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RESUMO

Esta pesquisa apresenta como tema central a utilizacdo de narrativas digitais em ambiente web, sua
relagdo com a Estrutura Visual (Bortolds, 2013), e marca. Assim, o objetivo geral consiste em
desenvolver uma metodologia para facilitar a aplicacdo de narrativas em sites. E abordar também a
relacdo entre a Comunicacao, Personalidade de marca e Ergonomia Cognitiva. Quanto a metodologia,
trata-se de uma pesquisa exploratoria, com a pesquisa bibliografica e estudo de caso. A pesquisa
bibliografica conta com o apoio tedrico de autores de diversas areas, como: Experiéncia do Usuario,
Interface do Usuario, Storytelling, Psicologia, Pedagogia, Animagao e Marketing. Somado a pesquisa
bibliografica, ¢ utilizado o estudo de caso, o qual consiste na analise das interfaces que contemplam
aspectos utilizados para compor os conceitos deste trabalho, como: usabilidade, comunicagao,
Estrutura Visual e arquétipos da marca. No referencial tedrico, ha utilizagdo de autores especialistas,
como: Kiousis (2002), Batista (2008), Miller (2017).
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1 INTRODUCAO

A profissdo chamada de UX Design (Design de Experiéncia do Usudrio) tornou-se, com o
passar dos anos, algo essencial para manter a competitividade no mercado. Este fato explica a
quantidade de profissionais que se especializaram nela nos dltimos anos. De acordo com uma pesquisa
realizada pela empresa NN Group a previsao de UX Designers no mundo passard de 1 milhdo (2017)
para 100 milhdes de profissionais (2050). (Aelo.io, 2019).

H4 uma tendéncia de hiperpersonalizacdo de produtos e servicos que demandam um maior
esforco das equipes em entregar algo tnico e valioso constantemente, nesse sentido este trabalho se
faz necessario e relevante. Pois, a identificacdo de padrdes durante a criacdo de narrativas na web, pode
contribuir para escalar a capacidade de hiperpersonalizacdo de um produto e servigo, trazendo uma
melhor experiéncia ao usudrio.

Assim, € necessario o desenvolvimento de uma metodologia que sirva de suporte aos Designers
de Interacdo para que possam expressar elementos visuais, sonoros € contextuais por meio dos
elementos interativos do site (Batista, 2008), fazendo, assim, a comunica¢do do arquétipo da marca,
produto ou servigo para qual trabalham.

Por isso, hé a necessidade de conhecer como as possibilidades de interagdo afetam a percepcao
do usudrio em relacdo a marca. Ou seja, € indispensdvel o mapeamento dessas possibilidades e como
cada uma delas contribui para aumentar o engajamento do consumidor aos valores da marca.

Diante do crescente aumento das tecnologias e de uso dos dados do consumidor como suporte
para fornecer uma experié€ncia exclusiva e unica para ele, € possivel, desse modo, perceber que existe
uma tendéncia para hiperpersonalizacdo de produtos ou servigos (Amar et al., 2020). Por isso, a
interacdo humano-computador € essencial, pois sdo nessas relacdes que a marca pode utilizar a web,
de forma expressiva, como canal para expressar suas caracteristicas, como: tom de voz,
posicionamento de marca, arquétipos, valores, identidade visual, proposta de valor etc. De acordo com
Carvalho (2021): “A hiperpersonalizacdo ¢ a técnica que as empresas devem usar agora para adaptar
as vendas e o marketing aos clientes. Ao criar experiéncias personalizadas e direcionadas por meio do
uso de dados, andlises, Inteligéncia Artificial e automacdo, as empresas podem enviar mensagens
contextualizadas para publicos especificos no lugar e na hora certa, por meio do canal mais
apropriado.”

E imprescindivel, para a marca, a percepcio da diversidade existente e como essa diversidade
pode ser explorada a partir da hiperpersonalizacdo. Tendo em vista pessoas com necessidades
especiais, nichos sociais variados, vivéncias entre outros segmentos. Assim, construir uma marca que
seja capaz de se comunicar com todos os seus usudrios desempenhard um papel influente e relevante

tanto para seus consumidores, quanto para os consumidores potenciais. Essa tendéncia de
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personalizacdo de produtos € algo conhecido hd muito tempo. Segundo Batista (2008): “[...] A
desorientacdo dos usudrios e a sobrecarga cognitiva, fizeram crescer o interesse em pesquisas que
visam apontar solucdes para melhor trabalhar com a variedade de usudrios com perfis diversificado”.
Para Koch (2002, p.1): “as transformagdes conduzem a uma Web mais ‘inteligente’, colaborativa e
personalizada. Personaliza¢cdo, também chamada de customizagdo ou adaptacao”.

Diante disso, a proposta deste trabalho € apresentar diretrizes que embasem e direcionem o0s
profissionais da drea de Design de Interacdo que desejam aplicar uma dinamica lddica, interativa e
envolvente para o seu site, utilizando-se do storytelling como ferramenta principal. Com isso, a criagao
de metodologias para fundamentar as decisdes, dentro deste contexto, é importante.

Dessa forma, um dos desafios iniciais do trabalho é: identificar as relacdes entre marketing e
design. Assim, a motivacdo principal deste trabalho € integrar técnicas de diversas areas do
conhecimento para propor, no decorrer do documento, a unificacdo destas, para que, com 1sso, O
processo de criacdo de sites interativos ndo necessite de uma pesquisa aprofundada em diferentes
assuntos e em diversas referéncias, sites, artigos etc. e que possa sustentar suas decisdes com base em
heuristicas. Tendo isso em mente, € necessario, para comecar a discussdo acerca do tema, a
apresentacao da definicdo e uma rdpida trajetdria pela linha do tempo do storytelling.

Conforme Batista (2008), existe caréncia metodoldgica para guiar designers durante o processo
de concepgdo e aplicacdo de estratégias de produtos num contexto hiperpersonalizado, o qual fornece
uma infinidade de possibilidades de se conectar com a personalidade do consumidor. Entdo, € adotada,
pelas marcas, uma abordagem segmentada de consumidores, segregando, inevitavelmente, outros
usudrios.

