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Desde sempre que o homem sente necessidade de criar 
histórias. Mesmo antes de desenvolver a linguagem 
escrita, fê-lo através de pinturas que ficaram gravadas 
nas cavernas que serviam de abrigo. Desenvolveu dife-

rentes formas de contar histórias utilizando imagens, palavras 
ou pergaminhos. Escreveu contos e peças de teatro graças à im-
prensa. Inventou o cinema, a rádio e a televisão para continuar 
a divulgar as suas histórias. A internet e a sua expansão para os 
dispositivos móveis conseguiu, em pleno século XXI, que os con-
teúdos mais populares na rede sejam de novo… boas histórias.

Mas quais são os mandamentos para fazer bom storytelling? Que 
regras podemos aplicar para que histórias nos envolvam, nos 
emocionem e sejam realmente importantes para nós, enquanto 
espectadores?

O livro mais vendido nos últimos 50 anos, com 3900 milhões de 
exemplares, não foi um dos volumes de Harry Potter (400 milhões 
de exemplares), mas sim a Bíblia... Se a analisarmos em profun-
didade, encontramos –sobretudo no Novo Testamento–, uma 
história que tem conquistado crentes, agnósticos e mesmo ateus 
ao longo dos últimos dois mil anos.

E esta história universal ocorre num contexto histórico especí-
fico; durante o domínio do Império Romano na Judeia, quando 
os líderes hebreus não queriam acolher mudanças políticas nem 
religiosas. 

Uma história cujo primeiro público era constituído pelos apósto-
los, que mais tarde iriam contar ao mundo o que tinham partilha-
do com Jesus de Nazaré, o protagonista. Um protagonista que é 
um modelo a seguir, um espelho de valores onde cada um se pode 
ver a si mesmo, e cuja missão na Terra consistiu em resolver um 
grande conflito para a humanidade: redimir o mundo dos seus 
pecados. A forma de relatar a sua vida tem uma estrutura clara: 
começa com o clássico «Era uma vez uma criança que nasceu num 
estábulo» e conta-nos o seu dia a dia até ser condenado à morte. 
A ideia central deste relato é a própria essência do cristianismo: 
o amor ao próximo. No final da história, quando acompanhamos 
o sofrimento do protagonista e a sua agonia na cruz, é chegado o 
momento mágico, o momento extraordinário, a ressurreição de 
Jesus e o perdão dos pecados.

Mas o melhor desta história, o mais incrível, é que é repetida 
exatamente da mesma forma, passados dois milénios. Um con-
texto semelhante, com uma Igreja a necessitar de uma mudança 
política, económica e religiosa para se adaptar aos novos tempos. 
O protagonista, um Papa (o representante de Deus na Terra) 
que recupera os valores de Jesus (o Filho de Deus). Um público 
que todos os dias recebe as mensagens e a história por capítulos 
não só a partir dos púlpitos mas também a partir do Twitter (11 
milhões em castelhano, 7,5 milhões em inglês, 1,7 milhões em por-
tuguês, e até 400 000 seguidores o fazem em... latim). Um conflito 
baseado na perda contínua de crentes e no desprendimento em 
relação ao cristianismo. Uma estrutura narrativa semelhan-
te: «Era uma vez um homem humilde que não tinha qualquer 
intenção de mandar na Terra... e um dia... expulsou os mercadores 
(pederastas) do templo... e outro dia afirmou: Quem sou eu para 
julgar prostitutas (homossexuais)?». A estrutura deste novo rela-
to assenta na mesma ideia central a recuperação do cristianismo: 
o amor ao próximo. E o mais mágico, o mais extraordinário, é que 
todos estamos à espera de ver como esta história irá terminar...

Se queremos replicar o sucesso desta fórmula narrativa, analise-
mos em pormenor cada um dos 6+1 mandamentos do storytelling.

