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NARRATIVAS VISUAIS NA CRIA(;AO DE VALORES SIMBOLICOS DE UMA
MARCA — Estudo de Caso: Sandalias Estrelante!

Luciana Rothberg Vieira
RESUMO

Essa pesquisa tem como proposta a analise do potencial criativo do storytelling, através
do desenvolvimento de narrativas visuais, para a construcdo de trocas afetivas,
engajamento emocional e fortalecimento de uma marca (branding). Para aprofundar de
forma prética o tema, a pesquisa propde o estudo da marca Estrelante, em seus aspectos
comunicacionais relacionados a identidade visual e seus elementos intangiveis, tanto na
criacdo do seu produto principal, sandalias estampadas com temas simbdlicos, quanto
na sua divulgacdo em posts nas redes sociais. O trabalho utiliza os métodos de pesquisa
qualitativa e subjetiva, acompanhando e registrando interacdes sobre como uma
narrativa alinhada a identidade visual de uma marca pode atrair e envolver o seu publico

alvo em um relacionamento sintonizado com valores afins.

Palavras-chave: Storytelling, Narrativas Visuais. Branding.

1 INTRODUCAO

O cenério contemporaneo é impregnado de imagens, todas em movimento relativo e
cada uma disputando atencdo. Nesse ambiente fluido e dindmico, encontram-se as
empresas com suas marcas, produtos e servigos, que disputam espago de mercado em
busca de se destacarem na memdria e no coragdo de seu publico consumidor. Para
estreitar esse relacionamento, o marketing contemporaneo tem encontrado nas
narrativas, sempre presentes na historia da humanidade, uma das principais ferramentas

para envolver e encantar as pessoas. Por essas razdes, entre outras, o storytelling, ou a
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a obtencdo do titulo de Especialista em DESIGN DE PRODUTOS NA ERA DIGITAL.
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arte de criar envolvimento e engajamento através de historias, vem ganhando cada vez
mais espaco no planejamento de comunicacdo das empresas, em busca de construir

marcas relevantes (branding).

As narrativas visuais desenvolvidas através de posts para as redes sociais, como o Facebook
e o Instagram, geram uma forma de comunicacdo concentrada, que podem se desdobrar
muito além da imagem em si, criando vinculos acumulativos, através da constancia da
repeticdo na apresentacdo de determinados temas ou ideias. Estabelecendo um fluxo de
estimulos visuais, entre outros, para criar e disseminar as narrativas da marca ou

produto.

A pesquisa realizada teve por objetivo desenvolver estudo de caso aplicado a atuacéo da
marca Estrelante, que produz sandalias femininas estampadas com motivos simbdlicos,
relacionados aos temas do autoconhecimento, autoconfianca e autoestima. O trabalho
mapeou duas etapas do processo de criacdo de uma colecdo de sandalias. A primeira
fase apresentou a consumidoras potenciais da marca, através de um questionario
individual online, uma série de oito croquis com ilustracbes de sandalias estampadas,
em busca de compreender os elementos visuais mais atrativos e preferidos, em termos
de cor, figura ou mensagem, no intuito de guiar a quantidade a ser fabricado de cada
modelo. Na segunda fase, as mesmas participantes, ap6s terem tido contato com varios
posts da marca veiculados nas redes sociais, apresentando a proposta simboélica de cada

modelo de sandélia, responderam novamente ao mesmo questionario de preferéncias.

O resultado possibilitou a identificacdo clara de diferencas de atitude e engajamento
emocional em relagdo as preferéncias manifestadas inicialmente. Na primeira fase, o
que mais despertou a atencdo foram as cores ou cartela de cores das estampas, ja na
segunda fase, houve uma interacdo mais profunda com a mensagem proposta nas
estampas, por parte da maioria das participantes. Comprovando o potencial de
envolvimento e motivacdo contidos na sequéncia de imagens postadas, quando
caminhos narrativos de direcionamento do olhar e da atencdo do consumidor séo

ativados.
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2 CRIANDO IMAGENS E VALORES SIMBOLICOS DE UMA MARCA

Uma das principais caracteristicas da Revolucdo Digital que estamos vivenciando é o
aumento das formas de interacdo na comunicacdo entre empresas e seus seguidores/
consumidores. Muito além de produtos e servigos cada vez mais disponiveis e de facil
acesso, observa-se que as pessoas estdo se tornando mais seletivas em suas escolhas de
consumo e exercendo o seu poder de influenciar outras pessoas, através das diversas

redes sociais existentes, que atuam como canais de intensa troca de informagdes.

