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TESTANDO OS LIMITES DO STORYTELLING ORGANIZACIONAL: MENTIRAS E
FATOS DA MARCA GELATO DILETTO NO BRASIL

1 INTRODUCAO

A acdo de contar histdrias, ou do inglés storytelling, para a construcao de marcas tem se tornado
cada vez mais recorrente e relevante no contexto das organizages. Contar histdrias envolventes
e auténticas ndo apenas cativa a atencdo do publico, mas, também, cria conexfes emocionais
profundas que influenciam diretamente a experiéncia do consumidor. O apelo emocional do
marketing prioriza a histéria Unica e o significado mitico do produto, deixando em segundo
plano seus beneficios praticos (Hindarsaha et al., 2021; Kim, 2020).

As bases fundamentais desse conceito partem dos valores sociais que caracterizam a sociedade
contemporanea, os quais permitem identificar os verdadeiros incentivos de um individuo no
mercado, seja para uma empresa ou para as marcas de seus produtos. Além disso, as emoc¢des
estdo presentes em todos 0s aspectos da vida, pois quase sempre ajudam a superar os obstaculos,
sejam eles de natureza positiva ou negativa. As emocdes sdo consideradas uma experiéncia
ampla que inclui uma variedade de fatores, incluindo respostas comportamentais, resultados
significativos, reaces fisiologicas e sentimentos subjetivos (Khuong & Tram, 2015).

Para Rodrigues, Costa e Hemais (2021), os contadores de histdrias buscam autoridade por meio
das narrativas, 0 que € um requisito para que possa exercer o poder. Considerando narrativas e
histérias como relatos de eventos em sequéncia, com tramas que conectam acontecimentos
complexos e revelam algo significativo, essas historias sempre tém significado, frequentemente
contém julgamentos morais e provocam reacdes emocionais intensas. Tanto individuos quanto
organizagOes usam histdrias para dar sentido as suas vidas cotidianas, promover seus pontos de
vista e neutralizar outros, se divertir e distrair das exigéncias da vida profissional, transmitir
mensagens importantes aos ouvintes e lidar com a dor e a ansiedade.

Com esses pressupostos em mente, os contadores de historias entendem que 0s requisitos
emocionais dos consumidores sdo a base para estratégias de marketing que podem provocar
uma ressonancia emocional nos consumidores. Os profissionais de marketing partem da ideia
de que os clientes da era do consumo emocional ndo se preocupam apenas com a quantidade,
qualidade e preco dos produtos; eles também estdo procurando satisfacdo emocional e
identificacdo psicologica ao fazer compras. A estratégia de marketing com apelo emocional,
nesse sentido, pode estabelecer relacionamentos comerciais entre as empresas e seus clientes,
bem como para o desenvolvimento sustentavel das empresas e suas marcas (Bin, 2023).

O storytelling € uma forma estruturada de comunicacéo que envolve uma sequéncia de eventos
com o objetivo de transmitir um significado ou emocéo particular. Diversas empresas, como a
Disney, a Coca-Cola e outras, hd anos tém usado essa estratégia para alcancar e criar conexdes
com seu publico-alvo. As marcas podem se destacar e estabelecer relacionamentos mais fortes
com seus consumidores por meio da cria¢do de historias emocionantes (Costa; Andrade-Matos
& Matos, 2022).



A Gelato Diletto, que foi uma empresa brasileira de sorvetes, € um exemplo de como o
storytelling pode ser utilizado como ferramenta para a estratégia de marketing emocional. A
Gelato Diletto conseguiu estabelecer uma identidade de marca distintiva e cativar os clientes
de maneira Unica ao compartilhar uma histéria por trds de seus produtos que despertou o
imaginario de seus consumidores. A empresa buscava aumentar o envolvimento e a fidelidade
dos clientes enfatizando ndo apenas a qualidade de seus sorvetes, mas, também, a paixao e a
tradicdo familiar que os sustentavam (Abdalla & Souza, 2020).

Diante do exposto, o presente estudo parte da seguinte pergunta: Como a Gelato Diletto utilizou
a storytelling como uma estratégia de apelo emocional na construcdo de sua marca? Para
responder essa pergunta, esta pesquisa tem como objetivo analisar o uso do storytelling na
(des)construcdo da marca Gelato Diletto. Os procedimentos metodoldgicos consistem em
uma pesquisa documental de abordagem qualitativa.

Estudar o uso de storytelling organizacional como meio para constru¢do de marcas contribui
para 0 campo tedrico da administracdo, ao explorar como uso das narrativas criadas podem
estabelecer conexdes com os consumidores e o publico em geral. Ao analisar o caso da Gelato
Diletto, é possivel ndo s6 compreender como o storytelling pode ser usado para diferenciar
marcas e estabelecer relacionamentos com o publico-alvo, mas, também, promover reflexdes
sobre o aspecto ético do uso dessa ferramenta, que pode ser usada para enganar consumidores.
Assim, espera-se que este estudo possa contribuir, também, com as teorias que tratam sobre o
uso de mentiras organizacionais, tornando mais explicito que algumas empresas utilizam
mentiras e histdrias ficticias para vender ideias/produtos, ultrapassando os limites da ética
empresarial.

Este artigo esta estruturado em quatro sec¢6es depois desta introducdo. A proxima sec¢ao dedica-
se a revisdo tedrica sobre estratégias de marketing emocional, enfatizando o uso do storytelling
e de mentiras no contexto organizacional. Na terceira se¢do detalham-se os procedimentos de
pesquisa adotados, fornecendo uma apresentagdo da abordagem metodoldgica. A quarta secéo
concentra-se na analise dos resultados e na discussdo, apresentando os dados coletados e
estabelecendo conexdes com as descobertas da revisao bibliografica. Por fim, na ultima secé&o,
serdo apresentadas as consideracGes finais do estudo, consolidando as principais conclusées a
partir da anélise dos dados e resultados encontrados, limitagdes e sugestdes de estudos futuros.

