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Resumo:

Devido a problemas na relagdo com seu publico-alvo, muitas empresas acabam optando por adotar o uso
de um personagem que possa se comunicar com seus usuarios. Existem varias metodologias voltadas
para a criagdo de tais personagens, porém grande parte delas ou é muito geral ou estdo voltadas para o
contexto de historias e jogos, e deixam de abordar aspectos importantes para a relagdo entre empresa e
cliente. A hipétese central é a possibilidade da aplicacdo do Design de Personagens no processo de
humanizacdo de empresas e setores especificos, produzindo uma proposta de metodologia como
resultado.

Palavras-chave:
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Abstract:

Due to problems in the relationship with their target audience, many companies end up choosing to adopt
the use of a character that can communicate with their users. There are several methodologies aimed at
creating such characters, but most of them are either very general or are focused on the context of stories
and games, and therefore fail to address important aspects for the relationship between company and
client. The central hypothesis is the possibility of applying Character Design in the humanization process
of companies and specific sectors, producing a methodology proposal as a result.
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1. Introducao

No mercado empresarial a comunicacdo é um tema de suma importancia visto que a relacdo de troca de
interesses entre empresa e consumidor/usuério é imprescindivel para o sucesso do negécio. A mesma
I6gica se aplica aos setores existentes dentro de tais empresas, principalmente em setores que necessitam
responder as dividas e questfes apresentadas que possam causar uma impressdo negativa e de
ineficiéncia de determinado produto/servico.

Existem diversos métodos na area da comunicacao das empresas com seus consumidores que buscam
ajudar a melhorar tal comunicacéo, e um destes métodos é a humanizacao, que busca passar uma imagem
mais interativa e amigavel que facilite a troca de informacg6es e melhore a imagem da empresa através
da personificacdo daquilo que a empresa representa ou aquilo que ela busca passar. E com base nesta
premissa que foi proposto o desenvolvimento de uma metodologia que possibilitasse uma criacdo mais
eficiente e objetiva dos chamados mascotes das empresas ou setores, dado o poder que este pode ter para
se comunicar e criar relagdes com o consumidor/usuario.

2. Comunicagao

Chiavenato (2006) fala que a comunicacdo seria um tipo de processo, servindo tanto para repassar
informacdes como para gerar uma compreensao entre pessoas. Dessa forma, a comunicacédo influencia
duas pessoas, a que envia a mensagem e a que recebe. Este conceito complementa os comentarios de
Gonzélez (1999), que conceitua a comunicagdo também como algo processual e ligado & interacdo
social, funcionando por meio de signos e sistemas de signos. Por meio desse processo a humanidade
expressa seus sentimentos, necessidades, anseios etc.

De Fonseca (2000) menciona ainda em sua obra que se comunicar € na verdade compartilhar
informagdes sobre nds mesmos, sendo uma qualidade do homem vinda da necessidade de entrar em
contato com os outros para trocar ideias. Tais ideias, em sua concepc¢ao, adquirem significados de acordo
com as experiéncias anteriores de cada individuo.

Levando o conceito para mais perto do mundo do Design de Personagens, Lomonaco (2007) entende
gue ter uma defini¢do de uma identidade para o personagem o torna mais interativo, querido e emocional
para com os espectadores, criando uma conexdo entre eles. E, para haver uma definicéo, é necessario
transmitir essa personalidade através da utilizagdo da linguagem, transparecendo por meio de sotaques,
girias, jargdes e modismos durante sua comunicacdo. Dessa forma, a maneira como 0 personagem se
comunica se torna uma parte importante de sua identidade.

3. Estereodtipo

Os esteredtipos sdo geralmente concebidos no imaginario coletivo sem um conhecimento muito
profundo. Essas ideias sdo assimiladas e podem ou néo ser reais. Elas acabam limitando pessoas a
comportamentos e aparéncias preconcebidos por eles. O nome que Peirce (1972) da para esse fendmeno
de assimilacdo é Principio Orientador de Inferéncia. O fenémeno trata-se basicamente de uma
generalizagéo, onde é pensado que se algo acontece com um individuo, pode acontecer com todos do
seu “tipo”.

4. Design de Personagens

Existem muitos métodos voltados para a criagdo de personagens, porém a maioria deles estdo mais
voltados para producdes como obras de literatura, filmes, jogos e afins, onde os personagens possuem
um aprofundamento bem maior, com contexto, histéria e personalidade bem mais detalhados.



