo necessariamente o
conteudo narrado reflete a realidade vivida pelo narrador, mas sim a constru¢ao de uma historia
condizente com a identidade que o narrador construiu para si em busca de aumentar ou expandir

a sua audiéncia pessoal e a da empresa em cuja plataforma esta narrativa esta sendo publicada.
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Capitulo 3

3.1 Um blog onde funcionarios narram oficios e hobbies

A médica de satde ocupacional da KLM Didi Aaftink ¢ a narradora que explica o que
acontece com o corpo do passageiro quando ele bebe alcool a bordo. Rob Duivis, o gerente de
manutengdao de motores dos Boeing 777, lista 10 coisas que o passageiro da KLM nao sabia
sobre biocombustivel. Ja o fotégrafo Ben Kortman, que adora se aventurar em situagdes
estranhas, conta como foi flagrar um grupo de porcos nadando nas aguas das Bahamas. O que
eles e outras 70 pessoas que formavam a maioria do time de 84 blogueiros do blog da KLM
tém em comum ¢ o fato de serem funcionarios da companhia aérea holandesa.

Criado em janeiro de 2009 e assinado por um numero impressionante de blogueiros, 86%
deles funciondrios (os outros sdo convidados externos, como blogueiros “profissionais” e
personalidades patrocinadas pela marca), o blog da KLM ¢ uma das multiplas plataformas de
comunicacdo utilizadas pela companhia aérea. Ele nasceu Enquanto isso na KLM...
(originalmente Meanwhile at KLM...) e tinha este nome até o fim de 2018, quando passou a se
chamar apenas o “KLM Blog”. Por esta peculiaridade de ser tao vasto e heterogéneo, em busca
de construir multiplas narrativas de modo a falar com os véarios publicos que voam com a
companhia, o blog trabalha com narradores que escrevem sobre temas ligado aos seus oficios,
aos afetos e as experiéncias de viagem de cada um.

Das seis narrativas escolhidas para serem observadas mais de perto, cinco eram contadas
por funcionarios. A comissaria Valerie Musson, do blog DareSheGoes (fig. 5), narra suas
vivéncias com o tango que ama na capital argentina. Sua colega Vania de Leeuw fala sobre a
experiéncia de interagir com os nativos — tema de seu blog — de mais um destino da KLM, as
Ilhas Mauricio. Outros dois comissarios aproveitam viagens de trabalho para contarem histérias
de hobbies: Diederik Swart toma vinhos em um museu de Amsterda enquanto Wilbert van,
aventureiro apaixonado, conta como sobreviveu a um naufragio na Indonésia. Noor Gierveld ¢
a responsavel por transportar avides nas aeronaves, € diz amar os quadrupedes. A Unica nao

funcionaria deste grupo, Annette de Graaf, compartilha a volta ao mundo em familia.



60

Figura 5: reproducio da pagina da comissaria Valerie Musson no blog da KLM

KLM /@ Blog < Back to overview fc Q ®0® & Your account v

DaresheGoes

For more than 10 years | have been working as a cabin attendant for KLM. | studied Arts and love to discover great cities,
cultures and places all around the globe. A creative soul travelling around the world. A few years ago | started my own
blog DareSheGoes where | aim to inspire people with photography, music and personal stories. Enjoy. DareYouGo:

Read, Listen, Feel, Dream, Dare & Fly!

10 Reasons Why Being a Tango All The Way The Joy Of Sharing Simple 12 Magical Instagram
Flight Attendant Is The Best Pleasures Moments of a Cabin
Job In The world Attendant

Fonte: blog da KLM (Acesso em jan./2019)

Uma vez que a proposta dessa andlise ndo ¢ aprofundar no contetido das narrativas em si,
a observagao seguira abordando o papel dos sujeitos narradores de forma geral, mas com uma
peculiaridade dessa plataforma: o processo de producdo das narrativas do blog inclui a
montagem de uma espécie de redagdo informal e desterritorializada com mao-de-obra dos
empregados, ainda que os empregados-blogueiros ndo sejam remunerados para tal. “A equipe
tem liberdade para propor os posts que preferir, € as vezes o proprio chefe pergunta se a pessoa
gostaria de escrever sobre determinado assunto”, conta a entrevistada 3, diretora de midias
sociais em Amsterda. O trabalho ¢ feito no horario de expediente, sem remuneracao extra, mas
nao pode atrapalhar os outros afazeres da pessoa”, explica ela.

E preciso considerar que 53 integrantes dessa redagdo descentralizada trabalham ligados
a area de comunicacao, em departamentos como o Social Hub (que integra todas as midias
digitais, o relacionamento com o cliente € o e-commerce), o marketing, as revistas de bordo
Holland Herald e iFly e a comunicagao corporativa. Ou seja: de algum modo faz parte do
trabalho deles desenvolver a comunica¢do da empresa, mesmo que o oficio original ndo seja
exatamente o de produtores de contetido para blogs. Os outros 47 vém de areas técnicas: sao
pilotos, comissarios, técnicos, a selecionadora de vinhos das aeronaves, a analista de RH etc
com pouca experiéncia na producao de textos. Ali, cada um fala — e mostra seu rosto e sua

histéria pessoal — como especialista da drea em que trabalha e sob orientacao de editores.
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Entre os 11 que nao trabalham na empresa, ha blogueiros com especialidades distintas
que ajudam a compor um variado panorama de viajantes. E o caso do golfista Joost Luiten, do
DJ Armin van Bureen, da nadadora medalhista olimpica Marleen Veldhuis e de viajantes de
prestigio como Boris, do blog Around the world in 80 clicks, que ja esteve em 193 paises. Em
varios dos discursos héa declaragdes de afeto a KLM, como no caso de Annette de Graaf (fig.
6), que viaja pelo mundo em familia. Ha ainda um blog assinado por alunos da Escola de
Jornalismo de Viagem (School voor Reisjournalistiek) da Holanda. Um personagem ludico do
storytelling da companhia, o robo Spencer, também “assina” seu blog. Voltaremos mais adiante

a analisar especificamente os casos de narrativas em que realidade e ficcao se embaralham.

Figura 6: Reproducio de post de Annette de Graaf no blog da KLM

KLm ;%) Blog < Back to overview The Challenges Of Long Journeys With Children search for stories.. Q ®0® £ vour account v
7)

The Challenges Of Long Journeys With
Children

5

Don't get me wrong, we're enjoying this year of travelling with our daughters Jools and Pippa like

mad. The bond we are forging with each other by sharing countless adventures gets stronger every >hare this artic
day. The stories we will have to tell the family get better and better. The lessons we are all learning are
more and more valuable. But it's not always easy. There are certainly challenges to travelling with
children.

B ¥ in

Fonte: Blog da KLM (Acesso em jan/2019)

Grosso Modo, o blog prioriza dois blocos: 0 KLM — Bastidores ¢ o Destinos. O primeiro
fala de campanhas, eventos, equipe e sobre a historia da companhia, enquanto o segundo busca
inspirar com “fotos legais, dicas de viagens e lendas de destinos magicos” para onde voa a
empresa. Sob o titulo que apresenta cada assunto esta o tempo que um leitor vai investir na
leitura (em geral, posts curtos de 2 a 3 minutos). No inicio da pesquisa, em 2017, havia ainda
horério, dia, més e ano da postagem — algo que em 2019 tinha ido parar escondido ap6s o final
do texto (e com horario de postagem excluido), supde-se que para nao dar uma impressao de
informacao datada, antiga.

Existia em 2017 também na home o nome do autor, algo que havia desaparecido em

setembro de 2018, de modo que a informacao aos olhos do leitor parece ser mais da KLM do
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que do blogueiro. O segundo bloco da homepage destaca os posts populares — curiosamente os
mais vistos sao os de bastidores da empresa — um post sobre aeronaves antigas alcangou 23 mil
curtidas, contra cerca de 300 dos porcos nadadores das Bahamas, postado pelo fotografo Ben
Kortman. A razdo para diferenca tdo expressiva pode ser o fato de a empresa priorizar o
impulsionamento destes posts (e ndo dos regulares com dicas de turismo) em plataformas como
o Facebook — embora a KLM nao tenha fornecido a informacdo de quais posts costuma
impulsionar.

Quem avanga na navegacao v€ uma narrativa puramente visual com fotos do Instagram
da companhia, com imagens inclusive feitas por passageiros que utilizaram a hashtag
#klmoments — em 2017, era #flyKLM e #KLLM. No bloco Nossos Escritores (Our Writers), em
2017 chamado Nossos Blogueiros (Our Bloggers), estdo destacados os retratos dos autores do
blog, com o nome e quantidades de posts de cada um. Quem passa o cursor sobre os retratos se
depara com o miniperfil dos bloggers, escrito em primeira pessoa. Em todos os blogs, a imagem
¢ uma constante. O leitor conhece o rosto de todos os viajantes e pode observar fotos de suas
aventuras. Nao ha um apuro estético profissional quanto a qualidade das imagens — como no
caso das revistas da KLM, feitas e editadas por profissionais. No blog, impera a informalidade,
a foto caseira.

Em geral a pessoa conta o que faz, com que trabalhava antes, que paixdes tem e qual o
recorte escolhido para seus posts. Destacam o prazer de trabalhar para a KLM. O leitor tem a
opgao de ver todos os posts do autor ou de clicar em um post — e deixar, ali, a sua interagdo. O
numero de comentarios varia conforme o post, mas parece baixo quando comparado ao de
outras plataformas mais populares da KLM, como o Facebook ¢ o Instagram.

E importante lembrar que algo que se pensava ser quase uma regra nas plataformas da
empresa, durante a cartografia digital original, acabaria nao se confirmando no discurso de
varios dos blogueiros (e varias das séries de video): o “eu-viajante” ndo esta absolutamente em
toda parte da comunicacao da empresa. Para além das narrativas selecionadas, notou-se que em
varios pontos o conteudo ndo tinha narrador e tampouco sujeito — como nos casos de posts de
alguns blogueiros da area técnica.