2 ESTRATEGIAS DE MARKETING COM APELO EMOCIONAL

A transicdo da era moderna para a pds-moderna levou a mudancas significativas no contexto
das organizacbes em geral e, em especial, na sua forma de comunicar e atrair seus
consumidores. Essas mudancas substituiram os modelos tradicionais de troca da economia
industrial por novos métodos de gerenciamento das necessidades dos consumidores no
mercado, como, por exemplo, estabelecer trocas duradouras, fornecer ofertas personalizadas e
desenvolver relacionamentos socioemocionais (Rytel, 2010).

A emocdo é um estado mental de prontiddo que surge de avaliacBes cognitivas de eventos ou
pensamentos. Ela é acompanhada por processos fisiologicos e € frequentemente expressa
fisicamente, por exemplo por meio de gestos, postura e caracteristicas faciais. Dependendo de



sua natureza e significado para a pessoa que a esta experimentando, certas acbes podem ser
tomadas para expressar ou lidar com uma emocéo (Bagozzi; Gopinath & Nyer, 1999).

De acordo com Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999), o termo “afeto” pode ser usado para descrever
uma variedade de processos mentais mais especificos, como emocoes, estados de humor e
atitudes. Em complemento, Khatoon e Rehman (2021) afirmam que as emoc¢6es tém um efeito
forte e convincente nas a¢es e comportamentos de uma pessoa. Como exemplo, emogdes que
surgem de sentimentos negativos em relagdo a uma marca podem resultar na propagacéo de
criticas negativas ou evitacdo da marca. Assim como sentimentos positivos podem gerar maior
aceitacdo, compromisso e fidelidade com a marca.

Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) ressaltam ainda que a maioria dos anuncios publicitarios
pertence a pelo menos duas categorias: (a) anuncios racionais que focam em informacdes
factuais (por exemplo, caracteristicas do produto) ou consequéncias Uteis do uso do produto ou
servico (por exemplo, economizar tempo ou dinheiro); (b) anincios emocionais que focam nas
emocdes que as pessoas sentirdo ao usar ou ter um determinado produto. Para Rytel (2010), a
principal caracteristica estimulante do intercambio de mercado € a conexdo emocional entre a
empresa e 0 consumidor, ou outros atores relacionados.

Conforme Mostafa e Kasamani (2021), os consumidores estdo mais interessados em coletar
memorias do que na simples compra dos objetos em si. E é sabendo disso que muitas
organizagBes, considerando a crescente importancia da experiéncia do cliente, estéo
desenvolvendo diversas novas formas de criar experiéncias memoraveis para Sseus
consumidores, como exemplos o iPhone da Apple, a Body Shop, a Harley-Davidson e os
parques tematicos da Disney (Huang, 2017). Nesse sentido, uma das formas utilizadas pelas
empresas para desenvolver essa conexdo emocional com os consumidores é por meio do uso de
historias com mensagens emotivas, técnica conhecida como Storytelling, que sera apresentada
em seguida.

2.1 Uso do storytelling nas organizacdes

Todos os dias, as organizagdes estdo criando e contando histérias. Um lider sénior da empresa,
por exemplo, pode falar sobre como eles cresceram em trés anos de uma Unica loja para mais
de 100 franquias. Uma equipe de marketing cria uma historia sobre uma nova linha de produtos
gue ajuda os consumidores a reduzir o consumo de plastico sendo conscientes do meio ambiente
(Kemp et al., 2023). O storytelling, arte de contar histérias, € um desses conceitos que
rapidamente se tornaram populares, tanto no contexto académico quanto no gerencial, as vezes
elogiados e outras criticados por seus usos controversos (Chautard & Collin-Lachaud, 2019).

Segundo Kim (2020), o storytelling existe desde o inicio da humanidade, dos antigos mitos
narrados por meio da tradicdo oral até a histdria contemporanea transmitida por meios de
comunicagéo sofisticados e modernos. Existe um termo académico chamado "Homo Narrans"
para expressar o0 desejo humano por contar historias. O habito de contar historias, conforme
Chautard e Collin-Lachaud (2019), é uma arte que transcende civilizagdes, fronteiras e culturas,
pois esta na esséncia da humanidade.



Nas estratégias de marketing, o uso do storytelling deve combinar a filosofia e a identidade de
uma empresa para produzir bens e servicos. E um método eficaz de implementacio; no entanto,
€ necessario escolher a historia adequada, fazer as modificacdes certas e garantir que ela se
adapte a situacdo escolhida. O storytelling pode atingir varios objetivos, incluindo motivar
acdes, comunicar uma marca, transmitir valores, promover a cooperagéo, resolver disputas,
compartilhar informacdes e orientar as pessoas para o futuro (Rizkia & Oktafani, 2020).

Conforme Konig (2020), nos ultimos anos, o storytelling tem ganhado cada vez mais destaque
na area de publicidade e marketing e em vérias outras areas no campo da gestdo e dos estudos
organizacionais. O marketing ndo se trata mais do que a empresa produz, mas, sim, das historias
que ela conta sobre seus produtos. Quando uma empresa apresenta seus produtos ou sua missao
por meio de uma histéria bem construida, ela consegue atender as necessidades essenciais de
qualquer criacdo de marca; ja que sua marca € o conjunto de a¢des e comunicagdes corporativas
gue moldam as experiéncias dos seus clientes.

