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APRESENTACAO

METODOLOGIA EVOCA - STORYTELLING CORPORATIVO

Vivemos numa era em que a forma como contamos as histdrias de uma
empresa se tornou tao poderosa quanto o préprio que ela vende ou
representa. E nesse cendrio que surge a Metodologia EVOCA - um
caminho estruturado, humano e estratégico para que sua organizacao
aprenda a se comunicar com clareza, se conectar verdadeiramente com
seu publico e expressar coeréncia em todos os canais.

EVOCA representa as cinco etapas essenciais:

e Escuta: mergulhamos profundamente na empresa por meio de
briefing e entrevistas, coletando relatos, valores e diferenciais.

e Visdo: com base no que foi captado, definimos quem é o publico,
gual sera o tom e qual o impacto desejado da narrativa.

e Organizagao: estruturamos a histéria em um esqueleto poderoso —
origem, desafio, solucao e futuro.

e Criagao: transformamos essa estrutura em conteudo pratico e
multicanal, com textos institucionais, roteiros e pegas de apoio.

e Aplicagao: documentamos tudo em um guia editorial completo e
capacitamos a equipe para usar a narrativa com naturalidade,
garantindo consisténcia.

Ao final desse processo de cinco semanas, a empresa vivenciara uma
verdadeira transformagao comunicacional. Ela ndo apenas dira o que faz,
mas, mais importante, por que faz — com autenticidade, emocgao e
propdsito. Essa jornada promove clareza interna, gera conexao emocional
com o publico e assegura coeréncia entre mensagens e canais.

Atenciosamente

Reginaldo Osnildo
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CAPITULO 1 - ESCUTA PROFUNDA (SEMANA 1)
1.1 POR QUE A ESCUTA PROFUNDA E ESSENCIAL?

Nesse primeiro passo, mergulhamos na esséncia da organiza¢ao por meio
da atencdo atenta e da empatia. E aqui que se captura a alma da empresa:
suas historias, valores e diferenciais. Sem esse fundamento, a narrativa fica
rasa — uma casca sem brilho. Ao escutar verdadeiramente, criamos uma
base sdélida para que a narrativa seja auténtica, relevante e poderosa.

1.2 BRIEFING E ENTREVISTAS COM STAKEHOLDERS

O briefing é o ponto de partida: uma conversa formalizada com os lideres
sobre estratégia, desafios e sonhos. Mas ele nao basta sozinho. As
entrevistas com stakeholders — fundadores, colaboradores-chave,
clientes, fornecedores — permitem uma visao plural e rica.

Dicas de conducgao de entrevistas:

e Use perguntas abertas (“Conte como a empresa comecgou...”), que
permitem profundidade.

e Estimule memodrias e emocgdes (“Qual foi o momento que mais te
orgulhou na empresa?”).

e Anote ou grave (com autoriza¢ao) tudo — cada detalhe pode virar
ingrediente narrativo.

1.3 COMO COLETAR HISTORIAS, VALORES E DIFERENCIAIS

E comum que o valor central da empresa esteja em pequenas histdrias
cotidianas. Um relato sobre um atendimento humanizado; um fundador
gue comegou no porao; ou uma reviravolta apds reveses — tudo isso
expressa valores e diferenciais mais do que slides ou dados frios.

Abordagens para coletar esses insights:

e Peca por “histdrias que representam a identidade da empresa”.

o Desafie os entrevistados a recordar momentos dificeis e como foram
superados.

e Pergunte sobre clientes marcantes ou feedbacks emocionantes.
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1.4 REGISTROS E DOCUMENTAGAO DE INSIGHTS

Cada entrevista gera tesouros. O segredo esta no registro organizado:

Transcreva ou resuma com fidelidade e destaque os trechos
significativos.

Crie um mapa de temas emergentes: “empatia”, “inovagao”,
“resiliéncia”, por exemplo.

Use ferramentas simples (doc digital, quadro visual, post-its fisicos)
para agrupar e relacionar insights.

1.5 REFLEXAO: O QUE ESSA ETAPA ENTREGARA?

Ao término da semana 1, vocé tera:

Um conjunto de histdrias auténticas contadas por diferentes vozes
internas.

Valores palpaveis, expressos em narrativas reais.

Primeiras pistas sobre experiéncias e diferenciais Unicos.

Um ambiente propicio a imersao — para que a narrativa
corporativa, no préximo passo, hasca com proposicao solida.