Ainda assim, a pagina de apresentacao dos perfis desses blogueiros sempre da a impressao
de que ele vai contar um relato pessoal — mesmo que, na verdade, no avangar do texto possa-se
perceber casos em que autor sO apresenta, sem subjetividade alguma, como funciona tal servigo
da empresa. De qualquer forma, o painel com todos os blogueiros apresentados passa a

impressao de uma rica mistura de blogueiros que traduzem a diversidade dos passageiros.
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Ao misturar andnimos com pessoas de alguma autoridade e reputagdo, a KLM traz algum
protagonismo aos desconhecidos, de forma que eles estejam equiparados aos famosos — ao
menos no que tange ao destaque que cada um ocupa no layout — como se também fossem
especialistas nos temas sobre os quais escrevem. Independentemente do historico, todos os
blogueiros vao disponibilizar dados, expor suas imagens, mediar interagdes com os leitores e
colaborar na construcao do conteudo colaborativo heterogéneo a servigo de uma marca que
ressalta valorizar a diferenca humana. “A KLM atende as necessidades individuais dos
passageiros. Nos sabemos que todos somos diferentes”, diz a pagina KLM Corporate.

Com posts sobre diferentes temas produzidos por uma equipe de perfis diversos, a KLM
tem conseguido por meio dessa estratégia produzir contetido farto a servigo de sua marca. Sua
redacdo, em grande parte jovem, integrou a comunicagao (que inspira e informa) com o negocio
de vender passagens aéreas — como fica evidente nos links ao final de alguns posts. Assim, o
potencial consumidor tem a op¢ao de ja fazer a cotagao do preco da passagem aérea no dia que
poderé viajar, sendo transferido para a pagina de compra de bilhetes do site da empresa. Ou
seja: o post de inspiracao do blog gera oportunidade para conversao daquele leitor em cliente.

Como cada blogueiro posta sobre um assunto que supostamente domina, a comunicagao
em rede funciona como uma engrenagem que move o marketing da marca. Multiplas narrativas,
alinhadas ao chamado “DNA” da KLM, formam um discurso alinhado e controlado. A
estratégia de fazer essa comunicagdo com centenas de perfis de viajantes, adotada pela KLM
no blog e nos videos, atende a necessidade nao s6 de falar com pessoas de personalidades
distintas mas também compreende o fato de um mesmo individuo na sociedade contemporanea
interagir com uma diversidade cada vez maior de meios e de grupos sociais, € com eles
estabelecer relagdes de pertencimento e de consumo de marcas e servigos afins. Este seria o

sujeito pds-moderno, segundo no¢do apresentada por Stuart Hall:

O sujeito, previamente vivido como tendo uma identidade unificada e estavel, esta se
tornando fragmentado; composto ndo de uma tinica, mas de varias identidades, algumas
vezes contraditérias ou ndo-resolvidas. Correspondentemente, as identidades que
compunham as paisagens sociais “la fora”, e que asseguravam nossa conformidade
subjetiva com as “necessidades” objetivas da cultura, estdo entrando em colapso, como
resultado de mudangas estruturais e institucionais. O proprio processo de identificagio,
através do qual nos projetamos em nossas identidades culturais, tornou-se provisorio,
variavel e problematico (HALL, 2015, p.12).

Como vimos, nao hé remuneragdo envolvida na produgao de posts para o blog da KLM,
uma das principais plataformas de compartilhamento de narrativas de viagem com intencao de

seduzir os 28 milhdes de seguidores da KLM nas midias digitais. Entdo qual seria o fator
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motivador para que os 100 funcionarios blogueiros compartilhem, de forma voluntaria, textos
e imagens de graca na plataforma de uma marca? A possibilidade de ter sua historia pessoal
compartilhada por uma grande empresa, com narrativas que por vezes dao um ar heroico ao
antes andénimo empregado, talvez seja a resposta. O contexto em que o blog tem se
desenvolvido, desde que foi criado, em 2009, ¢ o de uma sociedade que valoriza a exposi¢ao
do individuo. A tradugdo de Facebook ¢ “livro dos rostos”. Vivemos o auge do culto as selfies.

Ainda que o advento dos blogs ndo viva o auge do inicio dos anos 2010 — a propria KLM
trocou o termo “blogueiros” por “escritores”, em 2018 —, a popularizagdo das midias digitais
tornou popular o bordao de que “hoje todo mundo ¢ midia”. Cada cidadao que aceita ganhar na
internet o espago para se exibir em um blog acaba ganhando status. Quanto mais seguidores,
likes e shares, melhor para a pessoa. Aumenta o “capital social” dessa pequena celebridade,
conforme o conceito de Recuero (2009). Segundo ela, “o capital social ¢ construido e negociado
entre os atores da rede e permite o aprofundamento dos lagos e a sedimentagao dos grupos: ¢ o
que alguém ganha ao estar associado a uma rede” (2009, p. 55). Parece justificado também o
fato de estas pessoas estarem dispostas a associarem a sua imagem a uma marca de boa
reputagao.

Outra observacao importante diz respeito ao fato de os viajantes escolhidos pela KLM
serem pessoas comuns, € nao celebridades. Isso segue a nova ldgica desse sujeito pds-moderno
definido por Hall (2005, p. 13), cuja identidade tornou-se uma “celebracao moével”, formada e
transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais somos representados ou
interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam”.

A estratégia das marcas de gerar identificagdo com gente “de verdade” ndo ¢ algo novo.
Na década de 1980, a campanha da marca de lingerie Valiseére com o mote “o primeiro Valisére
a gente nunca esquece” entrou para a historia da publicidade brasileira por adotar a técnica do
storytelling tendo como personagem protagonista uma menina comum. O publico jovem
feminino se sentia parte daquela narrativa, como que aguardando o proximo capitulo daquela
histéria bem contada — da mesma forma como a KLM procura fazer com os multiplos viajantes
que ajudam a construir a imagem multifacetada da marca.

Segundo Terenzzo (2011), o storytelling pode ser utilizado para dar o contexto da historia
que uma marca quer contar. A histéria contada nestas narrativas ¢ orquestrada, controlada para
que o publico saiba apenas aquilo que a marca gostaria que fosse publico sobre a vida dela —
como se fosse uma pessoa. O fato de 86% dos narradores do blog serem funciondrios permite
que a empresa sO torne publicas as informagdes que lhe interessam: ninguém vai ver relatos

sobre malas perdidas pela companhia, por exemplo. Na hora de tratar sobre um assunto
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espinhoso desses, a empresa prefere criar narrativas ludicas como o video do cdo farejador de
achados e perdidos.

A colocagdo do sujeito como catalisador de narrativas humanizadas sob o estilo de
storytelling, praticada por marcas como KLM e Valis¢ere, tem raizes na arte milenar de contar
historias e reproduz técnicas também do jornalismo literario (LIMA, 2014, p. 124). Mais do
que informar, essa modalidade procura oferecer ao leitor um mergulho sensorial na realidade,
nas cores, nos sons, nos cheiros, e seria “capaz de gerar fenomenos de projecao e identificagao
que o fazem absorver os textos com grande intensidade compreensiva” (idem, p. 121).

A KLM também ganha capital social ao conectar tantos atores, alguns deles especialistas
em suas areas. Ao transformar 73 de seus 32 mil funcionarios em blogueiros, deixando que
dividam seu lar virtual com celebridades externas (como o promotor de baladas Duncan
Stutterheim e a blogueira de lifestyle Anne de Buck, do maior blog de agenda cultural de
Amsterda, o Your Little Black Book), a KLM lapida sua imagem descolada entre seu publico.
Por isso, sem ganhar remuneragdo extra e tendo que acrescentar os posts para o blog as suas
atividades de rotina conforme a demanda do departamento de marketing, os narradores oficiais
da KLLM continuam trabalhando aparentemente satisfeitos com esta situagao.

Pode-se associar o valor dessa imagem positiva construida pela KLM ao conceito de
“fetichismo da mercadoria”, cunhado por Marx (1996) em O Capital. O termo define
mercadorias que possuem, no sistema capitalista, um valor simbolico de imagens tao positivas
que ocultam as relagdes sociais de exploragdo do trabalho. A mercadoria, nesse caso, ¢ a
prestacao de servicos de transporte aéreo. O fetiche de voar de KLM — assim como trabalhar
no blog da empresa — reside no fato de as pessoas desejarem se envolver com aquela imagem
criada, da marca bacana cujo valor € maior do que o de uma simples companhia aérea.

Esta aura construida justificaria os frequentes precos maiores das passagens da KLM, em
comparagdo com companhias europeias lideres de seus mercados nacionais, como a Alitalia,
da Italia, e a Tap, de Portugal. O prego da passagem € maior do que o seu “valor de uso” — outro
termo de Marx que define o simples custo dos servigos. Isso porque a imagem positiva aumenta
o “valor de troca” da passagem — que ¢ o que o consumidor paga a mais por aquela suposta
marca superior — € que consequentemente ajuda a aumentar o lucro das empresas.

Do ponto de vista da KLM, sdo muitas as vantagens de construir o blog da empresa
internamente. A primeira delas tem a ver com o controle das informagdes prestadas pelos
funcionarios, facilmente vigiadas no ambiente digital do universo da cibercultura. A propria

nogao de cibercultura, termo popularizado quando a sociedade civil passou a usar a internet em
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larga escala, est4 ligada a ideia de controle, expresso no prefixo “ciber”— decalcado do grego
kybernetes e que significa ‘governante’, ‘navegador’ (FELINTO, 2011, p. 3).

Segundo a entrevistada 3, a KLM tem editores que podem dirigir, orientar e corrigir o
tom de qualquer narrativa ali apresentada de forma que esteja de acordo com o chamado “DNA”
da marca. O dito blog ¢, na verdade, uma ferramenta de marketing e relagdes publicas. Dessa
forma, evita riscos como o de receber criticas de um blogueiro externo. Outro fator tem a ver
com a economia de custos, conforme a logica capitalista de acumulagdo determinada pelo
principio da anulagdo do espago pelo tempo, como definiu Karl Marx (1996).

Ao dar a incumbéncia aos funcionarios de produzirem contetido para inspirar potenciais
passageiros a consumir a marca, a empresa deixa de gastar com profissionais externos que
cobrariam por isso. Em vez de pagar jornalistas de fora para escreverem sobre roteiros
gastronOmicos, esportes ao ar livre ou atragdes artisticas em Amsterda, a KLM pauta aqueles
funcionarios que curtem restaurante, atividades outdoor, exposi¢des culturais. Como disse a
entrevistada 3, ¢ esperado que esta funcao paralela — a de blogueiro — nao prejudique o oficio
original do funciondrio, seja ele selecionar os filmes de bordo, servir stroopwafel a bordo ou
coordenar a divulgacao do balang¢o anual para o mercado.

