$
UFRGS
Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Faculdade de Arquitetura

Curso de Design Visual

Gabriel de Azambuja Feix

REDESENHO DA MASCOTE GREMISTA

Porto Alegre

2016



Gabriel de Azambuja Feix

REDESENHO DA MASCOTE GREMISTA

Trabalho de Conclusdo de Curso submetido ao curso de
Design Visual, da Faculdade de Arquitetura, como requi-

sito para a obtencédo do titulo de Designer.

Orientador: Prof. Me. Sandro Fetter

Porto Alegre
2016



Gabriel de Azambuja Feix

REDESENHO DA MASCOTE GREMISTA

Trabalho de Conclusdo de Curso submetido ao curso de
Design Visual, da Faculdade de Arquitetura, como requi-

sito para a obtencao do titulo de Designer.

Orientador: Prof. Me. Sandro Fetter

Prof. Sandro Fetter - Orientador

Profa. Angela Marx

Profa. Patricia Hartmann

Profa. Stella Sapper

Porto Alegre
2016



RESUMO

Personagens de marca sdo excelente ferramenta para que as empresas consigam se
aproximar e criar um vinculo mais afetivo com seus consumidores. Considerando essa pre-
missa basica, esse trabalho tem como objetivo o redesenho do Mosqueteiro gremista com
intuito de tornd-lo mais atrativo aos torcedores, uma vez que a versdo atual da mascote foi
feita em 2001 e carece de uma atualizacdo. Para tanto, foram estudados: a importancia do
valor de marca e as contribuicdes e vantagens que uma mascote traz para sua empresa; 0s
aspectos necessarios para criacdo de um bom personagem e o que torna um desenho atrati-
vo; a histéria do Grémio e do Mosqueteiro, para entender os valores e atributos que a mas-
cote precisa incorporar. A partir desses estudos, foi adaptada a metodologia de Pedn (2001),
e dividiu-se o trabalho em trés etapas: problematizacdo, concepcao e especificacdo. Na eta-
pa de problematizacao foi definido o publico-alvo, estabelecido o conceito, feita uma analise
de similares e delimitado os requisitos e restricdes do projeto. Em seguida, na etapa de con-
cepcao, foi feita a geragao, selecao e validagao da alternativa junto ao publico-alvo. Por fim,
na etapa de especificacao, foi construida a ficha do personagem, que serve como um guia de
referéncia para a versao da mascote desenvolvida nesse trabalho. Seguindo essa metodolo-
gia obteve-se uma solucdo com os atributos gremistas “guerreiro”, “forca” e “bravura” e que
teve uma boa aceitacdo pelos torcedores gremistas que responderam o questionario on-line

de validagdo, com 69,2% de preferéncia em relagao a versao atual da mascote.

Palavras-chave: Mascote. Grémio. llustracao.



ABSTRACT

Brand characters are excellent tools that companies can use for building a closer and
more affective bond between them and their consumers. With this premise, this work objec-
tive is to redesign the Mosqueteiro, Grémio’s mascot, with the intention of making it more
attractive for its fans, since its current version was made in 2001 and needs an update. For
this, it was studied: the importance of brand equity and the contributions and advantages
that a mascot can bring to its company; the aspects needed to make a good character and
what makes a drawing attractive; the history of Grémio and the Mosqueteiro, so it can be
understood which attributes and values the mascot needs to incorporate. With this infor-
mation, it was adapted a methodology from Pedn (2001), and the work was divided in three
steps: problem, conception and specification. In the “problem” step it was defined the target
audience, established the concept, made an analysis of similar characters and delimited the
requisites and restrictions of the project. Following that, in the “conception” step, it was
made the creation, selection and validation of the solution with the target audience. Finally,
in the “specification” step, it was build the character sheet, which serves as a reference
guide for the character version developed in this TCC. Following that methodology, it was
obtained a result with Grémio’s attributes of “warrior”, “strength” and “bravery” that ac-
crued a good response from the fans that took the on-line validation questionnaire, with

69,2% preference against the current mascot.

Keywords: Mascot. Grémio. Illustration.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem como tema o redesign de mascote de time de futebol, tomando
como objeto o personagem Mosqueteiro, mascote histérica do Grémio Foot-Ball Porto Ale-
grense. Para este fim, formulou-se a seguinte pergunta-problema: como tornar a mascote

gremista mais atrativa para os torcedores?

Para responder ao problema estabelecido, este trabalho serd divido em quatro eta-
pas de desenvolvimento: uma etapa pré-projeto de fundamentacao tedrica, e trés macroe-
tapas projetuais: problematizacdo, concepcao e especificacdo, adaptadas da metodologia de

Pedn (2001) para sistemas de identidade visual.

Durante a fundamentacao tedrica, serdo tratados pontos relevantes ao tema e ao ob-
jetivo deste trabalho, como a importancia da mascote. Além disso, serdo vistos aspectos
relativos a criacdo de personagens, como nivel de complexidade, formas e o que torna um

desenho atrativo.

Na etapa de problematiza¢ao, diversos aspectos do problema serdao abordados para a
construcdo dos requisitos e restricoes do projeto. Sdo eles: conhecer o Grémio e o Mosque-
teiro, para entender os valores e atributos do clube que a mascote deve representar, definir

o publico-alvo, fazer a conceituacdo e anadlise de similares.

A etapa de concepc¢do tem como meta a geracdo, selecdo e validacdo de alternativas

para obtencado do resultado que melhor atenda aos requisitos do projeto.

A Ultima etapa do trabalho consiste na especificacdo da mascote por meio da ficha de
personagem, utilizada para que a solugdo escolhida possa ser reproduzida futuramente por

outros ilustradores, mantendo consisténcia visual através de suas diversas aplicacées.
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2 JUSTIFICATIVA

Personagens sempre fizeram parte da nossa vida e estdo por toda parte. Eles existem
nas musicas, nos livros, nos filmes, provocando uma variada gama de emo¢Ges como amor,
felicidade, tristeza, raiva, entre outras. Utilizando essa incrivel influéncia que os personagens
exercem sobre o imaginario das pessoas, muitas corporag¢des criaram suas proprias masco-
tes para serem embaixadores de suas marcas, estabelecendo assim uma relacdo mais pesso-

al e afetiva entre a empresa e o seu publico.

No esporte ndo foi diferente. A primeira mascote oficial para representar uma Copa
do Mundo, o ledo Willie, data de 1966, e a tradicdo foi mantida em cada Copa do Mundo
subsequente. O mesmo processo ocorreu nas Olimpiadas de 1972, realizada em Munique,
na Alemanha, com a criacdo de Waldi, um cachorro da raca dachshund, pelo designer gréafico
Otl Aicher. A importancia do personagem olimpico é denotada no site oficial da associagao:
“a mascote visa a concretizar o espirito Olimpico, espalhando os valores em destaque a cada
edicdo dos Jogos, promovendo a histdéria e a cultura da cidade anfitria e dando ao evento

uma atmosfera festiva”. (OLYMPIC, tradugao nossa).

O valor dos personagens também pode ser exemplificado de modo mais concreto: de
acordo com a FIFA, o Fuleco, mascote da Copa do Mundo de 2014 no Brasil, atingiu 97% de
reconhecimento entre o publico antes do evento, chegando a 99% ao fim do torneio, a mai-
or taxa ja vista para um personagem da Copa do Mundo. Ele também obteve ampla divulga-
¢do nos meios de comunicacdo e conquistou mais de 1,3 milhdo de fas nas redes sociais.

(FIFA).

Além do reconhecimento e fidelizacdo a marca ou ao evento, uma mascote pode
proporcionar retorno financeiro de maneira direta. Segundo o jornal britanico The Indepen-
dent (THE INDEPENDENT) e o jornal chinés China Daily (CHINA DAILY), as Fuwa, mascotes
dos Jogos Olimpicos de Pequim 2008, renderam cerca de USS168 milhdes através do licenci-

amento para centenas de produtos, como camisetas, brinquedos, bonés, canetas etc.

As mascotes também estdo presentes no futebol, sabidamente o esporte mais prati-
cado no Brasil, conforme dados do Ministério do Esporte (MINISTERIO DO ESPORTE). Ainda
gue a maioria dos grandes clubes brasileiros possua um personagem de marca, nem todos

exploram o seu potencial de marketing de modo mais efetivo. O Grémio FBPA ndo é excecao
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a regra: embora o personagem do Mosqueteiro esteja relacionado a histéria do clube e seja
reconhecido pelos torcedores, a exploragao de sua imagem como mascote do time é bastan-
te timida. Em uma rdpida pesquisa pelo website da loja virtual oficial, Grémio Mania, pode-
se constatar que apenas 1,6% dos seus produtos exploram a imagem do personagem. Além
disso, a utilizagao da mascote nas comunicagdes institucionais do clube através dos meios de
comunicacdo e midias sociais é escassa. (FACEBOOK DO GREMIO; GREMIO MANIA; SITE DO
GREMIO).

Como fica evidente, existe uma lacuna que poderia ser mais bem aproveitada pelo
clube. Este trabalho buscara entdo atualizar o Mosqueteiro, cuja ultima versdo data de 2001,
a fim de tornd-lo mais atrativo para os torcedores, criando assim um maior incentivo para a

utilizacao do personagem nas comunicag¢des do clube e produtos licenciados.
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3 OBJETIVOS

Nesta etapa serdo descritos o objetivo geral e os objetivos especificos para o desen-
volvimento do projeto. O objetivo geral busca responder a pergunta-problema, direcionando
sua resolucdo, enquanto os objetivos especificos indicam os meios usados para que o objeti-

vo principal seja alcang¢ado.