1. CONTEXTO

Na sua teoria do paradigma narrativo1, Walter Fisher explica 
porque escolhemos no nosso dia a dia umas histórias e descar-
tamos outras. O autor está a falar de dois conceitos essenciais 
a qualquer história: coerência e fidelidade. A coerência está 
relacionada com o contexto interno da história. Se num romance 
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naturalista de Émile Zola surgisse uma personagem perseguida 
por borboletas amarelas, a nossa reação enquanto leitores seria 
de rejeição, uma vez que o contexto interno da obra colide com 
esta situação. No entanto, se essa mesma cena ocorrer numa 
história de realismo mágico, como Cem Anos de Solidão, o próprio 
contexto interno da obra levar-nos-á a compreender que a cena é 
coerente e, por conseguinte, a integrá-la como parte do story-
telling. Mas há outra dimensão do contexto que afeta a relação 
da história com o momento histórico e social em que se insere. 
Esse contexto externo está diretamente relacionado com o outro 
conceito de Fisher, o conceito de fidelidade, que remete para a 
sensação de plausibilidade –e não para a verdade propriamente 
dita– que qualquer história veicula, e que é fundamental para 
entendermos fenómenos como a propaganda. Nesse sentido, o 
nazismo, com Hitler à cabeça, constitui um exemplo da forma 
como o contexto pode ser utilizado –e até mesmo construído– 
para que o storytelling resulte de forma aterradoramente eficaz 
na sociedade alemã da época.

2. O PÚBLICO 

Como é difícil imaginar o nosso público-alvo… Uma massa 
abstrata de potenciais espetadores que irão captar as nossas his-
tórias, manuseá-las, assimilá-las e, em muitos casos, devolvê-las 
praticamente intocadas. E, no entanto, não podemos criar uma 
história sem antes considerar quem é o nosso potencial público. E 
é neste esforço de antecipar os públicos-alvo que adquire especial 
relevância uma teoria elaborada com outra finalidade, mas com 
aplicação direta ao tema em questão – a teoria da desigualdade 
participativa, de Jakob Nielsen2. Apresentada em 2006, esta 
teoria tenta explicar a forma como os membros das comunidades 
online se comportam. O que Nielsen afirma é que, na maior parte 
das comunidades online, 90 % dos membros funcionam apenas 
como voyeurs, sem acrescentarem nada à conversa; 9 % intervêm 
com uma contribuição diminuta, e 1 % do total é responsável pela 
maior parte da atividade da comunidade. Esta teoria da desi-
gualdade participativa também nos pode ajudar a compreender 
melhor como lidar com a problemática dos públicos abstratos, 
para construir uma narrativa.

Seguindo essa estrutura 1/9/90, e sem perder de vista os 9 e os 90, 
o nosso storytelling tem de olhar de frente para o 1. Diferentemen-
te do que possa parecer, não se trata de construir histórias des-
tinadas a esse nicho. É preciso entender que as nossas histórias 
devem funcionar nos três níveis, mas que, se não entusiasmarem 
o 1 % que gera a maior parte do conteúdo, dificilmente chega-
rão aos seguintes 9 %, e muito menos aos 90 %. Na publicidade 
tradicional, o problema era resolvido comprando o maior número 
possível de espaços de público potencial, tentando multiplicar os 
pontos de exposição aos 90 % e, frequentemente, descartando a 
importância dos 9 % e do 1 %. A verdade é que para o público da 
era YouTube, e para aqueles que se expressam abertamente nas 
redes sociais, esta abordagem já não funciona porque este público 
está preparado para ignorar tudo aquilo queiramos contar mas 
que não entre no seu campo de atenção.