JOP‘22
DESIGN

IlJornada de Pesquisa do Programa
de Pos-Craduacao em Design - UFMA

Perez (2018) destaca que umas das vantagens do uso de personagens por marcas é o nivel de controle
gue as empresas e setores podem ter sobre eles, uma vez que podem ser criadas com objetivos bem
especificos dentro das necessidades existentes. Um mascote pode ser criado tanto para uma linha inteira
de produtos/servicos como para apenas um, tendo assim um maior nivel de integracdo com a marca
geral.

Além de poder controlar ainda mais seus proprios produtos e servigos, com um mascote as marcas podem
também influenciar seu publico e a comunicagao que tem com eles, sendo esse muita das vezes 0 motivo
principal de adotar esse método. Isso acontece porque um personagem € a maneira como nés damos
identidade a algo sem vida e sem emogdo. McCloud (2005) diz que “nds, humanos, somos uma espécie
centrada em n6s mesmos. N6s vemos a nés mesmo em tudo, atribuimos identidade e emocéo onde ndo
existe nada, transformamos o mundo a nossa imagem”.

5. Metodologia Projetual

Para a criacdo de uma metodologia baseada em conceitos ja existentes, se mostrou necessaria a consulta
de materiais e outras metodologias de outros autores, 0s quais ja haviam pesquisado a respeito dos
mesmos assuntos. Para tal fim, foram selecionados o livro “Design de Identidade da Marca: Guia
Essencial para Toda a Equipe de Gestao de Marcas” de Alina Wheeler (2019), o livro “Isto € Design de
Servico na Pratica: Como Aplicar o Design de Servigo no Mundo Real - Manual do Praticante” de Marc
Stickdorn (2019) e o livro “Mascotes: semiotica da vida imaginaria” de Clotilde Perez (2018).

5.1 Design de Identidade da Marca

A metodologia de Wheeler (2019), é uma metodologia voltada para a criagdo de marcas, identidade
visual e estratégias de branding para esta. Porém, seu uso nao é exclusivo desta area, dado o papel de
Interdisciplinaridade do design e suas ramificacdes, ampliando o campo de utiliza¢cbes de um mesmo
artificio, de diferentes formas.

O uso desta metodologia tem como objetivo guiar a criacdo de personagens para uma empresa ou Seus
setores, de forma ldgica e com embasamento tedrico, utilizando se principalmente da analogia entre a
construcdo da marca e sua identidade, com a construgdo do Personagem para o setor. Tendo isto em
vista, € necessario executar uma selecdo de certos aspectos que melhor se adequam ao tema discutido,
assim como a agregacdo de novos métodos que sejam focados para o design de personagens, dada a
vocacdo original desta metodologia, que contém topicos e métodos que sdo especificos a criagdo de
marcas.

5.2 Design de Servigco

De acordo com Stefan Moritz, conforme citado por Marc Stickdorn (2019, p. 19), “O design de servigo
ajuda a criar servigos ou a melhorar os ja existentes, de modo a torna-los mais Uteis, utilizaveis e
desejaveis para os clientes, bem como eficientes e eficazes para as organizacGes. Trata-se de uma nova
area de atuacdo do design que se caracteriza como holistica, multidisciplinar e integradora.”

Para tal objetivo, a &rea conta com inimeros métodos que passam por etapas de pesquisa, ideacdo,
prototipacdo, implementacdo, entre outras. A metodologia de Alina Wheeler fornece uma boa base para
a metodologia a ser criada, porém ela se baseia mais em métodos de criacdo do quem em métodos de
coleta de dados. E como a metodologia a ser desenvolvida neste artigo necessita de métodos de coleta
de dados e anélise de informacdes obtidas em sua parte inicial, os métodos utilizados pelo Design de
Servicos podem ser empregados no momento de compreender as empresas e setores, bem como seu
funcionamento e suas identidades visuais.
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5.3 Mascotes: semiotica da vida imaginaria

O livro de Clotilde Perez Mascotes: semi6tica da vida imaginaria, trata da abordagem da criacdo e analise
de mascotes sob a perspectiva da Semidética, area da ciéncia que trata do estudo das linguagens
existentes, mas ndo somente das verbais como a linguistica. Devido a esta abordagem de Perez (2018),
o contetdo do texto foi tomado como de suma importancia para a metodologia, ja que tem um foco
voltado a andlise da linguagem empregada aos personagens, visual e verbal. O capitulo 3 mostra uma
etapa de andlise de foco de criacdo baseado no tipo de empresa, publico e objetivo do mascote, e por
isto, pode ser empregado a metodologia como uma etapa que direciona a parte criativa de forma mais
objetiva.