A KLM sai lucrando ao empregar pessoas em diferentes partes do planeta, de forma que
os servigos de assisténcia e comunicacdo do Social Hub acontecam 24 horas por dia. Castells
(1999) menciona a desterritorializagao das empresas globais e este sistema de producao que
mistura profissionais de conhecimentos, horarios e postos de trabalho distintos em 4 Era da
Informacgdo: economia, sociedade e cultura. Enquanto funcionéarios dormem em uma parte do
planeta, em outra empregados acordados garantem atendimento aos potenciais passageiros. “A
flexibilidade instituida em termos organizacionais pela empresa em rede requer trabalhadores
ativos na rede e trabalhadores de jornada flexivel, bem como uma ampla série de sistemas de
trabalho, inclusive trabalho autonomo e subcontratagdes reciprocas (1999, p. 417).

Nessa sociedade da informacao, aos olhos de Castells, o capital ¢ a rede, ¢ a informacao
¢ produzida, armazenada, interpretada e comercializada em espacgos digitais, o que viabiliza o
trabalho remoto. O estudioso ressalta como o poder dessas grandes corporacdes reside nas redes
de troca de informagao que criam: ao formar uma rede propria de blogueiros que posta sobre
temas distintos, a KLM consegue falar de perto com esses publicos e investir para que eles
aumentem. Isso ¢ possivel através da manipulagdo de simbolos, afinal sdo os hobbies dos
funcionarios que sao tornados publicos de modo a criar identificagdes com os passageiros em

potencial — e no formato intimista, quase boca-a-boca, dos blogs pessoais.
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Toda essa producao de narrativas subjetivas virou prioridade da KLM para promover sua
marca de forma menos ostensiva do que fazia com a publicidade tradicional. Quanto maior e
melhor o conteudo, mais volumosas serdo as chances de consumidores serem seduzidos por
histérias interessantes a ponto de virarem compradores dos servigos da empresa. O blog ganhou
uma importancia relevante ao explorar o storytelling e a subjetividade dos mais variados perfis
de funcionarios para inspirarem e interagirem diretamente com potenciais passageiros com
perfis distintos — e ainda gerar contetdo para alimentar a midia e as redes sociais digitais.

Desde o inicio da década de 2010, a popularizagdo das redes sociais digitais ja tinha feito
com que os proprios consumidores passassem a postar textos, fotos e videos de suas
experiéncias — tanto na KLM quanto em qualquer outra empresa — de forma a alimentar
gratuitamente plataformas da empresa como Facebook e YouTube. “Tanto espectador quanto
internauta trabalham, ocupam parte de seus tempos a produzir significados necessarios a
geracao de valor na industria cultural espetacular”, define Dantas (2014, p. 105). Ainda que
este estudo ndo analise a recepcao da comunicagdo por parte dos potenciais clientes, nota-se
que os comentarios deles as postagens ajudam a encorpar o conteido da KLM.

As centenas de posts com narrativas subjetivas produzidas por empregados que abrem,
de graca, suas intimidades para dar diversidade a persona contida nas narrativas da marca
parece algo contemporaneo do momento onde “todo mundo € maker”, no jargao popular urbano
dos anos 2010. Vivemos um tempo em que as pessoas misturam rotineiramente o tempo de suas
vidas profissional e pessoal — e postam com orgulho que se divertem enquanto trabalham.

A pratica da KLM de estimular este trabalho extra por parte de seus empregados sem
remunera-los por isto esta alinhada com a de outras empresas contemporaneas. Vivemos tempos
em que a informagao ¢ o bem mais valioso, € com as informagdes e experiéncias profissionais
e pessoais dos funciondrios a empresa reforca o seu repertorio de informagdes uteis aos
potenciais passageiros. A KLM esta capitalizando ao usar as fotos, o saber e as paixdes da
equipe interna para construir uma narrativa de marca que a permita vender mais passagens
aéreas. Além disso, cada vez que um blogueiro agrega novos seguidores as plataformas da
KLM, a empresa também junta ao seu banco de dados informagdes de novos potenciais
compradores. Dessa forma, desenvolve uma rede de narradores que prestam servigo gratis para

a marca enquanto contam experiéncias de viagem e captam dados também do publico viajante.
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3.2 Historia de vida e paisagens sonoras: os podcasts A Jornada

“Era 11h30 e acordei com a sensa¢ao do navio sendo arremessado. Um mar nauseante
nos empurrava em direcdo aos corais. Ventava, chovia, o céu estava escuro. A corrente da
ancora estava prestes a arrebentar e o motor do barco ndo conseguia nos levar a lugar algum”.

Em meio ao som de chuva, trovoes e objetos caindo no chdo de uma embarcagdo
desgovernada, esta narragdo ¢ feita na voz da britanica Rose Clark, uma viajante que 1€ o diario
de seu pai, Victor, sobre seu naufragio no Oceano Pacifico, na regido das Ilhas Cook, em 1954.
O ponto alto da aventura do marinheiro que acabou vivendo por anos na ilha de Palmerston,
onde foi parar depois do afundamento do navio, estd contado de forma dramatica logo nos
segundos de abertura de uma gravacao sonora que dura meia hora. O personagem principal da
histéria, como o narrador Jonathan Groubert evidencia mais adiante, ¢ a filha, Rose, que decide
visitar a ilha que abrigou seu pai — uma experiéncia de viagem que transformou sua vida.

Intitulado “A mao de Deus”, o sexto e ultimo episodio dos podcasts The Journey — “A
Jornada”, em inglés — € uma narrativa documental feita ao estilo das radionovelas, que usam
vozes, trilhas musicais e recursos sonoros para fazer o ouvinte viver uma imersao no episodio
em questdao. Com uma roupagem contemporanea, 4 Jornada foi langado em marco de 2018, no
Brasil e no mundo, pela KLM, que se autopromoveu nos releases € midias proprias como a
primeira companhia aérea a usar um podcast para exibir o poder transformador de viajar.

Baixados sem custos de um hotsite proprio (podcast.klm.com), os audios das seis
experiéncias de viagem foram disponibilizados ao publico em geral — ndo exclusivamente
clientes da KLM — nas principais plataformas de podcast, assim como aos passageiros pelo
sistema de entretenimento de bordo nos voos de longa-distancia da companhia aérea. Eles
foram concebidos para viajantes que queiram privilegiar o sentido e o prazer do ouvir, sem a
necessidade de acompanhamento de textos escritos, fotos ou videos para ilustrar visualmente.
O publico que se interessar em saber mais sobre as histdrias de viagem que escutou, no entanto,
tem opgdes ao acessar o site da plataforma’: ali d para ler um resumo da histéria ou a integra
da transcri¢ao do texto, ver fotos dos personagens e locacdes veridicos, assistir a um trailer em
forma de video de 1 minuto que explica o projeto e compartilhar seu episddio favorito com
amigos nas redes sociais.

Como ja vimos, a KLM pensa seus processos comunicacionais aproveitando as novas
tecnologias para construir uma narrativa de marca a partir de variadas narrativas de viagem. Ao

menos com relacdo as historias de viagem que t€m o podcast como plataforma central, a

> https://podcast.kim.com/en/
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empresa esta produzindo narrativas transmidiaticas, conforme o conceito de Jenkins (2006). Ao
analisar o processo da série A Jornada, notamos que a pessoa que gostou do que ouviu em audio
no podcast pode complementar seu conhecimento acessando o site para ver como a historia se
desenrola em outros formatos como as fotos dos personagens reais e o resumo do texto escrito.

Em uma andlise ampla, os podcasts fazem parte de uma rede de plataformas — como o
blog, detalhado nas paginas anteriores, € o canal do YouTube, que avaliaremos no préximo
topico — que a KLM utiliza para tentar seduzir viajantes por meio da identificacio com o
discurso de outros viajantes. A empresa passou a usar a nova ferramenta das narrativas sonoras
para preencher uma lacuna em termos de linguagem. “Feche os olhos e embarque em uma
jornada”, diz a manchete do hotsite da série 4 Jornada. A meta, aqui, estd em neutralizar o
sentido da visdo. Tanto ¢ que, quem ouve o podcast pelo canal da empresa no YouTube, um
dos caminhos disponiveis, vé apenas a imagem dispensavel de um boneco andando sem parar

por 30 minutos (fig. 7).

Figura 7: Reproducio da imagem dos podcasts da KLM no canal do YouTube

= 3Youlube klm podcast = Q

KLM Podcasts - Episode 4 - The Muse from Buenos Aires

1.727 visualizagdes s 22 & 2 . COMPARTILHAR =4 SALVAR

Fonte: Canal do YouTube a KLM. Acesso em fev./2019.

“Na cultura do ouvir, somos desafiados a ampliar o leque da sensorialidade para além da
visdo, ir além da racionalidade, que tudo quer ver”, indica Menezes (2012, p. 33). A constatagcdo

de que vivemos “uma nova €época para o ouvir’, nas palavras de Kamper (1997, p. 131),
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colabora para a compreensao da relevancia do investimento da KLM em narrativas de viagem
sonoras em uma contemporaneidade marcada pelo excesso de informagdes.

Com atuagdes expressivas em produtos audiovisuais, revistas impressas e digitais, sites e
blogs, além de presenca marcante em redes sociais, a KLM construiu sua imagem — ou criou
sua estratégia de “branding”, no linguajar publicitdrio — com base em imagens. Ainda que
acompanhados de textos, os rostos de pilotos, comissarios e passageiros, cenas de avides e
paisagens de destinos foram centrais ao longo de quase 100 anos de marketing. A cultura visual
predomina, assim como a estética fisica tem sido dominante na comunicacao mundial.

As proprias imagens de pessoas sorrindo de olhos fechados, com fones no ouvido e
celular na mao, veiculadas no video-trailer ¢ em fotos no release de langamento da série de
podcasts A Jornada, tazem uso da estética para induzir aqueles que podem enxergar a querer
experimentar o prazer provocado pela absorgdo das paisagens sonoras ¢ historias nos audios. E
como se a relacdo com o tempo fosse outra, mais calma, de maior presenga no instante em que
as cenas sao contadas. Baitello Jr. (2005, p. 106) afirma que o sentido do ouvir “requer o tempo
do fluxo como tempo do nexo, das conexdes, das relagdes dos sentidos e do sentir”.

