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RESUMO

O presente trabalho propbée a analise da utilizacdo de mascotes como
representantes de marca, assim como sua humanizagcdo e sua implementacao
visando a aproximacgao do publico com a devida marca. Também foi proposta a
criacdo de um mascote para o Instituto Cactus, levando em consideracdo os
aspectos tedricos previamente citados. Visa-se elaborar uma personagem capaz de
gerar aproximagdo e reconhecimento pelos beneficiados pelo instituto,
principalmente jovens, mas também fazer com que o acesso a informagéo sobre
saude mental seja mais disseminado. Ao serem analisados os dados da pesquisa,
entendeu-se que era de suma importancia para aumentar o engajamento com o
publico jovem, a elaboragcdo de uma forma ludica de comunicagédo; aumentando o
escopo do projeto para a criagao de tirinhas com a mascote como protagonista.
Utilizando de uma narrativa que traga veracidade a personagem e elementos de
humanizagéo, elas foram geradas para agirem como um meio de aproximar o

instituto dos jovens.

Palavras-Chave: Saude mental; mascote; Design; Tirinhas



ABSTRACT

This work proposes an analysis of the use of mascots as brand representatives, as
well as their humanization and implementation to foster closer connections between
the brand and its audience. It also proposes the creation of a mascot for the Instituto
Cactus, taking into account the theoretical aspects previously mentioned. The aim is
to develop a character that can foster closeness and recognition among the institute's
beneficiaries, primarily young people, and help to increase the dissemination of
information about mental health. Upon analyzing the research data, it became clear
that, to increase engagement with a young audience, it was crucial to create a playful
form of communication. This expanded the project's scope to include the
development of comic strips featuring the mascot as the protagonist. Using a
narrative that brings authenticity to the character and elements of humanization, the

comics were created to serve as a way to bring the institute closer to young people.

Key words: Mental Health; Mascot; Design; Comic
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1. INTRODUGAO

A presenca digital das marcas esta cada vez mais aparente na atualidade. E
possivel perceber esse fato ao entrar em suas redes sociais, plataformas de video
ou mesmo em sites de compras. O impacto social dessa presencga ja € objeto de
estudo para diversos autores. Philip Kotler; Hermawan Kartajaya; lwan Setiawan em
seu livro Marketing 4.0: Do Tradicional ao Digital (2016), abordam como a difusao da
informacédo e a automatizacdo dos processos tem tornado o contato humano e as

relagdes sociais fatores muito valorizados no mercado atual.

Isso se mostra em uma tendéncia que diversas marcas adotaram nos ultimos
anos; a humanizagdo de seus negdécios ou produtos. Um dos maiores exemplos
desse processo sdo as mascotes. Para Perez, uma mascote “consiste em um
simbolo da marca e faz parte do seu sistema de comunicagédo, desempenhando um
papel mediador entre a realidade fisica da marca e a realidade psiquica e emocional
dos diferentes publicos”. (PEREZ, 2011, p. 61).

Embora tenhamos exemplos notaveis de mascotes na industria brasileira
como na Magalu, Casas Bahia e Natura, mundo afora existem diversos outros. Com
isso, podemos concluir que dentre os elementos de humanizacdo das marcas, as
mascotes sdo um dos que mais promovem a aproximagao com o publico, afinal em
determinado ponto ele passa a ndo apenas mais ser visto como um simbolo externo
daquela marca, mas também como a propria marca.

Sendo assim, analisando a dindmica das mascotes e como sdao usados em
diversas areas, o estudo em questdo tem como foco o Instituto Cactus, uma
instituicao filantropica, sem fins lucrativos que visa ampliar o debate e promover a
prevencao de doencgas relacionadas a saude mental.

A linguagem e estética utilizada pela instituicdo ndo condiz com sua proposta
de dialogar com um publico mais jovem. No Brasil, cerca de 134 milhdes de pessoas
estdo conectadas a internet e utilizam o celular como meio de acesso (TIC Domicilio,

2020). Entre as ferramentas mais utilizadas estdo principalmente as redes sociais.



Ja entre criangas e adolescentes, 86% deles possuem acesso a internet, o que

corresponde a 24,3 milhdes de usuarios (TIC Kids, 2018).

“A internet passa a ser o palco da busca pela individualidade e acaba gerando
uma situagao paradoxal: se por um lado € um lugar distante do monitoramento dos
pais, por outro torna-se o espago de exposigao que pode atingir graus extremos. Os
adolescentes postam dados pessoais, narram detalhes do cotidiano, publicam fotos
e videos, e em muitos casos tornam publico o que é privado, colocando a si mesmo
em uma situacdo de vulnerabilidade. Essas situagdes expdem os adolescentes a
situagdes de cyberbullying, ansiedade, pesadelos, oscilagdo de humor, depresséo,
pensamentos suicidas e suicidio. Constata-se, assim, a vulnerabilidade dos jovens
quanto ao acesso as redes sociais” (SALES, S. S.; COSTA, T. M. da .; GAI, M. J. P.)

Levando em consideracédo todos os aspectos e dados citados anteriormente,
0 uso das mascotes € uma forma moderada, porém eficiente de dialogar e promover
a aproximagao do publico - neste caso jovens adolescentes - e a marca - o Instituto
Cactus. E cabe ao designer buscar por além do valor estético, utilizando de técnicas

de storytelling e design grafico para atingir esse obijetivo.

1.1. Objetivos

1.1.1. Objetivo geral

Desenvolvimento de uma mascote para o Instituto Cactus e a elaboragao de

materiais digitais centrados nele.

1.1.2. Objetivos especificos

e Elaborar visual de personagem que possua aproximagao conceitual aquém
ao publico-alvo. Que seja capaz de se relacionar e se aproximar dos jovens,
buscando um didlogo mais leve, compreensivo e seguro; de forma que eles
se sintam acolhidos para entender pelo que estdo passando e encontrar a

ajuda necessaria.



e Elaboracdo de artes sequenciais em formato digital que irdo informar e
conscientizar sobre temas de grande relevancia a saude mental, com foco
para as redes sociais de acordo com a identidade visual do instituto, tendo
como protagonista o mascote desenvolvido.

e Desenvolver uma pagina no site do instituto onde sera apresentado o

mascote e servira de acervo para o conteudo de arte sequencial.

1.2. Justificativa

Com o crescente contato e uso da tecnologia pela populagado, as formas de
entretenimento, educagdo e comunicagao estdo cada vez mais inteiramente digitais,
sendo que o acesso a internet cresceu no Brasil no ultimo ano e chega a 84% da
populacao (TIC Domicilio, 2023). Nesse contexto, as plataformas de midias sociais e
consumo de conteudo audiovisual vem ganhando progressivamente mais espago na
formacao de opinides e conscientizacdo da populagdo sobre problematicas na nossa

sociedade.

As novas tecnologias podem gerar uma constante e muitas vezes invasiva
exposi¢cao. Sendo assim, a saude mental dos jovens e adolescentes € hoje um foco
das pesquisas sociais para compreender o impacto da digitalizagcdo no nosso
cotidiano. Uma vez que os mesmos sao uma parcela consideravel do publico que
utiliza a internet do Brasil atualmente, isso os torna mais expostos a conteudos
sensiveis que, mesmo com a regulacdo dos pais e responsaveis, nao sao
inteiramente protegidos pelo anonimato que a internet prové e podem se encontrar

em situagdes invasivas ou psicologicamente danosas.

Embora inicialmente a utilizacdo de mascotes e saude mental ndo parecam
ser assuntos necessariamente interligados, esse elemento de humanizagdo se
provou relativamente efetivo, principalmente pelo fato de serem algo facilmente
controlavel, afinal suas personalidades passam por um rigoroso processo de
aprovacao, de acordo com Perez (PEREZ, Clotilde. Mascotes: semiética da vida
imaginaria).

Um possivel beneficiario desse projeto € o Instituto Cactus, ONG que busca

promover dialogos entre a sociedade civil, académica, setor privado e poder publico,



para promover a conscientizacdo e desenvolver parcerias visando a incidéncia em

politicas publicas e inovagdes em saude mental.

A elaboragao desse trabalho significa utilizar de diversos pontos que foram
aprendidos no decorrer dos anos de estudo na universidade, colocando em pratica
toda a pluralidade de conhecimentos do design. Além de possivelmente servir como
uma influéncia para outros designers que se interessem pelo tema de saude mental,
animacéo e arte conceitual ou que busquem por uma abordagem metodoldgica para

trabalhos semelhantes.

2. METODOS E TECNICAS

Para a elaboragdo da pesquisa, foi escolhido como método o Design Thinking
do livro Design Thinking inovagdes em negocios metodologia (VIANNA E SILVA,
2012), que tem como uma das suas principais caracteristicas a revisita de suas
etapas com o intuito de promover uma atualizagdo na coleta de dados. Essa
metodologia permite trabalhar com diversas perspectivas multidisciplinares que
trazem interpretagcdes variadas para ajudar na elaboracdo de novas solugdes.
Pretende-se coletar dados bibliograficos relevantes para melhor compreensédo do
objeto de pesquisa, a exemplo, para entender sua origem, seus similares, o que ja
foi feito e pode melhorar etc.