3.1 OBJETIVO GERAL

Redesenhar a mascote do Grémio FBPA, tornando-a mais atrativa aos torcedores.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Estudar o conceito de valor da marca e a importancia da mascote;
- revisar o referencial tedrico sobre criacao de personagens;

- pesquisar sobre o Grémio e sua mascote;

- definir requisitos do redesenho do personagem;

- redesenhar o personagem.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta etapa sera desenvolvida a fundamentacdo tedrica necessaria para embasa-

mento do trabalho de acordo com os objetivos estabelecidos previamente.

Antes de prosseguir, é preciso esclarecer uma duvida recorrente durante o desenvol-
vimento deste trabalho: a questdao do tratamento de género dos substantivos “mascote” e
“personagem”. De acordo com o diciondrio Houaiss da lingua portuguesa (HOUAISS, 2001),
personagem é um substantivo de dois géneros, ao passo que mascote é um substantivo do
género feminino. Portanto, neste trabalho serdo utilizados o personagem (quando se refe-

rindo ao Mosqueteiro) e a mascote.

4.1 SOBRE VALOR DA MARCA E A IMPORTANCIA DA MASCOTE

Para que se possa entender a importancia de uma mascote, e quais papéis ela pode
desempenhar para uma empresa, é necessario estabelecer alguns conceitos antes, como o

gue é uma marca e o que é valor de marca.

Segundo Alina Wheeler (2008):

A marca é a promessa, a grande ideia e as expectativas que residem na mente de
cada consumidor a respeito de um produto, de um servigo ou de uma empresa. As
pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas, sdo fiéis a elas, compram e
acreditam na sua superioridade. A marca é como a escrita manual. Ela representa

alguma coisa. (WHEELER, 2008, p. 12).

A autora vai além, afirmando que boas marcas constroem boas empresas e que ser
lembrado é fundamental, uma vez que “a diferenciacdo se torna determinante a medida que
os produtos e servicos se tornam indistinguiveis, a concorréncia cria infinita escolhas e as

empresas se fundem em mondlitos sem rostos”. (WHEELER, 2008, p. 12).

Aaker (1998) também explica a necessidade da diferenciacdo em sua definicdo de
marca, ao dizer que ela é um nome e/ou simbolo destinado a identificar bens ou servicos,
sinalizando a origem do produto e protegendo, tanto a empresa como o consumidor, de

ofertas idénticas ou similares.
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Logo, é importante para uma empresa a construcdo de uma brand forte, que seja
lembrada e reconhecida pelos consumidores. O nosso dia a dia esta repleto de exemplos, as
vezes quase imperceptiveis, de marcas que foram bem-sucedidas nessa construcdo: basta
mencionar que dizemos “tirar um xerox” ou “comprar uma gilete” no lugar de fotocdpia ou

lamina de barbear. (WHEELER, 2008).

Portanto, uma marca, essa ideia e expectativas que o consumidor tem de uma em-
presa, produto e/ou servico, como disse Wheeler (2008), possuem valor. Segundo Aaker
(1998, p. 16) valor de marca, ou brand equity, é “um conjunto de ativos e passivos ligados a
uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado
por um produto ou servico para uma empresa e/ou consumidores dela”. J4 para Keller
(2013) é o efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do consu-
midor ao marketing dela. Para Axelrod (1992), por sua vez, é a quantia adicional que o con-
sumidor estd disposto a pagar para obter um produto com determinada marca, em vez de
um produto fisicamente compardvel, mas sem ela. Com uma definicdo semelhante, Kotler
(2016) destaca que esse valor adicional atribuido aos produtos é refletido na maneira como

os consumidores pensam, sentem e agem em relagdao aquela empresa.

O valor de algumas marcas é tdo considerdvel que Cobra (2003) afirma que elas sdo
os ativos mais poderosos de uma empresa, valendo mais do que os terrenos, as fabricas e os
equipamentos. Uma rapida pesquisa na lista de brands mais valiosas no site da Forbes (FOR-
BES) mostra os valores exorbitantes que algumas alcancam, como a Apple, que vale
USS$154,1 bilhdes. Esse entendimento ndo é recente, como Keller (2013, p. 34, traduc3o nos-
sa) mostra ao citar John Stuart, CEO da Quaker de 1922 a 1956, que disse: “Se essa empresa
fosse dividida, eu Ilhe entregaria a propriedade, as instalacGes e equipamentos e eu levaria a
marca e as patentes registradas e me sairia melhor que vocé”. Aaker (1998) também fala da
valorizacdo das marcas pelas empresas, trazendo exemplos de transa¢ées de compra e ven-
da entre companhias que atingiram valores muito maiores do que a soma de todos os bens
fisicos envolvidos, como a compra da Kraft por quase US$13 bilhdes, mais de 600% de seu

valor contabil.

Segundo Alina Wheeler (2008), a marca é o pinaculo do brand management, pois seu
reconhecimento gera seguranca, conforto e fidelidade, estabelecendo um palco para as

vendas. A autora ainda diz que a construcdo de valor é essencial para todas as empresas:
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A meta de todas as empresas é aumentar o valor de suas agdes. Uma marca, ou a
reputacdao de uma empresa, é um dos seus ativos mais valiosos. Empresas peque-
nas, mesmo as que nao tém fins lucrativos, também precisam construir seu brand
equity, ou seja, seu valor de marca. O seu sucesso no futuro depende da constru-
¢do de consciéncia coletiva, da preservagao de sua reputagdo e do crescimento de

seus valores. (WHEELER, 2008, p. 23).

Keller (2013) vai um pouco além, listando uma série de beneficios esperados para
uma empresa que investe sua ateng¢do e recursos na obtengdo e no crescimento de seu
brand equity: melhor percep¢ao no desempenho de um produto, maior lealdade do consu-
midor, menor vulnerabilidade para acdes de marketing dos competidores, menor vulnerabi-
lidade a crises de marketing, maiores margens de lucro, reacdo mais branda ao aumento de
precos, maior reacdo a diminuicdo de precos, melhor cooperagao e suporte ao negociar com
outras empresas, maior efetividade nas acdes de marketing, possibilidade de licenciamentos

e extensdo da marca.

Tendo esses beneficios em vista, torna-se necessario compreender como as empre-
sas podem aumentar seu brand equity. De acordo com Keller (2013), isso é possivel de trés
formas: através da escolha dos elementos que formam a marca (nome, logo, simbolo, per-
sonagem, embalagem e slogan), através de atividades e da construgdo de um programa de
marketing, e através de associa¢des secundarias da marca com outras entidades, marcas,
regioes, pessoas ou eventos. Além disso, a empresa deve manter uma linha coerente e unifi-
cada de linguagem e mensagem em todos esses aspectos, seja em seu simbolo, em suas
propagandas, em seus materiais graficos e até mesmo em sua relacdo com outras pessoas,
empresas e lugares. Wheeler (2008) defende essa unificacdo de linguagem e mensagem ao
afirmar:

A linguagem e a comunicagdo sdo intrinsecas a todas as expressdes de marca.
Mensagens com alto nivel de unificacdo e consisténcia promovem a compra — em
todos os niveis; o compromisso deve ser de longo prazo. A interagao das comunica-

¢cOes requer que conteddo e design funcionem juntos para diferenciar a marca.

(WHEELER, 2008, p. 54).

Entre os principais aspectos destacados por Keller (2013) para construcdo de brand

equity, o personagem aparece como um dos elementos fundamentais na estruturacdo da
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marca, sendo também importante e bastante versatil no apoio a elaboracao dos programas

de marketing e associagdes da marca com pessoas e eventos.

Segundo Perez (2011, p. 61), o personagem de marca, ou mascote, pode ser definido
como “[...] um elemento expressivo da marca que é capaz de identifica-la (sem a necessida-
de de qualquer outra referéncia) e diferencia-la, conferindo-lhe vitalidade, o que favorecera
a conexdo afetiva entre a marca e seus intérpretes”. A autora expande seu entendimento
dizendo que a mascote consiste em um simbolo da marca, mediando a realidade fisica da

empresa e a realidade psiquica e emocional do publico.

Por serem chamativas e coloridas, as mascotes deixam forte impressao no imaginario
das pessoas, criando assim percepc¢ao, lembranca e associacdes com a marca. Uma mascote
humaniza a empresa que representa, tornando mais facil a aproximacdo e a associa¢ao afe-
tiva dos consumidores com ela. Além disso, também comunicam de uma forma melhor os
valores e atributos intangiveis que a marca pode ter, como ser divertida, confidvel, leal, mo-

derna etc. (KELLER, 2013).

Alina Wheeler (2008), assim como Keller (2013), defende a utilidade das mascotes na
representacdo de atributos e valores, afirmando que esses personagens podem até se tornar
icones culturais:

A marca com uma personagem é criada para incorporar os atributos e valores da
marca e geralmente esta vinculada a uma marca de um produto. As personagens
rapidamente tornam-se o elemento central nas campanhas publicitarias e nos es-

petdculos promocionais. As melhores marcas tornam-se icones culturais que sdo

estimados tanto pelas criangas como pelos adultos. (WHEELER, 2008, p. 74).