No episodio Vivendo com Ursos, o primeiro da série 4 Jornada, sons de corredeiras de
rios, de porta batendo, de uivos de ventos e de cantos de passaros tentam fazer com que os
ouvintes sintam como se estivessem no Alasca ao lado da entrevistada Linda Nijlunsing. Com
o uso de artificios sonoros, o podcast estimula outros sentidos, como o tato, o olfato, o paladar,
ao mostrar a rotina de Linda em uma casa de montanha, onde ela tenta mudar de vida. Sons da
cozinha e os dialogos com o companheiro Big Jim colocam o ouvinte no papel de voyeur.

Enquanto o conteudo da narrativa do podcast proporciona uma comunicagao com mais
estimulo sensorial do que aquela em que a visao prepondera (em detrimento, muitas vezes, dos
outros sentidos), o formato desse tipo de mensagem carrega outras vantagens. O sistema
podcasting, conceito tecnologico criado no inicio dos anos 2000, permite que o ouvinte drible
o tempo e o espaco. O receptor da informagao tem a possibilidade de acessar aquelas narrativas
sonoras no local e no horario que bem entender — seja de olhos fechados na poltrona do aviao
ou de olhos abertos no deslocamento de casa para o trabalho ou a escola, por exemplo.

Historias de grande apelo a identificagdo humana e que remetem a arquétipos de herois
em jornadas pessoais formam o cerne de cada uma das 6 narrativas de 4 Jornada. Conforme
vimos ao resgatar os estudos de Campbell, estas “jornadas do her6i” sempre existiram — e com
essas formulas a KLM investe nos podcasts. Em todos os episodios, as narrativas passam pela

jornada, pela viagem, pelo deslocamento de um ponto a outro como obstaculo para se vivenciar
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qualquer transformacao interior. A ideia contida neste gesto ¢ a de que viajar € bom, transforma
a gente — ¢ a KLM ¢ uma empresa que supostamente proporciona isto.

A trajetéria de busca, de transformacao, de derrota e de conquista derradeira, frequentes
nas historias de Campbell, se repete no episddio 3: a executiva novaiorquina Dina Kaplan
ganhou muito dinheiro ao criar uma start-up e sofreu de stress a ponto de abandonar a
estabilidade e o conforto para experimentar o novo nas terras distantes da Indonésia. O mesmo
impeto de mudanca se passa com o executivo Todd Leeloy, que no episodio 4 se apaixona por
uma andnima argentina durante uma viagem de trabalho a Buenos Aires — e faz de tudo para
encontra-la. A vitéria de Samba Schutte, o descendente de africanos que vai morar em uma
tribo do Quénia no episodio 2, ¢ retumbante: na terra dos seus ancestrais ele descobre o
proposito de sua existéncia e vira um comediante de sucesso em Hollywood.

Outro componente a ser ressaltado ¢ a orquestragdo do narrador holandés Jonathan
Groubert, professor de jornalismo, storytelling € podcasting. Ele criou fama internacional por
ajudar a cunhar o termo “talkumentary”, um trocadilho com a palavra inglesa “documentary”
(documentario), que consiste na combinagdo de entrevista com jornalismo narrativo em busca
de historias verdadeiras e de impacto. Em A Jornada, os 6 podcasts analisados t€ém em sua
estrutura a narragao de Groubert, a entrevista com o protagonista, depoimentos de personagens
secundarios e o uso cirurgico do som e da musica. Tudo isso seguindo a ordem “do cédigo
secreto das historias”, como Vogler (2006) cunhou as técnicas narrativas de Campbell (1997).

Uma peculiaridade chama a atengao nesta plataforma da KLM: a lingua oficial € o inglés,
enquanto em grande parte dos videos o idioma principal escolhido foi o holandé€s, em uma
estratégia de reforgar a identidade nacional da marca. As razdes sao Obvias: sendo a voz o
elemento fundamental do podcast, seria muito restritivo, em termos de publico a ser alcangado,
produzir o dudio todo em holandés. Como a internet (ainda) ndo tem ferramentas de tradugao
simultanea para audios, a empresa optou pelo idioma mais difundido no mundo, o inglés.

Outra consideragao diz respeito ao papel do narrador. Enquanto nos blogs quem conta a
maioria das histérias € o sujeito que as experimenta — ou seja, o protagonista ¢ o proprio
narrador —, nos podcasts ha um narrador externo, como acontece com frequéncia nas fabulas
ou pecas de teatro. E ele quem conduz as entrevistas e os depoimentos dos protagonistas de
cada viagem. Todos os herois viajantes trazem suas vivéncias pessoais para inspirar outros
sujeitos, os passageiros ou potenciais clientes da KLM.

Do ponto de vista mercadologico, os podcasts A Jornada sao mais uma estratégia para
comunicar atributos da KLM usando contag¢ao de historias com ferramentas jornalisticas que

atraem a atencao do publico de forma organica. “O podcasting adiciona um aspecto unico aos
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nossos canais de comunicagio ja existentes. E um 6timo meio para reforgar a nossa marca, uma
vez que mantém os ouvintes interessados na historia por 30 a 40 minutos”, explica, no release,
a responsavel pela comunicacao das agdes de marketing.

E curioso notar que a marca KLM quase ndo aparece nos podcasts. Em cada audio, ¢
mencionada uma vez, por volta do segundo ou terceiro minuto, depois do lead — o inicio do
texto. Do ponto de vista estrutural, as historias comecam pelo dpice, o que denota bom uso de
técnicas narrativas. Depois ha uma apresentagdo de quem sao aquelas pessoas e onde estdo, €
s0 em seguida entram as boas-vindas do narrador e da marca: “Oi, eu sou Jonathan Groubert e
este ¢ A Jornada, podcast original da KLM onde encontramos pessoas extraordindrias cujas
vidas foram transformadas pelo viajar.” Em seguida, a sequéncia da historia segue cronoldgica.

Ainda que seja um produto comunicacional de marketing, para vender indiretamente
passagens aéreas, a série 4 Jornada aproveita a dimensao simbolica das narrativas arquetipicas
dos sujeitos viajantes e faz uso de técnicas de reportagem e jornalismo literario. Nao por acaso,
algumas das historias selecionadas pela KLM para sua série de podcasts tiveram origem em
obras literarias de sucesso baseadas em registros documentais veridicos. As historias misturam
estilos de viajantes, origens geograficas e destinos que contemplam os principais continentes —
ou, em outras palavras, destinos para onde leva a companhia. Amsterda, Nova York, Quénia,
Alasca, Indonésia, india, Polinésia, Nova Zelandia e Buenos Aires estéio todos 14.

Como ja se havia observado no blog, os destinos (palcos de historias que por sua vez sao
todos destinos KLLM) aparecem apenas como cenario de fundo, quase sem importancia. Mais
evidentes sdo os afetos que movem cada jornada: a holandesa Linda Nijlunsing vai ao Alasca
porque ama a vida ao ar livre; Todd Leeloy estd sempre contando do prazer de escrever
enquanto busca nas ruas de Buenos Aires a mulher por quem se apaixonou. As vezes, isto
aparece discretamente, como no caso da também holandesa Vera van Rijn contando da atragao
pelo universo téxtil da India. Em 5 das 6 narrativas analisadas, ha na atitude dos viajantes algum
ingrediente de inovagao, um dos atributos da narrativa de marca da KLM.

Como vimos antes, por muito tempo, jornalismo e publicidade foram campos distintos e
conflituosos da comunicagdo. O primeiro coletava, investigava, analisava € comunicava a
realidade dos fatos em veiculos de informacao. J4 a segunda utilizava os meios de difusdo para
tornar populares e vendaveis produtos e servicos, utilizando para isso narrativas nao
necessariamente realistas, muitas vezes fantasiosas, em canais pagos de midia. Com a revolugao
digital, jornalistas e publicitarios passaram a utilizar as mesmas plataformas e as linguagens
tém se fundido. Ainda que utilize ferramentas da ficgdo, algo recorrente no jornalismo literario,

aqui aplicadas de forma sonora, as narrativas audiveis de viagem da KLM apresentam-se fiéis
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a realidade. Trata-se de algo diferente da pratica da empresa em varias das narrativas do seu
canal do YouTube, que embaralham o real e o ficticio, como veremos a seguir.

Caberia ao ouvinte dos podcasts, por sua vez, o poder de ficcionar, de criar imagens
proprias a partir do conteudo radiofonico real ouvido no podcast. “As pecas radiofonicas criam
um mundo préprio com o material sensivel de que dispdem, atuando de maneira que nao ¢
necessario nenhum tipo de complemento visual”. Trata-se de uma experiéncia de comunicagao
diferente daquela que depende do olho, que reduz o mundo a uma imagem bidimensional
(WULF, 2002). A paisagem sonora ¢ tridimensional, permite o senso de equilibrio, o sentido
de localizacao no espago e a percepcao da sucessao dos sons na perspectiva do tempo.

Arnheim (1980, p. 131) entende que a forga narrativa dos locutores permite ao ouvinte
viver intensamente um determinado acontecimento. E nesta imersio nio sustentada na imagem
que reside o diferencial dos podcasts da KLM em relagdo a outras midias em que constroi
narrativas de viagem — como os relatos escritos pelos funcionarios e ilustrados por fotos no blog

da empresa e os videos com pitadas de Hollywood no canal do YouTube.

3.3 Realidade e construc¢ao nos videos do YouTube

Duas funcionarias da KLM no Aeroporto de Schiphol, em Amsterda, abrem as primeiras
cenas do video KLM Lost & Found Service. Concedem entrevistas e comentam o novo servigo
de Achados e Perdidos da companhia aérea. “Ele ¢ um ativo real/ da empresa e pode realmente
fazer coisas que ninguém mais pode”, diz a primeira delas. Segundos depois a camera foca no
portao de desembarque enquanto uma musica ao estilo Guerra Nas Estrelas cria a expectativa.
La vem “ele”. Em camera lenta, correndo cheio de graca, um cachorro da raga beagle sai
daquela espécie de coxia, crachd da KLM na coleira, para farejar varios cantos do aeroporto até
encontrar a dona de um celular cor-de-rosa supostamente perdido na aeronave. E claro que ele
encontra, assim como entrega outros objetos, deixando varios passageiros felizes ao longo de
Imin43s de narrativa audiovisual.