Nao se pode solucionar problemas com o mesmo pensamento que 0s criou:
sendo assim, é necessario que desafiamos a compreensao do padrao e fujamos das
normas e clichés empresariais. O Design Thinking entdo nos ajuda a produzir

solugdes que gerem novos resultados que abrangem diversos aspectos.

2.1. Imersao

A Imersao pode ser dividida em duas etapas - Preliminar e em Profundidade.
A primeira tem como objetivo o reenquadramento e o entendimento inicial do
problema, enquanto a segunda se destina a identificacdo de necessidades e
oportunidades que irdo nortear a geragao de solugdes na fase seguinte do projeto.

Tudo se inicia com o alinhamento estratégico, durante o qual é realizado o

processo de reenquadramento. Em paralelo, é conduzida uma pesquisa de campo



preliminar (Pesquisa Exploratéria) que auxilia no entendimento do contexto do

assunto trabalhado e na identificagdo dos comportamentos extremos.

Simultaneamente, a Pesquisa Desk fornece referéncias das tendéncias da
area estudada no Brasil e exterior, além de insumos de temas analogos que podem

auxiliar no entendimento do assunto trabalhado.

A Imerséo Preliminar tem como finalidade definir o escopo do projeto e suas
fronteiras, além de identificar os perfis de usuarios e outros atores-chave que
deverdo ser abordados. Nesta fase, € possivel também levantar as areas de
interesse a serem exploradas, de forma a fornecer insumos para a elaboragado dos

temas, que serao investigados na Imersao em Profundidade.

A etapa de Imersdo em Profundidade inicia-se com a elaboragédo de um Plano
de Pesquisa, incluindo protocolos de pesquisa primaria, listagem dos perfis de
usuarios e atores-chave para recrutamento e mapeamento dos contextos que serao
estudados. Entrevistas, sessdes generativas, cadernos de sensibilizagdo etc.,
podem ser usados para realizar esse mergulho nos contextos de interagdo de uso
dos produtos e servigos explorados no projeto. Em campo, os agentes envolvidos
nessas interacdes sao abordados para entendimento de seus anseios, necessidades

e valores.

ApOs a imersdo no universo de uso dos produtos/servigos e a investigacao
sobre as tendéncias do mercado, os dados levantados s&o analisados, cruzando as
informacdes a fim de identificar padrdes e oportunidades. Ao fim da fase de Imersao
os dados das Pesquisas Preliminares e em Profundidade sdo compilados, seus
achados principais sédo capturados em Cartdes de Insights e traduzidos em
ferramentas como Personas, Blueprint, Mapas Conceituais etc., que serao utilizadas

para a geracgao de solugdes.

2.1.1. Reenquadramento
E examinar problemas ou questdes ndo resolvidas em uma empresa sob
diferentes perspectivas e angulos, permitindo assim desconstruir crengas e

suposicoes dos atores (stakeholders) e quebrar seus padrbes de pensamento.



Como um problema nao pode ser resolvido com o0 mesmo tipo de pensamento
que o criou, o reenquadramento deve ser usado como primeira etapa para geragao
de solugdes inovadoras. Serve também como etapa inicial da melhoria de produtos,
servigos e/ou processos, uma vez que permite a abordagem da questdo sob nova

perspectiva.

O processo de reenquadramento acontece em ciclos de captura,
transformacao e preparacao, que se repetem até que seja alcangado o objetivo de
estimular os envolvidos a enxergarem o problema sobre diferentes 6ticas, criando
um novo entendimento do contexto para levar a identificagdo de caminhos

inovadores.

2.1.1.1. Instituto Cactus

O Instituto Cactus é uma entidade independente sem fins lucrativos, de
natureza filantropica e focada nos direitos humanos, que visa ampliar a
conscientizagao, debate e cuidados na prevencado de doengcas e fomento a saude

mental no Brasil.

A Instituicdo oferece apoio financeiro e estratégico para o desenvolvimento e
distribuicao de ferramentas e solugdes que resultem em boas praticas em atencéo
psicossocial, com prioridade em agbes que possam ser replicadas em outros

contextos, além de colaborar na geragao de evidéncias para apoiar a gestao publica

ONG procura melhorar a qualidade de vida de todos os individuos, mas foca
na saude mental de adolescentes e mulheres. Sua atuagdo é de forma coletiva,
promovendo dialogos entre diversos setores da sociedade, desenvolvendo parcerias
para buscar inovagbes em saude mental e conexdes com o setor publico para que

possam ser implementadas.

2.1.1.2. Histéria do Instituto Cactus

O Instituto Cactus € uma ONG que surge no contexto da pandemia em agosto
de 2020, momento em que o tema da saude mental estava mais em evidéncia do
gue nunca por conta da quarentena da Covid-19. Fundado pela investidora social

Maria Fernanda Resende Quartiero, com a missdo de transformar a sociedade



brasileira por meio da assisténcia e conscientizagao a respeito da saude mental e os
problemas estruturais que geram impactos nesse aspecto.

Segundo informagbes contidas no site da organizagdo, o inicio de sua
atuagdo na area se deu pela percepgao de que todos os setores sociais que
recebem investimentos nao aplicam esses recursos pensando na subjetividade e
condigdes psicologicas de cada grupo atendido. Sendo assim, o Cactus parte da
premissa que € impossivel compreender um individuo sem antes falar de saude
mental e que a mesma esta em todos os lugares. Para o instituto ndo existe
desenvolvimento educacional, profissional ou politico sem primeiro considerar esse

fator.

Desde sua fundacdo, a ONG trabalha para institucionalizar o debate sobre o
tema em todas as esferas sociais e tem seu foco na saiude mental de mulheres e

adolescentes.

A fim de fundamentar seu trabalho em evidéncias, o Cactus produziu e
publicou em 2022, por meio de uma parceria com o Instituto Veredas o relatorio
Caminhos da Saude Mental no Brasil, que apresentou um contexto geral do tema
pelo mundo, suas principais abordagens, estratégias, necessidades, problematicas e
mapearam alguns caminhos de atuacao e principais lacunas no tema.

Depois disso, seguiram realizando outros projetos, como na area do fomento
estratégico, apoiando o projeto de desenvolvimento para jovens Tamo Junto em
colaboragcdo com a organizacdo Base Colaborativa entre julho de 2023 até
dezembro de 2023. Além da area de Comunicacao, com o projeto Saude Mental em
Imagens, que visa abordar e expor o tema da saude mental sobre diferentes oticas
especificas para o publico por meio de um concurso de fotografias incentivado pela

ONG, de maneira anual.

2.1.1.3. Perguntas feitas aos responsaveis pelo Instituto Cactus:
1. Qual a motivagao do instituto ao embarcar no projeto?
2. Quais os principais valores que o instituto deseja transmitir para o publico?

3. Existe uma problematica que o instituto encontrou ao engajar em uma

comunicagao com o publico? Se sim, qual?



4. Como tem sido a experiéncia do Instituto ao tentar conscientizar as pessoas sobre

salde mental?

5. O instituto tem ideias? Alguma referéncia que gostou e que gostaria de
compartilhar?

6. Qual assunto relacionado a saude mental o Instituto acredita ser o mais
negligenciado pela populagao?

7. Existe algum receio sobre o projeto em especifico? Algo que acreditam que possa
ser uma barreira ou um dificultador?

8. Quais as expectativas do instituto com relagado a depois que os problemas forem

solucionados?

9. A instituicdo enxerga sua presencga digital? Existe alguma problematica a ser

abordada?

10. Como o Instituto acredita que o mascote pode auxiliar a instituicao?

2.1.2. Pesquisa Exploratodria

z

E a pesquisa de campo preliminar que auxilia no entendimento do contexto a
ser trabalhado e fornece insumos para a definicdo dos perfis de usuario, atores e
ambientes ou momentos do ciclo de vida do produto/servico que serdao explorados
na Imersdao em Profundidade. Ajuda também na elaboracdo dos temas a serem

investigados na Pesquisa Desk.

Serve para propiciar a familiarizacdo com a realidade de uso dos produtos e
servicos que serao explorados ao longo do projeto. Essa aproximagdo com os
usuarios finais e atores do contexto fornece um maior conhecimento de suas
demandas e necessidades latentes, possibilitando a elaboragcao de um protocolo de

pesquisa mais assertivo.

Aplica-se através da observagdo participante. E necessario interagir com as
pessoas envolvidas no contexto do projeto. Procura-se locais relevantes para o
entendimento do assunto trabalhado e usuarios do produto/servico, além de

individuos que atuam no ambiente de comercializagido, uso ou suporte.



Sendo assim, foram elaboradas uma série de perguntas a serem respondidas
por pessoas diversas; a fim de entender melhor o publico e a visdo geral sobre o

assunto que sera abordado ao longo do trabalho.