Resumo rapido da Semana 1:

vk wn e

Conduza briefing e entrevistas com foco em escuta ativa.

Use perguntas abertas e empaticas.

Capture histdrias reais: origem, marcos, desafios.

Documente tudo de forma organizada e reflexiva.

Encontre os primeiros fios que vao sustentar sua narrativa no futuro.

Este € o comeco... uma base potente para as préoximas etapas!
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CAPITULO 2 - VISAO ESTRATEGICA (SEMANA 2)
2.1 O PROPOSITO DA VISAO ESTRATEGICA

Apds mergulhar nas histdrias e escutar as vozes internas da organizagao, é
hora de organizar essas descobertas para enxergar o caminho a frente. A
visdo estratégica é o ato de traduzir escuta em diregdo. E aqui que
escolhemos o tom com o qual a marca vai falar, o publico com quem ela
vai se conectar e as metas que a narrativa precisa alcangar.

Sem esse direcionamento, o storytelling vira arte solta. Com ele, torna-se
comunicagao com intengdo — emocional, sim, mas com propdsito claro,
guiando decisOes de conteudo, canais e voz.

2.2 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO
2.2.1 Conhecer para Conectar

Contar uma histéria para todos &, na pratica, nao falar com ninguém. O
primeiro passo da visdo estratégica é escolher com quem se deseja
dialogar.

E comum que empresas queiram falar com multiplos publicos — e isso é
possivel. Mas cada narrativa precisa de um foco primario. Um publico
prioritario.

Exemplos de publicos tipicos em storytelling corporativo:

e Clientes e consumidores

e Colaboradores (employer branding)

e Investidores ou parceiros estratégicos
e Comunidades locais

¢ Influenciadores e midia

2.2.2 Como Definir esse Publico

Aqui, ndo basta segmentar por idade ou cargo. E preciso entender os
valores, motivag¢oes e dores dessas pessoas.

Perguntas-chave:
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e Que problema esse publico quer resolver?

e 0O que ele espera de uma marca como a nossa?

e Qual imagem ele ja tem da nossa empresa?

e 0O que ele valoriza: inovacao? seguranca? agilidade? ética?

Com essas respostas, criamos personas narrativas — figuras semi-ficticias
gue representam o nosso ouvinte ideal. Exemplo:

Maria, 42 anos, lider de RH em uma empresa de médio porte. Busca
parceiros com conteudo relevante, que falem com empatia e oferecam
solugbes prdticas para seus desafios de gestdo de pessoas.

2.3 DEFINICAO DO TOM DE VOZ

2.3.1 A Personalidade da Marca na Linguagem

Se a narrativa fosse uma pessoa, como ela falaria? Com que linguagem?
Seria inspiradora, descontraida, séria, técnica?

O tom de voz é o elemento que da identidade e consisténcia a
comunicacao. Ele orienta todas as mensagens, em todos os canais.

Dimensoes do tom de voz a considerar:

e Formal x informal

e Inspirador x informativo
e Emocional x racional

e Conservador x inovador

2.3.2 Exercicio pratico de definicao

Uma boa forma de chegar ao tom ideal é responder:
e Nossa marca se parece mais com um mentor ou com um amigo?
e Devemos ser mais acolhedores ou mais objetivos?

e Nossa linguagem precisa ser simples ou técnica?
e 0O gue ndo queremos transmitir de jeito nenhum?
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Com base nessas respostas, vocé pode criar uma matriz de tom e ajustar
sua escrita.

2.4 ESTABELECIMENTO DE METAS NARRATIVAS
2.4.1 O que sua narrativa deve alcangar?

Nao se trata apenas de “contar histdrias bonitas”. A narrativa deve gerar
resultado real. E isso comeca com metas claras.

Tipos de metas narrativas:

e Conceituais: mudar a percep¢ao da marca.
¢ Comportamentais: engajar colaboradores.
e Emocionais: criar identificacao.

o Comerciais: aumentar atragao e retencgao.

Cada narrativa corporativa pode mirar em uma ou mais dessas metas. O
importante é que elas sejam:

e Mensuraveis (com indicadores ou feedbacks)
o Especificas (foco em objetivos reais)
o Alinhadas ao propdésito (devem reforcar a identidade da empresa)

2.4.2 Exemplo de meta narrativa

Queremos que nossa narrativa fagca com que lideres de empresas
enxerguem nossa marca como referéncia em solugbes sustentdveis. Isso
serd medido pelo aumento de leads qualificados vindos de materiais
institucionais.