Sucesso na internet em 2014, o video contabilizava 24,2 milhdes de visualiza¢des em
janeiro de 2019 e se tornou o mais visto entre os mais de 600 videos do canal da KLM no
YouTube desde que o canal foi criado, em 2009. Para efeito de comparagao, ele superou até o
video The Most Epic Safety Video Ever Made, da Air New Zealand (20 milhdes de views em
janeiro de 2019), com instrugdes de seguranca de voo dadas pelo elenco do sucesso da literatura
e do cinema O Senhor dos Anéis. Também de 2014, o viral neozelandés deflagrou a onda de
videos de bordo divertidos feitos por concorrentes como Southwest, Virgin, JetBlue e Cebu

Pacific.
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Alcado a case mundial de storytelling audiovisual a servigo de uma marca, a narrativa do
cachorrinho her6i contribuiu para a construcdo da imagem da KLM como referéncia, no
segmento das viagens, de criadora de agdes inteligentes nas midias digitais. S6 no YouTube,
que exige que a pessoa seja assinante do canal da KLM para poder comentar (o canal contava
com 154 mil assinantes em janeiro de 2019), o video acumulava 3.000 comentérios.

Pela fama que alcangou, o video do cao pode dar a impressao, no entanto, que todos os
videos da KLM estdo em linguagem midiatica. A andlise para esta pesquisa mostrou que as
coisas ndo sdo bem assim. Das 24 séries de video analisadas em busca das seis narrativas de
viajante mais expressivas, apenas cinco foram catalogadas na categoria de narrativa fake ou
hibrida. Todas as outras 21 sdo baseadas na realidade, com narrativas jornalisticas — ainda que,
¢ claro, a servico de promover a marca. Acontece, porém, que os 66 videos da série de
campanhas publicitarias s3o justamente os de maior visibilidade — provavelmente
impulsionados também por verba de midia nas redes sociais digitais. Por isto nossa analise
comega por esta série.

O caso do video do cao farejador ¢ interessante de ser analisado nao por seu sucesso de
audiéncia ou pela producdo bem-feita. No canal da KLM no YouTube, nota-se que cerca de 66
mil pessoas acenaram positivamente o polegar em sinal de /ike. Chama a atencao, porém, a
grande quantidade de polegares virados para baixo. Os cerca de 2,7 mil gestos negativos de
dislike denunciam um desconforto do espectador. O motivo: o beagle detetive da KLM nao
existe. Foi uma producgdo midiatica que usou linguagem jornalistica para divulgar o resgate de
objetos perdidos — e se destacar na rede.

Videos como o do beagle, pré-concebido com a meta de viralizar, incorrem no formato
das narrativas que hibridizam jornalismo e publicidade. A reacdo a isso foram memes que
circularam logo apds seu langamento: um deles tinha a foto do cdo sob a palavra “fake”, falso
(fig. 8). Em tempos em que as fake news viraram motivo de preocupacao de governos e
corporagdes, também as narrativas falsas que buscam espetacularizar as informagdes de uma
marca parecem requerer uma discussdo a respeito. As narrativas audiovisuais da KLM
misturam fatos reais, como os servigos que presta, com historias de ficcao, E afinal, como

sabemos em que acreditar?
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fig. 8: reproducio de meme feito com base em video da KLM
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‘The cute Beagle in the fake KLM Lost & Found service advertisement. September 2014

KLM made a very cute ad. It went viral.

And it turns out, it's a fake.

Had they just said "this is not real” anywhere in the video (ie: in the title or credits), that

Fonte: http://randymarshallspews.blogspot.com/2014/09/klm-dog-ad-fake.html (acesso em fev./2019)

Baudrillard, nesse sentido, alertava que ndo se deve enganar com relacdo a fungao
explicita da publicidade: “ndo mais se trata de uma légica do enunciado e da prova, mas sim de
uma légica da fabula e da adesao” (1968, p. 175). Cada vez mais imagética, a mensagem
publicitaria fala do produto ao mesmo tempo que fala da empresa — e as narrativas audiovisuais
da KLM carregam nas tintas para que o potencial passageiro seja aquecido pelo calor da
companhia que demonstra ser tao prestativa — entre outros atributos do “espirito” da marca.

A maior parte das campanhas publicitarias baseadas em video da KLM nao se baseia em
fabulas. Elas partem de uma realidade e ganham uma constru¢cdo midiatica para publicizar
determinado aspecto da empresa. Orgulhosa por ser a mais antiga companhia aérea em
atividade com o mesmo nome no mundo, a principal companhia aérea da Holanda faz questao
de reforcar suas raizes em toda a comunicagdo para a imprensa ¢ o mercado. Uma primeira
olhada nos principais videos de seu canal de YouTube® evidencia esta postura em alguns
exemplos. Como ja vimos, a lingua holandesa — e ndo o inglés, tdo universalizado no mundo da
comunicacao — ¢ a oficial nos videos.

Entre os mais de 600 videos disponiveis no canal da KLM no YouTube, hd muitos

exemplos de apelo ao nacionalismo. No filme KLM’s Orange Pride — Returning Home From

6 youtube.com/klm
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the Olympics’ (fig. 9), sobre a viagem de volta a Holanda dos medalhistas olimpicos holandeses
apos os Jogos do Rio de Janeiro, em 2016, o avido de bico pintado de laranja, considerada a cor
do pais, voa escoltado por cagas ao som de uma musica que remete aos filmes de Hollywood
sobre aventuras espaciais.

A sequéncia das imagens lembra cinema, com uma aterrisagem triunfal em Amsterda: os
carros de servigco do aeroporto escoltam a aeronave, que atravessa um arco de agua jorrada por
esguichos. Ao final, dezenas de funcionarios da KLM se alinham ao lado do tapete laranja por
onde passa cada atleta. Faz lembrar at¢é a monumental cerimonia de encerramento das
Olimpiadas. Essa mistura de realidade e show, que acumulava 11 mil visualizagdes em

dezembro de 2017, tinha alcancando 537 mil views em janeiro de 2019.

fig. 9: reproducio de cena de video no canal da KLM no YouTube
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Fonte: canal da KLM no YouTube (acesso em fev./2019)

Amsterda, sede da companhia, se destaca em varios videos, como se a KLM quisesse ser
sinonimo da cidade e do pais. Exemplos sao os videos das celebragdes do Dia do Rei, o King’s

Day®, produzidos a partir da principal festa holandesa, quando as pessoas se vestem de laranja

7 KLM’s Orange Pride — Returning Home From the Olympics:
www.youtube.com/watch?v=008Vd4aUG38&list=PL1o0W5GhG9jlJm-0PoF MzATLUESDRMng-&index=1

8 King’s Day: https://www.youtube.com/watch?v=BayJQeTbULY
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e vao as ruas. O de 2014 tinha 2,4 milhdes de visualizagdes em janeiro de 2019 e mistura musica
eletronica e fantasias ao mostrar a experiéncia “cool” das pessoas que ganham viagens-surpresa
para viajar de diferentes cidades do mundo para curtir a festa com a KLM.

A entrevistada 3 confirmou que a empresa tenta imprimir nas narrativas que constroi e
compartilha nas redes sociais digitais as caracteristicas que podem diferenciar a KLM da
concorréncia a partir do comportamento pressuposto para o povo holandé€s. “Nos somos
holandeses, ndés somos abertos, confidveis, pragmaticos, amigaveis, inovadores, estamos
sempre buscando novas solugdes e as vezes podemos ser bem diretos”, resumiu.

Como destaca Klein (2002), ao associar a marca a cultura holandesa, a KLM nao apenas
agrega valor ao produto. Primeiramente, busca “cobigosamente infiltrar ideias e iconografia
culturais que suas marcas podem refletir ao projetar essas ideias e imagens na cultura como
‘extensOes’ de suas marcas”. Segundo Klein, a partir dos anos 1990 a publicidade passou a
“retirar essas associagoes do reino da representagao e transforma-las em uma realidade de vida™.
Klein questiona se as marcas contemporaneas sdo cultura. “Se as marcas nao sao produtos, mas
conceitos, atitudes, valores e experiéncias, por que também ndo podem ser cultura” (KLEIN,
2002, 54)? Pelo visto, a atitude da empresa busca, no minimo, uma simbiose com a cultura da
Holanda — este pais pequeno, com qualidade de vida, cool, que fala uma lingua pouco falada.

Uma das 29 categorias em que estdo organizados os videos da KLM no YouTube, KLM
History, ressalta a intengdo de a empresa querer “ser” cultura, nas palavras de Klein, aos
reforgar as raizes culturais da grife e também sua historia longeva. Os 7 videos da série 90 Years
of Inspiration’ sdo ricos em imagens antigas em preto e branco, dando uma aura de museu de
arte aos avioes, equipamentos e logotipos do passado. Trata-se da estratégia para reforgar para
o publico o discurso de marketing da “mais antiga companhia aérea em atividade”.
Curiosamente, a série, analisada originalmente em dezembro de 2017, tinha saido da lista de
canais visiveis em janeiro de 2019 — possivelmente para a empresa preparar uma nova série
histérica a ser langada para o aniversario de 100 anos, comemorado em outubro de 2019.

Fontenelle (2002) analisa como as marcas poderiam estar ocupando um “lugar de
memoria”. Celebrar o ano de fundagao, assim, seria frisar a ideia de tradi¢ao, de empresa com
experiéncia para prestar um servigo de qualidade. “Essa necessidade de tudo arquivar e contar,
essa busca por uma permanéncia fetichizada das coisas, pode ser muito bem pensada como a

outra face da descartabilidade provocada pelo excesso absurdo de objetos e informagdes a que

90 Years of Inspiration: www.youtube.com/watch?v=GO1E-OyKFZI|&Iist=PL8DFF752E8A3926A1&index=5
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nosso tempo chegou. (...) Assim a marca cria uma totalidade ilusoria que ¢ um refugio numa
cultura que se tornou descartavel. Ela da significado ao que se vive” (FONTENELLE, 2002).

Os videos antigos exibidos no canal do YouTube parecem confirmar a teoria de
Fontenelle. Produzidos nos anos 1990, os 4 premiados comerciais da série Historical Swan
Commercial'® mostram como ha décadas a empresa trabalha pela imagem de empresa
inovadora, adjetivo que tenta traduzir nas campanhas de marketing. Neles, foram sonorizados
as decolagens, voos e aterrissagens delicados de cisnes como se fossem avides e pilotos da
KLM.