6. Resultados

A partir das analises feitas e dados obtidos, foi entdo criado uma proposta de metodologia que une a
Metodologia de Identidade de marca de Alina Wheeler (2006), a metodologia de Design de Servicos de
Stickdorn (2019), e os resultados de pesquisa do capitulo 3 no livro Mascotes: semiética da vida
imaginaria de Perez (2018) em etapas que tem como estrutura principal a metodologia de Wheeler
(2019). Os métodos escolhidos para procedimento das etapas foram recolhidos do livro de Stickdorn
(2019), e do livro Como se cria - 40 Métodos para Design de Produto de Pazmino (2015), que puderam
ser aplicados de forma interdisciplinar, auxiliando o processo de criacdo de personagens.

Figura 1 — Metodologia de criagdo de personagens desenvolvida; Fonte: desenvolvida pelo autor.
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Na figura 1 estdo esquematizados os métodos selecionados e organizados na composi¢do da metodologia
proposta. Deve se notar que os métodos, ao serem aplicados, devem seguir a ordem na qual foram
propostos, visto que varios deles dependem que determinadas ac¢des, analises e coletas sejam feitas antes
para que possam funcionar de maneira devida. A seguir estdo explicados o porqué da escolha de cada
método e a razdo de seu posicionamento dentro do fluxo metodoldgico.

6.1 Conducao de Pesquisa
Em todo processo projetual, a primeira etapa é sempre a de pesquisa. E com base nos dados coletados

nesse primeiro passo que todo o projeto sera executado, e 0 mesmo acontece na criacdo de personagens
como mascotes. Sobre esse momento projetual, Wheeler (2019, p. 120) comenta que os clientes querem
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gue a equipe se mostre capaz de entender suas atividades, para que possam ter certeza de que as solugoes
estardo ligadas aos negocios da organizacao.

6.1.1 Briefing

O briefing é exatamente 0 método necessario para o inicio de qualquer projeto, atuando com um perfil
do cliente. Pazmino (2015, p. 26) afirma que o briefing € um documento que contém as necessidades e
restricBes do projeto, bem como direciona a diferenciais a serem explorados, apelo estético, custos de
producdo, entre outros aspectos que contemplardo o projeto. No caso da criagdo de um mascote, é
necessario conhecer bem o cliente (empresa/setor) e seus atributos, como sua imagem, sua
personalidade, reputacdo, objetivos, personalidade, identidade visual e outros aspectos que irdo compor
e guiar o personagem a ser criado.

6.1.2 Analise do Problema

A andlise do problema, também chamada de problematizacdo, serve exatamente para identificar e
pontuar as causas basicas do projeto. Pazmino (2015, p. 54) afirma que problematizar € pdr em ddvida,
e é justamente por meio de questionamentos que a analise do problema ocorre. Como? Quem? Por qué?
E por meio de perguntas assim que a equipe projetual pode identificar soluc@es ou até mesmo mudar o
problema inicial do projeto.

Apds a entrevista de briefing realizada com o cliente, uma série de perguntas devem ser feitas em cima
das informagfes coletadas para que a equipe projetual possa obter respostas que irdo ajudar a
compreender o problema e definir a melhor rota para o projeto. Uma recomendagdo de Pazmino (2015,
p. 58) é que as perguntas sejam feitas pela prépria equipe projetual juntamente com pessoas
desvinculadas dos projetos, para que a visdo do problema seja mais ampla, e ndo tendenciosa. Por fim,
todas as perguntas e respostas devem ser organizadas em uma tabela, de maneira que as informagdes
possam ser consultadas de maneira clara pela equipe quando necessarias.

6.1.3 Requisitos de Projeto

O Método chamado de Requisitos de Projeto serve para guiar a equipe com relacdo as metas que
precisam ser atingidas. Pazmino (2015, p. 32) aponta que 0s requisitos que possuirem uma forte ligacéo
com as necessidades dos usuérios devem passar a ser chamados de requisitos obrigatorios, sendo
justamente aqueles que irdo determinar as caracteristicas principais do produto.