O uso do storytelling melhora a comunicacdo da empresa com seus consumidores, porque
envolve a apresentacdo de informac6es de forma envolvente, levando as pessoas a prestar mais
atencdo na mensagem e a reter melhor as informacdes. Sendo assim, entre as vantagens de
utilizar essa ferramenta estdo aumentar a confianca com tomadores de decisdo e clientes,
articular riscos e oportunidades em planos estratégicos e gerar atitudes positivas em relacdo a
uma marca (Kemp et al., 2023, Barbosa & Souza, 2021). Contudo, é preciso pensar também
nas situacfes em que algumas histérias contadas pelas organizacGes ndo sejam totalmente
verdadeiras ou sdo apenas “fachadas” (Abrahamson & Baumard, 2008, Silva; Larentis & Dias,
2018). Por isso, o proximo tdpico tratard mais especificamente sobre mentiras nas organizacdes.

2.2 Uso de mentiras no contexto organizacional

De acordo com Grover (1997), a mentira pode ser definida como uma declaracao falsa feita
com o objetivo de enganar. Conforme Jenkins e Delbridge (2020), mentir € uma caracteristica
intrinseca do comportamento humano. Estudos psicologicos apontam que as pessoas mentem
pelo menos uma vez por dia. Contudo, embora mentir e enganar possam ser considerados
caracteristicas sociais comuns, sdo aspectos que raramente foram o foco principal dos estudos
organizacionais.

Existem varias formas de enganar, sendo a mentira (ou "contagem de mentiras") um dos
principais meios utilizados nas organizagdes. Diferentes tipos de mentiras podem ser analisados
em um contexto organizacional, sendo possivel diferenciar intengdes conscientes de enganar de
outras formas mais amplas, como é o caso da corrupgao (Jenkins & Delbridge, 2020). A mentira
tem efeitos graves nas operagOes organizacionais, 0 que requer atencdo adicional, ja que pode
afetar a qualidade da informagé&o, a confianga e a cooperacgéo, prejudicando o funcionamento
geral da organizacao (Grover, 1997).

A medida que mais pessoas se envolvem na mentira, ela tende a se espalhar mais rapido dentro
da empresa. Em geral, é razoavel supor que quanto mais grave uma mentira se torna, mais
provavel é que ela ultrapasse o controle de um individuo ou subunidade. Portanto, quando o ato
enganoso ultrapassar o controle de um individuo ou grupo na organizacdo, mais pessoas
precisardo participar. Ao longo do tempo, mais funcionarios da empresa serdo atraidos,



persuadidos, ameacgados ou socializados para participar da acdo enganosa (Fleming &
Zyglidopoulos, 2007).

Um dos tipos de mentiras que podem ser contadas por uma organizacdo é caracterizado por
Abrahamson e Baumard (2008) como “reputa¢do de fachada”. Nesse caso, as mentiras
aparecem como simbolos, historias e caracteristicas que fazem com que as pessoas pensem que
uma empresa pode alcangar mais do que ela realmente pode. Em uma negociacdo ou
apresentacdo de um novo projeto, por exemplo, a organizacdo pode apresentar aos stakeholders
um “conto de fadas” para apoiar as decisdes em andamento ou conseguir investimentos.

Estudos psicoldgicos tém fornecido informacGes significativas sobre as razdes pelas quais 0s
funcionarios mentem além de seus proprios interesses. A literatura sobre ética empresarial
também ajudou a entender melhor os contextos organizacionais ao conceituar "infraestrutura
ética" que pode ser a fonte de comportamentos éticos e antiéticos em organizagdes, como a
mentira (Jenkins & Delbridge, 2020). Contudo, os estudos que tratam sobre mentiras e
honestidade no contexto organizacional ainda sao escassos (Grover, 1997).

Outro ponto que pode ser destacado, principalmente nos Ultimos anos, é o crescimento do uso
das chamadas fake news, conforme Girdo, Irigaray e Stocker (2023), a disseminacdo de noticias
falsas pode ser feita sob duas perspectivas: primeiro, com a finalidade de causar desinformacéo,
pode-se criar e divulgar intencionalmente noticias pseudojornalisticas; segundo, é possivel se
utilizar de noticias falsas quando o objetivo é deslegitimar ou desacreditar a midia tradicional.
Os autores sugerem que o sucesso da disseminacdo de noticias falsas esta relacionado com o
fato de que os consumidores de fake news buscam se autoafirmarem, com informagdes
privilegiadas, ou mesmo serem aceitos por grupos especificos.

O que se percebe é que a analise das mentiras e do storytelling nas organizacgdes revela aspectos,
as vezes obscuros, sobre a ética e a confianca nas relagdes de consumo (Jenkins & Delbridge,
2020). A mentira organizacional afeta significativamente as operacfes empresariais,
impactando a qualidade da informacéo, a confianga e a cooperagédo. O conceito de "reputagédo
de fachada" (Abrahamson & Baumard, 2008) destaca como as empresas podem enganar 0S
consumidores e investidores com narrativas ficticias, levantando questdes éticas importantes.
Evidencia-se, assim, a necessidade de regulamentacfes consumeristas mais eficazes, é preciso
entender os limites do storytelling na constru¢cdo de marcas e enfatizar a importancia da
transparéncia e ética nas estratégias de marketing para proteger a confianga do consumidor e
garantir relacGes de consumo justas e sustentaveis.

3 PROCEDIMENTOS DA PESQUISA

Este estudo adota uma abordagem qualitativa, empregando a pesquisa documental como
método de coleta e analise de dados. Inicialmente, realizou-se uma pesquisa bibliogréafica,
abordando os principais trabalhos publicados sobre o tema em questdo. Apos a delimitacdo do
tema, seguiu-se com a definicdo dos métodos de coleta e analise de dados, descritos a seguir
(Trivifios, 1995).