1. Vocé possui algum transtorno mental?

2. Vocé acredita que a saude mental de mulheres e adolescentes tem sua devida
atencao?

3. O quao bem vocé acredita que a maioria das pessoas compreende esse tema?

4. Vocé possui algum transtorno mental?

5. Vocé acredita que a saude mental de mulheres e adolescentes tem sua devida
atencao?

6. Com que frequéncia vocé se sente a vontade para falar sobre o assunto saude
mental com pessoas ao seu redor?

7. Qual vocé acredita ser a principal dificuldade que escolas e os ambientes de
trabalho possuem para lidar com alunos/funcionarios com transtornos mentais ou
saude mental afetada?

8. Com que frequéncia vocé sente que transtorno mental e saude mental séo
representados na midia?

9. Vocé sente que a representagdo demonstrada pela midia (TV, rede social, séries)
sobre o0 assunto (saude mental de adolescentes e mulheres) € tratada com zelo?

10. Com que frequéncia vocé se sente representado por personagens nas midias
(Mascotes, desenhos, filmes, livros, jogos)?

11. Vocé cré que mascotes/personagens (Magazine Luiza, Dollynho, Pin do "Ponto",
Duo do "Duolingo") sédo bons para criar um relacionamento entre o individuo e a
instituicao?

12. Vocé gosta de mascotes em instituicbes ou marcas?



2.1.3. Pesquisa Desk

E uma busca de informacdes sobre o tema do projeto em fontes diversas
(websites, livros, revistas, artigos etc), usada para obter informagbdes de outras

fontes que n&o os usuarios e atores envolvidos diretamente com o projeto.

Pode acontecer ao longo de todo o projeto quando se identificam questdes
que precisam ser aprofundadas, mas € especialmente util no inicio, para ajudar a

compreender melhor as fronteiras e perspectivas do tema.

A partir do assunto do projeto, cria-se uma arvore de temas relacionados para
dar inicio a pesquisa. As referéncias sao registradas em Cartdes de Insight com um
titulo que resume a informacao, um breve descritivo da informacéao, a fonte e a data
da pesquisa. Os cartbes sao geralmente impressos e organizados durante a fase de
Analise. O cruzamento desses dados com os coletados em campo permite a
identificacdo de padrbes e areas de oportunidades a serem exploradas nas fases

seguintes.

3. IMERSAO EM PROFUNDIDADE

A etapa de Imersao em Profundidade inicia-se com a elaboragao de um Plano
de Pesquisa, incluindo protocolos de pesquisa primaria, listagem dos perfis de
usuarios e atores-chave para recrutamento e mapeamento dos contextos que serdao
estudados. Entrevistas, sessdes generativas, cadernos de sensibilizagdo etc.,
podem ser usados para realizar esse mergulho nos contextos de interagdo de uso
dos produtos e servigos explorados no projeto. Em campo, os agentes envolvidos
nessas interagcdes sao abordados para entendimento de seus anseios, necessidades

e valores.

3.1. Caderno de Sensibilizagcao

Os cadernos de sensibilizagdo sdo uma forma de obter informagdes sobre
pessoas e seus universos, utilizada para coletar dados do usuario com o minimo de
interferéncia sobre suas agdes, ou quando a questdo investigada se desenrola de

forma intermitente ou dentro de um longo periodo. Ao contrario de uma abordagem



de observacao direta e presencial, esta técnica permite que o proprio usuario faga o

relato de suas atividades, no contexto de seu dia a dia.

Um pouco de contexto! (Afinal, por que nao? rs)

Somos um grupo de estudantes de Design em meio ao seu TCC. Nosso projeto é
a elabora¢do de uma mascote para o instituto Cactus, um projeto com impacto
estrutural na saude mental de mulheres e adolescentes. E com esse
caderninho poderemos conhecer um pouco mais de vocé e obter informacées
importantes para fazer um projeto melhor :]

Figura 1: Imagem introdutéria do Caderno de Sensibilizagido | Fonte: Autores

“EU SUPER SERIA AMIGO DE..."

Com qual personagem vocé teria a melhor experiéncia de ser amigo?

Figura 2: Introducéo do tépico “Eu super seria amigo de...”| Fonte: Autores



“Moderna e carismatica, sou eu, amor!~"

Lu da Magalu

Para pessoas ligadas nas novas tendéncias!

VAMOS/AM
VaviosTavi e

Escolha a opgdo que melhor te
_IvA 1\ Z!
D define!

'

Se quiser, escreva um comentario
9 na caixa ao lado!

Figura 3: Explicagéo de como preencher o primeiro topico | Fonte: Autores

“Moderna e carismatica, sou eu, amor!~"

Lu da Magalu

A moca independente a frente de se tempo

VAN OSTANIG AR “Como posso te ajudar hoje, querido?”
“Olha sé6 que legal! Que celular M-A-R-A-
V-I-L-H-0-S-0!"

“Vocé sabia que ja fiz uma colab com a
Anitta? Rs”

Personalidade

Animada! Gosta de fazer dancinha
no Tik tok

Usa de sua relevancia e alcance para
conversar sobre pautas importantes

Empatica! Gosta de criar conexdes e
histérias com as pessoas!

Figura 4: Resposta I: Lu da Magalu | Fonte: Autores



“Eu te amo pin eu te amo! Rs, eu sei ;)"

Pin do Ponto Frie

O pinguim sarcastico!

y “Eu néo cheguei ontem igual certas
\VAMOSJAMIGAR!!! gy
AVAMOSJIAMIGAR!!!! bonecas 3D ndo § 3"

OCGES ACHANDO TALVEZ! “Aceita que o frio ndo vai voltar!
o) NAO! “N&o sou um pinguim de Madagascar

Personalidade:

Tem como passatempo postar memes
bobos na internet

Meio caético, mas gente boa!

Se mete em situa¢des que necessaria-
mente ndo sabe como se meteu, mas
segue o fluxo

Figura 5: Resposta Il: Pin do Ponto | Fonte: Autores

(o : X F) “Baianinho era meu nome de nerd, pai!”
Casas Bahia Garoto animado... Ele sempre foi assim?

“N&o me pergunta se esse computador
AVAMOSIAMIGAR!!!!}
roda seu jogo nao, tenho trauma.”

TALVEZ! “Diz ai, qual seu anime favorito!”

“Hoje tenho um compromisso!
y O compromisso: Jogar videogame”

Personalidades

Adora fazer cosplays.

Gosta de artistas tipo Bellie Eliish.

Adoro assistir séries e animes que estdo
na moda.

Figura 6: Resposta Ill: CB da Casas Bahia | Fonte: Autores



Dollynho da “Eu sou o Dollynho!”

O que dizer? Ele é seu amiguinho.

VANTOSTANIG AR “Podia ficar brincando o dia todo!”
“Era pras criangas me adorarem, mas s6

TALVEZ! adultos postam foto minha na internet.

- “Ai dessa tal de Coca-Cola se e
; .

encontrar ela na rua.”

Personalidade:

Gosta muito de brincar. Muito mesmo.
Adora coisas brasileiras.

Sempre amigavel e inocente, a ndo ser
que vocé mexa com o pai dele.

Figura 7: Resposta IV: Dollynho da Dolly | Fonte: Autores

Nesta primeira etapa do caderno de sensibilizagcdo, o objetivo era entender

melhor quais personagens as pessoas mais gostam e suas razdes.

“0 QUE? SOU UM MASCOTE AGORA?!"

Seus fas querem saber sua opinido!

Figura 8: Introducéo do segundo tépico | Fonte: Autores



Nossa_Mascote_Muito_legal_38 @ @Mascotebelezura

N
Co

Pois é! Agora vocé é um mascote e tem até fas! E eles
desejam saber sua opinido! RAPIDO! Uma fa sua lhe
marca e pede ajuda pois esta triste porque esta
sofrendo bullying na escola! O que vocé diria, como
mascote de uma marca legal, para ela?

Figura 9: Explicagdo do segundo tépico | Fonte: Autores

Nossa_Mascote_Muito_legal_38 @ @Mascotebelezura

Use esse espaco para digitar seu tweet! Nao precisa

escrever textao!

E coloque uma foto bem legal que

ajude a passar a mensagem aqui!

Figura 10: Continuagao da explicagdo do segundo tépico | Fonte: Autores



Nossa_Mascote_Muito_legal_38

>~
oo’
(a
(o
-
DICA: Escreva como se estivesse escrevendo para
vocé! O que vocé gostaria de ouvir de seu mascote
favorito em uma situagdo como essa?
Figura 11: Dica para o segundo tdpico | Fonte: Autores
- Nossa_Mascote_Muito_legal_38@ @Mascotebelezura
>~
L

Figura 12: Template para construir seu mascote | Fonte: Autores



Ja esta etapa visa colocar o leitor no lugar de uma mascote, para que
possamos complementar a anterior. Era importante entender como a personalidade
de cada individuo impactaria em suas decisdes quando colocadas em uma situagao

que o Instituto trata diariamente: pessoas vitimas de bullying.

“MEU MASCOTE IDEAL SERIA ASSIM!™

Que tal criar um mascote?

Figura 13: Introdugao do terceiro topico | Fonte: Autores



Vé esse quadro? E seu momento de brilhar! Crie seu
mascote ideal com as caracteristicas que mais
lhe confortam e Ihe deixam seguro!