2.5 FERRAMENTAS E RECURSOS UTEIS PARA ESSA ETAPA

Para garantir eficiéncia e consisténcia na construcao estratégica da
narrativa, algumas ferramentas podem ajudar:

a) Mapa de Empatia

Ajuda a entender profundamente o publico:
e Oquevé?
e O queescuta?
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e O que pensa e sente?
e O quefalaefaz?

b) Canvas de Proposta de Valor Narrativa
Adaptacao do modelo de negdcios para o universo da historia. Foca em
alinhar dores do publico com as promessas da marca.

¢) Matriz de Tom de Voz
Ferramenta visual que posiciona os eixos principais do tom. Pode ser
usada em dinamicas com equipe.

d) Mural Colaborativo Online (Miro, Figlam, Jamboard)
Permitem co-criar com time e stakeholders, organizando ideias e insights
visualmente.

2.6 SINTESE DA SEMANA 2: CLAREZA, ESCOLHAS E RUMO
Ao final da semana 2, vocé tera:

o Definido com clareza o publico primario da sua narrativa.

o Estabelecido o tom de voz mais adequado para a conexao
emocional.

o Elencado metas especificas para a narrativa alcancar.

e Criado as primeiras diretrizes narrativas — como um mapa da
histéria que vira.

Checklist pratico:

74 publico-alvo definido com persona descritiva

_] Tom de voz mapeado com exemplos positivos e negativos
_] Metas narrativas claras, especificas e mensuraveis

4 Ferramentas visuais organizadas e documentadas

A vis3o estratégica é onde a intuicdo da escuta vira clareza de acdo. E
quando a marca comega a entender o que quer dizer, para quem e por
qué. Esse passo garante que a histéria que vamos contar nao sera sé
bonita — sera certeira.
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CAPITULO 3 - ORGANIZACAO DA ESTRUTURA
(SEMANA 3)

3.1 0 ESQUELETO NARRATIVO: ORIGEM, DESAFIO, SOLUGCAO, FUTURO

Toda grande narrativa corporativa se sustenta em uma estrutura. E como o
alicerce de uma casa: invisivel, mas indispensavel. A metodologia EVOCA
propde um esqueleto em quatro grandes blocos:

ORIGEM — Onde tudo comegou

Aqui, apresentamos a génese da organiza¢dao. Nao é sé sobre datas e
fundadores, mas sobre o porqué da existéncia. O que motivou o
nascimento da empresa? Que dor ela queria curar no mundo?

Exemplo: “Nascemos do incbmodo de ver pequenos produtores invisiveis
no mercado. Queriamos dar voz a quem alimenta o pais.”

DESAFIO — O que foi enfrentado

Esse trecho é o momento de vulnerabilidade. Toda marca que inspira
passou por dificuldades — e é ai que o publico se conecta. Mostrar
desafios humaniza a histéria e gera empatia.

Exemplo: “Crescemos mais rdpido do que podiamos sustentar e quase
fechamos. Foi preciso aprender a liderar com humildade.”

SOLUCAO — Como a superagio aconteceu

Aqui entra o valor, o diferencial. O que a empresa fez de diferente? Qual
foi a virada? A solug¢ao nao precisa ser milagrosa, mas precisa ter verdade,
aprendizado e inovacgao.

Exemplo: “Focamos em capacitar a equipe e ouvir mais o cliente. Isso
mudou tudo.”

FUTURO — Para onde estamos indo
O storytelling corporativo nao é apenas retrospectivo. Ele projeta. Qual é a

visdo de futuro? Quais compromissos a empresa assume com seus
publicos, com a sociedade, com o planeta?
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Exemplo: “Nos proximos 5 anos, queremos ser referéncia em impacto
social e ampliar nossa atuag¢do em 10 estados.”

Essa sequéncia (origem-desafio-solucao-futuro) cria progressao emocional
e légica. Ela prende o leitor, gera conexao e inspira acao.

3.2 SEQUENCIA LOGICA E RITMO DA NARRATIVA

Uma boa narrativa precisa mais do que blocos: ela precisa de ritmo. Isso
significa saber quando acelerar, quando aprofundar e quando pausar para
respirar.