Quanto a estratégia para composicao do corpus, foi adotada a pesquisa documental, utilizando
dados secundarios, que, segundo Botelho e Cruz (2013), permite a aquisicdo de informacdes



por meio da observacao direta de documentos inerentes ao objeto de pesquisa. Por meio do uso
pesquisa documental, na presente pesquisa foram definidos como meios de se obter material
empirico, além de publicacBes em periddicos cientificos e livros, documentos puablicos e
noticias veiculadas em jornais e revistas de relevancia no contexto da area de estudo.

Realizou-se um levantamento das principais noticias relacionados ao caso da empresa Gelato
Diletto, de modo que fosse possivel analisar todo o contexto da historia, desde o inicio, como
foi contada pela empresa, até os desdobramentos que levaram a contestacdo da veracidade da
historia contada. Esse levantamento foi realizado, principalmente em portais de noticias online,
com as seguintes palavras de busca: “Gelato Diletto” e “storytelling”. A partir da busca
realizada, o total de 18 noticias foram classificadas e analisadas para verificacdo de contetdo.
Desse numero foram descartadas 7 noticias, pois foi verificado que eram reproducdes de outras
noticias sobre o caso. Das 11 noticias restantes, nove sdo originadas de portais de noticias, uma
de portal de organizacdo ndo governamental e uma de portal juridico. As noticias foram
publicadas no periodo de 2013 a 2023, conforme Tabela 1 a seguir.

PUBLICACAO TIPO ANO
Exame Portal de noticias 2013
O Globo Portal de noticias 2014
Conar Organizacéo ndo governamental 2014
Folha de S.Paulo Portal de noticias 2014
G1 Portal de noticias 2014
Veja Sao Paulo Portal de noticias 2014
G1 Portal de noticias 2014
Exame Portal de noticias 2014
Veja Sao Paulo Portal de noticias 2015
Magis Portal juridico 2023
Uol Portal de noticias 2023

Tabela 1 — Publicac¢des sobre o caso Gelato Diletto
Fonte: Dados da pesquisa.

A analise narrativa neste estudo seguiu uma abordagem qualitativa e interpretativa. A analise
narrativa toma como base as historias como uma expressdo de realidade vivida, leva em
consideracdo os fatos narrados e as experiéncias contadas. Nesse caso o contar de historias é
uma forma de envolver e persuadir o publico, a analise narrativa busca entender os contextos,
as expressoes, a forma que a histéria foi contada (Moutinho & Conti, 2016). Inicialmente, na
primeira fase, os documentos foram submetidos a uma leitura para familiarizacdo do material,
dos termos da pesquisa e de elementos centrais. O conteddo dos documentos (noticias,
entrevistas, recomendacdes juridicas) foram organizados e codificados em planilhas que
contivessem informag6es como fonte, data de publicacéo e resumo do contetdo.

Para analise, o material foi agrupado em trés narrativas principais que compdem o storytelling
da Gelato Diletto: (1) “A criacdo: La felicita € un gelato”, que busca analisar a histdria contada
pela empresa e seus fundadores sobre a origem e surgimento do produto; (2) “O flagra: Nao é
mentira, ¢ licenga poética”, que enfatiza a decisdo dos fundadores pela criacdo de uma ficgéo
que despertasse 0 imaginario do consumidor; (3) “Contos de fada: Reputagao de fachada”, que
analisa a desconstrucdo da marca a partir da identificacdo de mentiras contadas para criacdo da



historia. Usando esses trés momentos, seguiu-se a interpretacdo, que é a inferéncia a partir da
revisdo da literatura e do material empirico, apresentados na proxima secao.

4 STORYTELLINGS, FATOS E FICCOES DA GELATO DILETTO

Nesta secdo, sdo apresentados os resultados e discussfes a partir da anélise das storytellings
contadas pela Gelato Diletto. O caso para analise estd estruturado em trés momentos,
considerando as narrativas contadas pela empresa sobre o seu produto e os desdobramentos da
historia veiculados pelos noticiarios. A primeira analise abordou a historia da empresa sobre
sua origem e surgimento; a segunda, traz a discussdo sobre a decisdo dos empresarios de utilizar
a estratégia de storytelling para apresentacdo do produto; por ultimo, serdo analisadas as
consequéncias advindas apos a divulgacao de que a historia contada inicialmente pela empresa
era ficticia.

4.1 A criacdo: “La felicita é un gelato”

A Gelato Diletto foi apresentada ao mercado brasileiro em 2009 sob o slogan “La felicita ¢ un
gelato” e trazia consigo a historia do nonno Vittorio Scabin, contada pelo seu neto Leandro
Scabin, socio fundador da empresa (Tondo, 2023). De acordo com a historia contada, 0 nonno
Vittorio Scabin era um senhor de origem italiana que viveu na regido de Véneto na Italia, no
pequeno vilarejo de Seppada (Abdalla & Souza, 2020). De acordo com Porcari (2014), a
historia contada pela empresa afirmava que o nonno Vittorio havia comecado a produzir o
gelato em 1922, sendo um sorvete artesanal feito com produtos selecionados, tendo como base
neve e frutas frescas. A empresa apresentava sua histéria da seguinte forma:

La felicita ¢ un gelato” — Com essa frase, o Nonno Vittorio Scabin resumia toda a sua
dedicacéo ao Diletto, um sorvete artesanal, feito com frutas frescas e neve. O ano era
1922, e o local era o pequeno vilarejo de Seppada, na regido do Véneto. O cuidado no
preparo e na selecdo dos ingredientes naturais fazia do Diletto um sorvete delicioso e
saudavel. Mas veio a grande guerra, e Vittorio viu-se obrigado a deixar sua Italia e
construir uma nova vida no Brasil. Hoje, quase um século depois, a tradicdo continua
pelas maos de seus netos, que uniram as evolugBes da indUstria as sutilezas do
processo artesanal desenvolvido pelo nonno. Diletto: esse € o legado que Vittorio
Scabin deixou para seus netos, que mantém a mesma dedicacdo, perfeccionismo e
paixao que sdo fundamentais para transformar simples picolés em raras e deliciosas
porcdes de felicidade (Porcari, 2014, n.p., grifos nossos)

Conforme Costa, Andrade-Matos e Matos (2022), o storytelling tem sido utilizado como um
suporte para que a ideia central de um determinado negdécio, seja mais bem assimilada pelo
publico-alvo. Dessa forma, os autores sugerem que o consumidor sai de uma posicao passiva
para uma central e ativa, de modo que ele se envolve e se identifica com a historia contada,
como se fosse um participante. Barbosa e Souza (2021) argumentam que o storytelling pode
ser compreendido como a arte de comunicar mensagens por meio de palavras, imagens ou sons
criativos. A histdria precisa ser envolvente, com capacidade de prender a atencao do publico a
quem ela se direciona.

No caso da Diletto, aempresa se destacava por seus sorvetes artesanais e embalagens charmosas
com um simpatico urso polar. No site oficial da marca era possivel ver a foto do senhor Vittorio
Scabin e o carro que supostamente ele usava para vender os sorvetes na Italia (Figura 1). Os



gelatos eram vendidos em geladeiras verdes com design retrd e conquistaram o publico com
sabores marcantes e a promessa de uma experiéncia italiana auténtica (Tondo, 2023; G1,
2014a). A estratégia de vendas focava na experiéncia do produto e na divulgacgdo boca a boca,
investindo pouco em midias tradicionais (Exame, 2013). Para Barbosa e Souza (2021), €
comum que a empresa utilize um apelo emocional forte, por meio do storytelling, para vender
0 seu produto ao consumidor.

Chautard e Collin-Lachaud (2019) reforcam que as novas tecnologias, bem como as novas
formas de gestdo, fizeram com que o storytelling tivesse seu uso multiplicado dentro do
ambiente organizacional. A Gelato Diletto contou com o uso de diversos artificios das midias
digitais, ndo sO para apresentar o seu produto, mas, principalmente, para disseminar a narrativa
de seu storytelling. A empresa utilizou imagens e contos que despertassem a imaginacao do seu
publico. As narrativas contadas pela empresa sobre 0 seu surgimento sdo ricas em detalhes, 0s
empresarios relatavam que o senhor Vittorio, personagem principal, havia crescido em uma
tradicional familia de fabricantes de sorvetes, em uma regido fria e montanhosa em Véneto,
Italia (Exame, 2013).

LA FELICITA E UN GELATO

Com esa frase o Sr. Uittorso Scabin resumia que o3 fa3 buscar. por exemplo, o putache verde
toda sua dedicagso & produgo do seu sorvete 0 produzido no Broate. roiso do wulcso Etna. na
un ra de frutas Sicilia. onde & terra coafore a ez somente um
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cuidado o preparo ¢ na sckgso dos ingrodicntes, todos  dos mais cobigados do mundo, ¢ provensente da Peainsula
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sorvete a0 mesno tempo delicioso © | aroma produsidos aa ltalia. alem
saudaw]l HMlas veo o [I Grande de  papctuarem uma tradigdo,
Suarra, ¢ Uittorio, como intimeros garantom a toktura cemosa © ©
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fundamentais pa

simples picoles em porgoes de felicidade

Figura 1 — Histdria da Gelato Diletto contada pelo site oficial da empresa
Fonte: G1, 2014a.

Segundo Kim (2020), as pessoas estdo muito mais interessadas hoje em elementos mentais ou
emocionais, por isso as empresas tém investido mais em material que desperte o imaginario e
as emoc0Bes humanas do consumidor. A Diletto trouxe na sua historia esse aspecto emocional,
seu personagem principal era um simpatico vovo italiano que dirigia um caminh&o antigo e
vendia sorvetes (Exame, 2013). Na histéria contada, as palavras “cuidado”, “artesanal”,
“delicioso”, “saudavel”, “[frutas] frescas”, “tradi¢do”, “dedicacdo, perfeccionismo e paixao”,
“raras e deliciosas porc¢oes de felicidade” remetem a experiéncias de emogao e prazer, as quais
sdo capazes de despertar nos consumidores desejos e sentimentos que influenciam sua decisao
na escolha de produtos. A experiéncia de consumo se baseia nessa conexdo do consumidor do
sorvete ao imaginar essa imagem na sua mente e sentir afinidade com a histéria. Nao era s6 o

produto que despertava o interesse do publico-alvo, mas, sobretudo, a sensa¢do de consumir



um produto de qualidade fabricado a partir de uma receita criada por aquele senhor simpatico,
apresentado na narrativa.