No ambito do marketing contemporaneo, o poder de uma histéria compartilhada pra
fortalecer vinculos de pertencimento, companheirismo e intimidade tem sido
reconhecido como uma estratégia ndo apenas importante, mas essencial de
sobrevivéncia, autoafirmacédo e destaque das marcas e seus produtos, conforme Manfroi
(2016. p.45) evidencia, ao alertar que “os consumidores ndo se satisfazem mais com

marcas que falam apenas de seus produtos ou servigos”.

Essas mudancas de paradigmas apresentam ndo s6 um grande desafio, mas também
inimeras oportunidades, ao exigir que as marcas se posicionem com autenticidade,
expressando a sua esséncia em todos 0s ambitos comunicacionais para a construcdo de
valores afetivos e engajamento emocional, na afirmacéo e divulgacao de sua identidade.
Segundo Xavier (2015, p. 112), as marcas descobriram que valem pouco quando se
restringem a um relacionamento pragmatico e superficial com as pessoas, por isso, elas
“correm para organizar suas historias, redimensionar seu valor intrinseco, adquirir
novos significados que lhes possibilitem papeis de maior relevancia nas narrativas da

vida de seus usuarios”.

Kotler (2012, p. 40) ressalta a importancia do componente emocional da psique
humana, quando afirma que “as empresas devem alcangar 0s consumidores como seres
humanos plenos, feitos de alma, coragdo e espirito”. Assim, também, identifica Turchi
(2013) ao considerar que todo relacionamento requer um nivel de afinidade entre as
partes para que se estabeleca um elo afetivo, social e uma interagdo. “Os sentimentos e
as relacOes interpessoais acontecem entre as pessoas e as marcas, ja que reconhecemos

nelas caracteristicas psicologicas, comportamentais, emocionais e, até, de carater”.
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Wheeler (2008, p. 12) ressalta “as pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas,
sao fi¢is a elas, compram e acreditam na sua superioridade”. Isso ocorre quando as
expectativas que residem na mente de cada consumidor a respeito de um produto, de um

servigo ou de uma empresa sao correspondidas.

Um grande aliado que inspira a humanizacdo na construcdo da personalidade de uma
marca, e seus desdobramentos em forma de Personas, € 0 seu conjunto de arquétipos,
simbolos que representam formas de pensamento universal com forte carga afetiva;
imas de significado psiquico, com motiva¢gdes humanas mais profundas. Carvalhal
(2104, p. 70) pontua que “quando se constréi uma marca em cima das caracteristicas e
valores de determinado arquétipo, vocé atrai pessoas que tenham aqueles mesmos

desejos, aguelas mesmas caracteristicas ou que se projetam nelas”.
NARRATIVAS VISUAIS

Que todo mundo gosta de uma boa histéria, sabe-se ha muito tempo, principalmente
daquelas que atraem, envolvem e provocam interacfes, desde lagrimas de superacao a
risadas extravagantes. Histdrias que conduzem a humanidade desde tempos imemoriais,
em experiéncias de imersdo em volta de fogueiras ancestrais, ou misturadas ao calor da
comida e da bebida, embaladas por musicas e dancas, no escurinho do cinema ou ainda
no conforto da privacidade doméstica, em seus varios ambientes. Como uma relacao
inerente a sociabilidade humana, as narrativas tem o poder de criar mundos de
imaginacgdo e inspiragdo que despertam experiéncias coletivas de compartilhamento,

inclusdo, espelhamento e cumplicidade entre as pessoas envolvidas no processo.