Segundo a entrevistada 1, em entrevista para esta dissertacdo, toda nova campanha de
marketing ganha uma landing page, site temporario cuja comunicagdo principal € feita por um
video. “Utilizamos personagens reais € pensamos sempre em difundir o espirito da marca”,
conta. O tripé que define a pauta de cada video ¢ o mesmo que norteia o restante da
comunicagdo: as historias devem focar em conteudo que zele pela reputagdo da marca (“em
busca de boa impressao ou de conversao em vendas”), brand awareness (difusao da marca) ou
servicing (prestacao de servicos).

Ao conjugar na mesma frase a busca por “personagens reais” e pela “difusdo do espirito
da marca, a diretora da KLM trata com naturalidade a crescente mistura das linguagens do
jornalismo e da publicidade nas narrativas contemporaneas das marcas, cada vez mais
orientadas para o ambiente digital. Klein (2002, p. 66) resume: “no mundo on-line, nunca houve
realmente algum pretenso muro entre o editorial e a publicidade. Na web, a linguagem de
marketing alcangou seu nirvana: a publicidade sem publicidade”. E continua: “Cada vez mais
os sites sdo criados por ‘desenvolvedores de conteudo’, cujo papel ¢ produzir editorial que se
transforme em um confortavel lar publicitario para clientes desenvolvedores de marcas”.

Alguns exemplos dessa mistura estdo justamente em algumas das séries pincadas para
este estudo em busca de narrativas de viagem centradas na histéria do narrador viajante.
Destacados na pagina principal do canal do YouTube da empresa estdo trés delas: Estagiario
da KLM em Missdo (Intern on a Mission); que tinha 30 videos e 53 mil visualizagdes em janeiro
de 2019, todas com jovens empregados apresentando como funciona alguma atividade da KLM;
Lendas do Cockpit, com 11 videos sobre bastidores das cabines de comandantes, 401
visualizagdes na mesma data; Surf KLM, com 10 videos ¢ 9 mil visualizagdes de surfistas

narrando aventuras em (apenas) trés destinos KLM Portugual, Noruega e Indonésia.

10 www.youtube.com/watch?v=SIPTkO9TGX|&list=PL1oW5GhG9jlLb FsLO5n5-hHRoGSncwDP&index=1
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Os videos da série Intern on a Mission explicam o “how to”, como funcionam
determinados departamentos e servicos, a partir da experiéncia em primeira pessoa de supostos
estagiarios. A leitura da cena também poderia ser jornalistica: repdrteres usam técnicas do
jornalismo gonzo para viver experiéncias € narra-las em primeira pessoa. Nao que a técnica de
narrativa criada pelo jornalista norte-americano Hunter S. Thompson nos anos 1960 tenha sido
praticada com falta de objetividade apenas para mostrar a experiéncia do protagonista da
histéria. Mas ao encarar experiéncias estranhas para compartilha-las com os espectadores —
como ser acompanhante no transporte aéreo de um cavalo ou ajudar a pintar uma aeronave —, o
narrador permite que o potencial cliente tenha acesso a um ponto de vista privilegiado sobre os
bastidores da aviagao.

A paixao por voar, atributo da narrativa de marca da KLM, est4 explicito nesta e na série
Lendas do Cockpit, sempre narrada por pilotos. Assim como os comissarios, os pilotos estao
entre os narradores cujo oficio (e suposta paixao pelo oficio) sdo mais explorados nos videos
da companhia. Nos dois casos, a marca esta bem explicita, evidenciando a inten¢ao de promover
aos espectadores os trés pilares da comunicagdo: o awareness (consciéncia de marca), a
reputacao e o servicing (mostrando bastidores dos servigos que a empresa presta aos clientes).

A escolha por criar séries de temas especificos como surfe € musica — como a série de
viagens do DJ de musica eletronica Hardwell, outra das seis analisadas — refor¢am a teoria da
entrevistada 3, diretora de midias digitais, que busca gente de verdade para mostrar o espirito
dessa marca ‘jovem e inovadora’. Tanto as experiéncias de viagem do surfista Yannick de
Jagger quanto do DJ Hardwell, contadas a partir de narrativas em primeira pessoa em que as
proprias celebridades patrocinadas pela marca sao narradoras e personagens centrais
explicitando suas paixdes e oficios, soam como videos documentais. A marca KLM surge
discreta, no canto inferior direito do video. Os temas “surfe” e “musica” sdo exclusividade do
canal no YouTube. Nao estdo presentes nas narrativas em outras plataformas da empresa, o que
denota a estratégia da KLLM de aproveitar o publico jovem que predomina entre espectadores
de canais de video na internet.

Klein (2002, p. 54) explica que “os limites entre os patrocinadores corporativos e a cultura
patrocinada desapareceram completamente”. Celebridades nacionais influentes como o surfista
de Jagger e o DJ Hardwell, que passaram a compartilhar o contetido de certas marcas, foram
rebatizados como “influenciadores digitais” por volta do ano 2017. “O que no passado foi um
processo de vender cultura a um patrocinador por um determinado prego foi suplantado pela

logica do ‘co-branding’ — parceria fluida entre gente e marcas famosas”.
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As ultimas duas séries observadas representam linhas de narrativas bem distintas de uso
do narrador. Os 20 videos da série Docs iFly sao contemporaneos de uma tendéncia apontada
por Virshup (2018), editora do jornal New York Times, com relacao a valorizar a narrativa do
anfitrido. Todas tém apuracao e linguagem jornalistica, mostrando os destinos de uma forma
muito mais inteligente que outra série do mesmo canal, chamada Destinos KLM. Nesta outra,
ha 64 pequenos videoclipes apresentando superficialmente as cidades para onde voa a empresa
— alguns incluem apenas uma pessoa com roupa de comissaria falando do lugar em frente a um
painel que reproduz a paisagem, sem disfargar que sequer viajou até 1a.

J4 a série de 66 videos de campanhas publicitarias sdo os que fazem barulho, justamente
pelo investimento feito em producdo e distribui¢do no intuito de apresentar novidades
estratégicas do plano de branding da KLM. Em todos a marca esta explicita, assim como os
atributos de inovagao e pioneirismo, para atender aos pilares de awareness, reputacao e servigo.
O fato de serem feitas para divulgar uma marca nao parece diminuir a credibilidade das
narrativas, justamente pelo fato de os atributos da marca serem transmitidos de forma discreta
por tras das narrativas de viajantes.

Alguns videos nascem com propoésitos puramente midiaticos — apesar da linguagem
documental. No video Surprise’’, passageiros que esperavam no aeroporto de Amsterdi e que
tivessem marcado a KLM em seus posts em redes sociais foram surpreendidos com presentes.
No video, a equipe do Social Hub da KLM pesquisou o perfil desses viajantes em suas redes
antes de paparica-los com mimos certeiros. Uma pulseira medidora de velocidade foi doada
para um passageiro que participaria de uma corrida de rua, por exemplo. Os presenteados, ¢
claro, compartilharam a surpresa nas suas redes sociais. Em sete semanas, mais de 1 milhdo de
posts no Twitter comentaram o case ou compartilharam o video.

Entre as outras playlists de audiovisuais produzidos desde 2009 e a disposi¢dao no canal
da empresa no YouTube merecem mencdo os que atingem nichos especificos: Grandes
Aventuras de Bluey, com 9 desenhos animados protagonizados pelo avidozinho azul que ¢ o
mascote da empresa; os 70 filmes da série Videos Holandeses, sem legendas em inglés, voltados
ao mercado doméstico; Experiéncia KLM 360 Graus, com 8 videos que usam o recurso
tecnologico da camera ‘como a do Google Maps’ para o espectador se sentir no interior das

naves; € Boeing 787 Dreamliner, com 7 videos do avido-estrela da KLM.

"' KLM Surprise: www.youtube.com/watch?v=pqHWAE8GDEK
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Ainda que alguns filmes da KLM — especialmente os das campanhas principais — tenham
qualidade para circular na televisdo, a distribuicdo dos videos ¢ feita essencialmente pelos
canais da companhia, com link-posts para o canal da empresa no YouTube. “A ativagdo
acontece pelas vias digitais, escolhidas conforme o contetido do video”, explica a entrevistada
1. Os filmes de maior audiéncia sdo os de conteudo estratégico para a construcao da marca,
como os que mostram bastidores da aviagao ou servigos complexos, como o transporte de dois
ursos panda. Sdo estes os que a empresa investe em impulsionamento em Facebook e Instagram.

Ao assumir a vocagao do ambiente digital para criar narrativas que mesclam jornalismo
e publicidade, produzindo videos espetaculares compartilhados em multiplas plataformas, a
KLM transformou seu canal no YouTube em um arquivo de histoérias audiovisuais sedutoras,
sejam eles de conteudo jornalistico, para inspirar e informar, ou de publicidade, voltado para a
venda e construcao da marca. O publico — potenciais passageiros, aos olhos da empresa — ndo
vé distingdo, a0 menos no primeiro momento, entre um video de contetdo editorial ou um
publicitario. E, ao curtirem, compartilharem e seguirem a marca, passam a cultua-la.

Adaptando a leitura de Baudrillard (1995, p.84), o fato de a KLM ser uma marca que tem
virado objeto de desejo de viajantes pode denotar um processo de “fetichiza¢ao” da marca. As
narrativas construidas pela empresa a estariam transformando em um objeto-fetiche. E o que se
chamaria, nas palavras de Fontenelle (2002, p. 281), de “uma marca dotada de uma forca
magica, transcendente”. Tal prestigio pode ser observado nos comentarios, likes e shares feitos

pelo publico, que visualizaram mais de 122 milhdes de vezes os mais de 600 videos da empresa.

3.4. Experiéncias multiplicadas pelas redes sociais digitais

As narrativas de viajantes em forma de videos, textos, fotos e dudios ndo atingiriam o
objetivo de difundir a narrativa de marca sem a estratégia que a KLM cria para o
compartilhamento de contetido pelas redes digitais. Em janeiro de 2019, a empresa tinha 12,5
milhodes de seguidores no Facebook, 2,3 milhdes no Twitter, 1,1 milhdo no Instagram, 478 mil
no LinkedIn. Suas a¢des no ambiente digital a partir do episddio do vulcao da Islandia ja lhe
renderam reconhecimento como a marca mais dedicada as redes sociais do mundo, entre 2011
e 2014, segundo a SocialBakers, companhia global de analise de midias sociais.