Sob o ponto de vista do Marketing, Shimp (2002) diz que o endosso constréi uma acdo de
identificagdo com o consumidor, afetando sua rotina e o seu comportamento. Por outro lado, Solomon
(2002) aborda o endosso como uma ferramenta de comunicacio em suas palavras: “o consumidor pode
entrar em um processo de comparacao social, comparando-se com o endosso retratado nos anuncios.
Tal forma de comparacdo é considerada uma necessidade humana, e por esse motivo, o0 marketing
procurar idealizar cendrios e pessoas perfeitas nos antincios e divulgacdo da marca.”

De acordo com o pensamento de Engel (2000, p.52): “a utilizacdo de endossantes determina
qual serd o grau de persuasdo de um antncio, pois € capaz de moldar a interpretacdo de um consumidor.
[...] Ao selecionar um endossador de produto eficiente, as empresas devem considerar nao apenas suas
caracteristicas, mas o quanto o produto e endossante combinam”.

Em suma, um consumidor pode adquirir um conceito diferente em relacao a marca a partir de
atributos do endossante, no sentido que o endossante possua caracteristicas que dialoguem com o modo

que o usudrio se percebe.
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Portanto, hd a necessidade de categorizar, como forma de endosso, os arquétipos da marca a
Estrutura Visual do site e, com isso, relacionar seu autoconceito (como ele se percebe) com o conceito
de arquétipo endossante da marca.

Com base na problemdtica apresentada, este artigo tem como objetivo, aprofundar o estudo
acerca de uma a metodologia que os designers de interacdo possam expressar, de forma coesa, a

identidade da marca ao utilizar a interface web e as midias digitais durante o processo de Design.

2. REFERENCIAL TEORICO

Storytelling (contacdo de estdrias), como seu prOprio nome ja pressupde, € um termo
intimamente ligado a narrativa e a capacidade de contar, expressar, transmitir esta narrativa. Nunez
(2009) categoriza storytelling como uma sequéncia de acontecimentos que evocam sentimentos de
quem consome. E um método eficaz para expressar ideias, opinides, objetivos e convencer o piblico
a respeito de sua causa ou missdo. Para Mcsill (2013), as narrativas contadas eram utilizadas para
legitimar histérias e realizacdes em torno de fogueiras, como forma de destaque por meio de
referéncias. No decorrer da historia humana, as civilizagdes desenvolveram diversos métodos para
contar histdrias, como: musicas, teatro, pinturas e esculturas. Com o surgimento, no decorrer dos anos,
de culturas variadas, a percep¢do sobre a capacidade de contar histérias foi desenvolvida, com isso
percebeu-se a forca que esta ferramenta exercia sobre o comportamento e psique humana. Grandes
lideres utilizavam propagandas como forma de promover ideologias, persuadir publicos e conquistar
a afeicao das civilizacOes.

De acordo com Campbell (1949), o mito foi uma das primeiras formas de contar histérias. Ele
descobriu que culturas ao redor do mundo contavam mitos que hoje sao frequentemente referidos como
“a jornada do herdi”. Esse ¢ um modelo de historia que ¢ utilizada até hoje. Com isso em mente, as
empresas utilizam dessa ferramenta para criar pecas publicitarias, videos, textos envolventes para atrair
a atencdo do seu publico-alvo.

Logo, a comunicagdo permitiu aos seres humanos, no inicio de sua histéria evolutiva,
desenvolver — utilizando narrativa — as interacdes sociais e capacidade de sobrevivéncia através da
linguagem corporal, escrita e oral — nessa ordem — para enfrentar desafios cotidianos, como: alertar,
cacar, ensinar e, posteriormente, desenvolver aspectos emocionais por meio dessas linguagens, como:
a atuagdo, canto, musica e diversos aspectos humanos inerentes a comunicacao dos sentimentos, ideias
e desejos. E, com isso, a diferenciacdo de cada sociedade, de acordo com sua prépria evolucdo
linguistica e comportamental.

Pensando nisso, a capacidade de contar historias evoluiu paralelamente com a aptiddao humana

de se relacionar e comunicar sentimentos e interesses. Portanto, explicar o que € narrativa digital e
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como esse utiliza a narrativa visual é importante para apresentar o termo proposto: “Webtelling”.

Com a expansdo da interacdo digital, o storytelling transpassou as barreiras do fisico e se
conectou ao digital. E, com isso, utilizar multimidias, como: som, dudio, video, animagdes, graficos e
textos.

Posto isto, Santos (2016) pontua, categoricamente, o primeiro passo: “O primeiro fator
fundamental dentro de uma narrativa € o cendrio”. Segundo ele, um bom cendrio favorece a capacidade
do ouvinte/leitor a se situar na histéria. Além disso, outro aspecto fundamental € a presenca do
protagonista. E como terceiro aspecto, o roteiro. O qual € utilizado para unir elementos da narrativa,
personagens € tramas.

Segundo Denning (2006), as empresas comegaram a se preocupar com sua autoimagem e, com
1ss0, investir na elaboracao de narrativas para construir uma admiracdo do consumidor em relacdo a
marca.

Portanto, € uma atividade social que favorece a interacio entre as pessoas, reforcando a relacao
entre o contador e o espectador. Assim, transmitir, interagir e receber essas narrativas nos edifica
intelectualmente e desenvolve a experiéncia coletiva na sociedade. De acordo com o escritor peruano
Mario Vargas Llosa:

Uma atividade primordial, uma necessidade da existéncia, uma maneira de suportar a vida. Para
conhecer o que somos, como individuos e como povos, ndo temos outro recurso do que sair de nds
mesmos e, ajudados pela memoria e pela imaginacdo, projetar-nos nessas ficcoes; € refazer a
experiéncia, retificar a historia real na direcdo que nossos desejos frustrados, nossos sonhos
esfarrapados, nossa alegria ou nossa célera reclamem (apud Yunes, 1998, p. 12).

Contar histérias conecta a realidade de quem conta, suas percepcoes, interpretacdes,
sentimentos € objetivos com quem escuta as historias. Ou seja, todas as contagdes de historias possuem,
em seu cerne, a identidade de seu contador.

Segundo Abramovich (1997, p. 16), durante o desenvolvimento intelectual e social, escutar
histérias € o inicio para se tornar um leitor, e ser leitor ¢ um caminho de descoberta e compreensao do
mundo. Com isso posto, serdo utilizados os conceitos supracitados para o propésito deste trabalho.