3. PROTAGONISTA

O protagonista de uma história –seja real ou de ficção– é construí-
do a partir de um triunvirato que, à semelhança da Santíssima 
Trindade, é três e um ao mesmo tempo. Identidade, valores e 
motivação são os três elementos fundamentais da criação de um 
protagonista forte. Enquanto espetadores exigimos constante-
mente entender qual a origem das personagens, como se confi-
gura a sua identidade a partir do respeito por valores específicos 
(o herói) ou da recusa dos mesmos (o anti-herói). Esses valores 
constituem a base de uma motivação fundamental do protago-
nista que deve prender a atenção das audiências. Consideremos o 
início de UP – Altamente3 (Pixar, 2009). Numa sequência admirá-
vel, acompanhamos a vida de Carl, o nosso protagonista, desde o 
momento em que Ellie se torna sua mulher. Em menos de cinco 
minutos, o filme conta-nos tudo o que precisamos de saber acerca 
do protagonista, pondo-nos do seu lado no esforço épico de con-
seguir levar a sua casa, com a ajuda de uma nuvem de balões, para 

um lugar recôndito do planeta e colocá-la aí num pico concreto. 
Sem essa construção da identidade da personagem, com base no 
desenvolvimento dos seus valores de compromisso com o amor 
da sua vida e com a sua obstinação, Carl não passaria de mais um 
velho mal-humorado que pratica atos incompreensíveis. Enquan-
to público, identificamo-nos, acima de tudo, com os protagonistas 
que procuram; não necessariamente com os que encontram.

Por outro lado, a nossa necessidade de compreensão do prota-
go¬nista é tão grande que, quando o criador joga explicitamente 
com o conceito de origem e oculta algum parte, somos obrigados 
a inventar algo. É o que acontece com a personagem do Joker em 
O Cavaleiro das Trevas (Christopher Nolan, 2008). Sempre que o 
Joker conta a história da origem das suas cicatrizes –a narrativa 
da sua origem– faz um relato diferente, o que cria uma sensação 
de desconforto no espetador, que não compreende as suas moti-
vações e se agita na cadeira. Esse facto, juntamente com a nossa 
necessidade de compreender as motivações do protagonista, faz 
com que proliferem na Internet teorias e mitos urbanos sobre a 
origem do Joker de Nolan, chegando a convertê-lo na evolução do 
narrador de Clube de Combate (David Fincher, 1999). Este exemplo 
remete-nos de novo para o conceito dos valores: o Joker é uma 
abstração, uma negação absoluta dos valores, uma representação 
humana do caos primordial grego e, nessa medida, é um motor 
brilhante para uma história.

Os protagonistas atuais de grande parte das séries norte-america-
nas são, principalmente, anti-heróis, personagens não só em con-
flito com os seus valores, mas também a encarnação da falta de 
valores. Walter White, Don Draper e, o pai de todos, Tony Soprano 
representam um jogo consciente com os valores, simultaneamente 
cativante e ambíguo. Desde as imagens iniciais de Os Sopranos, 
em que acompanhamos (do interior do carro) Tony Soprano 
percorrendo o caminho de Nova Iorque até Nova Jérsia, somos 
cúmplices de tudo o que o mafioso vai fazer, incluindo assassina-
tos, raptos ou violações. Algo semelhante acontece em Privilegies4, 
romance de Jonathan Dee, finalista do prémio Pulitzer, no qual, 
desde as primeiras páginas, o autor nos põe na presença de um 
casal adorável, que acabará transformado (e nós com eles) num 
acordo de moralidade questionável no contexto que antecedeu 
a crise económica. Para o bem e para o mal, temos de nos sentir 
cúmplices dos protagonistas perante os quais a história nos colo-
ca. Caso contrário, nenhum dos restantes elementos fará sentido.

4. CONFLITO

É frequente dizer-se que sem conflito não há drama. Mas o que 
é o conflito numa história? Poderemos entendê-lo sem o integrar 
numa determinada estrutura? O conflito é esse elemento da nar-
rativa que aumenta o stress da história, gerando uma tensão que 
se pretende que venha a ser resolvida. O nível de conflito depende 
do contexto em que a história é construída. Pode ser um incêndio 
num filme sobre catástrofes, a traição de Jesus Cristo no Novo 
Testamento ou a perda de um metropolitano numa comédia ro-
mântica; mas, sem conflito, a história é frouxa como a corda par-
tida de um violino. As melhores histórias são desafios partilhados 
pela audiência e pelo protagonista e, sem conflito, as histórias 
transformam-se em discursos e perdem o seu poder cativante. No 
jogo entre ordem e caos que o storytelling sempre envolve, o con-
flito é esse elemento que permite jogar o jogo.