4.2 O flagra: Nao é mentira, é licenca poética

Em uma publicagdo da Revista Exame, em 23 de outubro de 2014, o sécio fundador Leandro
Scabin contou que seu avo, apesar de realmente ter vindo da regido de Véneto, chamava-se
Antonio e nunca havia fabricado sorvetes (Folha de S.Paulo, 2014). Na verdade, Antonio era
jardineiro e cuidava dos jardins de familias ricas da cidade de Sdo Paulo, tendo chegado no
Brasil duas décadas antes da Segunda Guerra e ndo durante, como contava a histéria da marca.
As fotos dele e de um carrinho de sorvetes apresentadas nas embalagens do produto nédo
passavam de pecas publicitarias (Exame, 2014). O socio Fabio Meneghini, em entrevista a
Revista Veja Sao Paulo, afirmou que a troca do nome teria sido uma “licenga poética”, mas que
a intencdo ndo era enganar ninguém (Galante, 2014). Em nota, a Diletto também afirmou que
0 uso de histdrias ajudava a passar a mensagem sobre o seu produto:

No6s da Diletto acreditamos que nossa mensagem é melhor entendida ao ser
transmitida na forma de uma histéria; acreditamos que assim podemos transmitir de
uma maneira ltdica os valores da nossa marca. Contamos com orgulho a linda e digna
histéria do imigrante italiano que veio ao Brasil e morreu sem poder retomar sua
antiga paixao que era fazer delicados sorvetes nos Alpes [...]. Uma histéria que apesar
de romanceada quanto ao nome e a imagem do nosso fundador, é verdadeira. Temos
plena consciéncia, no entanto, de que ndo serd apenas nosso passado que nos fara
crescer, mas sim a alta qualidade de nossos produtos, elaborados com as melhores
receitas italianas, a partir de ingredientes nobres importados. E mais, a capacidade de
olhar para a frente, de inovar e surpreender. Em todos os momentos. Sé assim, nos
tornaremos respeitados e relevantes. S6 assim ganharemos um espago definitivo nessa
histéria. Diletto (Galante, 2014, n.p.).

Em seu comunicado oficial, a Diletto informou que o personagem Vittorio seria o alter ego do
senhor Antonio, mas que a empresa entregava ao seu consumidor exatamente o que se prometia
"um gelato premium, com base importada da Italia, feito com ingredientes nobres e de
procedéncias garantidas™ (G1, 20143 n.p.). O personagem Vittorio foi criado pelos socios
Leandro Scabin e Fabio Meneghini, com a ajuda do proprietario de uma agéncia publicitaria.
Em entrevista, Leandro afirma que “A empresa nao teria crescido tanto sem a historia do avo e
0 conceito visual que construimos” (Exame, 2014, n.p.), admitindo que a histéria “romanceada”
é uma ficcédo e néo fatos.

Silva, Larentis e Dias (2018) se questionam sobre se no uso do storytelling os fins sempre
justificam os meios, por exemplo, quando esta ferramenta é utilizada em campanhas politicas.
Os autores afirmam que, nesses casos, as pessoas usam o storytelling como forma de reforcar
suas ideias e convicgdes, mas as histdrias criadas nem sempre sdo verdadeiras, levando a
enganacdo de eleitores. No caso da Diletto, a questdo que se coloca é se os fins justificam os
meios. A narrativa de que a historia da criacdo do sorvete era apenas uma “licenga poética’” nao
leva em consideragéo o sentimento dos consumidores acerca da falsidade do que foi contado.
De modo geral, as pessoas que consumiam o produto acreditavam na historia que a empresa
contava e ndo sabiam que parte dela ndo era verdadeira.



Em entrevista ao Portal Uol, Fabio Meneghini, ex-socio da Diletto, contou que ao criar a historia
do produto também ndo sabia que o nonno Vittorio ndo existiu de verdade. Segundo ele, a
historia foi criada com base nos relatos de Leandro Scabin. Meneguini contou ainda que a
mentira gerou uma quebra interna na confianca que ele e os demais sécios tinham com Scabin
e a imagem da Diletto acabou sofrendo uma “rachadura” (Tondo, 2023). A mentira contada
pela marca afetou ndo s6 sua imagem com os consumidores, mas, também, com os investidores,
pois mesmo que 0s insumos tivessem origem estrangeira e de qualidade, a forma como a histéria
foi contada afetou a credibilidade do produto (Oliveira, 2023).

Para Girao, Irigaray e Stocker (2023), as fake news e o storytelling podem ser considerados dois
lados da mesma moeda, pois, segundo eles, ha muitas semelhancgas no processo de criacéo,
reproducdo, bem como nas motivacdes ulteriores. O fato é que no caso da Diletto,
intencionalmente ou ndo, foi criada uma historia fantasiosa sobre a origem e criagdo do produto.
Tal fato levava os consumidores ao engano, pois ndo tinham qualquer aviso de que a historia
era apenas uma peca publicitaria. A historia contada era “vendida” aos clientes como
verdadeira, ndo sendo possivel, pois, saber se todos aqueles que compraram o produto teriam
feito a compra se soubessem que parte da histdria era apenas ficcéo.

4.3 Contos de fada: Reputacéo de fachada

Em outubro de 2014, uma reviravolta ocorreu na historia da Gelato Diletto, empresa que, na
época, faturava cerca de R$ 50 milhdes por ano. Uma reportagem da Revista Exame, intitulada
“Toda empresa quer ter uma boa histéria. Algumas sdo mentira”, foi publicada e trazia
mudangas no rumo da marca de sorvetes. A reportagem informava que a Diletto havia feito uso
do chamado “storytelling” e contado histdrias ficticias sobre a criacdo do seu produto (G1,
2014a). Desde a publicacéo, varias criticas em torno do caso surgiram. Diferentemente do que
se informava nas embalagens do produto, o nome do fundador néo era Vittorio, mas, sim,
Antonio. Nas redes sociais, 0s consumidores se mostraram indignados por serem enganados
(Galante, 2014).