Contudo, como o marketing visual comprova, contar uma historia ndo € privilégio da
linguagem oral ou escrita, pois as imagens também podem conter potentes narrativas.
Aquela velha frase: “uma imagem vale mais que mil palavras” - tem fundamento
quando se trata de despertar a imaginacdo e a reflexdo de quem as visualiza. Kotler
(2012) analisa que para conseguir formular adequadamente as estratégias de marketing
visual é fundamental a transformacdo dos estimulos visuais em concep¢do grafica
planejada, compreendendo que as narrativas também podem acontecer como um

processo, que se constrdi dentro do tempo de relacionamento com uma dada marca.
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Portanto, estando sujeitas a interpretacGes a partir do repertdrio cultural e contextual de

cada consumidor.

No &mbito da moda, que envolve temas sensiveis relacionados a imagem de como cada
individuo se autoafirma perante 0 mundo, a personalidade de uma marca bem colocada
tende a criar uma associa¢cdo mais intima ainda com o seu consumidor, refletindo
profundamente 0s seus comportamentos, anseios e significados emocionais. Dessa
maneira, segundo Rothberg (2012, p. 18) “é importante compreender os valores
subjetivos do universo da moda, em que as marcas e seus produtos atuam como fatores
de expressdo da identidade e subjetividade do individuo, interferindo diretamente na

forma visual como ele se apresenta perante 0 mundo”.

A moda como linguagem néo verbal traduz um espago narrativo capaz de transmitir
percepcdes e sensacOes carregadas de histdrias, que se mesclam com codigos culturais e
artisticos; area repleta de possibilidades e combinacgdes, conforme Castilho (2009, p. 15)

evidencia:

E importante perceber que, quando nos vestimos, escrevemos
um texto, e, quando um estilista apresenta sua nova colecao,
propBe a nés um novo texto, uma nova histéria, na qual as
imagens nos oferecem histdrias no lancamento de seus produtos
que vdo muito aléem da comunicagdo textual (CASTILHO,
2009, p. 15).

Bordieu (2008, p. 163) também avalia que, no campo da moda, “o trabalho de fabricagdo
de um produto propriamente dito, ndo é nada sem o trabalho de produgdo do valor do
produto e do interesse pelo produto”. Para ele, ¢ fundamental que seja feita uma
‘transubstancia¢do alquimica’ da mercadoria em atraente ¢ potente imagem. O que a
transforma, por meio do envolvimento afetivo, em um bem altamente desejavel. Assim, a
criacdo de uma aura atrativa em torno de um produto especifico envolve a combinacgéo de

diversos fatores, entre eles, a arte de desdobrar boas historias.

Dentro desse contexto, reconhecido como uma poderosa ferramenta, as possibilidades
estratégicas do storytelling visual passaram a ser realcadas e reconhecidas como
caminhos relevantes dentro do branding e do marketing, em busca do entendimento do
que € necessario e eficaz para uma marca ser bem sucedida, criando histérias e imagens

atrativas em torno dela, que tém o poder de despertar e manter a atencao e o interesse
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dos consumidores em seu universo. E, portanto, no envolvimento gerado pelo contar e
recontar dessas experiéncias de uma forma impactante para o seu publico alvo, que se
revela a funcdo do storytelling. Na origem da palavra em inglés, encontra-se “historia”
+ “contar”, que em uma traducdo livre pode ser compreendida como ‘“contagcdo de
historias”. De acordo com Nufiez (2009, p. 21) percebe-se que “o storytelling esta
fazendo com que as marcas mais inovadoras comecem a entender a si mesmas como
uma historia sustentada no tempo”. Essa relacdo estabelecida entre as historias de uma
marca e os significados que elas séo capazes de despertar abre imensas possibilidades

de se construir caminhos de comunicacdo e identificacéo.