DICA: Use imagens do pinterest, cores que gosta,
formas, palavras chave, personagens que ja
existem, texturas, um desenho préprio seu etc,.
Basta apenas que nos diga como seria seu
mascote!

Figura 14: Explicacao do terceiro tépico | Fonte: Autores

Exemplo visual:

Herdico
Divertido
Engracado

Carismatico

Figura 15: Exemplo de como construir o terceiro topico | Fonte: Autores



Figura 16: Template do terceiro topico | Fonte: Autores

Nesta ultima etapa, o objetivo era claro: montar o personagem “perfeito”
baseado na personalidade do leitor, preferencialmente, levando em conta as etapas
anteriores.

De maneira geral, os resultados esperados com o caderno envolviam
entender a personalidade de cada pessoa, para que a mascote desenvolvida
pudesse atender as expectativas e a realidade de cada um, podendo gerar uma

maior identificagdo em algum aspecto.



3. ANALISE E SINTESE

Apos as etapas de levantamento de dados da fase de Imersdo, os proximos
passos sao anadlise e sintese das informagdes coletadas. Para tal, os insights sé&o
organizados de maneira a se obter padrdes e a criar desafios que auxiliem na

compreensao do problema.

3.1 Cartoes de Insight

Sao reflexdes embasadas em dados reais das Pesquisas Exploratéria, Desk e
em Profundidade, transformadas em cartées que facilitam a rapida consulta e o seu
manuseio. Geralmente contém um titulo que resume o achado e o texto original
coletado na pesquisa juntamente com a fonte. Além disso, podem ter outras
codilcagdes (como o local de coleta, momento do ciclo de vida do produto/ servigo

ao qual se refere etc.) para facilitar a analise.

Com base nos assuntos abordados durante a fase de pesquisa, os seguintes

cartdes de insight foram produzidos.



Transtornos mentais sdo
uma combinagao de
pensamentos, emogoes,
comportamento e
relacionamentos sociais
anormais

(ORGANIZACAQ MUNDIAL DA SAUDE (OMS).
Plan de accion integral sobre salud mental
2013-2020 [Internet]. Genebra: OMS, 2013,
Disponivel em: hitp:/fapps who.int/iris/
bitstream/10665/97488/1/9789243506029_spa.
pdf. Acesso em 24 mar. 2024.)

Os transtornos podem ter
diversas origens, como
abuso de substancias

(ORGANIZAGAOQ DAS NACOES UNIDAS (ONU).
Transformando Nosso Mundo: A Agenda 2030
para o Desenvolvimento Sustentavel. Nova York:
Nagdes Unidas. 2015. Disponivel em: https://
2015/10/
agenda2030-pt-br.| pm Acesso em 24 mar. 2024).

A saltide mental pode ser
definida em contexto social,
como por influéncia da
perspectiva cultural
(coletiva) e a perspectiva
psicossocial (individual)

1HERNANDEZ HOLGUIN, D. M.; HERNAMDEZ HO[GUIN D.M

salud mental y s enel
e oo o Colomtia, e § Saude Coleiva, v
Fn S SETE e T e

Aoeisn em 19 mar. 2024 e
saript=s

R o 15 ot 020 ATO COMSSARIADO DAS NAGOES
UNIDAS PARA REFUGIADOS (ACNUR). Mental health and psychosacial
wellbeing of children, Geneva: UNHGR, jan. 2014, Disponival em: hitps2/
data2 unhcr orglendocuments/detailsi41939. Acesso em 20 mar, 2024.,)

Existem diferentes
abordagens para a definigdo
de saude mental,as duas
principais sdo a negativa
(prevencao de doengas e
transtornos mentais) e a
positiva (foco no bem-estar e
funcionalidade do individui)

{HERNANDEZ-HOLGUIN, D. M.; HERNANDEZ-HOLGUIN, D, M. Perspectivas
conceptuales en salud mantal y sus Implicaciones en e contexto

consiniceén de pez en Colombia, Cidnci & Satds Collv. . 25,1, 3, p. 020-
942, mar. 2020, Disponivel em: hitp ffwurw scielo briscielo phpT
SCript=sc_arttextapid= smumznzmun:ngmang em. Acesso em 19
mar. 2024 php?

script=sci_t 1498932  Acesso

em 15 mar. 2024 — ORGANIZAGAO MUNDIAL DA SAUDE (DM S). Plan de
‘acci6n intsgral sabre salud mental 2013-2020 [Intemet], Genebra: OMS, 2013.
Disponivel em: hitp:/apps. wha.intiris/
bilsiream,10665/97488/1/9789243606029_spa. pdi. Acasso em 24 mar, 2024.)

As desigualdades socias
brasileiras séo o principal
agravante das dificuldades
com saude mental.

(BONADIMAN, C. S. C. et al. A carga dos transtornos
mentais & decorrentes do uso de substancias
psicoativas no Brasil: Estudo de Carga Global de
Doenga, 1990 e 2015. Revista Brasileira de
Epidemiologia, v. 20, p. 191-204, 2017. Disponivel
em: https:/iwww.scielo.br/scielo. php?
pid=81415-790X2017000500191&script=sci_abstract
&ling=pt. Acesso em 02 jun. 2024.)

O periodo da adolescéncia
é fundamental para a
saude mental, uma vez
que é o periodo de
formagao dos mesmos e
de suas identidades.

(SCHAEFER, R. et al. Politicas de Saude de
adolescentes e jevens no contexto luso-brasileiro:
especificidades e aproximagdes. Ciénc. salide
coletiva, Rio de Janeiro , v. 23, n. 9, p. 2848-2858,
Sept. 2018. Disponivel em: http:/iwww.scielo.br/
scielo.php?
seript=sci_arttext&pid=51413-812320180009028498&/
ng=en&nrm=- iso. Acessc em 15 mar. 2024.)

Existem muitas dificuldades no
tratamento de transtornos
femininos, uma vez estando na
posido social caracterizada pelo
género e pelas expectativas que
exercem pressao nelas por isso.

(PASSOS, R. G.; PEREIRA, M. O. Luta antimanicomial,
feminismos e interseccionalidades: notas para o
debate. pp. 25-51. In: Luta Antimanicomial e
Feminismos: discussdes de género, raga e classe para
a Reforma Psiquiatrica brasileira. Pereira e Passos
(orgs). Rio de Janeiro: Autografia, 2017)

A principal problematica
encontradaa no campo da satde
mental é a auséncia da discussao
sobre a mesma em ambitos de
forte importancia, além da
dificuldade de se obter dados
atualizados sobre o assunto.

(Ministério da Saude, 2015)

Os quadrinhos sdo uma
forma de arte hibrida, com
estratégias narrativas
ligadas a literatura, e outras
ligadas a midias pictéricas,
como os filmes.

{MCCLOUD, S. Desvendando os quadrinhos. Sao
Paulo, Makron Books, 2005. METZ Christian.)

A dimensao literaria dos
quadrinhos fornece ao leitor
um aprofundamento em
aspectos das personagens que
nao sao facilmente alcangados
de forma ilustrada.

(MMESKIN, A. “Defining Comics?". Abingdon,
Routledge. 2007.)

O texto determina a
passagem de tempo em um
quadrinho.

(MCCLOUD, S. Desvendando os quadrinhes. Sao
Paulo, Makron Books, 2005. METZ Christian.)

O "siléncio” nos quadros
remove os mesmos de uma
dimensédo espec]ifica de
tempo.

(MCCLOUD, S. Desvendando os quadrinhos. Sao
Paulo, Makron Books, 2005. METZ Christian.)

llustragdes estabelecem o
espago onde a historia se
passa

(MCCLOUD, S. Desvendando os guadrinhos. Sao
Paulo, Makron Books, 2005. METZ Christian.)

O estilo do artista pode
passar informagoes
narrativas.

(MCCLOUD, S. Desvendando os guadrinhos. Sao
Paulo, Makron Books, 2005. METZ Christian.)

A conclus@o se é o processo
mental onde leitores conectam
a incompletude temporal e
espacial das calhas entre os
painéis, participando assim da
criagdo da narrativa.

(MCCLOUD, S. Desvendando os quadrinhos. Sdo
Paulo, Makron Books, 2005. METZ Christian.)

Figura 17: Cartdes de Insight 1 | Fonte: Autores




A nogao de percepgao de
significado sobre nomes e
palavras vem de um acordo
cultural no qual o individuo
esta envolvido.

(RODRIGUES, D. Naming: O Nome da Marca. 2.ed
Rio de Janeiro: 2AB. 2013.)

O nome da marca tem como
qualidades ser significante,
memoravel, orientado para o
futuro, protegivel, visualmente
atraente e com associagoes
positivas.

(RODRIGUES, D. Naming: O Nome da Marca. 2.ed.
Rio de Janeiro: 2AB. 2013.)

Existem questoes essenciais que
devem ser consideradas no
desenvolvimento de um nome. A
marca do produto é inovadora? A
nova marca pode ter uma
abrangéncia internacional no futuro?
A marca pode produzir extensoes de
linha? Qual a natureza da prote¢do
que pode ser dada a4 marca?