A autora ainda exemplifica o poder de reconhecimento que uma mascote pode trazer
para a marca, ao mencionar o resultado de uma pesquisa feita em 1948, durante as elei¢cdes
presidenciais dos Estados Unidos. O levantamento revelou que Elsie the cow (Figura 1), per-
sonagem ficticio da empresa Borden Dairy Company, era reconhecida por 88% do publico
norte-americano, enquanto Thomas Dewey, entdo candidato republicano a presidéncia da-

quele pais, tinha um reconhecimento de 84%. (WHEELER, 2008).
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Figura 1 — Elsie the cow VS Thomas Dewey

Fonte: Autor (2016), adaptado de Wheeler (2008) e en.wikipedia.org/wiki/Thomas_E. Dewey

Nao é dificil demonstrar o poder de lembranca e de reconhecimento que uma masco-
te possui. Poucos segundos sdo suficientes para que venham a nossa mente diversas masco-
tes famosas, como o palhago Ronald do McDonald’s, o frango da Sadia ou o coelho rosa da

Duracell, como exemplificado na Figura 2.

Figura 2 — Mascotes famosas
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Fonte: blog.wedologos.com.br/mascotes-de-marcas-famosas

Uma possivel concorrente para as mascotes seria a utilizacdo de uma pessoa, seja um
porta-voz ou uma celebridade, que represente a marca e seus atributos, criando maior pro-
ximidade entre a empresa e o publico. Um personagem, porém, apresenta vantagens por ser
ficticio: ele ndo necessita de contrato, nem corre o risco de apresentar problemas relaciona-
dos a comportamentos comprometedores e atitudes polémicas. Uma pessoa pode represen-

tar uma marca, mas ao mesmo tempo serd sempre uma ameagca para ela. (Perez, 2011).
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E preciso entdo muito cuidado com o personagem de marca pois, como disse Perez
(2011), ele serve como um simbolo que representa a empresa. Wheeler (2008) afirma que,
mesmo que as ideias representadas pelas mascotes possam ser universais e atemporais, o
desenho em si ndo o é, precisando ser atualizado de tempos em tempos. Keller (2013) con-
corda que é necessario manter o personagem sempre atualizado, de maneira que continue
relevante para seu publico. O autor acrescenta que essa atualizagdo se torna ainda mais im-
portante se o personagem da marca for realista, dando a entender que personagens estiliza-

dos possuem maior longevidade.

4.2 CRIACAO DE PERSONAGEM

Para a criacdo de personagens memoraveis, Scott McCloud (2011), um grande tedrico
e autor de histdria em quadrinhos, afirma que sdo necessarios trés elementos: uma vida

interior, distin¢do visual e tragos expressivos.

A vida interior estd relacionada a personalidade e as motivacdes de um personagem

e tem ligacdo com sua histéria e experiéncia: quem foram seus pais, como ele cresceu, se
era rico/pobre, entre outros. Como o préprio McCloud (2011) lembra:

Ao nos aprofundarmos na mente dos personagens, podemos procurar aqueles fa-

tores que lhes conferem uma razdo para tudo que fazem e dizem, ajudando-nos a

prever o que fardo em uma situagdo especifica, a tal ponto que eles virtualmente

escrevem a si mesmos. (MCCLOUD, 2011, p. 64).

Mascotes geralmente ndo carregam essa rigueza de detalhes, uma vez que ndo fo-
ram feitos para contar ou desempenhar papel em uma histéria, mas isso nao significa que
ndo tenham vida interior. A histdria de uma marca, os valores e atributos que ela defende se
tornam a vida interior da mascote, pois esses personagens foram criados justamente para

incorporar e representar tais fatores e caracteristicas.

A distingdo visual refere-se a aparéncia do personagem, sua representacdo grafica.
Através dela é possivel distinguir um personagem de outro e também reforcar sua persona-
lidade e suas caracteristicas, por meio de aspectos como altura, peso, formato do corpo,
vestimentas e fatores que levem a imagem exterior a refletir o interior do personagem. Se-

gundo McCloud (2011, p. 71): “Grandes diferencas de rosto ou compleicdo corporal ajudam
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os leitores a reconhecer seu elenco, oferecendo lembretes visuais Unicos das diferentes per-

sonalidades de cada personagem”.

O ultimo elemento, tracos expressivos, diz respeito as expressdes faciais, linguagem
corporal, poses ou qualquer outro tipo de peculiaridade que sirva para tornar o personagem

ainda mais Unico. (MCCLOUD, 2011).

Expandindo um pouco mais sobre a representacao grafica do personagem, é necessa-
rio levar em consideracdo o nivel de realismo/estilizacdo, a importancia das formas e o que
torna um desenho atrativo. Um personagem pode ser desenhado em diversos niveis de
complexidade, de uma aparéncia mais realista a uma mais simplificada. Scott McCloud
(1993, p. 30) chama esse processo, que pode ser conferido na Figura 3, de “amplificacdo
através da simplificacdao”:

Quando abstraimos uma imagem através do cartum, ndo estamos sé eliminando
detalhes, mas nos concentrando em detalhes especificos. Ao reduzir uma imagem

ao seu “significado” essencial, um artista pode ampliar esse significado de uma

forma impossivel para a arte realista. (MCCLOUD, 1993, p. 30).

Figura 3 — Diferentes niveis de representagao
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Fonte: Scott McCloud, 1993.

Scott McCloud (1993) vai além, afirmando que, quanto mais simplificada é a imagem,
maior o nimero de pessoas que ela pode representar, pois quando olhamos para uma foto
ou um desenho realista nds enxergamos outra pessoa, ao passo que quando vemos o dese-
nho simplificado de um cartum acabamos projetando o nosso ego sobre ele. Como McCloud
(1993) explica (Figura 4), isso ocorre porque quando olhamos para outra pessoa podemos
ver sua aparéncia em todos os detalhes, mas temos apenas uma ideia vaga de nossa aparén-
cia, uma nocdo basica de nossas caracteristicas principais e seu posicionamento, algo sim-

ples como um cartum.
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Figura 4 — Identificagdo com o cartum

EACH ONE 4ZSO SUSTAINS A CONSTANT AWARENESS OF HIS OR SOMETHING
HER OW7V FACE, BUT 7A/S MIND-PICTURE IS NOT NEARLY SO AS SIMPLE
VIVID; JUST A SKETCHY ARRANGEMENT... A SENSE OF SHAPE,., AND AS

A SENSE OF GENERAL PLACEMENT. EASIC--

--AS A
CARTOCON.

Fonte: Scott McCloud, 1993.

No que diz respeito as formas, deve-se notar a diferenca que formas redondas, qua-
dradas e triangulares trazem para um personagem. E possivel ordenar as trés formas basicas
em uma escala de emocdes (Figura 5): circulos como positividade e energia jovem; quadra-
dos como forga e estabilidade; triangulos como agressividade e ameaca. Tradicionalmente, o
circulo e as linhas curvas sdo utilizados para comunicar feminilidade, enquanto os quadrados

e linhas angulares comunicam masculinidade. (SOLARSKI, 2012).

Figura 5 — Escala das formas

Fonte: Chris Solarski, 2012.
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Esse principio de utilizacdo das formas pode ser notado em muitos personagens fa-
mosos criados ao longo dos anos, como exemplificado na Figura 6, que traz silhuetas de pro-
tagonistas de jogos que atingiram sucesso mundial. Como chama a atencgdo, herdis (Mario,
Kirby e Pac-Man) apresentam formas mais arredondadas, e vilées (Bowser, Meta Knight e

Fantasma), mais pontas e angulos agudos.

Figura 6 — Silhueta de personagens famosos: herdis a esquerda e vildes a direita

Mario Bowser
Kirby Meta Knight
Pac-Man Fantasma

Fonte: Chris Solarski, 2012.

A atratividade de uma imagem é uma questao bastante subjetiva, mas existem fato-
res técnicos que devem ser considerados. Famoso ilustrador e autor de diversos livros de
desenho, Andrew Loomis (1951) diz que a atratividade de um desenho é composta de duas

partes: uma psicoldgica e outra estrutural.
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No nivel psicolégico, o observador irda comparar o objeto representado e a mensa-
gem transmitida com suas experiéncias e emogdes pessoais. Se eles forem condizentes ha-

vera uma reacgao positiva por parte do observador.

J4 o nivel estrutural abrange a parte técnica do desenho, o uso correto de proporgao,
perspectiva, contorno, valores, contraste, entre outros fatores. Loomis (1951) menciona que
desde a infancia nés enxergamos o mundo ao redor e aprendemos a reconhecer, mesmo de
modo inconsciente, padrdes, texturas, proporcao, perspectiva e influéncia da luz. O ilustra-
dor chama esse processo de percepgao inteligente, que é o que nos permite diferenciar um
cachorro pequeno de um filhote e se uma foto foi tirada na manha ou durante o entardecer,
conforme a luminosidade. E por isso que qualquer pessoa, mesmo sem nenhum conheci-
mento técnico de desenho, pode olhar para uma imagem e imediatamente notar que ha
algo de errado, ou ndo gostar, sem mesmo saber por qué. Esse fenOmeno fica aparente na
Figura 7, cujo desenho da esquerda traz certo desconforto ao passo que o da direita parece

muito bem executado.