Tratando-se de mascotes para empresas/setores, a comunica¢do com os clientes/usuarios acaba sendo
um dos principais fatores dentro do processo projetual. Desta forma, requisitos com uma forte ligacao
com 0s usuarios devem ter uma maior importancia, pois um mascote que ndo gera comunicagdo com 0s
usuarios acaba por se mostrar falho.

6.1.4 Pesquisa Preparatoria

Em sua obra, Stickdorn (2019, p. 118) fala sobre um método chamado de Pesquisa Preparatdria, cujo
foco é identificar quais perguntas devem ser feitas na pesquisa de campo, e ndo as respostas. Este é o
momento de mergulhar fundo na perspectiva do cliente sobre qual o problema e sobre o que ele pensa
que precisa ser feito.

Em sua realizacdo, a pesquisa preparatoria geralmente envolve pesquisar na internet a respeito de
palavras-chave e concorrentes, além de ir atras de pesquisas académicas sobre assuntos ligados ao
problema. Todos esses dados irdo dar para a equipe projetual uma ideia de quais perguntas devem ser
realizadas na pesquisa de campo.
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6.1.5 Pesquisa das Necessidades do Consumidor/Usuario (Entrevista contextual)

E necessario entender como 0s usuérios interagem e se relacionam com a marca e seus produtos e
servicos prestados. Ainda, é de proveito entender as percepcdes deste consumidor diante de produtos
concorrentes e similares ao da empresa em questdo. Um método capaz de auxiliar nesse contato com o
usudrio € a pesquisa das necessidades dos consumidores ou usudrios, sobre o qual Pazmino (2015, p.
102) comenta ser um método que busca conhecer as necessidades deles por meio de questionarios ou
entrevistas.

Ela ainda diz que essas informagGes podem ser coletadas de livros ou revistas que falem sobre o publico-
alvo da empresa, porém nada melhor que o relato do proprio usuario para dar uma dimensao real sobre
conhecer o individuo ou grupos sociais. Em harmonia com este método, Stickdorn (2019, p. 121) fala a
respeito de um método chamado de entrevista contextual, que ao contrario de entrevistas feitas em
estidios, sdo realizadas no contexto situacional, onde o entrevistado pode mostrar detalhes de sua
experiéncia de maneira concreta.

6.1.6 Analise de Similares (Sincronica e Diacronica)

Umas das andlises que podem ser realizadas nesta etapa € a analise sincrénica. Pazmino (2015, p. 64)
descreve este método justamente como uma ferramenta que serve para comparar o0 "produto™ que se esta
desenvolvendo com outros "produtos” similares e ja existentes. Desta forma, a equipe projetual pode
analisar o que estd ou ndo dando certo nesses exemplos.

Outro método que pode ser aplicado nesta etapa é a analise diacrdnica, que diferente da analise
sincronica ndo analisa exemplos atuais, e sim a evolugdo do objeto de pesquisa através do tempo.
Pazmino (2015, p. 82) descreve com um exame de aspectos culturais, sociais e tecnoldgicos observados
na evolucdo de um produto.

6.2 Analise da pesquisa

A respeito dessa fase de sintese de informagdes, Wheeler (2019, p. 136) comenta que € um momento
para se combinar pensamento racional e inteligéncia criativa para se chegar posteriormente nas melhores
estratégias, justamente aquelas que vio aonde as outras ndo conseguem chegar. E esse pensamento que
ird trazer o diferencial para 0 mascote a ser gerado no projeto.

6.2.1 Construcao de um mural de pesquisa

Apobs a fase de pesquisas é bem comum que a equipe projetual tenha em suas maos uma grande
guantidade de dados, muitas vezes dados bem diferentes uns dos outros. Para que esses dados possam
ser utilizados na execucdo do projeto é necessario os sintetizar uma forma que seja facil de consulta-los
e visualiza-los. Uma forma de realizar essa visualizacdo é construindo um mural de pesquisa, que pode
ser feito tanto fisicamente na forma de uma colagem em uma parede ou um papel, como também
digitalmente, usando aplicativos, programas e sites que disponibilizam ferramentas para tal tarefa.