3.2.1 Come¢o com gancho

Toda boa histéria comega com algo que captura a aten¢ao. Pode ser uma
frase ousada, uma pergunta provocativa ou uma cena marcante.

“Tudo comegou com uma promessa feita no leito de hospital.”

3.2.2 Desenvolvimento com alternancia

Mantenha o leitor envolvido alternando entre fatos, emocdes,
personagens e dados. Misture depoimentos com marcos histéricos e
curiosidades.

3.2.3 Climax com superagao
O momento de maior tensao — o “e agora?” — deve anteceder a solugao.
E o ponto em que a narrativa mostra sua forca.

3.2.4 Encerramento com propdsito

Feche com uma visao inspiradora. Convide o leitor a fazer parte da
jornada.

“Hoje, mais do que vender um produto, construimos um movimento. E ele
SO estd comegando.”

3.3 VALIDAGAO E AJUSTES COM STAKEHOLDERS

Depois de montar a estrutura narrativa, é hora de validar. Nao com o
objetivo de agradar a todos, mas para garantir que:

o Representa com fidelidade a cultura interna.
e Conecta com a visao de futuro dos lideres.
« Einspiradora e coerente para os publicos externos.
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Como fazer isso:

e Apresente a estrutura em encontros curtos com lideres e
colaboradores.

e Use ferramentas de votacao ou nuvem de palavras para captar
impressoes.

o Esteja aberto(a) a ajustar termos, sequéncias ou exemplos — sem
perder a esséncia.

Essa etapa também serve para engajar internamente, mostrando que a
narrativa é construida com todos, ndo apenas para todos.

3.4 ENTREGAVEIS DA SEMANA 3
Ao fim desta etapa, o que vocé tera em maos?

e Um esqueleto narrativo completo, com comeco, meio e fim.
e Uma sequéncia légica com ritmo emocional.

e Exemplos e metaforas-chave alinhadas ao tom de voz.

e Validacdo interna com insights para ajustes.

Checklist da Semana 3:

"4 Histdria dividida em quatro blocos (origem, desafio, solucdo, futuro)
"4 Introducdo com gancho emocional

174 Desenvolvimento com alternancia de elementos narrativos

{74 Climax e encerramento bem definidos

4 Apresentac3o e validagdo com stakeholders

Uma boa narrativa nasce da escuta, mas ganha corpo na estrutura. E como
moldar o barro depois de senti-lo nas maos. Esta etapa organiza a emocgao
em estratégia e da forma a identidade da marca.
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CAPITULO 4 - CRIACAO DE PECAS (SEMANA 4)
4.1A TRANSICAO DA ESTRUTURA PARA A EXPRESSAO

Apds escutar, definir a visdo e organizar a estrutura narrativa, entramos
agora na fase da materializagdao: é hora de converter o esqueleto em
pecas concretas de comunicagao.

Aqui, a narrativa se torna palavras, imagens, discursos e roteiros. £ o
momento em que o storytelling deixa de estar “nos bastidores” e comeca
a atuar em cena, diretamente diante dos publicos.

4.2 REDAGAO INSTITUCIONAL: NARRATIVA COMO POSICIONAMENTO

A primeira grande aplicagdao da estrutura narrativa é na comunicagao
institucional. Textos como “quem somos”, “nossa histdria”, “visdao e
valores” precisam deixar de ser burocraticos e passar a contar uma

historia real — com emocao, clareza e impacto.
Exemplos de aplicacao:

Antes (tradicional):
“Somos uma empresa focada em solu¢des tecnoldgicas de alta
performance, comprometida com a inovagao e a satisfacao dos clientes.”

Depois (narrativa viva):

“Tudo comecou quando trés engenheiros decidiram que tecnologia
precisava ser mais humana. Desde entdo, transformamos dados em
decisOes, e inovacao em empatia.”

Onde aplicar:

Site institucional

ApresentacOes de vendas

Materiais institucionais (folders, videos)
Propostas comerciais e RFPs

Dicas:
e Use voz ativa, frases curtas e linguagem acessivel.
n u

e Evite jargdes e clichés (como “inovador”, “comprometido”,
“exceléncia”).
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¢ Inclua trechos da estrutura narrativa: origem, desafio, solucdo e
futuro.

4.3 ROTEIROS PARA CANAIS: MULTIPLATAFORMA COM COERENCIA

A narrativa da marca precisa viver em varios canais — e manter coeréncia
entre eles. Isso nao significa copiar e colar o mesmo conteddo, mas sim
adaptd-lo com inteligéncia.