Figura 7 — Atratividade do desenho

Fonte: ksean.com/educational/

Tendo o conceito de atratividade em vista, para fazer a andlise de similares e a sele-
¢do de alternativas que serdo geradas posteriormente, utilizaremos os seguintes critérios,
baseados nos textos de McCloud (1993, 2013), Solarski (2012) e Loomis (1951): simplicidade,
estrutura (proporcgdo e perspectiva), contraste (seja de linha, valor ou cor), forma, vida inte-
rior/distingdo visual (se o personagem incorpora em sua aparéncia os valores e os atributos
da marca que representa) e tracos expressivos. O aspecto psicoldgico ndo serd avaliado, uma
vez que ja existe uma relacdo de interesse entre os observadores (os torcedores gremistas) e

o objeto (a mascote).
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Por fim, o ultimo aspecto sobre criacdo de personagens que precisa ser abordado é a
utilizacdao de model sheets, ou como vamos chama-las neste projeto fichas de personagem.
Essas fichas servem como modelos visuais de referéncia sobre o personagem, podendo indi-
car estatura, roupas, atributos fisicos, expressdes caracteristicas etc. Enfim, servem para
guiar o ilustrador em reproducdes posteriores do personagem e na construcdo de outras
poses, de maneira que ele se mantenha fiel ao original e parega visualmente consistente. O
nivel de detalhamento dessas fichas varia de acordo com a complexidade do personagem e a
preferéncia do autor, podendo ir de uma visao frontal e lateral da figura até o acréscimo de
outras poses, roupas alternativas, interacdo com objetos, expressdes faciais, entre outros,

como exemplificado na Figura 8. (MCCLOUD, 2011).

Figura 8 — Fichas de personagem

Fonte: salynrad.deviantart.com e hiyyee.deviantart.com
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5 METODOLOGIA

Maria Luisa Pedn (2001, p. 50) classifica metodologia como “o conjunto e a ordena-
¢do de procedimentos para realizacdo de um dado objetivo”. Trata-se, portanto, de uma
forma de organizar e orientar a execu¢do de um projeto, facilitando a resolucdo do proble-
ma ao dividi-lo em pequenas partes, que sao resolvidas sistematicamente. A autora afirma
ainda que é possivel a resolucdo de um projeto sem aplicacdo de metodologia, até mesmo
com um bom resultado final, mas adverte a respeito dos problemas da falta de utilizagdo de
um método:

E possivel o desenvolvimento de um projeto sem uso de uma metodologia, mas
certamente isso ocorrera de forma mais dificil, truncada, cansativa. Também é pos-
sivel que o projeto, desenvolvido dessa forma, resulte numa boa solugdo — mas a
possibilidade de erros e imprevistos € bem maior, ja que a auséncia de metodolo-

gia leva também a auséncia de controle das varidveis envolvidas e a ocorréncia de

distragdes e omissdes. (PEON, 2001, p. 50).

A metodologia utilizada neste trabalho se baseia na de Maria Luisa Pedn (2001) para
design de sistemas de identidade visual. Como o tema deste TCC é diferente, algumas altera-
¢Oes foram realizadas para atender melhor o escopo do projeto e tornar o processo mais flui-

do. O método se divide em trés partes: problematiza¢do, concepcao e especificacdo.

A etapa de problematizacdo consiste no entendimento do problema e suas varidveis,
compondo-se tanto das atividades de levantamento de dados quanto dos requisitos e das res-
tricdes de projeto. Como levantamento de dados, Pedn (2001) lista a utilizacdo do briefing, o
conhecimento do perfil do cliente, a definicao do publico-alvo, a contextualizacao simbdlica, a
conceituacdo e o estudo de similares. Como ndo existe um briefing para este projeto e como o
perfil do cliente e a contextualizacdo simbdlica podem ser agregados a uma Unica atividade
(conhecer o Grémio e sua mascote), neste trabalho a etapa de problematizacdo sera composta

das seguintes atividades:

Conhecer o Grémio e o Mosqueteiro: pesquisar sobre o clube e sua mascote, para

descobrir os atributos e os valores simbélicos que o personagem precisa incorporar.
Definir o publico-alvo: delimitar a quem o produto se destina.

Conceituagao: estabelecer o conceito que guiara o desenvolvimento do projeto.
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Analises: investigar diferentes versdes do Mosqueteiro, assim como similares, para

melhor entender as caracteristicas presentes em personagens que ja estdo no mercado.

Requisitos e restricdes de projeto: listar caracteristicas e aspectos necessarios ao

projeto, assim como aspectos proibitivos ao seu desenvolvimento.

Por sua vez, a etapa de concepgdo abrange a geracao, a selecao e a validacdo de alter-
nativas. Na metodologia de Pedn (2001) essa etapa é constituida por cinco macroatividades:
geracdo de alternativas, definicdo do partido (partido correspondendo ao parametro que mo-
tiva a solu¢do, como por exemplo simbolo abstrato), solu¢do preliminar, valida¢do e solugdo.
Dentro dessas macroatividades ocorrem inUmeras a¢des de geracgdo, validacdo e aperfeigoa-
mento da alternativa. Na medida em que um processo semelhante seria invidvel a este proje-

to, o procedimento sera condensado da seguinte forma:

Geragao de alternativas: criacdo de diversos esbocos e estudos baseados nos atribu-

tos e nos conceitos definidos na fase de problematizagao.

Selegcdo de alternativa: escolha da alternativa que melhor atenda aos requisitos de

projeto listados antes.

Validagao: pesquisa junto ao publico para determinar se a alternativa selecionada

atingiu os objetivos preestabelecidos.

Por fim, na etapa de especificacdo, é feito o detalhamento técnico necessario para a
implementacdo da solu¢cdo. Na metodologia de Pedn (2001) essa fase seria dedicada a cons-
trucdo do manual de identidade visual, mas, como o tema deste TCC é diferente, o foco sera

na seguinte atividade:

Ficha de personagem: criacdo da ficha de personagem para que futuras reproducdes

sejam fiéis a original e mantenham a consisténcia visual.

A Figura 9 traz a sintese do método de Pedn (2001) e da adaptacdo feita pelo autor

para este projeto:



Figura 9 — Metodologia
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Método de Pedn
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Adaptado pelo autor
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Atividades

levantamento de dados (briefing, similares, conceito etc.)

requisitos e restrices de projeto

geracao de alternativas
definicao de partido
solucao preliminar
validagées

solucao

criacdo do manual de identidade visual

Atividades

conhecer o Grémio e o Mosqueteiro
definicao de publico-alvo
conceituacao

analises

requisitos e restricdes de projeto

geracao de alternativas
selecdo de alternativa

validacao

ficha de personagem

Fonte: Autor (2016), adaptado de (Pedn, 2001).
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6 PROBLEMATIZAGAO

Esta etapa consiste na definicdo de determinados aspectos do problema, a fim de

criar uma estrutura-base que guiara as demais atividades do projeto.

6.1 O GREMIO

Como ja mencionado neste estudo, a mascote serve para representar a marca. Por is-
so, torna-se necessario conhecer a empresa que ela retrata para entender que valores e

atributos ela precisa incorporar.

Fundado em 1903, o Grémio é um dos dois grandes clubes de futebol do Rio Grande
do Sul e um dos maiores do Brasil. Durante sua histdria, o clube sagrou-se campedo iniUme-
ras vezes, totalizando 193 titulos: entre os principais, estdo o Bicampeonato Brasileiro, o
Tetracampeonato da Copa do Brasil, o Bicampeonato da Libertadores da América e o Cam-

peonato Mundial Interclubes. (SITE DO GREMIO).

Ao longo de todas essas conquistas, o Grémio comegou a criar uma imagem de forga,
bravura, dedicacao e superacdo, dando origem a expressao Imortal Tricolor. Alguns momen-
tos histéricos do clube ilustram bem esses atributos, como o caso do goleiro Lara. Em uma
partida decisiva contra o Internacional, Lara, que ja estava com problemas cardiacos, rece-
beu recomendagdo médica para nao jogar e ainda assim decidiu entrar em campo para de-
fender o Grémio, tendo uma de suas maiores atua¢des na carreira. No intervalo da partida,
precisou ser substituido em virtude das dores, mas insistiu em permanecer no estadio até o
fim do jogo, quando foi levado ao hospital. A figura de Lara é t3o ligada aos ideais do clube
gue ele foi incluido no hino oficial da instituicdo (Apéndice B), criado por Lupicinio Rodrigues

para celebrar os cinquenta anos do clube. (SITE DO GREMIO).

Outro momento icOnico na histéria gremista que demonstra esses valores foi a con-
quista da sua primeira Libertadores da América, em 1983, quando o capitdo do time, Hugo
De Ledn, levantou a taca com a cabeca ensanguentada, como um guerreiro vitorioso apés o

combate. (SITE DO GREMIO).

Essa associacdo de guerreiro, de lutador, de raca, de forca, ndo termina nesses dois

episédios. Em um exemplo mais recente temos a partida que ficou mais conhecida como
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batalha: a Batalha dos Aflitos. Neste jogo contra o Nautico, em Recife, o time do Grémio,
apesar de uma desvantagem incrivel (quatro jogadores expulsos, dois pénaltis marcados

contra), conseguiu a vitdria a base da superacdo, conquistando o titulo.

Outro exemplo da utilizagdo dessa imagem pelo clube aconteceu durante a contrata-
¢do do jogador Kleber, apelidado de Gladiador, que foi apresentado aos torcedores e a im-
prensa no novo estadio do Grémio, a Arena. A ideia do “gladiador na arena” foi explorada ao

maximo pelo departamento de marketing do Grémio, como pode ser visto na Figura 10.

Figura 10 — O gladiador na arena

Fonte: globoesporte.globo.com

Hoje, esses valores de superacdo, forca e bravura sdo tdo intrinsecos ao clube que a

expressao Imortal Tricolor é por vezes utilizada como sinbnimo para Grémio.