(RODRIGUES, D. Naming: O Nome da Marca. 2.ed.
Rio de Janeiro: 2AB. 2013.)

A animagéo foi ganhando
espacgo no mercado,
disputando com grandes
produgdes cinematograficas
e trocando a percepgéo de
que elas sao apenas uma
expressao ludica e artistica.

WELLS, Paul; QUINN, Joanna; MILLS, Les. Drawing
for animation. Lausanne: AVA Publishing, 2008,

O inicio de todo o processo
de animacgao consiste de
uma série de desenhos.

WELLS, P.; MOORE, 8. The fundamentals of
animation. London: Bloomsbury Visual Arts, 2017.

Os desenhos na animagao
servem para demonstrar
como ela sera, tanto quanto
o roteiro. Eles possuem uma
coreografia e mostram o
fluxo da cena.

WELLS, Paul; QUINN, Joanna; MILLS, Les. Drawing
for animation. Lausanne: AVA Publishing, 2008,

Técnicas usadas pela
Disney, principalmente,
foram os maiores expoentes
para o que é a animagdo
atual.

WELLS, Paul; QUINN, Joanna; MILLS, Les. Drawing
for animation. Lausanne: AVA Publishing, 2008.

Mesmo que o desenho seja a
base para todos os tipos de
animagéo, existem varios
estilos, baseados em diferentes
animadores e culturas.

WELLS, Paul; QUINN, Joanna; MILLS, Les. Drawing
for animation. Lausanne: AVA Publishing, 2008.

Concept art € uma forma visual
de demonstrar uma ideia.

TAKAHASHI, Patricia & CASTRO ANDREO, Marcelo.
(2011). Desenvolvimento de Concept Art para
Personagens.

Embora seja uma ilustragao,
a concept art normalmente
ndo é usada como forma de
manifestagdo artistica, pois
possui um propésito e nao é
aberta a interpretagoes
pessoais.

TAKAHASHI, Patricia & CASTRO ANDREO, Marcelo.

(2011). Desenvolvimento de Concept Art para
Personagens.

Normalmente é feita ap6s o
roteiro ja estar pronto.
TAKAHASHI, Patricia & CASTRO ANDREO, Marcelo.

(2011). Desenvolvimento de Concept Art para
Personagens.

Ela ndo precisa seguir um
estilo especifico, desde que
alcance o objetivo de ilustrar
a ideia.

ZUP, 2010. Concept Att Issue. Sao Paulo: Zupi, n.
01

Servem como um guia para
quem néo conhece sobre o
assunto abordado.

ZUPI, 2010. Concept Art Issue. Sao Paulo: Zupi, n.
01

Pode ser usada como um
produto avulso. Jogos e
filmes vendem livros de
concept como produtos a
parte do original.

TAKAHASHI, Patricia & CASTRO ANDREO, Marcelo.

(2011). Desenvolvimento de Concept Art para
Personagens.

Um acorde cromatico pode ser
definido como a jungao de duas
a cinco cores, sendo uma
predominante, que estao mais
frequentemente associadas a um
determinado efeito/sentimento

HELLER, E. A Psicologia das cores. [s.L Editora
Olhares, 2022.

Figura 18: Cartdes de Insight 2 | Fonte: Autores




Define-se saturagao como a
pureza da cor, ou em outras
palavras, o quanto de cinza
ela possui. Uma cor com
muita saturacao nao possui
cinza e geralmente é vibrante,
do contrario, uma cor com
pouca saturagio é
acinzentada e apagada.

HELLER, E. A Psicologia das cores. [s.|.] Editora
Olhares, 2022.

Matiz é o atributo primario da
cor, ela é o resultado da
nossa percepgao da luz
refletida. Matiz também é o
nome que se da a cor, a
exemplo: Azul, vermelho,
verde.

HELLER, E. A Psicologia das cores. [s.|.] Editora
Olhares, 2022.

Luminosidade diz respeito a
quantidade de luz ou brilho uma
cor possui. Algumas cores
possuem matizes bem claros,
como o amarelo, e outras nem
tanto, como por exemplo, o azul.
Quanto mais luz uma cor tiver,
mais préxima do branco dela
esta, ou do contrario, quanto
menor a quantidade de luz, mais
perto do preto ela estara.

HELLER, E. A Psicologia das cores. [s.1.] Editora
Olhares, 2022.

Cores aditivas sdo cores
provenientes da luz, elas
aparecem através da incidéncia
do raio de luz. Elas sdo naturais,
como o sol, e artificiais, como por
exemplo, o celular e a TV. As trés
cores primarias aditivas sio o
verde, vermelho e azul, ou mais
conhecido em inglés: RGB.
Quando somadas, todas em 100%
de matiz formam o branco.

HELLER, E. A Psicologia das cores. [s.l.] Editora
Olhares, 2022.

0O estudo da cor permite que
possamos compreender as
sensagoes das cores e o que
elas transmitem, seja um
sentimento mais animado e
vibrante, ou uma sensacao
desanimada.

HELLER, E. A Psicologia das cores. [s.|.] Editora
Olhares, 2022,

Em sua pesquisa (HELLER,
2021) concluiu que as mesmas
cores estio associadas a
efeitos e sentimentos
similares, a exemplo, cores
gue se associam a atividade e
energia também estéo ligadas
ao barulhento e ao animado.

HELLER, E. A Psicologia das cores. [s.1] Editora
Olhares, 2022.

Um acorde cromatico ndo é
uma combinagéo aleatoria de
cores, mas um efeito
conjunto imutavel.

HELLER, E. A Psicologia das cores. [s.|.] Editora
Olhares, 2022.

Personagens sdo conceitos
capazes de evoluir, se
adequando ao tempo, cultura
ou publico.

PEREZ, Clotilde (2010). Mascotes: semiética da vida
imaginaria - S0 Paulo: Cengage Learning.

Personagens sdo uma forma
de apresentar uma ideia.

PEREZ, Clotilde (2010). Mascotes: semidtica da vida
imagindria - Sao Paulo: Gengage Learning.

Personagens sao
espectadores, narradores e
participantes ativos de uma
histoéria.

PEREZ, Clotilde (2010). Mascotes: semidtica da vida
imaginaria - Sao Paulo: Cengage Learning.

Embora a percepgéo de algo
seja individual, existem
consensos gerais, que
podem transcender apenas o
imagético. Eles podem ser
baseados em diversos
contextos.

PEREZ, Clotilde (2010). Mascotes: semictica da vida
imaginaria - Sao Paulo: Cengage Learning.

O publico atual é muito mais
exigente que antigamente,
em termos visuais.

PEREZ, Cletilde (2010). Mascotes: semittica da vida
imaginaria - Sao Paulo: Cengage Learning.

Figura 19: Cartdes de Insight 3 | Fonte: Autores




As personagens sio muito
mais préoximas do
espectador do que de seu
criador. Elas podem ganhar
interpretagdes e conexdes
distintas para cada pessoa.

PEREZ, Clotilde (2010). Mascotes: semictica da vida
imagindria - Sdo Paulo: Cengage Leaming.

De acordo com Segolin, a
relacédo espectador-
personagem pode ser
definida como quase
narcisica.

SEGOLIN, Fernando. Personagem e anti-
personagem. Sao Paulo: Olho d'Agua, 1999.

As personagens estao
presentes em diversas
midias, como televisao,
teatro e meios digitais.
Assim como em
manifestagdes culturais
como folclore ou mitologia.

PEREZ, Cletilde (2010). Mascotes: semidtica da vida
imaginaria - Sao Paulo: Cengage Learning

Seegmiller define duas
etapas para criar um
personagem: a constituigdo
do visual e historia; e a parte
pratica, onde ele sera de fato
colocado no papel.

SEEGMILLER, Don. Digital character design and

painting: the Photoshop C$ edition for 3D artists. 1
&d. Indianapolis: New Riders, 1999,

As mascotes voltam a
ganhar forga na
modernidade numa tentativa
das empresas de fazer com
que o consumidor e o
trabalhador se sintam como
peca fundamental do
processo.

PEREZ, Clotilde (2010). Mascotes: semidtica da vida
imaginaria - Sao Paulo: Cengage Learning.

Diferente do século passado,
atualmente as mascotes sao
muito mais organicas.

PEREZ, Clotilde (2010). Mascotes: semiotica da vida
imaginaria - Sao Paulo: Cengage Leamning.

Incentivar uma conexdo
entre consumidor-marca é
um dos aspectos mais
importantes atualmente, e as
mascotes sdo uma
ferramenta muito eficiente.

PEREZ, Clotilde (2010). Mascotes: semiotica da vida
imaginéria - Sdo Paulo: Cengage Leaming.

As mascotes sdo icones,
idolos, fetiches, mediagdes,
pequenas, emblemas da
cultura de massa e
onipresentes.

PEREZ, Clotilde (2010). Mascotes: semidtica da vida
imaginaria - Sao Paulo: Cengage Leamning.