Canais possiveis:
e Redes sociais (LinkedIn, Instagram, YouTube, TikTok)
e Blog ou newsletter
e Apresentacdes e pitches
e Videos institucionais
e Podcasts ou entrevistas

Como adaptar a narrativa:

¢ Instagram: foco em emocdo e imagem; conte histdrias curtas e
visuais.

¢ LinkedIn: use mais contexto estratégico, desafios superados e visao
de futuro.

¢ YouTube: narre em formato audiovisual; use cenas reais ou
animacodes que reflitam a historia.

e Blog: aprofunde tdpicos da narrativa com artigos reflexivos e
educativos.

Exemplo de adaptagao:

Esqueleto original:

“Comegamos pequenos, em uma garagem. Erramos muito. Mas
aprendemos. E hoje somos referéncia em solugdes éticas e sustentaveis.”
Instagram (post com imagem da equipe):

“Da garagem ao impacto: nossa histéria é feita de erros, coragem e muita
parceria.”

LinkedIn (post institucional):

“Nossa jornada comegou em uma garagem e foi marcada por falhas e
aprendizados. Hoje, lideramos projetos que transformam realidades com
sustentabilidade e ética.”

4.4 TEXTOS DE APOIO: CONSISTENCIA EM TODA COMUNICACAO
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A narrativa também deve estar presente em textos de apoio — pequenos,
mas com grande potencial de impacto.

Exemplos de textos a criar:

o Biografia de lideres

e Assinaturas de e-mail

o Descrigoes em redes sociais

e Pitches rapidos (elevator pitch)
o Discursos e apresentacoes

Dicas para manter coeréncia:

e Use expressoes narrativas recorrentes (ex: “transformacao”,
“jornada”, “futuro”).

e Traga o tom de voz definido na etapa estratégica.

o Evite textos genéricos. Toda biografia, por exemplo, pode ser uma
micro-historia.

Exemplo de bio narrativa (LinkedIn):
“Executivo que acredita que negdcios sao feitos de pessoas e historias.
Desde 2010, lidera equipes movidas por propdsito e inovagao real.”

4.5 CALENDARIO EDITORIAL E FLUXO DE PRODUGAO

Para que a narrativa se mantenha viva, é essencial que ela se torne
recorrente. Ou seja, ela deve estar prevista no planejamento de contetido,
nao ser usada apenas em “momentos institucionais”.

Criando um calendario baseado na narrativa:

1. Mapeie os temas do esqueleto narrativo (origem, valores, desafios,
visdo).

2. Transforme cada um em série de posts, videos, artigos ou
campanhas.

3. Distribua ao longo do tempo, por canal e formato.

Exemplo pratico:
e Semana 1: Post no LinkedIn com “como tudo comegou”.
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e Semana 2: Video curto no Instagram sobre um dos desafios
superados.

e Semana 3: Artigo no blog aprofundando um valor da empresa.

e Semana 4: Newsletter com visao de futuro e convite ao
engajamento.

Ferramentas recomendadas:
e Trello ou Notion para organizar tarefas e pautas.
e Google Calendar ou Planilhas para planejar datas.
e Canva, Figma ou ferramentas de design para visual.
e ChatGPT para auxiliar na redac¢ao e adaptagao de textos.

4.6 SINTESE DA SEMANA 4
Ao final desta semana, sua organizacao tera:

e Textos institucionais reescritos com base na narrativa.

e Roteiros para diversos canais adaptados com coeréncia.

e Textos de apoio prontos para biografias, discursos, e-mails.

e Um calendario editorial com narrativa distribuida ao longo do
tempo.

Checklist da Semana 4:

4 Narrativa aplicada em todos os textos institucionais

"4 Roteiros adaptados por canal (multiformato)

_] Textos de apoio escritos com coeréncia de tom e mensagem
(74 Planejamento editorial estruturado com base na narrativa

Neste ponto da jornada EVOCA, a narrativa deixou de ser ideia e passou a
ser realidade. Com texto, tom e propdsito, a marca agora se comunica
com clareza, emog¢ao e intengdao. Nao basta ter uma histéria poderosa — é
preciso saber conta-la bem, em todos os espacos onde a marca vive.
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CAPITULO 5 - APLICACAO E ENTREGA (SEMANA 5)

5.1 A IMPORTANCIA DA IMPLEMENTAGAO CONSCIENTE

Criar uma narrativa € um grande feito. Mas implanta-la de forma
estratégica, consistente e sustentavel é o verdadeiro diferencial
competitivo.