6.2 O MOSQUETEIRO

Criado em 1946 pelo chargista Pompeu, do jornal Folha da Tarde, o Mosqueteiro é o
personagem que representa o Grémio. Ele simboliza unido, bravura e segue o espirito de
“um por todos e todos por um”, como os mosqueteiros do romance de Alexandre Dumas.

(SITE DO GREMIO).
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O Mosqueteiro apareceu pela primeira vez no estadio do clube junto com uma faixa

historica que dizia: “Com o Grémio onde estiver o Grémio”. A frase serviu de inspiragao para

0 musico e compositor Lupicinio Rodrigues na criacdo do hino gremista (Apéndice B) e virou

o lema do clube galcho, pois, assim como o Mosqueteiro, representava muito da identidade

do Grémio. (SITE DO GREMIO).

A figura dos mosqueteiros de Dumas ja foi muito representada em diversas midias,

como em ilustracdes de livros ou em filmes e séries. Como pode ser visto na Figura 11, as

principais caracteristicas dos mosqueteiros sdo o bigode com cavanhaque e o uso do chapéu

com plumas, do tabardo e da espada.

Figura 11 — Os Trés Mosqueteiros
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Fonte: Autor (2016), adaptado de saladadecinema.com.br, ocatequista.com.br, www.culturamix.com

O personagem gremista criado em 1946 passou por diversas alteracdes ao longo dos

anos, transitando por diferentes versdes. A Figura 12 mostra algumas dessas representacées

da mascote, que serdo analisadas posteriormente.
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Figura 12 — Diferentes versdes do Mosqueteiro
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Fonte: Autor (2016), adaptado de gremio1983.blogspot.com.br e www.torcedor.gremista.nom.br

Essas versdes (Figura 12) sdo:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

g)

Mascote criada pelo chargista Pompeu em 1946.

Flamula comemorativa do Bicampeonato Gaulcho de 1956-57.
Revista do Hexa de 1967.

Revista Placar de 1995.

Album de figurinhas da Panini de 1996.

Representacdo criada por Ziraldo.

Vers3o atual de Hilton Edeniz Oliveira Avila, criada em 2001.

Na experiéncia empirica do autor, o personagem gremista é pouco utilizado pelo clu-

be e carece de atualizacdo. Para ver se outras pessoas também tinham a mesma posicao, foi

elaborado um questionario on-line (Apéndice A), com quatro perguntas sobre o reconheci-

mento e a opinido sobre o personagem. O numero de respostas obtidas chegou a 93, o que,

embora ndo seja representativo, revela um pouco sobre como o publico enxerga a mascote.



33

Em relacdo ao reconhecimento do personagem, apesar de 64,6% dos respondentes
nao torcerem pelo Grémio, ou sequer gostarem de futebol, o Mosqueteiro é associado como
a mascote do clube de acordo com 87,1% das respostas. Esse resultado (Figura 13) mostra o
poder de lembranca de um personagem com setenta anos de histéria, mesmo que ele venha

sendo pouco utilizado pelo clube nos ultimos tempos.

Figura 13 — Pesquisa: time e mascote

Vocé é torcedor...

@ do Inter

@ do Grémio

@ de outro time

@ n3o gosto de futebol

Vocé sabe qual é a mascote do Grémio

Raposa @ Nao sabia que o Grémio tinha
1(1.1%) mascote

® Ssaci

@ Mosqueteiro
@ Raposa

@ Cavaleiro

Saci
2 (2.2%)

Fonte: Autor (2016)

Diante da pergunta “Qual a ultima vez que vocé viu a mascote do Grémio”, a maioria
das respostas foi “ndo lembro” ou “faz muito tempo”. Ainda assim, algumas pessoas indica-
ram ter visto o Mosqueteiro em programas esportivos de televisao, como o Globo Esporte, e
no estadio do clube em dois momentos: no lado de fora da Arena e no gramado, durante o

intervalo do jogo.



34

Em relacdo a aparéncia atual do personagem, a maioria das respostas tem a mascote
como feia, estranha, ultrapassada ou de alguma maneira depreciativa. Porém, algumas pes-
soas consideram o personagem bonitinho e simpatico. Algumas respostas foram interessan-
tes e merecem destaque, por exemplo: “Eu acho ele coOmico, pois parece que os membros

IH'

do seu corpo se juntam em uma folha de papel”; “Tem postura desafiadora, mas o olhar
nem tanto”. Esses dois casos ilustram bem a necessidade de tomar cuidado ao representar o
tabardo e a expressdo do personagem. Para facilitar a visualizacdo das respostas, foi utiliza-

da uma nuvem de palavras (Figura 14).

Figura 14 — Pesquisa: nuvem de palavras

Qual foi a ultima vez que vocé viu a mascote do Grémio, o Mosqueteiro,
em qualquer produto ou comunicacao do clube?

Nao faco ideia Nunca vi

Faz anos... Néo |em bro

No Gl Espore No estadio Anos 90 Faz mu Ito tem po
Nu nca Quando era crianga

Antigamente = Tem mascote?

O que vocé acha da atual versao da mascote do Grémio?

Ridiculo

bonitinho

Esquisito

Fe | O Deformado

Show

Estranho

simpatico

Poderia melhorar Ultrapassado

Fonte: Autor (2016)

De acordo com as respostas obtidas no questiondrio, pode-se corroborar a impressao
de que o Mosqueteiro é pouco utilizado pelo clube. Para confirmar essas suspeitas, foi feita
uma busca no site oficial do clube, na pagina do Facebook e na loja virtual Grémio Mania,

para descobrir o quanto o personagem aparece.
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O site oficial do Grémio contém apenas uma imagem do Mosqueteiro junto a um pe-
queno pardgrafo na segao da histéria do clube. No Facebook, foram encontradas somente
algumas postagens contendo o personagem no momento da pesquisa, a mais recente da-
tando de outubro de 2015. Ja na loja virtual Grémio Mania, que tem uma extensa linha de
produtos licenciados do clube, como vestuario (inclusive roupas intimas), perfumaria, mate-
rial escolar, miniaturas, canecas, canetas e decoragao, entre outros, o Mosqueteiro é encon-
trado apenas em quatro itens (em seis, se incluida a variacdo de cor das canecas), como po-
de ser visto na Figura 15. Dos 368 produtos apresentados no site, apenas 1,6% apresenta a

mascote gremista, o que confirma a baixa utilizacdo do personagem atualmente pelo clube.

Figura 15 — Produtos com a mascote: sacola, caneca, adesivo e porta-treco

S
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Fonte: Autor (2016), adaptado de www.gremiomania.com.br

A partir de algumas respostas obtidas, também foi realizada uma visita ao estadio do
clube, a Arena, para encontrar o personagem. Como é possivel ver na Figura 16, existe um
Mosqueteiro gigante na parte externa do estadio, para os torcedores tirarem foto, e em al-

guns jogos o personagem aparece no gramado para animar o publico presente.

Figura 16 — Mosqueteiro na Arena

Fonte: Autor (2016) e gazetapress.com
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6.3 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

O publico-alvo deste projeto sdo os torcedores do Grémio. Este grupo é amplo e bas-
tante heterogéneo, uma vez que é composto por homens e mulheres de todas as idades, o
gue representa um desafio ao projeto, mas ndo algo que ndo possa ser vencido. Como vimos
antes, McCloud (1993) afirma que um personagem simplificado consegue se comunicar com
mais pessoas. Perez (2011) também acredita na flexibilidade da mascote em se comunicar
com um grupo amplo e cita o frango Sadia (ex-Lectrec) como caso de sucesso. Ele se comu-

nica tanto com a dona de casa como com homens, criancas e adolescentes.

6.4 CONCEITUACAO

O conceito é constituido por caracteristicas e atributos que sdo inerentes ao produto
e devem nortear o desenvolvimento do projeto. Para definir o conceito do redesenho da
mascote gremista foram estudadas as histdrias do clube e do Mosqueteiro, assim como a

imagem que o Grémio busca criar para si.

Como ja mencionado, a imagem do Grémio gira em volta do mito do Imortal Tricolor,
de um time campedo, guerreiro, forte, bravo, dedicado e que nunca desiste, por mais dificil
gue seja o obstaculo. Muitos desses atributos ndo sdo possiveis de representar com apenas
um desenho do personagem (por exemplo: imortal, dedicacdo, superacdo) e exigiriam o de-
senvolvimento da mascote em outros meios, como quadrinhos ou animacdes, o que ndo faz
parte do escopo do projeto. Assim, foram escolhidos atributos possiveis de serem represen-
tados graficamente e que também sao intrinsecos ao clube: guerreiro, forga e bravura. O
Mosqueteiro, em sua esséncia, ja € um guerreiro, de modo que os atributos de forca e bra-

vura podem ser representados graficamente em sua fisionomia, pose e expressoes.

6.5 ANALISES

Para descobrir caracteristicas relevantes e estabelecer um referencial visual, foram

analisadas diferentes versdes da mascote gremista e personagens similares. Essas andlises

foram feitas em cima da observacdo das imagens e da utilizacdo de uma matriz de avaliacao,
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adaptada de Pedn (2001). Os critérios presentes na matriz de avalicdo sdo aqueles estabele-

cidos durante a fundamentagao tedrica e vao de baixa razdo (1 ponto) a alta razao (5 pon-

tos), eles sdo:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Simplicidade: diz respeito ao nivel de realismo da imagem. Quanto mais simpli-
ficada é a representacdo, maior o nimero de pessoas que ela alcanca e mais fa-

cil ela consegue transmitir sua mensagem.