Segundo Santos (2020), existem técnicas para contar historias de maneira engajadora e
envolvente, as quais estdo parafraseadas a seguir:

e Entenda o ouvinte: O primeiro e mais importante passo € entender o seu publico. Saber o
que ele quer, ajudard a criar e narrar uma histéria convincente. Entdo, pergunte-se do que
seu filho gosta: super-herdis, principe e princesas, alienigenas ou figuras histéricas?

e A mensagem deve ser construida: A construcdo de uma mensagem prévia, que dard um

norte a histéria. Ela deverd ser estabelecida, em primeiro lugar, ou entendida pelo narrador
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antes de iniciar a narrativa. O que o publico-alvo vai entender e fixar da histéria? Hé algo
que vocé queira transmitir, ou entdo, ensinar especificamente com a histéria? Respondendo
essa pergunta, a fluidez da histdria acontece.

e Vocabuldrio criativo: palavras novas, sonoras, de impacto podem ser usadas nas histdrias,
desde que o significado seja construido durante a narrativa, pelos personagens, ou mesmo
pelo préprio narrador.

e Expressdo e presenga: manter os ouvintes atentos €, essencialmente uma tarefa do préprio
narrador. Manter a concentracdo, bem como o volume dramético, criar expectativas,
suspenses, iradas de emoc¢do, sempre dentro do enredo e dos objetivos definidos da
narracao.

e Tempo e situacdo: escolher o momento adequado, ou aproveitd-lo, para cada tipo de
historias, como contar historias em momentos propicios, apresentar um assunto novo.

Visual Storytelling (narrativa visual) € a capacidade de se contar uma narrativa por meio de
imagens, utilizando-se, muitas vezes, de midias sonoras, videos, microinteracdes e graficos. Caputo
(2003)

Serdo abordados aspectos técnicos das narrativas visuais e seus fundamentos, bem como essas
duas vertentes se relacionam para criar um envolvimento entre usudrio e interface, criando assim, um
terceiro conceito denominado “Webtelling”.

“Visual storytelling is a marketing strategy that leverages compelling narratives, placing your
customer at the heart of the story, staged with an emotional visual media experience, and effectively
distributed across your buyer’s journey — in order to empower customers’ lives and drive business
results.” SHLOMI RON (2016), CEO, Visual Storytelling Institute.

Narrativa Visual é normalmente usada como método apelativo, de forma a convencer os
consumidores a adquirir, consumir, questionar, experimentar ou utilizar um produto. Os lugares onde
€ mais utilizada sdo: campanhas publicitdrias, desenhos animados, filmes, mensagens de casamento,
fotojornalismo, historias em quadrinhos, memes etc.

Ou seja, qualquer trabalho que comunica uma mensagem por meio de imagens, deve ter uma
preocupacdo em como o usudrio a receberd. Assim, confere-se como Narrativa Visual todo trabalho,
cuja esséncia estd ligada ao sentimento que serd transmitido pelo trabalho executado (desde humor,
drama, até reflexdo e lutas sociais) e que se utiliza de imagens ou sequéncia de imagens para fazé-lo.

Assim, a cria¢do de narrativas que tenham como objetivo aproximar o consumidor aos valores
da marca, bem como aos seus produtos serd facilitada. E, sob a perspectiva do método criativo de
Webtelling, a presenga destas informacdes sdo indispensdveis para associar caracteristicas da marca

aos elementos interativos que a compdem. A fun¢do do designer, nesta etapa, € transformar dados
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coletados dos usudrios em uma linguagem que seja acessivel, visual e inteligivel. Em suma, a utilizag¢ao
de narrativas envolventes, sons que proporcionam imersao e animacdes que satisfacam e encantem o
usudrio tem como objetivo transparecer a personalidade da marca.

Somado a isso, hd quatro principios necessarios para criar ou identificar boas narrativas. Sao
elas: autenticidade, sensitividade, arquétipo e relevancia. As quais definem o conceito: “Os quatro
principios” (Newscred, 2020)

Com isso em mente, € definida a autenticidade como naturalidade, expressar ideias irrealistas,
fora do cotidiano dos clientes ou que parecem uma realidade construida, perfeitamente elaborada sao
malvistas pelo consumidor. Entdo, ha a necessidade do consumo de um contetido real, o qual faga parte
do cotidiano das pessoas, havendo, assim, uma conexdo entre a narrativa e a vida. Por isso, muitas
pecas publicitarias usam modelos fora do padrio da sociedade (pessoas com vitiligo, obesidade,
deficiéncia intelectual, fisica etc.) como forma de luta ou representatividade social.

O préximo principio € relacionado a sensitividade. Ou seja, a capacidade de promover o
estimulo visual e quebrar com a linearidade de textos longos. Por isso, a narrativa visual utiliza-se de
Imagens impactantes que estimulem mais a percep¢do visual que simples textos, pois traz o
consumidor mais proximo de uma experiéncia da vida do que simplesmente uma experiéncia digital.

Os arquétipos sao caracteristicas comuns identificadas nas ideias mais influentes da
humanidade, sdo eles: heroico, rebelde, governante, explorador, cuidador entre outros. Entéo, isto pode
ser usado também para nortear as historias, sua progressdo e abordagem. Bem como, engajar o
espectador ou usudrio por meio da identificagc@o entre ele e a marca.

E, por tltimo, a relevancia, a qual representa a necessidade de inovacdo da marca. Mas, nao
apenas em termos tecnoldgicos, mas sim de valores e impacto efetivo na vida da sociedade, utilizar o
alcance da marca para expressar a sociedade. Posicionar-se efetivamente e de forma contundente a
respeito de temas polémicos, mesmo que isso faca com que a empresa afaste usudrios com
pensamentos absolutos sobre algo.

Digital storytelling (narrativa digital), ¢ uma ramificagdo da narrativa, extraindo os beneficios
das midias digitais, pois hoje é possivel utilizar diversas formas de se contar histérias, e tém uma
definicao simples em The New Digital Storytelling, Alexander (2011). Ele diz que: “O que € digital
storytelling? Simples, € contar historias com tecnologias digitais. Digital Stories sdo narrativas
construidas com base na cultura cibernética” (Alexander, 2011, p.1, traducio nossa).