Considerando, no entanto, que ndo existe uma formula pronta de sucesso, cada empresa
tem que empreender sua propria busca por experiéncias e prop0sitos que representem o

significado almejado. Segundo Carvalhal salienta

Esse processo deve ser vivo e constante, pois uma marca ndo
nasce pronta (como nenhum de nds). A todo momento, na nossa
trajetdria, estamos evoluindo, crescendo, aprendendo, errando,
nos aperfeicoando e 0 mesmo acontece com uma marca, que
esta sempre em tempo de evoluir e construir. (CARVALHAL,
2014, p. 13)

IDENTIDADE VISUAL E SUAS NARRATIVAS
e ESTUDO DE CASO: SANDALIAS ESTRELANTE

Para Wheeler (2008) a melhor forma de configurar a identidade de uma marca € através
de simbolos visuais que representem seus valores fundamentais, com a presenga de
elementos graficos consistentes e alinhados com os conceitos da marca. Facilitando a
percepcdo e o0 reconhecimento dos seus significados, na medida em que esses

pardmetros véo sendo desdobrados em campanhas e a¢es de marketing.

Para aprofundar de forma préatica o entendimento do potencial das narrativas visuais
Como recurso estratégico para a construcdo de valores intangiveis de uma marca, a
presente pesquisa tem como tema o estudo da marca Estrelante, em seus aspectos
comunicacionais relacionados a dimensdo simbdlica de sua identidade visual, e de como

0s seus valores se manifestam imageticamente na criagdo de seu produto principal.
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Estrelante € o nome de um estidio de design de estamparia digital especializado no
desenvolvimento de sandalias femininas com numeracéo inclusiva, do tamanho 33 ao
44. Com fabricacdo propria, a marca recentemente inaugurada (2017) produz calgados
com estampas exclusivas e mensagens simbdlicas, que se relacionam a temas como

autoconhecimento, autoestima e autoconfianca.
PERSONA

A persona principal da marca é a Estela, uma mulher jovial que adora sandélias
confortaveis com um design criativo e acessorios brilhantes com um toque de
sofisticacdo, dentro da tendéncia de moda “casual glam”, ou “descontraido chic”. Como
ela calca 0 nimero 40, se alegra sempre que encontra a sua numeracao, tornando-se uma

cliente fiel das marcas que entendem e atendem a suas necessidades.

Por estar sempre antenada nas novidades da area da moda, gosta de compartilhar suas
descobertas com o grupo de amigas que pratica meditacdo aos sabados, bem como com
0 grupo de oracdo aos domingos. Ela sente prazer em postar frases de incentivo e
reflexdo positiva em suas redes sociais, que representam a sua vontade de estar mais
conectada consigo mesma, centrada em seus ideais de uma vida harmoniosa e divertida.
Seu desafio é dar conta de sua vida muito corrida e cheia de interesses, conseguir
relaxar, aproveitar mais e melhor o momento presente, valorizando os momentos de
respirar, fazer fluir, simplificar o seu dia a dia. Por isso, ela sente-se motivada em
comprar produtos para os seus momentos de lazer e descontragdo, como uma forma de

antecipar e programar essas oportunidades.
IDENTIDADE VISUAL

“Estrelante” - vem de estrelar; adjetivo masculino e feminino: adornado de estrelas;
brilhante, cintilante, refulgente (Dicionario PRIBERAM, 2017).

Como conceito alinhado a proposta, a marca utiliza a hashtag #eusouestrelante para
compartilhar com suas consumidoras um espago nas redes sociais de autovalorizagao e
cumplicidade, associado ao uso das sandalias. Além disso, implicito no nome
“Estrelante” esta a forca criativa e somatdria da coletividade, pois ser “estrelante”

significa ndo estar sO, mas fazer parte de um conjunto de estrelas, luzes brilhantes e
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cintilantes. A ideia é trabalhada em posts que a empresa veicula em sua pagina no
Facebook e no Instagram: “O meu Ser Estrelante satda o teu Ser Estrelante!”. E ainda
dentro do tema da unido feminina, tdo relevante nos tempos atuais: “Juntas, passo a

passo, vamos fortalecendo as luzes do caminho™.