Estrutura: é relativa a proporcdo e a perspectiva. Nao significa que a imagem
deva ser realista e complexa, o que iria contra a simplicidade, mas que dentro

do estilo proposto ela deve fazer sentido e ser agraddvel ao olhar.

Contraste: com a utilizacdo de diferenciacdo (através da variacdo de linhas, co-
res e/ou valores), é possivel tornar o desenho mais interessante e atrativo de se

observar, destacando-o dos demais.

Forma: diz respeito a utilizacdo de formas geométricas na construgao do perso-
nagem. Como visto anteriormente, para uma mascote, o ideal é a predominan-
cia de formas circulares, que representam energia jovem e positividade, ou for-
mas quadrangulares, que representam forca e estabilidade, ao invés de formas

triangulares, que representam ameaga e agressividade.

Vida interior e distingao visual: o quanto a aparéncia do personagem consegue

incorporar e transmitir os valores e atributos da marca.

Tragos expressivos: utilizacdo de poses, expressoes, vestimentas e outras carac-

teristicas que tornam o personagem unico.

Esses critérios possuem o mesmo peso na matriz de avaliagdo (Figura 17), e com sua

utilizacdo é possivel, através uma média simples, gerar uma nota final (1 a 5 pontos), que

serve como um guia de comparacio. E preciso notar, porém, que no caso de médias idénti-

cas, um personagem que obteve uma avaliacdo de modo mais irregular tem menos forca

gue um que obteve sua nota de maneira mais equilibrada. Por exemplo, se duas imagens

alcancam a média de 3 pontos, a figura que possui todos seus critérios avaliados em 3 pon-

tos deve ser colocada a frente da que obteve 1 ponto em trés critérios e 5 pontos nos res-

tantes.
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Figura 17 — Matriz de avaliagao

Matriz de avaliagido €&— baixa alta — Pontuagédo
simplicidade o O O O o 0
estrutura O O O O O 0
contraste O 0o O 0O O 0
forma o O O O O 0
Gisingao sl © 00 00 0
tragos expressivos O O O O O 0

Fonte: Autor (2016), adaptado de (Pedn, 2001).
6.5.1 Andlise dos mosqueteiros

Nesta etapa serdao analisadas as diferentes versdes do Mosqueteiro gremista presen-

tes na Figura 12, utilizando a matriz de avaliacdo e os critérios estabelecidos anteriormente.

A primeira versao do Mosqueteiro gremista (Figura 18), datada de 1946, apresenta o
aspecto de uma charge de jornal: contorno de tracos finos, sombreamento em preto e bran-
co, formato do corpo com aspectos exagerados (como o tronco em forma de “D”, a barriga
saliente, as pernas desproporcionais, o nariz avantajado). O traje é aquele normalmente as-
sociado aos mosqueteiros, e o personagem se encontra parado em uma posicao lateral, sem
pose ou expressao significativa. Utilizando a matriz de avaliacdo, essa versdao da mascote

teve uma pontua¢dao média de 2,66 de 5 pontos.

Figura 18 — Versdao de Pompeu de 1946

Matriz de avaliagdo ¢— baixa alta — Pontuagio
simplicidade o O e O O 3
estrutura O e O O 3
contraste o O O e O 4
forma O O e O 0O 3
vida interior e

distingao visual ©c e O O O 2
tracos expressivos ® O O O 0O 1

Média 2,66

Fonte: Autor (2016), adaptado de Memorial do Grémio
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A flamula comemorativa do Bicampeonato Gaucho de 1956 e 1957 (Figura 19) apre-
senta um recorte da figura do Mosqueteiro, empunhando sua espada em uma pose triunfan-
te e estampando um sorriso vencedor. Nessa versdo, o rosto deixa de ser caricaturado e re-
cebe uma aparéncia mais realista e fiel a figura cldssica do mosqueteiro de Dumas, com bi-
gode e cavanhaque. Sdo utilizadas as cores do clube nas vestimentas e um sombreamento
mais complexo, com o uso de brilhos que conferem sensa¢do de volume para as formas.
Embora o tratamento da imagem seja mais detalhado que na versdo anterior e o persona-
gem demonstre emocado, sua expressao de vitorioso, com o sorriso e os olhos fechados, po-
de passar um ar de esnobe. Essa versdao do personagem obteve uma média de 3 pontos na

matriz de avaliacao.

Figura 19 — Versdo da flamula comemorativa do Bicampeonato Gaucho de 1956-57

Matriz de avaliacio &— baixa alta — Pontuacédo
simplicidade O e O O O 2
estrutura O O e O O 3
contraste O O e O O 3
forma O O e O O 3

vida interior e

distingao visual © O O e & 4
tracos expressivos O O ® O O 3

Fonte: Autor (2016), adaptado de www.torcedor.gremista.nom.br

A versdo da mascote na Revista do Hexa, de 1967 (Figura 20), volta a simplificar o tra-
tamento do Mosqueteiro, com sombreamento feito em cores chapadas e uso de algumas
linhas e hachuras para demonstrar volume ou tecido, como na capa, nas luvas e nas pernas.
Sua compleicdo volta a ser rechonchuda e seu rosto é feio e caricato, lembrando uma bruxa
de desenhos antigos, com um nariz cheio de verrugas e um sorriso mostrando apenas dois

dentes. A pontuacdo média dessa versao foi de 2,33.
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Figura 20 — Versdo da revista do Hexa de 1967

o Matriz de avaliagio &— baixa alta — Pontuacéo
GREMIO
o simplicidade O e O O O 2
estrutura O O ® o O 3
contraste O O e O O 3
forma o e O O O 2
vida interior e o e O O O 5
distingao visual
e tragos expressivos Q ® O O O 2
Dr. Ferrando Kioelf
Média 2,33

Fonte: Autor (2016), adaptado de www.torcedor.gremista.nom.br

A versdo de Ziraldo (Figura 21) apresenta o Mosqueteiro com uma expressao feliz e
retirando seu chapéu, como se estivesse comemorando ou saudando alguém. A construcdo
da forma da mascote é bastante simples, com um circulo para a cabeca, tracos retos para os
bracos e para as pernas, e o resto do corpo coberto pelo tabardo e pela capa. Como as trés
versdes anteriores, ndo apresenta o simbolo do clube, mas a associacdo pode ser feita pela
utilizacdo das cores azul, preto e branco e das listras tricolores. O sombreamento é feito por
cores chapadas, e as formas nao apresentam volume. Um fator que também deve ser consi-
derado é o estilo de desenho pessoal de Ziraldo, que pode ser associado com outras obras
do autor, como Menino Maluquinho, trazendo assim conexdes emocionais a esta versao do

personagem. A pontuacdao média do Mosqueteiro de Ziraldo foi de 3,33 pontos.

Figura 21 — Versdo de Ziraldo

Matriz de avaliacio &— baixa alta — Pontuacédo
simplicidade O O O e O 4
estrutura O O e O O 3
contraste O O e O O 3
forma O O O e O 4
vida interior e

distingao visual o O ° © 0 3
tragos expressivos O O e O 0O 3

Média 3,33

Fonte: Autor (2016), adaptado de gremio1983.blogspot.com.br
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A versdo do Mosqueteiro do album de figurinhas Panini de 1996 (Figura 22) mostra a
mascote em pose ativa, jogando com uma bola de futebol. A cal¢ca e as botas tipicas sdo
substituidas por um cal¢do e chuteiras, o tabardo apresenta o simbolo do clube e o persona-
gem aparenta ter foco e alegria no desempenho da atividade. O sombreamento é feito qua-
se todo com cores chapadas, embora as plumas no chapéu e a parte inferior da bola apre-
sentem volume, em decorréncia da utilizacao de outras cores para formar sombras. Ha tam-
bém uma nitida impressdao de movimento em virtude do posicionamento do tabardo e da
ondulagdo das listras presentes nele. Essa representagao mostra um Mosqueteiro ativo, co-

mo se pudesse entrar e jogar pelo time em campo, obtendo a pontuagdao média de 3 pontos.

Figura 22 —Versdo do album da Panini de 1996

Matriz de avaliacio €— baixa alta — Pontuacdo
simplicidade o O e O O 3
estrutura O O e O © 3
contraste O O e O O 3

forma O O e O O 3

vida interior e

distin¢ao visual o 0 ° o 0 3
tragos expressivos O O e O 0O 3

v Meédia

Fonte: Autor (2016), adaptado de gremio1983.blogspot.com.br

Em 1995, a Revista Placar tentou renovar as mascotes dos clubes brasileiros de fute-
bol, ao transforma-las em herdis de quadrinhos HQ, e a nova versdao mascote/herdi do Gré-
mio foi representada pelo Espadachim Azul (Figura 23). O tratamento da figura é bastante
préximo ao utilizado nas HQs, como evidenciado pelo uso das cores, pelas luzes e sombras,
assim como pelas formas musculosas do corpo. No entanto, este homem de collant azul e
roxo e armadura peitoral prateada, com um capacete esquisito e uma espécie de sabre de
luz, ndo traz nenhuma relacdo com o antigo Mosqueteiro ou com o Grémio. Embora o ilus-
trador tenha utilizado o simbolo do clube na armadura para facilitar a associacdo, ainda as-
sim o personagem parece estranho e fora do lugar. A pontua¢do média obtida para essa ver-

sdo foi de 2,66 pontos.
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Figura 23 — Versdo da Revista Placar em 1995

Matriz de avaliagio &— baixa alta — Pontuacéo
simplicidade ®¢ O O O O 1
estrutura O O O e O 4
contraste O O O O e 5
forma ® O O O O 1

vida interior e

distingao visual ¢ O 0O O O 1
tragos expressivos O O O e (@] 4

Média 2,66

Fonte: Autor (2016), adaptado de gremio1983.blogspot.com.br

A vers3o atual do Mosqueteiro (Figura 24) foi criada por Hilton Edeniz Oliveira Avila,
em 2001, a partir de um concurso aberto ao publico. A representacdo é bastante estilizada e
exagera na reproducdo dos musculos, buscando demonstrar for¢a. O rosto apresenta uma
forma retangular, com cantos arredondados e um sorriso amigavel, embora os olhos e as
sobrancelhas passem um ar de medo ou preocupacao, € a linha superior da boca parega um
segundo bigode. O sombreamento é feito quase inteiramente de gradientes que conferem
uma ideia de volume, mas a transicao das cores é brusca e eles sdo usados em demasia. O
personagem esta posicionado frontalmente, brandindo sua espada com uma das maos na
cintura, uma forma muito utilizada em diversas representa¢des dos mosqueteiros. A pontu-

acdo média para a atual versdo do personagem foi de 2,66 pontos.