Normalmente o conflito surge num determinado momento da 
história –vê-lo-emos na estrutura–, mas alguns criadores utili-
zam-no também como um mecanismo de rutura da economia 
da atenção. Logo no início de A Sede do Mal5, de Orson Welles, 
observamos atónitos como uma personagem coloca uma bomba 
–ou o ícone de uma bomba, com a dinamite e o relógio correspon-
dentes– no porta-bagagens de um automóvel. O plano-sequência 
que abre esta cena é a definição perfeita de conflito e, também, 
a melhor representação daquilo que Hitchcock sustentava: que 
o suspense implica que o espetador saiba algo que o protago-
nista não sabe. Durante os minutos que se seguem à colocação 
da bomba, seguimos o descapotável que avança pela cidade. A 
câmara abandona o automóvel, segue um casal –que acabará por 
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na de projetar diapositivos8, toda a história 
que cria é uma ponte poderosa para a ideia 
de «nostalgia» como fio condutor. Quando 
Obama nos conta a história de um jovem 
empresário norte-americano que avançou 
para resgatar os mineiros do Chile, na 
realidade está a apresentar, num contexto 
específico, um protagonista com quem 
podemos sentir empatia, no quadro de um 
conflito em que se inicia uma viagem, que 
tem uma estrutura épica clássica que, ao 
mesmo tempo, se resolve narrativamente 
e nos conduz a uma ideia concreta: «We 
do big things»9. No caso deste famoso 
discurso de Obama, o storytelling con-
verte-nos em cúmplices de uma história 
que acreditávamos ser a da celebração 
de um protagonista concreto, quando na 
realidade nos conduzia a uma ideia que 
celebrava o carácter de um povo concreto 

e, por extensão, do seu líder. Já o afirmámos ao falar do contexto, 
a propaganda política mais eficaz é puro storytelling, e, enquanto 
tal, joga com as nossas emoções e com a nossa predisposição para 
as histórias a fim de construir o seu discurso.

O +1: ESPANTO

Uma vez analisados e assimilados estes seis mandamentos do 
storytelling, importa dizer que eles só existem para serem quebra-
dos, rasgados e manipulados. Criar implica ignorar as normas 
estabelecidas, mas só saberemos que o estamos a fazer se antes 
as conhecermos. A verdade é que nesta «tábua da lei» existe um 
bónus que não está sujeito à análise nem a controlos, um certo 
mistério que, do ponto de vista do público-alvo, poderíamos defi-
nir como «o espanto».

Uma história pode respeitar todos os passos anteriormente refe-
ridos sem, no entanto, conseguir emocionar o seu público-alvo, 
gerar esse sentimento que tem a ver com o mistério associado ao 
que está a ser contado. Uma história é potencialidade absolu-
ta e um mistério cheio de possibilidades. J. J. Abrams, um dos 
grandes criadores contemporâneos de storytelling, explicou-o na 
sua Ted Talk10 de referência Mistery in a Box, em que comparou a 
arte de narrar com a caixa de um mago que permaneceu fechada 
durante anos e cujo conteúdo desconhecemos. Na perspetiva da 
audiência, corresponde àquilo que, em tom irónico, é descrito 
no vídeo The Spielberg Face11, no qual se assegura que todas 
as personagens dos filmes de Steven Spielberg partilham uma 
mesma expressão pelo menos num momento das suas histórias, 
aquele momento em que se sentem absorvidas pelo que contem-
plam e olham com um ar alucinado para algo que não entendem 
muito bem. Uma expressão em tudo semelhante à do espetador 
entregue às histórias de Spielberg.