Em vez de apresentar uma imagem cheia de estrelas, como o nome poderia indicar num
primeiro momento, a marca vai além do 6bvio e apresenta como simbolo visual os raios
do sol (Figura 1), a grande estrela do nosso sistema solar, dialogando com diversos
significados milenares associados a essa grande luz, poder, vida, conexdo cosmica
(JUNG, 2008). E remete ao profundo mistério interior presente na afirmagio “Eu sou
Luz. E quando me ilumino, somos todos UM”. No simbolo, apenas alguns raios sdo
desenhados, dando uma abertura para vérias leituras, como se fosse o dancar das

energias numa celebracéo da vida.

-

|
Sestrelante

IJuspine Seus Possos

Figura 1: Marca Estrelante

A tagline “Inspire seus passos” indica 0 sentido da acdo nos passos de um caminho que
se faz caminhando. O tema - reforcado através de posts nas redes sociais - propde 0
entendimento do autoconhecimento como uma jornada proativa em direcdo a

autoconfiancga e a autoestima.

A tipografia do nome apresenta uma fonte moderna, hibrida, com serifas estruturadas na
base das letras, bem apoiadas no eixo horizontal, de forma a trazer um contraponto de

equilibrio e seguranca para a expansdo representada pelo simbolo radiante. A fonte
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tipogréafica da tagline é no estilo manuscrito, remetendo a espontaneidade, delicadeza e

conforto em suas curvas.
PESQUISA - FASE UM — QUAL SUA ESTAMPA PREFERIDA?

A primeira fase da pesquisa foi idealizada em processo conjunto com a empresa, com 0
objetivo de utilizar as informacgdes coletadas para guiar a producdo das sandalias,
investindo na fabricacdo de uma quantidade maior de pares das estampas mais
escolhidas, dentro do conceito ampliado desenvolvido por Ries (2011), e apresentado
pelo SEBRAE (2017) como uma ferramenta importante para evitar o desperdicio de
recursos, através do ciclo “Construir, Medir, Aprender” para o desenvolvimento de
produtos. O ponto de partida dessa metodologia requer um processo de experimentacao
de hipdteses/ testes/ percepgdes, através do chamado “Minimo Produto Viavel (MVP)”,
ou seja, a criacdo de um produto na forma mais simplificada possivel, para apresentar

aos potencias clientes e testar as suas reacoes.

A pesquisa qualitativa ocorreu com a coleta de dados através de questionario online
com resposta pessoal individual de carater subjetivo. Foram apresentados croquis com o
desenho das estampas aplicadas em bases de chinelos, com o intuito de observar o
impacto inicial de trés elementos visuais: cor, figura e mensagem. Para essa etapa,
foram criados varios croquis, com uma mesma figura em cores e mensagens diferentes,
bem como a apresentacdo de imagens visuais figurativas bem faceis de serem

percebidas, como um coragdo com flores, um olho ou uma caveira (Figura 2).
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DISPERTAR

Foco&Realizar Renascer& Transformar

Figura 2: Croquis apresentados aos participantes da Pesquisa — Fase Um

Conforme a analise grafica dos dados mostrou (ver dados completos no Anexol), a cor
representou o fator principal na definicdo da estampa favorita, comprovando a
importancia do elemento instintivo nas escolhas feitas espontaneamente, sem um
direcionamento especifico (Figura 3). Apenas quando perguntados sobre a escolha da
segunda estampa é que comegaram a aparecer outras opgdes nas explicagdes, acerca das

figuras ou mensagens.
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Qual o motivo de sua preferéncia?

@® Cor
® Figura
® Mensagem

Figura 3: Analise dos dados

Baseada nessas informacdes, a marca optou por concentrar a sua producdo em sandalias
de algumas cores especificas, aquelas que despertaram respostas mais afetivas, e
também decidiu investir na producdo em maior quantidade das estampas com figuras
que se destacaram, sendo a imagem com a caveira, a camped de manifestacdes

interessadas das consumidoras em adquirir o produto.
PESQUISA — FASE DOIS - QUAL E MESMO A SUA ESTAMPA PREFERIDA?