6.2.2 Painel Semantico Publico-alvo

O painel semantico de publico-alvo é uma ferramenta que ajuda justamente a tragar um perfil de estilo
do grupo de consumidores da empresa. Pazmino (2015, p.108) aponta que montar esses painéis na forma
de uma colagem contendo imagens e textos ajuda a identificar a segmentacao geografica, demografica,
psicografica e comportamental do publico-alvo, além de mostrar para a equipe de projeto 0os motivos
que levam eles usuarios a se identificar o ndo coma empresa/setor.

6.2.3 Criacao de Persona

Por mais que o painel semantico de publico-alvo ajude a entender mais sobre quem é o publico da
empresa/setor, ele dificilmente vai ajudar o cliente da equipe projetual a se conectar com eles. Para tal
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objetivo, Stickdorn (2019, p.128) fala a respeito da criacdo de personas, que nada mais sdo do que uma
descricdo detalhada de uma pessoa ficticia criada a partir de um arquétipo.

Usando como base as informacdes obtidas nas entrevistas e no painel de publico-alvo as pessoas
exemplificam os consumidores e ajudam a conquistar empatia de um grupo de pessoas, visando a
solucéo de problemas. Essas personas ainda podem ser enriquecidas com o respaldo de pesquisas a
respeito do publico que podem ser realizadas pela equipe durante esta etapa.

6.2.4 Mapa Conceitual e Painel de Conceito (Empresa/Setor)

Além de analisar as informacdes a respeito do publico-alvo, também é importante entender mais sobre
a empresa/setor, afinal, a comunicacdo no final das contas se dara entre ambos. Com os dados a respeito
da organizacdo coletados e agrupados no mural de pesquisa, a equipe pode focar em suas caracteristicas
e imagem. Para tal objetivo, Pazmino (2015, p.186) fala a respeito do método Mapa Conceitual, que
consiste numa ferramenta para representar o pensamento criativo da equipe, permitindo se ter uma viséo
geral do problema por meio de palavras e conceitos que evocam imagens mentais. Nesta etapa do
projeto, 0 mapa conceitual a ser realizado deve ser voltado a empresa (ou setor), sua imagem, seus
valores, produtos, servicos e tudo que a englobe.

Ja o painel de conceito (ou significado) da empresa pode ser realizado juntamente com o mapa
conceitual. Pazmino (2015, p.166) o descreve como sendo um painel com imagens que representam o
significado que um produto devera passar para o seu publico ao primeiro olhar. Neste caso, seria a
imagem que a empresa/setor iria passar para seus consumidores. Por meio deste método, a equipe pode
definir emocgdes, recordacGes e sensagbes que 0 usuario ird sentir. Os conceitos do mapa conceitual,
inclusive, irdo auxiliar na montagem deste painel de imagens. Este método ird auxiliar os designers
posteriormente na etapa de geracdo de ideias.

6.3 Estratégia visual

Na metodologia de Alina Wheeler (2006), a fase que consiste na analise de dados é seguida pela fase
criativa, onde é feita a geracdo de ideias. Porém, no caso da criagdo de mascotes é preciso realizar ainda
uma andlise semiotica para se chegar a uma conclusdo com respeito a estratégia visual que o mascote
terd de ter. Em sua pesquisa sobre o assunto, Perez (2018, p. 65) afirma ter se deparado com 0s mais
diversos personagens e mascotes de marcas, cada um com suas caracteristicas especificas.

6.3.1 Analise Semiotica

As andlises de Perez (2018) foram feitas com o objetivo de identificar os potenciais sentidos a serem
entendidos pelos interpretantes da mensagem passada pelos mascotes, dentro de um determinado
contexto cultural. Em sua pesquisa, foi percebido que os tipos de construgdo de sentido por tras de
mascotes ja existentes podem ser divididos e classificados em 3 grandes grupos. Quando as conexdes
entre 0 mascote e o publico se ddo por meio da semelhanca gerando afetividade, se trata do grupo de
icones. Quando a conexdo se da pelo poder da sugestéo utilizando do raciocinio, se trata do grupo dos
indices. Por fim, quando a conexdo se da por uma convencao exigindo repertorio e esforgo cognitivo,
se trata do grupo de Simbolos.