As mascotes muitas vezes
ganham um carater
individual, embora néo
consigam sobreviver de
maneira independente.

PEREZ, Clotilde (2010). Mascotes: semiotica da vida
imaginaria - Sao Paulo: Cengage Learning.

De acordo com Perez, uma
mascote deve ser capaz de
trazer felicidade, sorte e
fortuna; um ser que anda no
limiar entre oreale o
imaginario, o etéreo e o
material.

PEREZ, Clotilde (2010). Mascotes: semidtica da vida
imaginaria - Sao Paulo: Cengage Learning.

De um ponto de vista
estético, o Japao é o centro
de desenvolvimento das
mascotes.

PEREZ, Clotilde (2010). Mascotes: semidtica da vida
imaginaria - Sao Paulo: Cengage Learning.

Dois principais sentidos que
as mascotes ganharam na
atualidade é o de fetiche e
simbolo da cultura de massa.

PEREZ, Clotilde (2010). Mascotes: semidtica da vida
imaginéria - Sa0 Paulo: Cengage Leaning.

Sua fungdo deve, acima de
tudo, ser pratica e utilizavel
para alcangar o maximo
consumo.

PEREZ, Clotilde (2010). Mascotes: semidtica da vida
imaginéria - Sao Paulo: Cengage Learning.

Figura 20: Cartdes de Insight 4 | Fonte: Autores




3.2. Critérios Norteadores

Sao diretrizes balizadoras para o projeto, evidenciando aspectos que nao
devem ser perdidos de vista ao longo de todas as etapas do desenvolvimento das
solugdes. Surgem da analise dos dados coletados, do escopo determinado para o
projeto e do direcionamento sugerido pelo cliente. Servem como base para a
determinagao dos limites do projeto e do seu verdadeiro propésito.

Com base nisso, foram elaborados um total de sete critérios, os quais usamos

para basear o restante do trabalho.

e Ser um mascote capaz de conversar com publico jovem.
e Facilidade para se adequar em varias midias

e Facilidade para transcrevé-lo em histéria sequenciais

e Custo de produgao/reproducao

e Seguir de maneira concisa a identidade visual do instituto
e Facilidade para que as pessoas criem conexao

e Facilidade para transmitir uma imagem positiva e acolhedora

3.3. ANALISE DE SIMILARES

No Design Thinking, segundo a metodologia discutida por Viana, a "analise de
similares" envolve o estudo detalhado de produtos, servicos ou solugdes similares
ao problema em questao para inspirar ideias e verificar como aspectos ja existentes
podem ser adaptados ou aperfeigoados. Essa andlise visa reunir insights sobre
tendéncias de mercado, praticas comuns, ou abordagens inovadoras, ajudando a
equipe a identificar referéncias e estabelecer uma base para a criagcdo de algo
diferenciado e adaptado ao contexto especifico do projeto.

A analise de similares permite que a equipe entenda o que ja existe no
mercado e quais lacunas ou oportunidades podem ser exploradas para inovar, o que
é fundamental para o desenvolvimento de solugdes centradas no usuario dentro do

Design Thinking



Baianinho

~
Q Baianinho € um mascote antigo, criado em 1970,
pela Interjob, a agéncia interna das Casas Bahia na
época. Seu design inicial, com chapéu tipico dos
vagueiros nordestinos e bormbachas galchas, tinha
um proposito bem claro, mostrar a pluralidade da
empresa, sua integragao no territorio nacional e
principalmente se conectar com pessoas de
nordeste a sul.
Porém, ele foi gradualmente esquecido como
ferramenta de marketing, sendo apenas um simbolo
da empresa. Em 2020 ele ganha um redesign,
visando se tornar um icone singular.
- RN /
4 ™ 4 ™ 4 ™
Pontos Positivos Pontos Pontos
Negativos Interessantes
N J N J
s N 7 ™ s ™
Apos seu redesign, se tornou Por ser muito diferente do E um dos mascotes que mais
muito mais conciso com as design anterior, gera até hoje passou por mudancas de
novas tendéncias. discussao sobre essa nova design durante os anos,
aparéncia. porém apenas em 2020
Sua personalidade e aparéncia passou a ganhar destaque
infantil fazem com que o Sua presenca nas redes sociais como forma de marketing.
publico tenha um carinho & desinteressante.
pela personagem mais que Nas redes sociais, a maioria
uma identificagao. Perdeu a marca de dos contelidos s&o fotos.
pluralidade que possuia antes.
Possui uma étima forma de se Possui uma forma de
comunicar com os clientes, comunicagcdo muito voltada
para um publico jovemn,
Facilmente replicavel para embora o publico alvo da
qualquer midia. empresa sejam adultos e
. pessoas mais velhas.
Passou a ser parte integral nas
estratégias de marketing da
empresa.
. S o v

Figura 21: Analise Similar Baianinho | Fonte: Autores



Lu do Magalu

4 A
Lu do Magalu € uma influenciadora digital virtual,
criada como parte de uma estratégia de marketing
da marca Magazine Luiza. Sua primeira aparigao foi
em 2009.
Em 2022, o site Virtual Humans, constatou que a
personagem era a mais famosa influenciadora digital
do mundo, superando grandes nomes como Barbie
e Hatsune Miko, com mais de 30 milhdes de
seguidores somando suas plataformas.
Ela & ainda hoje, parte integral da marca Magalu,
participando ativamente de campanhas e conteldos
como unboxing de produtos e dicas de aplicativos.
\\ _/ M /
e e ~ e ™
Pontos Positivos Pontos Pontos
Negativos Interessantes
. - AN j
'a g ™ . ™
Peca crucial para elevar o A simplicidade do design faz A personagem transcende o
patamar do marketing da com gque nao seja um meio digital, como mostrado
Magazine Luiza. personagem facilmente em uma acao comercial feita
. reconhecivel. junto da canto Anitta.
E uma personagem facil de se
identificar por seu design Qs conteldos produzidos, Ja foi contratada para fazer
muito humaneo, tanto na embora Uteis, podem se tornar uma campanha da Adidas.
aparéncia quanto na macgantes.
personalidade Existe uma construgdo intensa
Dificil para se fazer uma de uma narrativa para a
Possui uma otima forma de se estratégia de marketing de personagem, como fotos em
comunicar com os clientes, guerrilha ou reproduzir de viagens, aeroportos, memes,
forma fisica. etc.
Facilmente replicavel para
qualquer midia.
Os contelidos gerados s3o
uteis e informativos,
. . / e v

Figura 22: Analise Similar Lu da Magalu | Fonte: Autores



Dollynho

QO Dollynho foi um personagem projetado para a
marca de refrigerantes Dolly. Idealizado pelo préprio
fundador da empresa, ele foi inspirado nos
Teletubbies e tinha como intuito satisfazer todas as
necessidades de marketing da empresa.

Ele foi usado em diversos comerciais e propagandas
do refrigerante, com jingles e musicas, Sua frase mais
famosa, que ficou conhecida por todo o pais foi "Oi
pessoal, eu sou o Dollynho, seu amiguinho”.

Quando o fundador da empresa foi preso, o
persanagem tambeém foi utilizado no processo de
reestruturacao da marca.

o RN J
I N N N
Pontos Positivos Pontos Pontos
Negativos Interessantes
. S J J
s N ~N 7 ™
Facilmente reconhecivel. Seu design & esteticamente Sua aparéncia e suas
. . mal feito. Proporgbes, cores e animacdes com baixo custo
Possui uma boa comunicacio animacao passam a fora os principais motivos para
com o publice. impressio de ser algo feito seu sucesso.

As campanhas protagonizadas com baixo orcamento.

E utilizado até hoje em

ela personagem sao muito i : -
E P b'dg o bubli A replicacéo para outras memes e piadas na internet.
em recebidas pelo publico. midias é dificil.
Baixo custo para ser o ) In|ua|mer"nte foram pensados
reproduzido N&o foi feita uma revisio ou outros dois personagens gue o
redesign pensando na acompanhariam: sua mae e
revitalizacdo da marca. seu pai, porém a ideia foi logo
Mesmo quando eles passaram abandonada pelo fundador da
por um processo de empresa.

reestruturacao, a personagem
manteve-se com o mesmo
design.

Figura 23: Analise Similar Dollynho | Fonte: Autores

4. IDEACAO

Além das ferramentas, é importante que haja variedade de per!s de pessoas
envolvidas no processo de geragao de ideias e, portanto, normalmente inclui-se no

processo aqueles que serdao “servidos” pelas solugbes que estdo sendo



desenvolvidas como especialistas de sua propria experiéncia. Assim, além da
equipe multidisciplinar do projeto, séo selecionados outros membros como usuarios
e profissionais de areas que sejam convenientes ao tema em estudo, normalmente
através de Workshops de Cocriagdo. O objetivo de reunir diferentes expertises € o
de contribuir com diferentes perspectivas, o que, por consequéncia, torna o

resultado final mais rico e assertivo.