Na segunda fase da pesquisa, foi realizada pesquisa qualitativa através do mesmo
questionario individual, com questdes de multipla escolha e perguntas abertas para
respostas subjetivas, com o objetivo de investigar a continuidade ou ndo, das
preferéncias das participantes da Fase 1, apds serem submetidas ao contato com 0s posts
de divulgacdo nas paginas da marca nas redes sociais tendo como foco principal a

divulgacdo da mensagem simbolica contida em cada estampa (Figura 4).
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Sestrelante
Inspine Seus Passos
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Figura 4: Posts veiculados em paginas da marca nas redes sociais — Fase Dois

A andlise dessa segunda interacdo permitiu identificar diferencas de atitude e
engajamento emocional em relacéo ao interesse manifestado inicialmente, confirmando
0 potencial de envolvimento e motivacdo contidos nas imagens como caminhos

narrativos de direcionamento do olhar e da atencdo do consumidor.

Temas como “Curar e florescer o coracao” ou “Despertar e colorir a vida”, por ativarem
simbolos arquetipicos de transformacao e iluminacao, ttm um potencial de atuar a partir
de um nivel emotivo mais profundo, para responder aos anseios subjetivos da natureza
humana. As respostas ao questionario receberam uma gama de tonalidades vivenciais
que permitiram compreender de maneira mais aprofundada, os sentidos e emocdes

associados aos simbolos das sandalias estampadas.
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Em sintonia com a proposta da marca, o perfil das consumidoras selecionadas para a
pesquisa ja antecipava uma receptividade positiva para as mensagens apresentadas.
Contudo, apenas quando colocadas em contato com 0s posts é que ocorreu o0 despertar
do entendimento da proposta inspiradora contida nas estampas das sandalias. Dessa
forma, foi necessario, para a maioria das participantes, haver um incentivo de
continuidade da motivacdo e envolvimento, além de apenas mostrar a imagem

estampada no produto.

Reconhecendo nesta pesquisa uma oportunidade especial de aproximagdo com 0 seu
publico alvo, a marca Estrelante abracou a proposta desse estudo e colaborou
diretamente no desenvolvimento dos conceitos trabalhados. Por ser uma empresa
iniciante no mercado, a pesquisa realizada trouxe um conjunto de informacGes que
vieram a confirmar o planejamento estratégico da marca, no sentido de interagir de
forma cada vez mais intima com as suas consumidoras. Para fortalecer as acdes afetivas,
criativas e imaginativas, o Estudio Estrelante pretende, a partir dos resultados obtidos,
lancar a colecdo de sandalias com editoriais de fotografias das participantes, em
contextos poéticos que evocam as suas proprias interpretacdes, conforme relatadas
durante a pesquisa. Compreendendo a importancia fundamental das narrativas
interativas, também esta prevista a criacdo no Facebook de um grupo de consumidoras
interessadas em compartilhar as suas vivéncias e preferéncias simbolicas, associadas aos

temas propostos pelas sandalias estampadas.

3 CONCLUSOES

O storytelling, conforme abordado por Xavier (2015), Manfroi (2016) e Carvalhal
(2014), entre outros autores citados, possui uma grande capacidade de criar afinidade
emocional entre uma marca e seus consumidores, desde que as acOes empreendidas
sejam realizadas com significado e relevancia. Dentro desse ambito, as narrativas
visuais se inserem como um recurso estratégico de comunicacdo que tem o poder de

interagir efetivamente com os seus seguidores.
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A partir deste estudo foi possivel comprovar na pratica, como 0 processo de contar
historias, no formato de narrativas visuais, ¢ fundamental para uma marca ou produto
conseguir estabelecer uma conexdo efetiva de confianga e autenticidade com o consumidor, e
assim, evocar a multiplicidade de cumplicidades e trocas caracteristicas deste momento
contemporaneo. Além disso, é importante pontuar que as narrativas podem ganhar grandes
proporcdes ao mobilizar varias midias, instaurando um storytelling midiatico com enredos
interativos. Quando isso acontece, um amplo universo narrativo se abre, apresentando

multiplos espacos para a continuidade e aprofundamento do tema estudado.
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