As plataformas nas quais as narrativas digitais sdo criadas podem ser resumidas em: todos e
qualquer meio de comunicagdo que possa ser passado filmes, sons, imagens, videos e textos, pode ser
utilizado para que seja criada uma narrativa digital. Alexander (2011) simplifica a forma com que as

narrativas digitais sao criadas: “E vital entender que pessoas contam historias com praticamente toda
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nova peca de tecnologia de comunicagdo que inventamos”.
A partir dos anos 2000, narrativas digitais j4 viajavam o mundo pela internet, devido sua
facilidade em ser criada. Diversas histérias eram lidas ao redor do mundo e foram criadas em blocos

de notas. Criar histérias e expressar a criatividade ficou mais facil e chamou a atengdo de diversas

pessoas para as digital stories.

(...) Uma vez que a World Wide Web apareceu, todas as ferramentas de criagdo de péginas,
do Bloco de notas ao Dreamweaver, também eram ferramentas em potencial de digital story.
(Alexander, 2011, p. 19, traducio nossa).

“Os beneficios do uso da narrativa digital sdo muitos, um deles € um novo rosto para as
histérias comuns e até desenvolvedores que jd trabalham na 4rea de narrativa digital acham
novas formas e criativas de contar histérias. As vezes os conceitos ja sdo velhos, mas
tecnologias digitais fazem com que eles se reinventam” (Miller, 2017, p. 48, tradug@o nossa).

Miller (2017) destaca em seu livro Digital Storytelling: Fourth Edition: A creator’s guide to
interactive entertainment (2017) a importancia das midias digitais. Pois, ¢ um canal importante para
expressar opinides de forma assertiva e utilizando perspectivas proprias, ou seja, tem storytelling.

Segundo Miller (2017), a grande chave do sucesso das midias digitais estd na interatividade,
ela diz que sem interatividade, o entretenimento digital seria “simplesmente uma duplicata do
entretenimento tradicional, exceto que o meio em que € apresentado, como video ou 4udio, seria um
formato digital em vez de um formato analégico” (Miller, 2017, p. 73, tradug@o nossa).

A interatividade € um dos fatores mais importantes atualmente, para quem estd consumindo
uma histéria. O sentimento de participar e se sentir importante durante a escolha do personagem, faz
com que o usudrio consigo imergir e a historia fique mais marcante.

O contetdo interativo d4 ao consumidor “regalias”, que eles ndo recebem de consumindo
contetdos passivos, € Miller (2017) os separa em dois: escolha e controle. A liberdade dada por esses
dois fatores, € o que torna o contetido interativo tao intrigante e real.

Narrativa Digital € um dos contetidos do entretenimento digital, logo interatividade se faz de
extrema importancia. Atualmente uma das formas mais eficazes de storytelling sdo os jogos
eletronicos.

Os jogos podem conter narrativas extremamente profundas, e em sua maioria, sdo interativos,
€ o entretenimento digital de forma mais pura, € um grande trabalho interativo que contém as todas as
necessidades de narrativas digitais modernas. Tem sons, videos, imagens, interatividade, histéria e faz
0 usudrio imergir, portanto, “jogos podem ser usados como forma de cola para segurar um trabalho
interativo”. (MILLER, 2017, p. 96, tradu¢do nossa)

Segundo Batista (2008), define-se os elementos da interface web como estruturas de intera¢ao

humano-computador dentro do hiperespaco, sdo elas: elementos textuais, elementos ndo textuais,
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elementos interativos, elementos de leiaute e elementos interpretdveis pelos navegadores, sendo que o
design de interfaces € caracterizado pela sua multidisciplinaridade, segundo Batista (2008).

Com base na Interatividade (Kiousis, 2002), existem 3 elementos principais, sendo eles:
Estrutura da Tecnologia, Contexto Comunicacional e Percep¢cdo do Usudrio. Bortolds (2013) sugere a
remocgdo da varidvel alcance, a qual pertence a Estrutura da Tecnologia e criacdo de mais um pilar da
interatividade, chamado “Estrutura Visual”.

O endosso ¢é a capacidade de uma celebridade transferir sua personalidade, caracteristicas e
credibilidade aos produtos que é vinculado. Ou seja, o endosso é a vinculacdo entre a marca e a
celebridade.

Os endossos de marca transferem para a imagem dela um simbolismo capaz de gerar a emog¢ao
adequada, ativando sentimentos até entdo adormecidos, relacionando a imagem da marca a conteudos
emocionais dos consumidores, realizacdo de desejos através de uma compra, fazendo com que sintam
um carinho e procure sempre produtos daquela marca, por uma caracteristica especifica (Lorenzi,
2019).

O modelo TEARS (Shimp, 2003), acronimo para Trustworthiness (Confiabilidade), Expertise
(Maestria), Physical Attractiveness (Atratividade Fisica), Respect (Respeito) e Similarity
(Similaridade) € uma forma de memorizagdo para cada atributo dos endossos. Sendo a confiabilidade
e a maestria duas dimensdes da Credibilidade; enquanto a Atratividade Fisica, o Respeito e a
Similaridade sdo elementos que compdem o conceito geral da Atratividade.

A construcdo dos significados das marcas € algo amplamente estudado por autores, como:
Aaker (1998), Urdan e Shigaki (2014) e Keller (1993; 2003).

Segundo Keller (1993; 2003) a expansdo da interpretacdo estabelecida por associagdes, ao
utilizar diversos “nodulos” centrais da memdria, leva a ramificacdes mais complexas de conhecimento.
Existem “nddulos” que ligam os pontos de uma marca a um conjunto de pontos, podendo abranger “as
caracteristicas, atributos e beneficios do produto e de sua classe, tipo de usudrio, contexto de uso,
crengas, atitudes, percepcoes, sentimentos e emogdes, imagens sensoriais e experiéncias que conectam
o consumidor a marca (Urdan e Shigaki, 2014; Keller, 1993; 2003).

Segundo, Aaker (1998), as associagdes que os consumidores possuem com uma marca, estao
relacionadas a forma como eles a memorizam, representando assim, o significado da marca. De acordo
com esta linha de raciocinio, os consumidores se relacionam ativamente na cria¢do do significado da
marca, ou seja, a marca € passivel de significacdo individual, com base na percepcdo de cada
consumidor em relacdo a ela. Ele complementa o conceito ao dizer que os significados vao além do
consumidor individual, ou seja, abrange consumidores operando em diferentes culturas, como também

abrange complexidade, fragmentagado, pluralidade, mutabilidade e uma distribuicdo heterogénea de
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significados.