Figura 24 — Versao atual da mascote

Matriz de avaliagdo ¢— baixa alta — Pontuacéo
simplicidade O O e O O 3
estrutura O e O O O 2
contraste O O e O O 3
forma O e O O © 2
vida interior e

distingao visual ©c 0 e O O 3
tracos expressivos o O [ ) O O 3

Média 2,66

Fonte: Autor (2016), adaptado de www.gremio.net
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A Figura 25 apresenta uma escala das versoes e suas pontuacdes médias na matriz de
avaliacdo. E preciso destacar que a figura da Revista Placar (b) teve a mesma média da mas-
cote atual (d), embora seja a versdo menos representativa do Grémio. Isso ocorre porque
em alguns aspectos a imagem é muito bem executada (como estrutura, contraste e tragos

expressivos), o que aumenta sua pontuacao e cria essa discrepancia.

Figura 25 — Escala das versGes

| Pontuacao Média |

Fonte: Autor (2016)

6.5.2 Analise de similares

Para andlise de similares foram criados quatro painéis, com diversas mascotes, divi-
didos nas seguintes categorias: futebol, futebol americano, eventos (Copa do Mundo e
Olimpiadas) e personagens de marca. A partir de cada painel, duas mascotes serdo selecio-

nadas para avaliagao.

O primeiro painel é dedicado ao futebol (Figura 26) e exibe as mascotes de diversos
clubes grandes que participam do Campeonato Brasileiro. E interessante notar que o Atléti-
co-MG é o Unico dos clubes pesquisados que possui duas versdes da mesma mascote, uma
em formato de ilustracdo e outra em simbolo, em uma tentativa de alcancar diferentes pu-
blicos. O painel também revela como todos os clubes buscam um alto nivel de simplificacao
e de estilizacdo nas mascotes, seguindo o principio de “amplificacdo através da simplifica-
cdo” proposto por McCloud (1993). Entre os personagens presentes, serdo analisados o Saci

do Internacional e o Periquito do Palmeiras.
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Figura 26 — Painel: futebol

Palmeiras Internacional Vasco Santos Atlético-PR

Atlético-MG Coritiba Flamengo Grémio

Fonte: Autor (2016), adaptado de: www.palmeiras.com.br, www.internacional.com.br, thiroux.blogspot.com,
www.semprepeixe.com.br, redacaoemcampo.com, www.atletico.com.br, www.coritiba.com.br,
www.imagensgratis.blog.br e www.gremio.net

Com um olhar e sorriso travesso, o Saci (Figura 27) é uma das mascotes oficiais do In-
ternacional, renovada em 2010 pelo “CRIA IDEIAS!”, grupo de ilustracdao e comunicacgao. Ele
possui uma construcdo relativamente simples e utiliza cores em dois niveis para criacdo de
volume: uma cor para base e outra cor para sombra. Existe também uma leve variacdo na
espessura das linhas, o que, junto com o padrao cromatico do Internacional, gera um exce-

lente contraste. A média final na matriz de avaliacdo foi de 3,83 pontos.

Figura 27 — Mascote do Internacional

Matriz de avaliacio ¢&— baixa alta — Pontuacido
simplicidade O O e O O 3
estrutura O O O O e 5
contraste O O O O e 5
forma O O e O O 3

vida interior e

distincao visual o O ® o O 3
tracos expressivos O O O e O 4

Média 3,83

Fonte: Autor (2016), adaptado de www.internacional.com.br
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O Periquito (Figura 28) é a o primeiro personagem do Palmeiras e deriva da cor do
uniforme do time e da grande quantidade de pdssaros encontrada nos arredores do estadio
em 1917, ano de sua adogao pelo clube. Construido quase que inteiramente de formas arre-
dondadas, a mascote se encontra correndo com a bola, com enorme vigor e felicidade. Sua
estrutura é bastante estilizada, apresentando variagdo na espessura das linhas e gradientes
bastante sutis, o que confere uma leve sensacdo de volume. A nota média na matriz para

este personagem foi de 3,83 pontos.

Figura 28 — Mascote do Palmeiras

Matriz de avaliagdo €— baixa alta — Pontuagio
simplicidade o O O e O 4
estrutura O O O e O 4
contraste o O O e O 4
forma O O O O e 5
vida interior e

distingao visual ©c 0 e O O 3
tracos expressivos o O e o O 3

Média 383

Fonte: Autor (2016), adaptado de www.palmeiras.com.br

O segundo painel mostra personagens de clubes de futebol americano (Figura 29).
Durante a pesquisa, foi interessante descobrir que essas mascotes possuem bastante forga
nos Estados Unidos, a ponto de cada uma ter uma se¢ao na pagina oficial do clube, com di-
reito a biografia, lugar de residéncia, dieta, hobbies, além de um link para agendar aparicao
em eventos, entre outros. Porém, muitos deles ndo existem como uma ilustracao oficial. A
pesquisa no site desses clubes (e em ferramentas de busca de imagens) apresenta apenas
inUmeras fotos de pessoas com a vestimenta da mascote, incorporando o personagem e
interagindo com os fas no estadio e em eventos. Por isso, para a construcdo desse painel,
nem todas as imagens utilizadas sdo versdes oficiais, na medida em que muitas vezes elas
nem sequer existem. Ainda assim, trata-se das ilustracGes mais proximas encontradas em
relacdo as vestimentas utilizadas em jogos oficiais, bem como em produtos licenciados. Nes-

se painel, a andlise recaird sobre Swoop e Steely McBeam.



46

Figura 29 — Painel: futebol americano

Philadelphia Eagles Indianapolis Colts Los Angeles Rams Pittsburgh Steelers

Carolina Panthers New England Patriots =~ Tampa Bay Buccaneers

Fonte: Autor (2016), adaptado de www.philadelphiaeagles.com, www.colts.com, www.pinterest.com,
content.time.com, www.buccaneers.com, www.panthers.com e www.chicagobears.com

Mascote do Philadelphia Eagles, Swoop (Figura 30) representa forca, vigilancia e um
coracgdo valente. O personagem mostra seus musculos com um sorriso confiante. A imagem
apresenta o contorno em duas cores (preto e cinza) e certa variacdo na espessura de linha,
com cores chapadas para o preenchimento e apenas duas areas de brilho, que conferem
algum volume para os punhos. Existe também aplicacdo de sombra em determinadas regi-

Oes, como nas maos, na camiseta e na bermuda. A nota média para a mascote foi de 4,16.

Figura 30 — Swoop da Philadelphia Eagles

Matriz de avaliagdo €— baixa alta — Pontuagio
simplicidade o O e O O 3
estrutura O O O O e 5
contraste O 0O O O e 5
forma o O e O O 3

vida interior e

distingéo visual ©c O O e O 4
tragos expressivos o O O O ® 5

Média 4,16

Fonte: Autor (2016), adaptado de www.philadelphiaeagles.com
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Por sua vez, Steely McBeam (Figura 31) é a mascote do Pittsburgh Steelers. Trata-se
de um homem caricato, de cabe¢a grande, tragos quadrados, um queixo acentuado e robus-
to, com restolho de barba. Esses aspectos contribuem para a construcdo de uma imagem de
forca e estabilidade. Steely possui apenas variagdes de amarelo e preto em suas cores, o que
torna a imagem um pouco cansativa, embora ainda permita um nivel regular de contraste. A

sua nota média foi de 3,5 pontos.

Figura 31 — Steely McBeam do Pittsburgh Steelers

Matriz de avaliacio &— baixa alta — Pontuagio
simplicidade o O e O O 3
estrutura o O e O 0O 3
contraste C O e O 0O 3
forma c O O e O 4
vida interior e

distingao visual ©c o0 O O e >
tracos expressivos O O e O 0O 3

Média 3,5

Fonte: Autor (2016), adaptado de www.pinterest.com

O terceiro painel abrange eventos e contém mascotes de quatro Copas do Mundo e
de quatro Olimpiadas (Figura 32). Sera analisado um personagem de cada evento (com foco

nos que ocorreram mais recentemente no Brasil): Fuleco e Vinicius.