Seu premiado departamento Social Hub tinha atingido, em agosto de 2018, a marca de
300 agentes, segundo a empresa a maior equipe de redes sociais do mundo. Baseados em trés
cidades — Dubai, Manilla e Amsterda, estes funcionarios atendem seguidores que podem
interagir 24 horas por dia em 9 idiomas: holand€s, inglés, portugués, alemao, espanhol, frances,

japongs, chinés e coreano. Na mesma época, segundo a entrevistada 3 durante a visita desse
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pesquisador ao QG da empresa em Amsterda, a empresa tinha 180 mil mengdes por semana nas
redes — muita delas interativas, na forma de encaminhamentos aos comentarios dos clientes. S6
pelo WhatsApp a companhia enviava cerca de 10 mil cartdes de embarque por dia.

A visita aconteceu no setor de comando do chamado Social Hub, setor antes pensado para
cuidar daquilo que o mercado convencionou chamar de social media, ou midias sociais. Na
KLM, esta equipe passou a cuidar também do “social commerce”, ou comércio social, uma vez
que as redes da KLLM se tornaram mais que ferramentas de comunicacao ou de relacionamento.
A companhia holandesa difunde ter sido pioneira no uso do Whatsapp Business, do Messenger
do Facebook, do Twitter ¢ do LinkedIn como ferramentas de compras de passagens aéreas.
Também ndo ha contestacdo conhecida ao titulo de pioneira no uso de emojis para se comunicar,
via Facebook Messenger, com passageiros de qualquer lingua para sugerir passeios nos destinos
para onde voa. Iniciativas como estas sdo tornadas publicas pelo departamento de relagdes-
publicas para difundir sua narrativa de marca pioneira e inovadora.

Whatsapp, Facebook, Messenger, Twitter, LinkedIn, Instagram, YouTube, WeChat
(muito popular na China) e KakaoTalk (sucesso na Coréia do Sul): as principais midias em que
a KLM atua tinham ultrapassado, em janeiro de 2019, a marca de 28 milhdes de seguidores. A
estratégia da empresa passa por todas elas desde o processo para despertar o interesse de um
cliente em potencial até a efetiva compra da passagem. E vai além: busca fidelizar esse
passageiro, criar um vinculo, fortalecer os lagos de forma que ele se orgulhe da empresa e se
engaje de forma a difundir suas boas experiéncias de viagem com a KLM — inspirando assim
outros possiveis clientes.

Segundo a entrevistada 1, todas as acdes de comunicagdao da KLM sdo pensadas a partir
das midias sociais. Como as redes tém suas especificidades, os profissionais do Social Hub
desenvolvem estratégias especificas para cada uma. “Descobrimos que os consumidores tém
suas redes sociais favoritas, € passamos a priorizar a comunicacdo com cada um na sua
preferéncia, sem migrar um contato do Messenger para o e-mail, por exemplo”, explica ela. E
o chamado servigo one-stop-shop, em que a compra acontece em um canal s6. “Nosso foco nao
esta na ferramenta, mas em seguir o usuario onde estiver, em cada nova plataforma que surgir.”

O desafio, segundo a entrevistada 3, ¢ garantir uma conversa individualizada com cada
um dos 32 milhdes de clientes da empresa durante a jornada do consumidor viajante inteira,
esteja ele em que midia estiver. Neste processo, ¢ preciso alimentd-lo com conteudo de
qualidade — e ¢ ai que entram as narrativas de viagem que traduzem o DNA da marca. “Como

fazemos para estar nos coragdes e mentes dos nossos clientes desde que ele comeca a sonhar
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com a viagem até a hora que ele esta a bordo e mesmo quando ele esta voltando para casa?”,
questiona ela. Dai a importancia de criar vinculos sélidos pelas midias sociais.

Midias sociais digitais sdo, na defini¢ao de Kaplan e Haenlein (2010, p. 61), os aplicativos
baseados na internet que permitem a criacao e o intercambio de contetido gerado pelos usuarios
de uma sociedade. E por este aspecto de funcionalidade, como esse termo guarda-chuva que
representa um conjunto de meios digitais, que o termo tem sido usado nesta pesquisa, as vezes
como sindnimo de redes sociais. Utilizada para denominar a internet como um todo, a palavra
rede (do inglés nef) também tem seu significado utilizado para definir entrelagamentos menores
dentro da web. Assim, atores que integram um determinado aplicativo social na Internet, como
o Facebook, estdo conectados por lagos que constituem as conexdes em rede.

Na comunicagao da KLLM, os nos que compdem os fios dessas redes sdo atores humanos
e também nao-humanos. As maquinas de inteligéncia artificial j& respondiam, em agosto de
2018, por 45% das mensagens que saiam do Social Hub para se comunicar com o publico final,
segundo a entrevistada 3. Os robds sdo treinados pelos atores humanos, que editam a
comunicagao tanto escrita quanto oral por meio dos assistentes de voz. A marca KLM também
tem um tom de voz que deve ser seguido por seus atores, tanto os homens quanto as maquinas,
e que também tenta traduzir o espirito jovem e inovador da marca. “As cerca de 10 pessoas do
departamento de marketing (em 2018) definem o guideline do branding, ¢ a equipe de cada
plataforma de comunicacao tem liberdade para trabalhar difundindo nosso DNA”, diz a
entrevistada 3.

O uso comunicacional de atores nao-humanos, como o sistema de inteligéncia artificial
implementado em 2016 no atendimento ao cliente da KLM, exemplifica bem a teoria do ator-
rede defendida por Latour (2005). Para ele, o social deve ser pensado como um “rastro de
associacdes entre elementos heterogéneos”. Uma midia como o Facebook ndo pode ser
chamada de social quando nao houver uma interacdo, mesmo que entre um usudrio humano e
um robd de inteligéncia artificial da KLM. Uma maquina pode ser um ator real em uma rede se
de alguma forma participar da emergéncia do acontecimento, transformando-o, e permitindo
que certas agdes tomem lugar, além de limitar ou influenciar outras (Primo, 2012, p. 631).

Com a crescente disseminacao das midias sociais digitais como espago para falar para as
pessoas certas, em detrimento da comunicacao pelos veiculos de massa, onde o discurso de
dispersa, o ciberespago se tornou também o espago onde as marcas de produtos e servigos do
mercado precisam estar para serem reconhecidas e comercializadas. Os clientes, cada vez
agindo mais como midias em si, passam a gerar o conteudo que eles proprios consumirao

(Primo, 2015). Contam suas experiéncias, compartilham suas imagens, comentam os produtos
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que gostam, criticam servigos decepcionantes. Primo (2007) faz outra defini¢cao: enquanto o
modelo massivo foca-se no centro, a Web 2.0 fortalece as bordas das redes, com autonomia de
interacao entre grupos de interessados em nichos especificos — neste caso, o turismo.

A estratégia da KLM na escolha das redes em que atua e do plano para divulgar seus
servicos passa pela constatacdo do valor de cada uma delas e da capacidade de falar na
linguagem daquele determinado nicho de publico. E como diz Primo (2015, p. 75) no artigo 4

grande controvérsia. trabalho gratuito na Web 2.0:

Apesar de todas as diferengas nas intera¢des mediadas por computador em contraste
com a comunicagdo de massa, algo permanece inalterado: a reunido de publicos
segmentados continua atraindo o interesse de marcas em pagar para anunciar-lhes seus
produtos. Logo, quanto mais pessoas um sistema atrai e quanto maior sua capacidade
de estratificar grupos seguindo certos critérios (idade, género, interesses etc.), maior o
seu valor (PRIMO, 2015).

A interagdo ¢ a matéria-prima fundamental das relacdes e dos lagos sociais consistentes.
Recuero (2009) estudou a diferenga entre os lagos fracos e os lagos fortes na internet. Quando
um ator apenas fala, divulga determinada informagdo ou opinido, sua mensagem ¢ recebida de
forma superficial pelo interlocutor. Ainda que o contetido interesse a quem recebe, o lago entre
emissor e receptor sera fraco, segundo ela, caso nao haja um comentario, uma conversa, um
compartilhamento. Segundo a KLM, em janeiro de 2019 a empresa recebia cerca de 35 mil
dacida. A regra € ninguém esperar mais de 1 hora para ter encaminhamento para sua questao.

A KLM monitora o sucesso das narrativas de viagem do blog, dos videos do YouTube e
dos podcasts pelas interagdes que eles despertam nas multiplas redes sociais em que a empresa
atua. Também estimula que os proprios seguidores compartilhem seus relatos — ha uma
convocatoria no site do podcast, por exemplo, pedindo histérias de viagens que tenham
transformado as vidas dos passageiros. Em julho de 2018, passou a usar o espago de videos do
IGTV, da sua pagina do Instagram, para lancar a série de videos KLM Travelstories (fig. 16),
em que a reporter Krista entrevista viajantes aleatoriamente no aeroporto em menos de 2
minutos. O tempo curto nao permite contar grandes historias de viagem. Trata-se de mais uma
iniciativa da empresa, porém, para avangar compartilhando narrativas de viajantes por mais
uma de suas plataformas. E a primeira mais efetiva no sentido de aproveitar o potencial das

narrativas também dos passageiros para somar-se as narrativas dos seus viajantes internos.
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3.5 Muiltiplas narrativas para construir uma so

Apos esta jornada pelo processo de comunicagdo contemporanea da KLM, conclui-se que

ja existe repertdrio para tentar responder a pergunta dessa pesquisa. Afinal, como se da a relacao

entre as narrativas dos sujeitos-viajantes e o storytelling de marca da KLM? A investigacao

preliminar em todas as plataformas comunicacionais da empresa e o seguinte aprofundamento

nas seis narrativas de cada uma das trés plataformas estudadas permitiu encontrar sete

elementos relevantes em comum. Neles, a subjetividade do “eu-viajante” parece estar

trabalhando a servigo da marca. Estes elementos foram delimitados nos quadros dos apéndices

A, B, C e D, ja mencionadas no capitulo 2.1, e o fruto da analise esta a seguir:

)]

2)

3)

Narrativa conduzida pelo proprio eu-viajante:

Os viajantes da KLM — especialmente os funciondrios — mostram seus rostos, seus
multiplos afetos e seus textos, de modo a abrir a possibilidade de identificagao dos
leitores e espectadores. Nos blogs e nos videos, a marca KLM esta explicita,
diferentemente do caso dos podcasts. A narrativa jornalistica se assume dentro de
um contexto de contetido customizado, o branded content, e sem aparente prejuizo
a credibilidade das historias. Percebe-se, porém, sob o prisma da estratégia de

marketing, a lacuna de mostrar a faceta viajante e narradora do proprio publico.