Tavares, Urdan e Shigaki (2014) afirmam que a capacidade de reconhecer a marca, se origina
por meio do resultado da associagdo dos significados primdrios e secunddrios. As associacdes
primadrias relacionam-se as caracteristicas voltadas a funcionalidade do produto, de modo que sao
vinculadas diretamente ao seu desempenho. As associacdes secunddrias, por sua vez, estdo
relacionadas ao valor do seu significado simbdlico. Elas possuem a capacidade de serem destacadas e
diferenciadas em relagdo a outras marcas a partir destas associagdes, pois conforme ocorre a
diminuicdo da visibilidade dos significados primdrios, as associa¢des secunddrias se tornam mais

Schmitt & Simonson (2002) consideram que a ativacdo expandida, por eles categorizada, diz
respeito a facilidade de um consumidor ativar o reconhecimento da marca a partir de um desses pontos
de associagdo, os quais ramificam-se, fortalecendo, assim, a memorizagao e associag¢do que o individuo
possui sobre a marca.

O consumidor cria, segundo Balasubramanian, (1994), com base nestas conexdes e associagdes
primdrias e secunddrias uma percep¢do sobre a marca. A qual pode ser uma percep¢ao positiva ou
negativa, fazendo com que influencie a aceitagcdo, preferéncia, indiferenca e rejeicdo da marca. Ao
pensar em associacoes, positivas ou negativas, € possivel destacar o desenvolvimento delas, o qual esta
diretamente relacionado aos estimulos incondicionais (endosso) e condicionais (produto), os quais, por
sua vez, estdo ligados a qualidade da campanha.

Somado a isto, Oliveira (2012) constata, a partir de resultados de pesquisa quantitativa, que
usudrios atribuiram melhores notas aos sentimentos (Entusiasmado, Satisfeito, Proximo, Interessado,
Participativo, Estimulado) despertados pela empresa que utilizou sites com alta interatividade. Além
disso, Oliveira (2012) depreendeu, a partir de sua pesquisa que: nas questdes que visavam descobrir a
percep¢do que os participantes teriam para a atitude de participar no website, compartilhando ou
construindo conteudo, houve uma grande diferenca entre os grupos de alta e baixa interatividade.
Tendo, o site com alta interatividade uma maior intencao, por parte dos usuérios, em continuar a utiliz4-
lo.

Mark e Pearson (2001) desenvolvem um modelo para conceituar as motivacdes principais que
estimulam as pessoas no decorrer da vida a conquistar, consumir ou agir. Assim, a partir de seus
estudos, concluiram que sdo elas: estabilidade e maestria; pertenca e independéncia, estes conceitos

definem o que é chamado de quatro necessidades bdsicas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Sobre sua natureza, esta € uma Pesquisa Aplicada, que trata a questdo de forma qualitativa,

utilizando-se de processos técnicos da pesquisa bibliografica, bem como do estudo de caso. A
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Figura 1 apresentada a seguir, mostra as fases executadas no decorrer da pesquisa.

Figura 1 - Procedimento Metodolégico da Pesquisas.

Procedimento Metodolégico da Pesquisa

Pesquisa Bibliografica

Na pesquisa bibliografica foram utilizadas como fontes os mais recentes
trabalhos publicados nas seguintes areas:

« Storytelling (Visual e Digital)

+ Interface Web;

* Processo de Design de Interface;

INVESTIGAQKO * Arquétipos, Endosso e Marcas;

A partir dos dados levantados na pesquisa bibliografica foi possivel:
* Consolidar o referencial tedrico;
+ Estabelecer o “Estado da Arte” em Storytelling, Visual Storytelling e Digital
Storytelling.

Ao realizar andlise dos dados levantados na pesquisa bibliografica foi possivel:
+ Identificar métodos de construgao de narrativas, narrativas visuais e
< digitais
ANALISE + Identificar as propriedades da interface web adaptativa;
+ Identificar as responsabilidade dos Designers de Interface;
+ Identificar os conceitos de Arquétipos, Endossos e marcas;

A partir do cruzamento das informagdes levantadas na pesquisa bibliografica,
de modo indutivo. Assim, o desenvolvimento de um conceito chamado
PROPOSlQﬁO webtelling, voltado a orientagéo de designer de interagdo sobre como criar
uma interface que integre os arquétipos, endossos, Estrutura Visual e
Storytelling a8 ambientes web para comunicar a personalidade da marca.

A aplicagao se baseia no Estudo de Caso de uma interface web que

- contempla a proposigao deste trabalho. Como também a construgdo de um
— APLICAGAO protétipo de alta fidelidade para que sirva de modelo para ilustrar os
conceitos vistos no decorrer desta monografia.

Fonte: Modelo criado pelos autores.

Para exemplificar e testar a metodologia proposta, a proxima secao ilustra a constru¢cdo de um
protétipo de redesenho para um ténis Nike, a qual ilustra a aplicag¢do dos conceitos discutidos na se¢ao

metodoldgica.

4 PROTOTIPO - NIKE (REDESIGN)

O desenvolvimento do prototipo de alta fidelidade teve como base para tomada de decisdo, as
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caracteristicas abordadas no decorrer do trabalho. Com isso em mente, ¢ possivel verificar a
implementacdo de uma variante do logotipo com uma micro interagdo baseada em morfologia
(alterag¢do na forma) e em sua cor. Trazendo uma cor quente e apresentando o produto (ténis) oferecido

pela submarca da Nike: “SNKRS”, mostrada na Figura 2.

Figura 2 - Micro interagdo do Logotipo.

&

“

Fonte: Elaborada pelos autores.

Outro conceito abordado neste trabalho e € apresentado por esta transi¢cao € o arquétipo da
submarca: Cara comum e Fora-da-Lei, pois é uma caracteristica do publico-alvo consumidor da marca
e, para se comunicar de forma eficiente com este publico, utiliza de transi¢des rdpidas e como a
morfologia remete a mutabilidade e a transformacdo, entdo se conecta diretamente com os usudrios

da Nike. O estado inicial e final da animacao sdo apresentados na

Figura 2.

Figura 2 - Estado Inicial e Final da micro interaiﬁo.