Nesta ultima etapa da metodologia EVOCA, a narrativa construida nas
semanas anteriores serd formalizada em documentos, treinamentos e
praticas, garantindo que toda a empresa fale a mesma lingua — com
verdade, emocao e coeréncia.

O obijetivo final ndo é apenas contar bem a histéria da empresa, mas fazer
com que toda a empresa se torne a prépria historia em movimento.

5.2 GUIA EDITORIAL: O MAPA DA NARRATIVA

O primeiro grande entregavel dessa semana é o Guia Editorial da
Narrativa Corporativa. Trata-se de um documento claro, pratico e acessivel
gue reune todo o sistema narrativo construido, com instrucdes para uso
diario.

O que deve conter o guia:

e Resumo da narrativa estruturada (origem, desafio, solucao, futuro)

e Tom de voz e personalidade da marca (com exemplos do que fazer
e evitar)

o Palavras-chave e expressdes da marca (para reforcar consisténcia)

o Exemplos de aplicagao por canal (posts, discursos, videos, etc.)

o Referéncias visuais (opcional) que reforcem o universo narrativo

Dicas para criar um bom guia:

e Escreva de forma leve e convidativa — ele deve inspirar, ndo
intimidar.

¢ Inclua casos reais ou simulados como exemplos praticos.

e Crie versdoes em PDF, slides ou até formatos interativos, dependendo
da equipe.
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e Torne-o um “documento vivo”: permita revisoes e atualizacoes
periddicas.

5.3 TREINAMENTO DE EQUIPE: VIVENDO A NARRATIVA

Nao adianta s6 entregar o guia. Para que a narrativa funcione no dia a dia,
as pessoas precisam entendé-la, acreditar nela e sentir que fazem parte
dela.

Objetivos do treinamento:

e Apresentar a narrativa de forma inspiradora

e Mostrar como ela se aplica nas rotinas e interacdes da empresa
e Praticar o uso da linguagem e dos valores narrativos

e Engajar os colaboradores como embaixadores da historia

Como conduzir:

e Formato ideal: oficinas presenciais ou encontros online dinamicos.
o Conteudo essencial:

o Aorigem e o propésito da narrativa

o Exemplos reais e simbdlicos

o Dinamicas de aplicacdo pratica (reescrever posts, elaborar

pitches, contar histdrias reais da equipe)
e Duragdo: 2 a 3 horas, com espago para escuta, feedback e
envolvimento.

Resultado esperado:
Ao final do treinamento, os colaboradores deverao:
e Sentir orgulho da narrativa
e Saber contar a histéria da empresa com seguranca
¢ Identificar oportunidades de aplicar a linguagem narrativa nas

interacOes cotidianas

5.4 MONITORAMENTO E REFINAMENTO CONTINUO
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A aplica¢do da narrativa ndo é um evento tnico. E um processo continuo,
gue exige acompanhamento, escuta ativa e ajustes. A narrativa precisa
evoluir junto com a empresa.

Como monitorar a efetividade da narrativa:

o Feedbacks internos: ouca os colaboradores sobre como estao
usando (ou ndo) a narrativa.

o Engajamento externo: analise métricas de redes sociais, retorno de
campanhas, abertura de e-mails, men¢des da marca.

o Alinhamento em reuniodes: verifique se a narrativa aparece nas
apresentacgoes, propostas, discursos.

o Cocriagao continua: mantenha espacos para que novas histoérias
internas sejam registradas e integradas a narrativa oficial.

Periodicidade sugerida:

e Revisao leve a cada 3 meses
e Avaliacao completa a cada 12 meses

5.5 BOAS PRATICAS PARA MANTER A NARRATIVA VIVA

Algumas agdes simples ajudam a manter a narrativa viva e presente no dia
a dia da organizacao:

a) Mural de histdrias reais
Espaco fisico ou digital onde colaboradores compartilham casos reais que
exemplificam os valores e a narrativa.

b) Momento narrativo em reuniGes
Reserve 2 minutos nas reunides semanais para alguém contar uma historia
curta que reflita a cultura e a narrativa.

c¢) Trilhas de onboarding
Inclua a narrativa no processo de acolhimento de novos colaboradores,
com videos, apresentagdes ou vivéncias praticas.

d) Campanhas internas tematicas
Crie acdes internas com base em capitulos da narrativa: “Semana da
Origem”, “Desafio do Més”, “Histdria do Futuro”.
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e) Revisao colaborativa
Permita que os times deem sugestdes de novas histdrias que possam
enriquecer a narrativa oficial.