A fase de ideagdo geralmente se inicia com a equipe de projeto realizando
Brainstormings (uma das técnicas de geracado de ideias mais conhecidas) ao redor
do tema a ser explorado e com base nas ferramentas. Em seguida, monta-se uma
ou mais sessfes de cocriagdo com usuarios ou equipe da empresa contratante,
dependendo da necessidade do projeto. As ideias geradas ao longo desse processo
sao capturadas em Cardapios de Ideias que sido constantemente validadas em
reunides com o cliente utilizando, por exemplo, uma Matriz de Posicionamento ou

em Prototipacdes (ver fase seguinte).

4.1. Brainstorming

Brainstorming € uma técnica para estimular a geragao de um grande numero
de ideias em um curto espaco de tempo. Geralmente realizado em grupo, € um
processo criativo conduzido por um moderador, responsavel por deixar os
participantes a vontade e estimular a criatividade sem deixar que o grupo perca o

foco.

Os integrantes do grupo, através da analise minuciosa dos dados recolhidos,

elaboraram uma sessao generativa de ideias utilizando-se da técnica Brainstorming.

e Apresentar pelo menos 1 exemplo de tirinha sobre um dos temas abordados
pela Instituicao;

e Adequar o conteudo sequencial para o formato das redes sociais, de simples
leitura e pensado para baixas retengcbes de atencdo e todos os niveis
escolares;

e Personagem agénero para todos os publicos;

e Evitar um personagem com humor bipolar (Muito positivo/muito triste);



Criar um personagem baseado nas pesquisas de campo feitas/personas para
uma personalidade fiel ao publico;

N&o fazer um personagem que representa 1:1 o publico, mas sintetizar para
fazer algo honesto;

Brincar com as cores nas tirinhas para impulsionar a ideia/sentimento que
desejamos passar;

Brincar com o design de um cacto espinhoso florido = contraste entre néo
esta indo bem, mas esta dando seu melhor;

Ideia de personagem Gabriel/Jodo Arthur: Personalidade timida, retraida e
deslocada, mas que é feliz, tem disposic¢ao e iniciativa;

E um personagem que sofre que nem a gente, € humano e conseguimos nos
ver nele;

"Nao é porque vocé tem um transtorno que vocé é invalidado" vibes;
Personagem de conforto; (Here comes a thought)

Incentivar ideias de auto reflexdo, exercicios basicos para manter a
ansiedade e a tristeza sob controle, e mostrar que vocé nao esta sozinho;
Expor meios para procurar ajuda (Sendo médica, familiar, institucional -
empregos e escola.);

Personagem estilizado, fofo, estilo mundo de gumball (funcionar mais com
icone e simbolo);

Abusar de formas redondas e amigaveis (Design friendly);

Elaborar desenhos tipo pose do personagem para elementos graficos no site;
Separar no acervo de tirinhas topicos (Tirinhas de saude mental, emocional,
auto estima, triviais, informativas etc);

Colocar a personagem interagindo com humanos (Aparecendo somente a
perna ou fora do painel, figura oculta);

Abordar temas de distanciamento social/ndo pertencimento; (Ter cuidado com
iss0)

Falas apresentadas somentes por outras pessoas e ndo pela personagem

principal (Somente no pensamento);



e Duas versbes do cacto vivendo suas respectivas vidas (Cacto adolescente e

cacto adulto);

4.2. Cardapio de Ideias
Um catalogo apresentando a sintese de todas as ideias geradas no projeto.
Pode incluir comentarios relativos as ideias, eventuais desdobramentos e

oportunidades de negdcio.

Grupo A (selecdo de Gabriel Rosa)

1A - Incentivar ideias de auto reflex@o, exercicios basicos para manter
a ansiedade e a tristeza sob controle, e mostrar que vocé néo esté
sozinho;

2A - Abordar temas de distanciamento social/n&o pertencimento; (Ter
cuidado com isso);

3A - Personagem estilizado, fofo, estilo Mundo de Gumball (funcionar
mais com icone e simbolo);

\ AN\ 4!

Figura 24: Grupo A Cardapio de Ideias | Fonte: Autores




Grupo B (selecao de Jodo Arthur)

1B - Evitar personagem com humor raso e bipolar (muito positivo/
muito negativo);

2B - Adequar o conteldo sequencial para o formato de redes sociais,
simples leitura e pensado para baixar retencdes de atengao de todos
os niveis escolares, com contelidos mais curtos e suscintos;

3B - Ressaltar a ideia de que possuir um transtorno ndo é o mesmo
que ser invalidado ou completamente disfuncional.

Figura 25: Grupo B Cardapio de Ideias | Fonte: Autores

Grupo C (selecao de Joao Pedro)

1C - Brincar com o design de um cacto espinhoso e florido - contraste
entre ndo estar indo bem, mas esta dando melhor;

2C - Abusar de formas redondas e amigdveis (Design amigdavel)

AN

Figura 26: Grupo C Cardapio de Ideias | Fonte: Autores



4.3. Matriz de Posicionamento

Uma ferramenta de analise estratégica das ideias geradas, utilizada na
validacao destas em relagao aos Critérios Norteadores, bem como as necessidades
das Personas criadas no projeto. O objetivo deste recurso € apoiar o processo de
decisao, a partir da comunicacao e!ciente dos beneficios e desalos de cada solugao,

de modo que as ideias mais estratégicas sejam selecionadas para serem

prototipadas.

Aplicabilidade em midias

impressas e digitais 2 3 5 2 5 4 2 3
Capacidade de se relacionar

com/pelo o publico 4 4 3 4 3 S 3 3
Envolvimento e eficacia

para o storytelling 4 5 4 5 1 4 5 5
Valorizagédo de identidade

da marca do Instituto 2 2 1 3 2 4 1 2
Alinhamento com os 5 5 2 5 1 5 4 3
ideais do Instituto

PONTUACAO: 17 19 15 19 12 22

Figura 27: Matriz de Posicionamento | Fonte: Autores



Grupo A (selecdo de Gabriel Rosa)

1A - Incentivar ideias de auto reflexdo, exercicios basicos para manter
a ansiedade e a tristeza sob controle, e mostrar que vocé néo esta
sozinho;

2A - Abordar temas de distanciamento social/ndo pertencimento; (Ter
cuidado com isso);

3A - Personagem estilizado, fofo, estilo Mundo de Gumball (funcionar
mais com icone e simbolo);

Figura 28: Geragao de Ideias | | Fonte: Autores

Grupo B (selecdo de Joao Arthur)

1B - Evitar personagem com humor raso e bipolar (muito positivo/
muito negativo);

2B - Adequar o conteudo sequencial para o formato de redes sociais,
simples leitura e pensado para baixar retengdes de atencdo de todos
os niveis escolares, com contelddos mais curtos e suscintos;

3B - Ressaltar a ideia de que possuir um transtorno ndo é o mesmo
que ser invalidado ou completamente disfuncional.

Figura 29: Geracao de Ideias Il | Fonte: Autores



Grupo C (selecao de Joao Pedro)

1€ - Brincar com o design de um cacto espinhoso e florido - contraste
entre ndo estar indo bem, mas esta dando melhor;

2C - Abusar de formas redondas e amigaveis (Design amigavel)

AN

Figura 30: Geracao de Ideias Il | Fonte: Autores

Foram separadas oito alternativas sobre qual conceito seria utilizado na
prototipagdo da mascote. Levando em consideragdo os critérios norteadores
estipulados pelos autores, foi possivel chegar a conclusao que a alternativa 3B era a
que melhor correspondia com a proposta do trabalho aqui apresentado. Com base

nisso, foi iniciada a préxima fase do projeto.

5. PROTOTIPACAO
O prototipo é a tangibilizagdo de uma ideia, a passagem do abstrato para o
fisico de forma a representar a realidade - mesmo que simplificada - e propiciar

validagdes. E um instrumento de aprendizado sob dois aspectos:



Aprendemos fazendo Aprendemos com o usuario

PROTATIPOS TESTES
(fidelidade) (contextualidade)

PROTOTIPACAD

(validacao)

Figura 31: Aspectos da Prototipacao | Fonte: Design Thinking: Inovagdo em Negécios

5.1. Protétipo em Papel

Séo representagdes de interfaces gralcas com diferentes niveis de fidelidade,
desde um wireframe desenhado a mao em pequenos pedacos de papel, para
representar esquematicamente as telas de um aplicativo de celular, até uma
embalagem de sabonete com detalhes !nais de texto e cores. Um protétipo em papel
pode comecar de maneira simplificada e ganhar complexidade ao longo das
iteracdes com o usuario ou com a equipe.

No caso do trabalho aqui apresentado, foram criadas primeiramente uma

série de silhuetas com base nos critérios definidos nas Matriz de Posicionamento.



?4%$r

Figura 32: Silhuetas do mascote | Fonte: Autores

£

Figura 33: Silhuetas do mascote 2 | Fonte: Autores




5.2. Modelo de Volume

Sao representagcdes de um produto que pode variar os niveis de fidelidade.
Desde baixa - com poucos detalhes - até alta, com a aparéncia do produto !nal
podendo ainda apresentar textura e detalhes (como botdes deslizantes), mas ainda
nao funcional.