& s ¢

Modelo Tamanho Modelo ‘ Tamanho

Fonte: Elaborada pelos autores.

A
Figura 2 também mostra caracteristicas do produto antes mesmo de ser selecionada, conforme
o aspectos das Técnicas de Adaptacao, sendo:
e Conteudo: Variante de Conteudo;
e Apresentacdo: Variantes de Pagina;

e Navegacdo: Mapa Adaptativo.
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¢ A Erro! Autoreferéncia de indicador nao valida. mostra o sistema de interacdo baseado

pela Ergonomia Cognitiva (solucdo de problemas) e utilizando o conceito de

Comunicagdo, além de passar a personalidade do produto.

Figura 4 - Estado Inicial e Final da micro interacio.

Arraste a bola para Arraste a bola para
descobrir a histéria do descobrir a histéria do
jogador por trds do ténis jogador por trds do ténis

Fonte: Elaborada pelos autores.

Os itens do menu lateral,

Figura 5, sdo baseados em troféus, os quais sdo atrelados a histéria de Michael Jordan, bem

como com as secoes da pagina.

Figura 5 - Componente do menu lateral.

Fonte: Elaborada pelos autores
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Além disso, a inten¢do € fazer com que o usudrio percorra as recompensas (troféus) para trazer
o icone do ténis ao carrinho (localizado abaixo do menu lateral),

Figura 6.

Figura 6 - Estado inicial e final da micro interacdo.

Fonte: Elaborada pelos autores.

A utilizagdo da tipografia,

Figura 7, demonstra a imponéncia da celebridade, a qual é refletida para a marca e o uso de
pesos cada vez mais expressivos se da como relacdo ao movimento repetitivo da bola de basquete,
fazendo um movimento de squash and strech (amassar e esticar), a imagem mostra Michael Jordan no
ar, cuja inferéncia é evidente, pois transfere a capacidade fisica do jogador ao produto, o qual por sua

vez, pode ser refletido ao consumidor final. Originando, assim, o Air Jordan, da Nike.

Figura 7 - Apresentacdo da narrativa.
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Michael Jordan

ntrei minha energia nos meus companheiros, incefiva

No mata-mata de 1991, o Chicago Bulls
enfrenta nas finais da conferéncia o Detroit
Pistons, seu rival.

Apés a vitéria, avancaram para a final contra
os L.A. Lakers de Magic Johnson.

Essa era até entao a primeira final da histéria
da franquia.

Depois de perder o primeiro jogo, os Bulls
voltaram mais fortes e ganharam o segundo
jogo.

O Bulls vence por 4 a 1, levando
o primeiro titulo de Chigago.

Michael usa um Air Jordan durante toda a temporada,
mata-mata e na final

Fonte: Elaborada pelos autores

Ja no video apresentado no protétipo de alta fidelidade, Erro! Autoreferéncia de indicador
nao valida., apresenta a frase “Sinta o ar” e faz uma transi¢do com um elemento presente na narrativa
do produto, a bola. Passando diagonalmente do centro inferior da imagem ao centro do lado direito,
como se fosse um passe entre jogadores. Ao apresentar o t€nis, seu modelo e a frase vinculada ao Nike
Air Jordan, utiliza-se uma inferéncia entre o ato de flutuacdo e a caracteristica da celebridade, adotada

pelo ténis.

Figura 8 - Animacao do produto.

Sintao ar.

Fonte: Elaborada pelos autores

O mapa conceitual da Figura 9 tem o objetivo de ilustrar e facilitar a explicacdo dos conceitos
depreendidos a partir da andlise realizada durante o Estudo de Caso e a aplicacdo no Redesign do site

“SNKRS”.
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Figura 9 - Conceituacdo do Webtelling.

Design de Interagdo
Interatividade

1. Emissor Webtelling 2. Receptor

. Elementos Ativacdo Expandida
Estrutura |:: Visual = orativas N P

da Interface Tecnolégica | [EEEN

Teutual

Tomadas de Decisdo

Valores

Contexto Viséo e Audigao
Comunicacional bependénciade
Terceira Ordem Sonora
Presanca Social

Visual
Percepgéo

Stretchtext ! lten?ao
Fragmenta
Contedda i

Memadria

Variantes
de pagina

Processamento de
Informacgao

Técnicas
dE Variantes

de pagina
Adaptacao

Arquétipos  Posicionamento
The Four Principles

Comunicagdo
Personalidade da Marca

Ergonomia Cognitiva

Orientagdo
Direta

Resolugao de problemas

Links
Dcultagéo’
Contrale sobre objetas | |remesdo de

Arcabougo da esiio o Resposta links
Interatividade Tors de informacia | | Genace>
Aquisicio e n

Geragao de respostas

0 prisma da
Identidade

Sobrecarga Cognitiva

Identidade Visual

Erro Humano

3. Mensagem
4, Canal de Propagagéo = Web

Fonte: Elaborada pelos autores.

Sugere-se, a partir dos estudos realizados durante a monografia, a ordenacdo e defini¢do
propostos a seguir. Na

Figura 10, inicia o mapa conceitual, apresentando a profissdo (Design de Interag¢do), ao invés

do que foi proposto no trabalho de Batista (2008), a Interatividade Bortolds (2013) e a relacdo humano-

computador Kiousis (2002). Assim, sendo de responsabilidade da Interface a transmissdao dos

elementos comunicacionais e, ao Usudrio, a capacidade de recepcao do que foi comunicado pela

Interface. E, como responsabilidade do canal de Propagacgdo, a defini¢do do meio de transmissdo da

mensagem, o qual, para a finalidade deste trabalho, identifica-se como a Web.

Figura 10 - Zoom do topo do mapa conceitual.

Design de Interacao

Interatividade

A qual é composta pela relagdo

Fonte: Elaborada pelos autores.

A

Figura 11 discorre sobre diversos elementos da Comunicacao (BATISTA, 2008) construidos a
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partir dos estudos de Kiousis (2002). Focando na atualizagdo dos conceitos, sugere-se a uniao do

conceito de Estrutura Visual e Tecnoldgica, a qual aconselha-se a categorizacdo em: Estrutura da

Interface, a qual, por sua vez, contempla duas outras subcategorias, os conceitos estudados por Kiousis

(2008): A Visual e a Tecnoldgica. Sendo a Estrutura Visual constituida pelos Elementos Interativos e

a Estrutura Tecnoldgica constituida por Linguagens de Programacao, todos os tipos de aparatos digitais

e analdgicos, os quais viabilizam a existéncia da intera¢do entre usudrio e interface.