Começávamos com uma soma de 6+1 e terminamos com outra: 
2+2. Na sua Ted Talk sobre a arte do storytelling, Andrew Stan-
ton12, realizador de prodígios narrativos como Wall-e ou À procu-
ra de Nemo, afirma que todos os grandes contadores de histórias 
constroem storytelling com base em operações de 2+2 e não como 
resultado de 4. Compete ao espetador / leitor / público a decisão 
de juntar as peças, operando a unificação que lhe permitirá com-
pletar a viagem...

ser o protagonista–, faz-nos esquecer por 
um segundo aquilo que já sabemos, para, 
finalmente, recuperar a visão do automó-
vel, estabelecer de novo contacto com o 
casal e fazer explodir a bomba, em off, en-
quanto os protagonistas se beijam. Alguns 
criadores fizeram do conflito um género 
em si mesmo, com dois extremos no 
cinema americano mainstream que seriam 
Christopher Nolan e Michael Bay. No caso 
do primeiro, em certas ocasiões conseguiu 
complicar ainda mais as coisas fazendo 
com êxito filmes que criam um círculo vi-
cioso de conflitos –uma espécie de paródia 
aos filmes de suspense–. O segundo é um 
exemplo do oposto, um criador que abusa 
do conflito e descarta o resto da estrutura, 
provocando o desinteresse do espetador 
mais sofisticado, incapaz de estabelecer 
qualquer ligação com as motivações de 
personagens unidimensionais perdidas num furacão de conflitos.

5. ESTRUTURA

No século XIX, Gustav Freytag6 desenvolveu a sua famosa teoria 
que descrevia a estrutura básica da tensão dramática e que mais 
tarde se converteria na denominada pirâmide de Freytag. De 
acordo com esta teoria, a tensão dramática articula-se segundo 
o padrão exposição, incidente –aquilo que, para nós, é o conceito 
de conflito–, clímax, ação descendente, resolução e desfecho. Se, 
na sua época, para a elaboração da teoria, Freytag se baseou na 
análise da tragédia grega e das tragédias de Shakespeare, os teó-
ricos contemporâneos da Internet encontraram a herança destas 
teorias estruturais nos filmes da Pixar. No cinema da Pixar7 a 
pirâmide de Freytag aparece sempre com a seguinte estrutura 
dramática:

Era uma vez..., Todos os dias..., Um dia..., Graças a isso..., Graças a 
isso..., Até que finalmente...

O «era uma vez» corresponde à apresentação do nosso herói, o 
protagonista da história de quem já falámos e do qual teremos de 
nos sentir cúmplices. O «todos os dias» é fundamental, tanto para 
aumentar a empatia com o protagonista como para nos preparar 
para a chegada do conflito, assinalada pelo «um dia». A partir daí, 
um storytelling competente não permite o mero encadeamento 
de factos e ações, devendo verificar-se uma causalidade marcada 
pelos «graças a isso», «até que finalmente» a ação se resolve e o faz 
com uma transformação. A estrutura de uma boa história é uma 
viagem em direção a essa resolução que transforma, de alguma 
maneira, o protagonista. E transforma-nos a nós, com ele.

6. IDEIA

Associada a essa resolução transformadora que o storytelling 
implica está a necessidade da ideia. Mais importante do que o 
deleite inerente ao ato de narrar ou escutar histórias está o facto 
de, na realidade, contarmos histórias para veicular ideias. Neste 
sentido, o storytelling estabelece pontes para ideias que, se estive-
rem bem articuladas com os restantes elementos comentados, 
nos surgem com o fulgor de uma descoberta. Quando Don Draper 
na série Mad Men apresenta a sua ideia para vender uma máqui-

“Uma história é potencialidade 

absoluta, um mistério cheio  

de possibilidades”
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