Os icones, segundo Perez (2018, p. 66) sdo qualidades encarnadas, que se vinculam a semelhancga que
existe entre 0 signo e os objetos, e possuem o poder de gerar em seus interpretantes relagfes mais
emocionais. Desta forma, quando a intencdo de criar um mascote for a de criar relagfes mais afetivas, o
caminho qualitativo icbnico é o mais indicado.

Os indices, por sua vez, seriam fragmentos de sentido que trazem uma associa¢do mais funcional e
pratica, vinda do seu poder de sugestdo, e dessa forma sua relacdo é mais direta ao ponto e mais
pragmatica. Se o objetivo do mascote for, por exemplo, pdr em evidéncia o efeito causado por
determinado produto ou servi¢o da marca, um mascote do tipo indicial é mais eficiente.
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Ja os simbolos, atuam criando construc@es culturais e convencionais e se precisarem, irdo recorrer a
afetividade ou a funcionalidade em suas relacdes. Porém estes precisam tomar cuidado para ndo serem
exclusivos de um grupo fechado de individuos (cujo qual é o Unico que entende o significado e
profundidade do simbolo em questdo), e acabar ndo podendo ter seu uso atualizado e expandido, visto
que seu entendimento demanda repertorio e interpretacdo. Dito isto, se 0 mascote se encontra em um
projeto onde se dispde de um vasto campo de experiéncia e conhecimento por parte do puablico, o
caminho simbdlico pode ser mais interessante por seu poder ampliar a subjetividade e profundidade da
marca por meio de um mascote personagem.

6.3.2 Seis Chapéus (opcional)

Para decidir se 0 mascote a ser produzido no projeto sera Icbnico, Indicial e simbdlico, a equipe projetual
deve analisar muito bem cada um dos tipos. Mas tomar essa deciséo e escolher o melhor tipo de mascote
para situacdo, um método que pode ser utilizado € o Seis Chapéus. Pazmino (2015, p.260) diz que cada
um dos chapéus tem uma cor e uma funcéo especifica:

Chapéu branco: Neutro e objetivo; Chapéu vermelho: Emotivo, ligado aos sentimentos e aspectos ndo
racionais (julga com o "coragdo"; Chapéu preto: Légico, critico e negativista. Contesta dados com fatos;
Chapéu amarelo: Otimista e positivo, € 0 que cita vantagens a partir de uma pesquisa consciente e da
sua intuicdo; Chapéu verde: Criativo e inovador, representa as ideias novas e as solugdes para o projeto;
Chapéu azul: Organizador, representando uma figura de lideranca que controla e manejar 0s outros
chapéus. O problema com essa metodologia é a necessidade de pelo menos 6 participantes, 0s quais
devem fazer parte da equipe projetual.

6.3.3 Analise SWOT

Segundo Pazmino (2015) a analise SWOT é um método que tem como objetivo analisar o cenario de
inser¢do de uma empresa no mercado, servindo como uma fonte de informagdes de “autoandlise” para
a empresa e para 0 personagem no caso desta proposta de metodologia. Neste, sdo analisados dois
aspectos positivos para a empresa, que sdo Forcas e Oportunidades, e dois aspectos negativos, Fraquezas
e Ameacas que se relacionam, sendo a relagéo de pontos fortes e fracos com as oportunidades e ameacas
da empresa, sendo o principal objetivo de resultado como informacédo aproveitavel.

6.4 Design do personagem

As etapas anteriores serviram como uma base de dados e critérios que poderao ser utilizados nesta etapa,
ja como caracteristica visual e de personalidade do personagem, através de métodos que exercam a
funcg&o de estimulo criativo para o(s) executor(es) da metodologia, e que em seguida serdo filtradas para
gue no final se tenha a aparéncia e personalidade definitiva do personagem.

6.4.1 Brainstorming & Brainwriting

No Brainstorm segundo Baxter (2000, p. 66), o objetivo é criar o maior nimero de ideias visuais
possiveis em um curto periodo, e quanto mais ideias geradas, mais restritas ficam as novas ideias, mas
também sua qualidade vai aumentando, pois, as primeiras geradas sdo as mais simples e se consegue
descartar os elementos que se mostram sem uso para o projeto. Ja sobre o Brainwriting, Baxter (2000,
p. 71) cita que este método é uma evolugdo que tem como contramedida para o excesso de ideias geradas,
desvio de foco e a perda da ideia individual no Brainstorm, que as ideias ao invés de serem faladas,
seriam escritas, e até que os participantes estivessem sem ideias, e a partir dai iriam comecar a analisar
as ideias dos outros membros para que pudessem ser incorporadas. Essa simples medida impede que o
pensamento individual se perca, e que possiveis insights e solu¢bes sejam deixados de lado. Nesta etapa
sdo geradas ideias tanto para o visual quanto para a personalidade do mascote.
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6.4.2 Mapa Conceitual e Painel de Conceito (Personagem)