Figura 11 - Ramificacdo da Interface: Comunicagéo.

Estrutura
da Interface

Contexto

icacao

Teécnicas
de
Adaptacao

c
=
£
Q

O

Arcabouco

Visual —>

Tecnoldgica

Comunicacional pependénciade

Terceira Ordem
Presenca Social

ﬁ Conteudo

ﬁ Apresentacdo ——

ﬁ Navegacao

Controle sobre objetos
Estimulo e Resposta

da

|nterativid ade Troca de Informacao

Aquisicao

>

Elementos
Interativos

Meio de
Comunicagio

Textual

Visual

Sonora

Stretchtext
Fragmento
Condicional
Variantes
de pagina

Variantes
de pagina

Orientagao
Direta

Anotacgao de|
Links
Ocultagao/
remocgao de
links

Ordenagao
de Links

Fonte: Elaborada pelos autores.
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O conceito Contexto Comunicacional abordado por Kiousis (2002) elenca dois aspectos da
interatividade, a Dependéncia de Terceira Ordem e a Presenca Social, os quais seguem inalterados.
Contudo, aconselha-se a anexagdo do conceito da Area de Comunicacdo proposta por Batista (2008),
chamada Midias, a qual por sua vez, € composta por elementos textuais, visuais e sonoros. Porém, é
sugerida a aplicacdo das areas adjacentes a Comunicagdo: Suporte, Resposta (feedback), Meio de
Comunicac¢do, Canal de Propagacdo, Receptor, Mensagem, Emissor, como elementos que concretizam
as relacoes de Interatividade Bortolds (2013). Assim, um elemento fundamental a Comunicac¢do é o
“Meio de Comunica¢do”, cuja definicao se d4 pela forma como os elementos da Midia sdo expostos
ao usuario. Ou seja, as Midias sdo os “ingredientes” e o Meio de Comunicacao ¢ a forma como eles se
relacionam e como sdo apresentados aos usudrios.

Outro conceito anexado a Comunicacgdo é “As Técnicas de Adaptacao” Batista (2008). A qual
€ constituida por trés categorias: o conteudo, a apresentacdo e a navegacao. O primeiro, sugere-se a
atualizac@o dos conceitos, visto que houve mudancas nos meios de construir os contetidos (tanto em
relacdo a tecnologias, como de estética visual e conceitual) em ambientes digitais. As defini¢cdes
propostas por Batista (2008) basearam-se majoritariamente a partir do conceito de midias, constituida
por comunicacdo textual, visual e sonora. As quais, devem ser mantidas, mas expandidas. Portanto,
sugiro a adicao do conceito de Batista (2008) de midias, como forma de concepg¢ado e constru¢dao do
conteddo. Ou seja, além de elementos textuais, visuais € sonoros.

Sugere-se, também, a remog¢ado de dois elementos do conceito de “ingredientes” abordados por
Miller (2017), sao eles: a Comunicacao e a Navegagao, pois o conceito de Comunicagdo defendido por
Kiousis (2002) e Batista (2002) ja contemplam esta definicao. Além disso, sugere-se a substituicao da
nomenclatura “ingredientes” para Arcabouco da Interatividade: os quais sdo definidos a partir da
conceituacdo realizada por Miller (2017).

Sabendo que as Técnicas de Adaptacdo utilizam a Estrutura da Interface (Visual e
Tecnolodgica), a atualizacdo do conceito de Controle sobre os objetos € proposto a partir do
cruzamento dos Conceitos das Técnicas de Adaptacdo Batista (2008), Controle sobre Objetos Miller
(2017). Assim, o Controle sobre Objetos € a capacidade dos usudrios modificarem os elementos
constituintes das Técnicas de Adaptacgdo, a partir da interagdo, como apresentado na

Figura 12.
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Figura 12 - Interven¢do das Técnicas de Adaptacdo a partir do Controle do Controle sobre Objetos.

\ Elementos
Estrutura Visual ?|Interativos

da Interface Tecnolégica
Textual

Contexto m—>
. . Visual
Comunicacional pependéncia de

Terceira Ordem Sonora

Presenca Social

I ——— a] | Stretchtext

J | | Fragmento
Contelido —1-} Condicional

|

!
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|
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Técnicas
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Adaptacao

Comun

Direta
i Navegagio —F Anotago de|
/ : Links
: : Dculta}:ﬁnf
| Controle sobre objetosi| |rémogao de
Arcabou GO da* Estimulo e Resposta links
Ordenagao

Interatividade Troca de Informacao de Links
Aquisicao

I
| I
I I # -
: : Orientacao
I I
|

Fonte: Elaborada pelos autores.

Além dos conceitos expostos, atribui-se a ineréncia das Técnicas de Adaptacao aos Elementos
de Interativos. Sendo parte fundamental para a Adaptabilidade do Contetddo da Interface, além de ser

necessario para viabilizar o Controle sobre os Objetos, como destacado na Figura 13.

Revista Cientifica Sistematica, Sdo José dos Pinhais, V.14, N.° 4, jun., 2024




7~ REVISTA GIE_NTiFIGA
SiSTEMATICA

Figura 13 - Técnicas de Adaptacdo inerentes aos Elementos Interativos.
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Fonte: Elaborada pelos autores.

Na parte central do mapa conceitual, ¢ apresentada a ramificacdo que diz respeito a
Personalidade da Marca, Figura 14. Sendo composta por: Identidade Visual, Arquétipos,
Posicionamento, O prisma da identidade, The Four Principles (Os quatro Principios), Valores da

Empresa.
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Figura 14 - Ramificacido sobre a Personalidade da Marca.
Personalidade da Marca
Identidade Visual Arquétipos Posicionamento

Oprismada The Four Principles Valores
Identidade

3. Mensagem

Fonte: Elaborada pelos autores.

A intencdo neste eixo central é alimentar a Comunicacdo e estimular os componentes da
Ergonomia Cognitiva com o espirito da marca, seus valores, intencdes, impactos sociais, politicos,
ambientais, dar a marca a possibilidade de transpor estas caracteristicas personificadas por meio da
interface web, bem como seus elementos estruturais.