5.6 SINTESE DA SEMANA 5

O trabalho de storytelling s6 se consolida quando a narrativa é aplicada,
vivida e percebida em todos os pontos de contato da marca. Nesta
semana, vocé entregara:

e Um guia editorial completo, que pode ser replicado, adaptado e
escalado.

e Um plano de treinamento para equipes, promovendo
pertencimento.

¢ Um sistema de monitoramento continuo, para que a narrativa ndao
perca forca.

o Ainstitucionalizacao de boas praticas, para que a histéria da
empresa seja contada por todos, com coeréncia e verdade.

Checklist da Semana 5:

"4 Guia editorial entregue e compartilhado

_] Treinamento aplicado ou planejado com a equipe
4 Plano de monitoramento definido

4 Boas praticas implementadas no dia a dia

A metodologia EVOCA nao entrega apenas um storytelling bem escrito. Ela
entrega um sistema narrativo completo, aplicavel, sustentavel e
transformador. Quando a empresa fala com clareza, se conecta com
verdade e se comunica com coeréncia, ela ndo apenas cresce — ela
inspira.

A narrativa ndo é um fim. E um meio. E a ponte entre o que a empresa é e
o que ela pode se tornar. E, guando bem construida, essa ponte leva todos
— colaboradores, clientes, parceiros — a um lugar melhor.
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CONSTRUINDO A TRANSFORMACAO: CLAREZA,
CONEXAO E COERENCIA

6.1 O IMPACTO DO STORYTELLING AUTENTICO

Ao longo das cinco semanas desta metodologia, vocé acompanhou uma
verdadeira jornada de construcao narrativa — da escuta profunda a
aplicacdo pratica. Agora, é hora de entender como esse processo se
transforma em resultados reais: mais clareza no discurso, mais conexao
com o publico e mais coeréncia em todos os canais.

Clareza é quando a empresa sabe o que quer dizer e por qué.

Conexao acontece quando o publico se vé na histéria da marca.
Coeréncia surge quando todos os pontos de contato comunicam a mesma
esséncia.

Quando essas trés forgas atuam juntas, a comunicagao deixa de ser um
desafio e se torna uma vantagem estratégica. A marca nao so fala melhor
— ela existe melhor.

6.2 INDICADORES DE SUCESSO E AVALIACOES QUALITATIVAS
Como medir o sucesso da implementacao da narrativa corporativa?
Indicadores quantitativos:

e Aumento do tempo médio no site institucional

e Crescimento do engajamento em conteldos de marca

e Melhor taxa de abertura em e-mails institucionais

e Crescimento na procura espontanea da empresa por palavras-chave
ligadas a missdo

Indicadores qualitativos:

e Colaboradores que comecam a contar a histéria da empresa com
mais confianca

o Clientes que mencionam elementos da narrativa em feedbacks ou
reunides

e Reunides comerciais com maior fluidez e compreensao

e Fortalecimento da cultura interna a partir da histéria compartilhada
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Mais do que numeros, o storytelling gera sentimento de pertencimento. E
isso se percebe nos detalhes: numa apresentagao de equipe, numa
conversa informal, num elogio vindo de fora.

6.3 CONTINUAR EVOLUINDO A NARRATIVA CORPORATIVA

Narrativas vivas nao se encerram. Elas evoluem. Crescem com a empresa,
amadurecem com seus lideres, se renovam com o mercado.

Por isso, recomendamos que a empresa:

e Releia o guia editorial a cada seis meses

e Atualize a narrativa a cada ciclo estratégico (anual ou semestral)

¢ Inclua novos capitulos — histérias de conquistas, crises, mudancas
e Mantenha a escuta ativa com clientes e equipes

A Metodologia EVOCA pode ser revisitada a cada nova fase, a cada novo
produto, a cada novo recomeco. Ela é um ciclo — e toda narrativa
poderosa é feita de ciclos.