Seguindo a definicdo de Viana, foi decidida uma silhueta, que mais se
encaixava com o0s requisitos impostos pelos resultados das pesquisas aqui
realizadas. Com ela, foi iniciada uma geracao de ideias, com diversas possiveis

versoes.

Figura 34: Geragao de ideias em média/alta fidelidade | Fonte: Autores



5.3. Modelo Final da Mascote

Depois de analisadas todas as opcoes, foi decidida qual melhor cumpria com
0s requisitos, com base nos critérios norteadores. Apos isso, foram elaboradas

diversas poses e situagdes onde a mascote estaria inserida nas tirinhas.

e

Figura 35: Estudo de cor da personagem | Fonte: Autores

Figura 36: Mascote Final poses 1 | Fonte: Autores



Figura 37: Mascote Final poses 2 | Fonte: Autores

Figura 38: Turnaround sem cor | Fonte: Autores



Figura 39: Turnaround com cor | Fonte: Autores

5.4. Tirinhas Finalizadas

Foram produzidas uma série de tirinhas, que abordam temas variados sobre
saude mental, todas centradas na mascote, porém que visam uma forte identificagao
do publico.

A tipografia utilizada foi escolhida a partir de um estudo tipografico durante a
fase de imersao. Chamada “Ler”, essa tipografia se encaixa com nossos critérios,
por ter um aspecto manuscrito, consequentemente menos rebuscado e mais ludico.
Além disso, observou-se que em diversas tirinhas, elas seguem tal padrdo - com
tipografias manuscritas e arredondadas. Tipografias serifadas e retas séao

praticamente inexistentes neste tipo de trabalho.



abcdefghijhimnapgrsiuvwyyz. L224sc7 600
abcdefghigkimnopgrstuvwxyz. 1234567890

abcdefghijklnnopgrstuvwxyz. 1234567890
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz. 12343672890

abcdefghigklmnopgrstuvwxyz. 12343672890
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz. 1234367890

abcdefghijkimnoparstuvwyyz. 1234=

Figura 40: Tipografia escolhida - “Ler Regular”

Nunca se € diferente demais yra ser
<
(RS e ioaarm respeitado, ¢ nunca diferante demais
fara ser ouvido.

fodemos nos dizer
iss0. Diferentes
demais para ser

Figura 41: Tirinha “Eu posso ser diferente” | Fonte: Autores

Figura 42: Tirinha “Eu posso ser diferente” quadro 1 | Fonte: Autores



Somos uma mistura de
contextos, experiéncias
e caracteristicas. As
VeZes, pessoas podem
dizer que somos
diferentes demais.

At nOs mesmos
podemos nos dizer
iss0. Diferentes
demais para ser
compreendidos.

Figura 44: Tirinha “Eu posso ser diferente” quadro 3 | Fonte: Autores



Nunca se ¢ diferente demais pra ser
respeitado, e nunca diferente demais
para ser ouvido.

Figura 45: Tirinha “Eu posso ser diferente” quadro 4 | Fonte: Autores

Figura 46: Tirinha “A Pandemia” | Fonte: Autores



Figura 47: Tirinha “A Pandemia” quadro 1 | Fonte: Autores

Figura 48: Tirinha “A Pandemia” quadro 2 | Fonte: Autores



Figura 49: Tirinha “A Pandemia” quadro 3 | Fonte: Autores

Figura 50: Tirinha “A Pandemia” quadro 4 | Fonte: Autores



[ . )
Sadde mental € encontrar
uma maneira de frosseguir
que funcione para vocé.

Para além do jositiie o nagadive. Masmo
com tudo gus gosta ¢ n30 gosda am si.

que pede & ndu pade, das suas wendades
& da vondade do smbienie .

Siguificado & una defmigdo Significa estar em
atribuida 2 alge. Saide mantal, constante bem estar?
significa viver sem transtornos? )

Figura 51: Tirinha “Significado” | Fonte: Autores

Significado € uma definicdo
atribuida a algo. Salde men+al,
significa viver sem transtornos?

Figura 52: Tirinha “Significado” quadro 1 | Fonte: Autores



Sisv\ifica estar em
constante bem estar?

Figura 53: Tirinha “Significado” quadro 2 | Fonte: Autores

Para além do positivo e negativo. Mesmo
com tudo gue gosta e ndo gosta em si,
que pode e n30 pode, das suas vontades
e da vontade do ambiente...

Figura 54: Tirinha “Significado” quadro 3 | Fonte: Autores



Salde mental € encontrar
uma maneira de prosseguir
que funcione para vocé.

As vezas, mesmo proximos das ] Mas, enguante tivermos
pessoas nos estamos sozinhos. % nGs Masmos, nunca
N estaremos s0zinhos.

Figura 56: Tirinha “Nunca sozinho” | Fonte: Autores



As vezes, mesmo proximos das
pessoas nOs estamos sozinhos.

Figura 57: Tirinha “Nunca sozinho” quadro 1 | Fonte: Autores

Figura 58: Tirinha “Nunca sozinho” quadro 2 | Fonte: Autores



Mas, enquanto tivermos
nOs mesmos, nunca

estaremos sozinhos.

Figura 59: Tirinha “Nunca sozinho” quadro 3 | Fonte: Autores

5.5. Website

O Instituto ja possui um site proprio, sendo assim, era necessario criar uma
pagina para a mascote que se integrasse no site ja existente. De acordo com as
pesquisas feitas neste trabalho, ela desenvolvida como forma de uma landing page,

onde a mascote se apresenta e onde é possivel acessar as tirinhas.



3 CACTUS HOME QUEM SOMOS ATUAGAO NOTICIAS BIBLIOTECA AGENDA DOE AQUI CONTATO EN [
r INSTITUTO

Saude mental € assunto
de todas as pessoas

Figura 60: Pagina Inicial do site do Instituto, com a botao para a pagina da mascote | Fonte: Autores

Na pagina inicial do site, haveria um botdo especifico que direcionaria o
usuario para uma aba dedicada a mascote. Este botdo estaria visivel apenas na

area inicial, para nao atrapalhar o fluxo de pesquisa do restante do site.



o o amepie v mmeme e meas  semm e @

O que é que temos aqui?

Entéo vocé precisava de gjuda ou s6
de algum conforto em um memento
ruim? Bem, acho que eu posso te
ajudar com issol Mas porque néo nos
apresentamos antes?

o. I
I L ]
Eu comego me apresentande? Que

vergenha.. ndo, eu consigo, ndio se
preocupal

Meu nome & Kaka, e eu trabalho aqui
no Instituto Cactus! Na verdlade, eu
néo trabacaalho aqui, eu ajudo
pessoas que, assim como eu, as
vezes tem um pouco de dificuldade
de se encaixar. Eu sei, super legal,
né? Aqui vocé pode contar comigo e
conhecer um pouco de coisas que
acontecem ne meu dio o dia, e se
vocé se identificar com alguma
delas, pode ter certeza que €
totalmente normal se sentir assim as
vezes! O importante é lembrar que
vocé nunca estd sozinho, ok?

sdo as minhas histdr | Espero que elas
possam te ajudar entender um pouco melhor! E,
bem, se elas ndo forem o suficiente, vocé sempre
pode entrar em contate com @ gente Qg
Instituto, afinal, vocé é muito impertante pra gente!

Eu posso ser diferentel

A Pandemia

Figura 61: Landing Page da aba da mascote | Fonte: Autores



Eu posso ser diferente!

O que é que temos aqui?

Figura 62: Mockups do site | Fonte: Autores

Figura 63: Representagéo Hero Section do site | Fonte: Autores



Eu posso ser diferente!

Figura 64: Representacao da visualizagdo das tirinhas no site | Fonte: Autores

6. CONCLUSAO

Com as informagdes extraidas pelo processo metodolégico e pelas
experimentagdes visuais realizadas, os autores concluiram um conceito de
personagem que se relaciona profundamente com o publico e é capaz de transmitir
ideais sobre saude mental que ainda s&do pouco discutidos no contexto brasileiro,
contribuindo significativamente para o acesso e aumento do alcance das

informagdes promovidas pelo Instituto Cactus.

Esse acesso sera assegurado por meio de uma estratégia de distribuigdo
digital, utilizando plataformas e midias para as quais o conceito foi especialmente
idealizado, a fim de facilitar uma melhor leitura e retengao pelo publico. Dessa forma,
0 projeto ndo apenas alcanga uma audiéncia ampla e diversa, mas também
estabelece uma conexdo mais significativa e educativa com os espectadores,

promovendo um espago seguro e empatico para reflexdes sobre o tema.



Através de uma abordagem visualmente atrativa e acessivel, o conceito
contribui para a sensibilizacdo e desmistificacdo dos estigmas em torno da saude
mental, reforgcando a importancia de discussdes consistentes e informativas sobre o
assunto no Brasil. Além disso, o personagem criado representa uma ferramenta
poderosa para impulsionar a educagao e a conscientizacdo sobre o bem-estar
emocional, ampliando o entendimento do publico e promovendo um ambiente digital

mais inclusivo e aberto para o dialogo sobre saude mental.
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