Ou seja, basicamente utilizar estes elementos como conteudo para formular a Mensagem, e,
assim, transmitir aspectos especificos da marca. Esta forma de relagcdo entre a Personalidade da Marca
e Ergonomia Cognitiva, ajudam os designers de interagc@o a tornar seu trabalho tangivel e estimular a
opinido positiva dos usudrios das interfaces com alta interatividade.

Pois, ao contrario do experimento de Oliveira (2012), ndo houve o cruzamento dos elementos
que compdem a Comunicacdo a Personalidade da Marca, a qual, por sua vez, ndo nutriu - de forma
sonora, micro interativa e com a atribui¢do de narratividade, a Ergonomia Cognitiva. Mas, seus estudos
verificaram a influéncia da quantidade de Interatividade na percepg¢do positiva que os usudrios tiveram
no primeiro contato com a marca. Portanto, define-se a Expansividade, como o grau de cruzamento
entre elementos constituintes da marca e a relagdo entre aspectos da Ergonomia Cognitiva, a qual
contribui diretamente a Ativacado Expandida dos usudrios.

Assim, a Expansividade, Figura 15, diz respeito ao nivel de associa¢des que o usudrio relaciona

a marca. Desde animacdes, narrativas, sons, posicionamento social, politico, ambiental etc.
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Figura 15 — Webtelling — Expansividade.

Expansividade
Personalidade da Ergonomia
marca Cognitiva

Fonte: Elaborada pelos autores.

A Ergonomia Expandida, Figura 16, € composta por diversos elementos, estes elementos sdo
pontos, onde a Ativacdo Expandida pode atuar de forma a criar conexdes neurais em um individuo.

Assim, a Percep¢cao do Usudrio mencionada por Kiousis (2002) é passivel de adaptacao, pois
segundo Batista (2008), a Percepc¢ao € parte constituinte da Ergonomia Cognitiva. Com isso em mente,
€ possivel mover a Percepcao do Usudrio proposto por Kiousis (2002) a Ergonomia Cognitiva proposto
por Batista (2008).

Mas, como categorizagdo, sugerimos a implementacdo do termo mais generalista ao mais
especifico, sendo a Percepcdo do Usudrio uma subcategoria da Percepcdo. Para os objetivos
estabelecidos para este trabalho, ndo serd abordada outras caracteristicas da Ergonomia Cognitiva,

sendo esta, uma darea complexa e conceitualmente densa.
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Figura 16 - Ergonomia Expandida.
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Fonte: Elaborada pelos autores.
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Na
Figura 17, é possivel verificar a Ergonomia Cognitiva e a Comunicacdo se conectando. Isso
ilustra a capacidade cognitiva dos usudrios de perceber, interpretar e associar o que foi comunicado
pela marca, criando uma relacdo de Similaridade, a partir dos estimulos propostos por meio das
“Técnicas de Adaptacdo”, Estrutura da Interface, Contexto Comunicacional e Arcabougo da

Interatividade, ou seja, elementos da Comunicagdo estabelecem uma relagdo entre os elementos da

Ergonomia Cognitiva (memdria, percepg¢do, visao e audi¢do, resolugdo de problemas etc.).

Figura 17 - Webtelling — Similaridade.

Ergonomia
Cognitiva

Similaridade

Fonte: Elaborada pelos autores.

A personalidade da marca € capaz de dar materiais que refletem diversos aspectos que a
personificam. Tornando esta marca relevante aos consumidores. Assim, o propdsito principal da se¢ao
“Personalidade da marca” ¢ mostrar, além do produto e/ou servico fornecido pela empresa, mostrar o
carater da marca, quais sao seus objetivos, se a marca € apenas voltada ao lucro, ou se tem iniciativas
sociais, inclusdo, defesa do meio ambiente, caracteristicas que visam aumentar sua relevancia no

mundo e aos seus consumidores. Para facilitar a expressdo dessas caracteristicas é necessario, no
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ambiente web, a utilizagcdo da Comunicacio proposta por este trabalho e seus alicerces conceituais.

Assim, a categorizacdo do termo Expressividade, Figura 18, se d4 a partir do potencial da marca em

comunicar sua identidade, seu impacto e posicionamento por meio dos elementos da Comunicagao.

Figura 18 - Webtelling - Expressividade

Personalidade da
marca

Expressividade

Fonte: Elaborada pelos autores.

Diante das categorizagdes expostas no trabalho, sugere-se a aplicacdo destes conceitos para a
construcdo de uma narrativa restrita a interface web, contendo trés eixos principais: Comunicag¢ao,
Personalidade da Marca e Ergonomia Cognitiva. Sendo, a relagio Comunicagdo-Personalidade da
marca mediada pela Expressividade, Comunica¢do-Ergonomia Cognitiva mediada pela Similaridade
e, por ultimo, a relacdo Personalidade da marca-Ergonomia Cognitiva a qual propde-se o conceito de

Expansividade, assim, define-se a narrativa na web (webtelling), apresentado, na Figura 19.
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Figura 19 - Diagrama da Narrativa na Web (webtelling).

Expansividade

Personalidade da Ergonomia
marca Cognitiva

Webtelling
Similaridade

Expressividade

Fonte: Elaborada pelos autores.

A Estrutura Visual se relaciona, de forma subliminar, as caracteristicas especificas da marca e

quais valores elas querem expressar aos seus clientes ou usudrios.

5 CONCLUSAO E SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Este estudo e o protétipo apresentado, mostram que € de responsabilidade da equipe
multidisciplinar de Design e Marketing integrar seus funciondrios e habilidades para construir uma
marca que demonstra sua personalidade nio apenas por meio de midias ou propagandas, mas sim criar
uma relacdo de afeto e reconhecimento de sua marca a partir das animacoes, sons, como também a
narrativa inerentes aos elementos interativos da interface web.

Para trabalhos futuros, sugere-se identificar quais tipos de controles de objetos € possivel
utilizar durante a aplicacdo do webtelling, metrificar os impactos da expansividade, similaridade e
expressividade ao aplicar o webtelling e desenvolver pesquisa sobre a relagdo entre as micro interacoes,

sons e narrativas para comunicar de forma eficiente a personalidade da marca.
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