6.4 REFLEXAO FINAL

Ao aplicar esta metodologia, sua empresa passa a ser mais do que uma
marca. Ela se torna uma mensagem com alma, com dire¢dao e com
impacto. Ela se torna capaz de:

e Inspirar por sua histdria

e Engajar por sua linguagem

o Diferenciar-se por sua coeréncia

e Crescer com verdade, propdsito e emocao

N3o importa o tamanho da empresa, o setor ou 0 momento: toda
organizacdao tem uma histoéria a ser contada. E, quando essa historia é
contada com autenticidade, ela move pessoas, transforma culturas e
constroi legados.

Vocé estd pronto para contar sua historia?
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SUA HISTORIA ESTA ESPERANDO PARA SER
CONTADA

VOCE CHEGOU ATE AQUI. E AGORA?

Vocé percorreu uma jornada profunda ao longo deste ebook.

Explorou os pilares da Metodologia EVOCA, entendeu como escutar com
propdsito, construir uma visao estratégica, organizar uma narrativa
impactante, transforma-la em pecas reais e aplica-la com coeréncia.

Vocé viu que toda empresa tem uma historia tnica. Mas nem toda
empresa sabe conta-la.

E talvez agora, depois de tudo que leu, vocé esteja se perguntando:

e “Sera que minha empresa esta se comunicando com todo seu
potencial?”

e “Nossa histdria estd clara para nosso publico? Para nossa equipe?”

e “Estamos gerando conexao ou apenas informando?”

e “Nossa marca emociona, inspira, engaja?”

Se alguma dessas perguntas fez sentido para vocé, é porque sua histdria
esta pronta para um novo capitulo. Um capitulo que ndo serd escrito
sozinho — mas com orienta¢ao, método e profundidade.

POR QUE TRAZER A METODOLOGIA EVOCA PARA SUA EMPRESA?
Porgue sua marca merece ser ouvida, lembrada e sentida.
A Metodologia EVOCA ja ajudou marcas a:

e Redescobrir seu propdsito e comunica-lo com forca

e Gerar identidade real entre equipes e lideres

e Aumentar a clareza e a consisténcia da presenca digital

e Engajar audiéncias de forma organica e verdadeira

e Transformar comunicag¢ao em cultura, e cultura em valor

Essa metodologia foi criada para marcas com coragem de contar sua
verdade — e fazer disso um diferencial competitivo e humano.
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O PROXIMO PASSO E SIMPLES (E MUITO PODEROSO)

Vamos conversar. Sem compromisso, sem complicacdao. Um primeiro
contato pode ser o inicio de uma nova forma de comunicar tudo o que sua
marca tem de mais valioso: sua histdria real.

Clique no link abaixo, fale comigo direto no WhatsApp, e vamos agendar
um papo:

<7 https://wa.me/5548991913865

Basta dizer:

"Quero aplicar a metodologia EVOCA na minha empresa."

Eu mesmo vou te responder, entender seu contexto, e propor um caminho
totalmente personalizado para colocar a narrativa da sua marca no centro
da estratégia.

NAO DEIXE SUA HISTORIA ADORMECIDA

As marcas que crescem com consisténcia sao aquelas que tém voz, alma e
diregdo.

E a sua ja tem tudo isso — sO precisa organizar, expressar e aplicar com
intencionalidade.

Nao espere mais.

Nao se esconda atras de textos frios, apresentacdes genéricas ou discursos
vazios.

Conte sua histdria. Como ela merece ser contada.
Com verdade. Com estrutura. Com propasito.
Fale comigo agora:

B https://wa.me/5548991913865
Vamos escrever, juntos, o proximo capitulo da sua marca.
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QUEM E REGINALDO OSNILDO?

Ol3, sou Reginaldo Osnildo, autor e inovador nas areas de vendas,
tecnologia, e estratégias de comunicacdao. Minha experiéncia abrange
desde o ambiente académico, como professor e pesquisador na
Universidade do Sul de Santa Catarina, até a pratica como estrategista no
Grupo Catarinense de Radios. Com um doutorado em narrativas de vendas
e convergéncia digital, e um mestrado em storytelling e imaginario social,
eu trago para meus leitores uma fusao Unica entre teoria e pratica. Meu
objetivo é fornecer conhecimento em uma linguagem simples, pratica e
didatica, incentivando a aplicacado direta na vida pessoal e profissional.

Atenciosamente

Reginaldo Osnildo
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