Exploracdo dos afetos, hobbies e oficios:

Em apenas uma das 18 narrativas analisadas ndo houve foco explicito no afeto do
viajante: os videos da série Estagidrio em Missdo. Em todos os outros audiovisuais,
a narrativa ¢ humanizada por paixdes como o surfe, a musica eletronica, o prazer do
oficio de ser piloto de avides. Sem estes elementos, as histdorias perderiam seu apelo
emocional, se tornariam meros relatos tteis e objetivos. Comunicar tantos relatos
afetivos tem como intencdo humanizar a marca da KLM, como se ce¢la

proporcionasse emogoes.

Destino serve como pano de fundo da experiéncia:

Embora o servigo da empresa seja conduzir passageiros € cargas a varios pontos do
mundo, os lugares nunca sao o destaque. O inico formato em que os cenarios foram
apresentados com propriedade foram os videos da série iFly Docs, conduzidos

sempre por um anfitrido morador. Nos outros casos, o viajante ¢ mais importante



4)

5)

6)
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que o destino — o que demonstra prioridade da marca para usar estas narrativas para

construir sua imagem mais do que para vender este ou aquele lugar.

Exposicdo da marca e acdo de vendas contidas:

O fato de ter plataformas proprias, que ostentam a marca KLM no nome, para contar
histérias permite que a empresa nao fique martelando seu logo ou discursos
ostensivos do tipo “compre passagens KLM”. Mas chama a atengdo que a grande
maioria das narrativas analisadas nao remetam sequer a um discreto call to action,
termo em inglés que define a oportunidade de compra. Das seis narrativas pingadas
no blog da KLM, apenas duas terminam com a opcao de o leitor ja pesquisar precos

sobre o destino em questao.

Histéria desdobrada em outras midias:

A expectativa de encontrar narrativas de marketing transmidia ndo se confirmou. As
poucas remissdes de uma plataforma a outra sdo as dos blogueiros que convidam o
potencial passageiro a ir adiante na chamada jornada do consumidor em busca de
saber mais sobre determinada experiéncia. Nos podcasts também ha
complementaridade transmidia quando o ouvinte acessa o texto ou fotos originais
da historia no site. E s6. Sob o prisma da estratégia de comunicacdo, ao
subaproveitar a possibilidade de transformar suas narrativas multiplataformas em
estratégia transmidia, a empresa perde a chance de seguir construindo positivamente

também a sua narrativa de marca associada a inovagao.

Cardapio com mais narrativas faticas que ficticias:

Apesar do barulho que fazem os videos com narrativas de linguagem por vezes
ficcional das campanhas publicitarias anunciando novos servigos da KLM, a grande
maioria do conteudo tanto dos videos quanto do blog e dos podcasts ¢ verdadeira.

As narrativas jornalisticas predominam quando feitas por comunicadores
profissionais (caso do podcast e de varios dos blogueiros). Mesmo aquelas feitas
por funciondrios, no caso de muitos videos, sdo conduzidas pela equipe de editores

do departamento de marketing de forma a ficarem informativas e atraentes.
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7) Valorizacao da cultura do anfitrido:

Nas narrativas dos blogs e dos videos, o aspecto anfitrido dos viajantes da KLM,
como pilotos e comissarios, foi discretamente explorado para mostrar que, além de
viajantes, eles sao holandeses orgulhosos. Nas situacdes em que o protagonista € o
anfitrido — e ndo o forasteiro —, as narrativas ganham em afeto e propriedade para
falar do destino em questdo. E o que acontece nos videos da série iFly Docs e nos
posts da blogueira Vania de Leeuw, que escreve sobre cultura local. Fica a sensagao

de que ha muito o que se explorar — e que isso agregaria positivamente a marca.

No quadro final Analise Blog+Videos+Podcast (quadro S, resumo do apéndice F), que
compila em niimeros um comparativo do que foi encontrado nas seis narrativas de cada uma
das trés plataformas, nota-se que os relatos subjetivos (seja o viajante narrador ou nao)
exploram afetos ao apresentar experiéncias em destinos da KLM. Estes relatos sao baseados
essencialmente em fatos veridicos — e ndo ficgdes publicitarias, como alguns videos mais
famosos davam a entender. Na maioria das vezes, traduzem em multiplas midias os atributos
do DNA que a marca busca difundir, especialmente o de inovagao, de ser uma empresa cool €
de orgulho holandés. Os trés focos da estratégia de comunicagdo — awareness, reputacao e

servicing — também parecem estar sendo atingidos, como se vé pela repeticao das ocorréncias:

Quadro 5: Resumo analise atributos da marca Blog+Videos+Podcast (Apéndice F)

PLATAF Inov. Pioneir. Awaren. Servic. Reput. Org Hol.
Blog 3 1 6 4 5 3
Videos 6 6 6 3 6 6

| Podcasts | 5 | 3 |6 | 6 | 6 | 3 |

Fonte: Proprio autor a partir de observacio comparada

O aprofundamento para responder a pergunta de pesquisa despertou, como era de se
esperar, novos questionamentos. Afinal, este eu-viajante no qual se traveste a KLM induziu o
interlocutor a interpretar a historia de forma a ser, de fato, inspirado a viajar com a empresa,
conforme a intengdo dos estrategistas do departamento de marketing? Seriam necessarios
estudos especificos de recepcao para responder. E quanto desse trabalho reverte em vendas
diretas? Trata-se de outro estudo para mapear como estratégias de conteido multiplataforma e
de distribuicao segmentada dessas historias para cada perfil de viajante podem ser eficientes do

ponto de vista comercial, como se espera.
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Se a intengdao maior da marca ¢, mais que vender, construir uma narrativa corporativa
solida para ser lembrada ao longo de todo o processo de convencimento do consumidor — ao
longo da jornada do viajante —, a estratégia de se apoiar em narrativas subjetivas de viagem
parece bem estruturada. O fato de trabalhar com historias verdadeiras de viajantes, no entanto,
nao significa, que a empresa nao omita discursos. Perdas de bagagem, como aconteceu comigo
em Amsterda (em tempo: a mala chegou no dia seguinte), sao um tabu, algo quase nao lembrado
nas plataformas da empresa. Ao trabalhar com todos os seus discursos a partir de plataformas
proprias, a empresa garante o controle da grande maioria das narrativas que circulam a partir
de experiéncias de voar KLM.

Também se encontrou apenas uma mengao ao fato de o rei holandés, Willem-Alexander,
ser piloto da empresa. Nao por acaso, o post de Facebook mais tarde reproduzido no blog de
Paul Hondebrink foi um dos 3 posts mais curtidos de 2017, com mais de 50 mil likes. A
publicacao, no entanto, s6 aconteceu depois que o rei revelou ao jornal holandés De Telegraaf
ter pilotado por 21 anos sem jamais revelar sua identidade, voando duas vezes por més em rotas
de curta duragdo. O fato, que poderia gerar historias midiaticas, foi abafado pela empresa,
possivelmente para preservar relagdes com a familia real — por mais que pudessem gerar boas
narrativas de um viajante por uma marca cujo nome ¢ KLM Royal Dutch Airlines (linhas aéreas
reais holandesas).

Como se notou na jornada que empreendemos, a0 examinar tantos elementos em sua
substancia e relacionar de forma meticulosa e critica as conexdes entre as narrativas de viagem
e as narrativas de marca por um processo indutivo e associativo (Motta 2013, p.123), formaram-
se camadas sucessivas de interpretagcdes. De certa forma, a interpretacao modificou, em termos
de significado, o corpus observado — as narrativas dos viajantes nas plataformas da KLM.

Ao final da observagao, percebeu-se a importancia estrutural de explorar as experiéncias
desse personagem, o eu-viajante, para construir a narrativa da marca, mas foram notadas
também essas lacunas registradas anteriormente. E como se este caso estudado se tornasse agora
um objeto com outras significacdes (Motta 2013, p. 120), uma vez que a teoria ¢ o olhar
aprofundado mudaram o objeto. “Centenaria e futurista”, segundo seu proprio storytelling, a
KLM construiu para ela mesma a persona de um eu-viajante de mil faces. Ainda que algumas

delas nenhum viajante esteja vendo.
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LINKS PARA VIDEOS MENCIONADOS, CONFORME NOTAS DE RODAPE

2. Blog KLLM, 24 Horas em Zagreb: https://blog.klm.com/24-hours-zagreb/ (Acesso set. 2017)

3. Lost & Found: https://www.youtube.com/watch?v=NK-T t166TY

4. Fortaleza: https://www.iflymagazine.com/en/march-2018/introducing-fortaleza

5. Canal de podcasts: https://podcast.klm.com/en/

6. Canal do youtube.com/klm

7. KLM’s Orange Pride — www.youtube.com/watch?v=008Vd4aUG38&list=PL 10W5GhG9jlJm-
0PoF MzATLUES5SDRMng-&index=1

8. King’s Day: https://www.youtube.com/watch?v=BayJQeTbULY

9. Years of Inspiration: www.youtube.com/watch?v=G01E-
OyKFZI&list=PL8DFF752E8A3926A1&index=5

10. Historical Swan Commercial:
www.youtube.com/watch?v=SIPTKO9TGXI&list=PL1oW5GhG9jlLb FsLO5n5-hHRoGSncwDP&index=1

11. KLM Surprise: www.youtube.com/watch?v=pqHWAE8GDEk
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APENDICES

Apéndice A — Entrevistada 1, transcri¢cao da entrevista
Apéndice B — Entrevistada 3, transcri¢do da entrevista *
Apéndice C - Analise Blog/1, Blog/2 e Blog/3 (3 laminas)
Apéndice D/Anélise Podcast

Apéndica E/Andlise YouTube

Apéndice F — Anélise Blog+Videos+Podcast (quadro comparativo)

*Nao houve gravacio e transcricao da entrevista com o Entrevistado 2