Esse caso pode ser relacionado com o conceito de reputagédo de fachada (Abrahamson &
Baumard, 2008), que ocorre quando uma empresa se utiliza de simbolos, histérias e atributos
que levam os observadores a acreditar que a organizacao € mais do que realmente é. A Diletto,
utilizou uma reputacao de fachada ao se apoiar em uma histdria ficticia de como o seu produto
surgiu; a histéria de que seu sorvete foi criado na Italia, sendo feito, em 1922, com neve e frutas
frescas ndo era verdade. As reputacdes de fachada, conforme Abrahamson e Baumard (2008),
s8o criadas a partir de uma espécie de “conto de fadas” que passam ao publico uma historia que
distorce a realidade.

E importante considerar também que uma mentira no contexto organizacional pode encorajar
outros membros, previamente honestos, a sustentarem a falsidade, consciente ou
inconscientemente (Fleming & Zyglidopoulos, 2007). Foi o que ocorreu na Diletto, conforme
um dos socios da empresa destacou em reportagem: no inicio, internamente, todos acreditaram
na historia contada pelo sécio fundador Leandro Scabin. Apés a descoberta de que pontos da
historia foram inventados, os demais socios disseram que nao sabia e que isso havia levado a
uma quebra de confianca dentro da empresa (Tondo, 2023).



Apos a publicagdo da reportagem da Revista Exame, expondo as controversias da historia da
Diletto, consumidores procuraram 6rgaos de defesa do consumidor para denunciar o caso como
propaganda enganosa. Uma das denuncias foi investigada pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar), em dezembro de 2014:

Uma consumidora paulistana denunciou ao Conar o que considera ser publicidade
enganosa presente em embalagem e site do sorvete Diletto. L4, partindo de elementos
do chamado storytelling, conta-se que o sorvete segue receita formulada por Vittorio,
avd do fundador da empresa e que seguiu na profissdo depois de emigrar da Italia para
o Brasil. Na embalagem e em outras propriedades da Diletto ha fotos de Vittorio e do
suposto caminh&o usado por ele, bem como 0 ano em que chegou ao Brasil, além de
detalhes da producdo do sorvete e das matérias primas empregadas. [...] Para o relator,
a técnica do story telling ndo é apenas uma ferramenta. "Estamos falando de um
conceito que abrange grande parte das atividades humanas. O tempo todo, estamos
cercados de narrativas e é impossivel fugir disso". No entanto, argumenta o relator,
ha uma questéo importante a ser discutida: o nivel de detalhes a que desce a construcéo
da Diletto em torno da figura do "av0 Vittorio". "A questdo mais sensivel é o mercado
cair no erro de confundir ser ludico com ludibriante”, escreveu. "O encantamento e
envolvimento emocional por meio da ludicidade ndo traz em si a prerrogativa de
tentar, com isso, ludibriar as pessoas"”. Por isso, o relator votou pela alteracdo da
historia presente na embalagem e site da Diletto, retirando as citaces ao "avd
Vittorio" e sua relagdo com a fabricacdo do sorvete, bem como a foto do caminhdo
dos anos 20. Seu voto foi aprovado por maioria (Conar, 2014, n.p.).

A partir desse caso, 0s 0rgaos de defesa do consumidor comecaram avaliar de forma mais
profunda o uso do storytelling por outras marcas de produtos. As narrativas desenvolvidas para
criar historias sobre os produtos é uma estratégia publicitaria cada vez mais utilizada, pois traz
como diferencial o uso do imaginério emocional, gerando sentimentos e lagos de conexdo com
os consumidores. Contudo, o fato é que essas narrativas nem sempre sdo verdadeiras
(Marcolini, 2014). A investigacdo do Conar, no caso Diletto, foi pautada sobre os aspectos
éticos de se apresentar uma historia ficticia sobre um produto (G1, 2014b).

Para Jenkins e Delbridge (2020), € um erro pensar na honestidade apenas como um traco de
personalidade que o individuo tem ou ndo tem; em vez disso, € preciso pensar na honestidade
como um estado, algo que as pessoas se adaptam em condigdes propicias. Assim, 0s autores
definem a decepcdo organizacional como fruto de um movimento intencional para enganar.
Nesse sentido, a histdria contada pela Diletto foi pensada de forma intencional pelos seus
fundadores e levaram a enganacdo de diversos clientes que confiaram na marca. Nesse caso
especifico, o Conar recomendou a alteracdo da narrativa justamente por entender que a empresa
deveria deixar claro que a historia era apenas uma fantasia (G1, 2014b).

Depois das polémicas em torno de suas origens, a Diletto, que antes esteve presente em mais
de trés mil pontos de venda e em 15 estados brasileiros, teve sua imagem fortemente prejudicada
junto ao mercado. Entre 2017 e 2020, a empresa tentou se reestruturar, mas sem Sucesso; e com
a pandemia de Covid-19, as vendas cairam em quase 90% (Oliveira, 2023). Os trés socios
iniciais da Diletto deixaram a empresa em 2017, sendo Leandro Scabin o primeiro a sair. Com
a queda nas vendas, as dividas da empresa comegaram a crescer, devido ao alto custo dos
insumos e o investimento feito em uma fabrica moderna que ndo chegou a ter sua capacidade
de producéo explorada. Os produtos sumiram das prateleiras dos supermercados, seu principal
ponto de venda, e a Diletto parou de se comunicar com clientes em 2022 (Tondo, 2023).



5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa partiu do objetivo de analisar o uso do storytelling na (des)construcdo da marca
Gelato Diletto. O que se percebe é que o uso dessa ferramenta vem crescendo no meio
corporativo, sendo utilizada como uma estratégia de diferenciacdo de produto (Chautard &
Collin-Lachaud, 2019). Com uma boa historia, muitas vezes inventada, a empresa consegue
destacar seus produtos de outros em meio a uma forte concorréncia de mercado. No caso da
Diletto, o storytelling foi utilizado como um artefato enganador, uma histéria ficticia sobre a
sua origem foi criada e vendida como verdadeira e os consumidores que acreditaram no produto
foram enganados.