Assim como na etapa de Analise da Pesquisa, onde se fez necesséario entender mais a respeito da
empresa/setor para o qual se esta projetando um mascote, na etapa de geracéo de ideia a equipe projetual
precisa ter em mente quais sdo o0s atributos principais que o personagem precisa ter. Para se obter uma
melhor visualizagdo destes atributos, a equipe deve utilizar novamente dos métodos Mapa Conceitual e
Painel de Conceitos, que, como ja mencionado anteriormente, ajudam por meio de conceitos e recursos
visuais a representar a imagem que um produto deve passar para o seu publico. Nesta etapa, ambos o0s
métodos devem ser feitos focando no personagem a ser criado, resgatando dados da etapa de pesquisa
para tal tarefa.

6.4.3 Matriz de Decisoes

Segundo Pazmino (2015 pg. 236) a Matriz de Decisdes € um método que permite selecionar as melhores
propostas de acordo com critérios estabelecidos pelas necessidades do proprio projeto, no caso desta
necessidade, ha duas bases de critério a serem obedecidas. A primeira sdo os Requisitos de Projeto feitos
na etapa inicial de Condugéo de Pesquisa que apresenta a base inicial para o decorrer do projeto e suas
decisbes. Ja a segunda base de critérios é obtida na fase de Estratégia Visual, onde os critérios
funcionardo de acordo com o gue foi obtido da analise semi6tica, que elegeu o tipo de mascote definido
durante o processo: icone, indice ou simbolo. Ou seja, a op¢do que melhor se adaptar ao estilo de mascote
selecionado sera aquela que sera levada adiante.

6.4.4 Aplicacoes de teste

Ap0bs a criacdo e finalizacdo do mascote, o design escolhido precisa ser apresentado para o cliente de
uma maneira convincente. Wheeler (2019, p. 162) destaca que nenhuma marca deve ser apresentada em
uma folha em branco, seja de maneira digital ou fisica. Aqueles que irdo tomar a decisdo final de
aprovacao precisam ver a marca, ou neste caso, 0 mascote da mesma maneira que o usuério final a veria.

E necessario ter atencdo no carater comunicacional, a tipografia, cuja qual ira representar a fala do
personagem deve ser levada em conta. Como é um caso de um mascote para empresa, cujo o qual tem
uma personalidade, assim como uma marca tem diferentes formas de aparecer para o publico, um
personagem nao deve ser estatico, e também deve ter variagdes, como diferentes poses e expressoes, que
passem para o publico a sensa¢do de que ele esta “vivo”, que ele se comunica com aquele que o observa.
A sua divulgacdo deve ser ampla para também estimular a conexdo do mascote com a empresa, para que
um possa evocar 0 outro na memoria do pablico.

7. Conclusao

Diante das pesquisas sobre metodologias ja existentes, foi verificado que hd um foco muito mais na parte
visual do mascote, 0 que acaba resultando muitas vezes em um descaso com a comunicacao linguistico-
verbal. Foi perceptivel também que ndo ha um esclarecimento objetivo acerca dos métodos de concepgdo
dos personagens, visto que as referéncias presentes deste assunto estdo em sua maioria conectadas a
criacdo de historias e de jogos, e que por mais que o valor de um bom mascote de empresa seja
reconhecido por parte dos estudos e livros de design de marcas e identidade visual, ndo ha de forma
clara uma proposta para aproveitar este recurso com qualidade e de forma a melhorar a interagcdo da
empresa/empreendimento com seu publico.

Com a proposta de metodologia apresentada, hd uma expectativa de que o processo demande uma maior
atencdo desta que é uma das maiores e melhores ferramentas que uma empresa ou um setor pode utilizar
para ter uma boa comunicagdo com seus consumidores/usuarios, e nao somente focar no aspecto visual,
permitindo que uma abordagem com foco tanto no visual quanto no verbal tenha uma maior efetividade
na relacdo com o consumidor.
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