O que se precisa pensar, a partir de casos como esses, €, se no uso das narrativas por tras do
storytelling, os fins realmente justificam os meios (Silva, Larentis & Dias, 2018). A Diletto
ressaltou que a historia criada foi apenas uma “licenga poética” e que a inten¢do ndo era
enganar, mas, sim, passar a mensagem sobre o seu produto por meio de uma histéria que
despertasse o imaginario do consumidor. O fato é que, sem ddvidas, os clientes da empresa
foram enganados, pois em nenhum momento receberam avisos de que havia elementos de
ficcdo na historia disseminada pela empresa. Nesse caso, é dificil pensar que os fins justificam
0s meios, quando se tem que mentir, enganando consumidores para vender uma ideia ou
produto. Conforme julgado pelo Conar, esse tipo de estratégia ultrapassa as barreiras éticas da
relagcdo de consumo (Conar, 2014).

A Diletto se apoiou em uma “fachada” criada por meio de uma historia que tinha o objetivo de
fazer com que a marca tivesse um diferencial, um aspecto Unico perante 0s concorrentes,
fazendo parecer que ela seria mais do que realmente era (Abrahamson & Baumard, 2008). Os
empresarios quiseram vender a historia de que a Diletto ndo era um simples sorvete, mas, sim,
um produto de tradicdo familiar, fabricado com ingredientes especiais e feito a partir de uma
receita inventada por um senhor italiano que inicialmente o produzia com ‘“neve e frutas
frescas”. Nao ¢ possivel para o consumidor atualmente distinguir entre fato e ficcéo,
principalmente em tempos atuais no qual o uso de “fake news ” cresce tdo rapidamente (Giréo,
Irigaray & Stocker, 2023).

Assim, torna-se necessario um trabalho ainda mais rigoroso e atuante dos 6rgéos de defesa do
consumidor. No caso Diletto, essa atuagcdo com mais énfase veio pelo Conar, que verificou a
falta de ética de se “vender” uma historia falsa sobre um produto (Conar, 2014). Percebe-se que
hoje ha um maior desejo pelas historias, imagens e sons; os clientes querem ter uma experiéncia
de consumo diferenciada (Kdnig, 2020). Mas é preciso que a empresa mantenha sempre 0
cuidado ao se criar historias, de modo que o consumidor ndo seja enganado; é necessario deixar
claro quando a historia é apenas uma ficg¢ao, assim os consumidores do produto estrdo cientes
disso, podendo decidir se querem ou ndo consumir um determinado produto.

Espera-se que este estudo possa contribuir com as teorias que tratam do uso do storytelling na
construcdo de marcas e de mentiras organizacionais. Torna-se cada vez mais premente tratar de
temas dessa natureza, pois sdo assuntos que influenciam diretamente a relacdo de consumo,
mais especificamente os direitos do consumidor, visto que podem trazer danos psicoldgicos. E
preciso tornar mais explicito que algumas empresas tém se utilizado de mentiras e de historias



ficticias para enganar seus consumidores, pensando apenas no aumento das vendas de seus
produtos. Espera-se ainda que esta pesquisa chame atencédo de profissionais que trabalham nos
6rgdos de defesa do consumidor, e estimule-os a tomar medidas rigidas de protecdo aos
consumidores no sentido de evitar o uso de historias falsas.

Como limitagGes, destaca-se que, em primeiro lugar, a pesquisa documental pode estar sujeita
a limitacGes de disponibilidade e acesso a determinadas fontes, 0 que pode impactar a extensdo
da cobertura e detalhamento de certos eventos na apresentacao dos casos relatados. Em segundo
lugar, a dependéncia de fontes documentais também pode ter limitado a obtencdo de dados
diretos provindos de representantes e/ou funcionarios da empresa, bem como de consumidores
e representantes de 6rgaos de defesa do consumidor, como poderia acontecer por meio de fontes
primarias, como as entrevistas individuais.

Por fim, a partir das lacunas identificadas neste estudo, varias possibilidades de pesquisas
futuras emergem. E possivel investigar como diferentes tipos de storytelling (ficticio, baseado
em fatos, misto) influenciam a interpretacdo dos consumidores sobre a autenticidade e
confianca na marca, além de analisar o impacto do storytelling na fidelidade do consumidor a
longo prazo, especialmente quando a verdade sobre a narrativa é revelada. E relevante estudar
também a eficacia das regulamentacGes existentes, como as do Conar, na prevenc¢do do uso de
storytelling enganoso e na protecdo dos direitos dos consumidores, bem como avaliar a
necessidade de novas politicas ou diretrizes para assegurar a transparéncia e a ética no uso do
storytelling por empresas e as estratégias para utilizar essa ferramenta de forma honesta e eficaz.

A investigacdo de como o storytelling pode melhorar a experiéncia do consumidor de maneira
honesta e transparente, analisando a importancia da autenticidade e transparéncia na construcéo
de uma experiéncia de consumo positiva, também se mostra importante. Estudos de caso de
empresas que utilizam storytelling de forma ética podem fornecer reflexdes interessantes,
comparando os resultados dessas empresas com aquelas que utilizaram storytelling enganoso,
de modo que se verifique as diferencas e efeitos, positivos e negativos, advindos a partir do uso
dessa estratégia de apelo emocional, particularmente em relacdo aos danos psicologicos ao
consumidor.
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