Figura 32 — Painel: eventos

Athena e Phévos Cobi Vinicius lzzy

Footix Striker

Fonte: Autor (2016), adaptado de www.olympic.org e www.fifa.com/worldcup
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O Vinicius (Figura 33) foi a mascote das Olimpiadas do Rio de Janeiro, em 2016. Com-
binacdo de diversos animais, ele foi criado para representar e espalhar ao publico a alegria
dos brasileiros. O personagem tem sua forma delimitada pelo contorno preto e seu preen-
chimento é composto de uma variagao de cores, o que ajuda a distingdo dos seus membros

e torna o personagem mais alegre. A sua nota média na matriz foi de 4,66 pontos.

Figura 33 — Vinicius (Rio 2016)

Matriz de avaliacio alta — Pontuacéo
It's benutifu to be nered simplicidade O O O ® O 4
afrer tha past af Racca News
Insplrational! vou can callme
B estrutura O O O O e 5
Viniciun
contraste o O O 0O ® 5
forma o O O e O 4
vida interior e O o0 o O ° 5
distin¢ao visual
tracos expressivos O O O 0O ® 5

Fonte: Autor (2016), adaptado de www.rio2016.com

O Fuleco (Figura 34), mascote da Copa do Mundo de 2014 no Brasil, é um tatu-bola
antropomorfizado. O personagem conta com um tratamento bem elaborado, com uso sutil
de gradientes, brilhos, perspectiva e posicionamento, dando a imagem uma sensa¢ao con-
creta de volume. A mascote apresenta formas arredondadas e pose e expressdo amigaveis e

convidativas, contribuindo para que sua nota média na matriz fosse de 4,83.

Figura 34 — Fuleco (Brasil 2014)

Matriz de avaliagao €— ruim bom — Pontuacdo
simplicidade o O O e O 4
estrutura O O O O e 5
contraste O O O O e 5
forma O O O O e 5
vida interior e

distingao visual ©c 0 O O e >
tracos expressivos o O O O ® 5

Fonte: Autor (2016), adaptado de atividadesparaprofessores.com.br
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O quarto e ultimo painel traz personagens de marca (Figura 35), figuras marcantes

que fazem parte do nosso dia a dia. Entre as mascotes apresentadas, serdo analisados o

Tonny e o Coelho Nesquik.

Figura 35 — Painel: personagens de marca

Tony

Cornelius

lo

Coelho Nesquik

Frango Sadia

n

‘s

e

Chester Cheetah

Homenzinho Azul

v\“"i

Toddynho

Fonte: Autor (2016), adaptado de flaviobalan.com.br, packaging.com.br, www.dracco.com.br,

www.babble.com, gallerycartoon.blogspot.com, higieneesegurancaalimentarunifal.blogspot.com e
wordsmithonia.blogspot.com.br

Tony (Figura 36), o tigre do Sucrilhos Kellogg’s, representa bem seu produto por ex-

ternar forga, vigor e energia. A mascote exibe um tratamento elaborado, com utilizagao de

luzes, sombras e gradientes, que lhe conferem volume. Apresenta a parte superior do corpo

mais desenvolvida, com bracos espessos, sugerindo forca. Além da expressdao amigavel, sua

pose é como um convite a acdo. A nota média do Tony foi de 4,83 pontos.

Figura 36 — Tony da Kellogg’s

Matriz de avaliacio &— ruim bom — Pontuagédo
simplicidade O O O e O 4
estrutura O O O O e 5
contraste o O O O e 5
forma o O O O e 5
vida interior e

distingao visual © o0 O O g >
tracos expressivos O O O O e 5

Fonte: Autor (2016), adaptado de wordsmithonia.blogspot.com.br



50

O Coelho Nesquik (Figura 37), assim como o Tony, representa bem seu produto com
seu vigor e energia, um dos pontos-chaves do que promete o achocolatado. De construgao
simples e bem estruturada, o personagem apresenta o contorno fino de mesma espessura, a
utilizagao de gradientes sutis e brilhos para caracterizagdo de volume, bem como uma pose

ativa que confere energia e movimento. A nota média desse personagem foi de 4,5.

Figura 37 — Coelho Nesquik

Matriz de avaliacio €&— ruim bom — Pontuagédo
simplicidade O O O e 0O 4
estrutura O O O O e 5
contraste O O O e O 4
forma o O O O e 5
vida interior e

distincao visual © o0 O O o >
tracos expressivos O O O e O 4

Média 45

Fonte: Autor (2016), adaptado de www.babble.com

Com o intuito de comparacao, a Figura 38 mostra uma escala da pontuagcao média

obtida pelos similares analisados na matriz de avaliacdo.

Figura 38 — Escala dos similares

Pontuacdo Média |

4,66

Fonte: Autor (2016)

Com essas analises, torna-se possivel notar que existem maneiras diferentes de ela-
borar um personagem. A solucdo pode ir desde um simples contorno preenchido por uma

cor chapada até uma figura quase tridimensional, com o auxilio de inUmeras técnicas que
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conferem volume. De uma ou de outra maneira, o importante é que a figura se adapte ao

estilo escolhido e cumpra o papel para o qual foi criada.

As imagens estudadas também servem de inspiracdo para possiveis estilos a serem
adotados durante a gera¢do de alternativa. Além disso, demonstram a possivel utilizagcdo de

mais de uma versao para a mascote, como no caso do clube de futebol Atlético-MG.

Outro aspecto interessante de observar é a dificuldade de atingir um alto nivel de
simplicidade para personagens humanos na comparagdao com os animais antropomorfizados.
Isso ocorre porque, na representacao de pessoas, é necessario um maior grau de detalhes e

de complexidade para que se consiga criar determinado nivel de distin¢do e unicidade.

6.6 REQUISITOS E RESTRICOES DE PROJETO

De acordo com o que foi estudado, definiram-se os seguintes requisitos de projeto,

gue devem ser seguidos em todas as etapas subsequentes:

A mascote deve ser simples/estilizada: segundo McCloud (1993) e Keller (2013), um
personagem com esses parametros consegue se comunicar com um maior nimero de pes-

soas e tem uma longevidade maior.

A silhueta do personagem deve evitar a predominancia de formas triangulares:
conforme Solarski (2012), as formas triangulares transmitem agressividade e costumam ser

associadas a personagens de carater maligno.

A mascote precisa incorporar os valores e atributos da marca (forca e bravura):
Wheeler (2008) denota a importancia da unificacdo da linguagem e mensagem, e como isso

ajuda na promocgao da venda e na diferenciacao da marca.
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7 CONCEPCAO

Esta etapa consiste no desenvolvimento de alternativas, sua selegdo e posterior vali-

dagdo junto ao publico, na busca da solugdo para o problema de projeto.

7.1 GERAGAO E SELEGCAO DE ALTERNATIVAS

Para geracdo e selecdo de alternativas foram feitos diversos sketches e estudos, cri-
ando possiveis solucdes ao problema. Algumas dessas alternativas foram entao vetorizadas e
pontuadas na matriz de avaliacdo, para que se descobrisse qual delas melhor atendia os re-

quisitos do projeto, estabelecidos anteriormente.

Em um primeiro momento, foi estudada a indumentdria classica dos mosqueteiros
(Figura 39), com base em ilustragdes feitas para os livros de Dumas, para uma melhor com-

preensdo das formas e aspectos caracteristicos dos personagens histoéricos.

Figura 39 — Estudo da indumentaria dos mosqueteiros

Fonte: Autor (2016)
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Em seguida, foram observadas diversas imagens de futebol e esgrima, pois sdo as du-

as atividades relacionadas ao personagem, por ele ser um mosqueteiro que representa um

time de futebol (Figuras 40 e 41).

Figura 40 — Estudo de esgrima e futebol 1

Fonte: Autor (2016)

Figura 41 — Estudo de esgrima e futebol 2

; 9]
~L\,‘ ( ~ »\r{r"
Sips Q SN
% ‘—-/\ \\-\‘ 7 P
e > X SN ; =~/
e 7\ \ /(/\/\\\\ \ )
{ \ i >3 /»\/\ b

=y [ [
b4y /\:\ \ /
S U
& D

Fonte: Autor (2016)
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Apds esses estudos, como o autor ndo possui um estilo préprio de ilustracdo, foram
realizados diversos sketches de maneira livre, em uma tentativa de se obter diferentes solu-

¢Oes para o problema, como pode ser visto nas Figuras 42 e 43.

Figura 42 — Sketches 1

Fonte: Autor (2016)

Figura 43 — Sketches 2

Fonte: Autor (2016)



A partir desses sketches foram realizadas algumas alternativas, que podem ser vistas

nas Figuras 44, 45, 46 e 47.

Figura 44 — Possiveis alternativas 1

Fonte: Autor (2016)

Figura 45 — Possiveis alternativas 2
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Fonte: Autor (2016)
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Figura 46 — Possiveis alternativas 3

Fonte: Autor (2016)

Figura 47 — Possiveis alternativas 4

Fonte: Autor (2016)

Dessas alternativas, trés com estilos distintos foram selecionadas para vetorizacao,
com intuito de ver como ficariam com cor e tratamento digital. Esse processo também per-

mite uma analise mais confidvel ao utilizar a matriz de avaliacdo, pois altera a nossa percep-
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¢do em relacdo ao desenho, ja que a presenca das cores muda o contraste, enquanto certas
imperfeicdes que sdo perdoadas no esbogo ficam aparentes no vetor. A Figura 48 apresenta
as alternativas apds o processo de vetorizagao, ao passo que suas respectivas pontuagdes

apos avaliagdo pelo autor podem ser vistas nas Figuras 49, 50 e 51.

Figura 48 — Alternativas vetorizadas

Fonte: Autor (2016)

A alternativa 1 (Figura 49) é inspirada nos bonecos da empresa Funko. De cabeca
grande e retangular, o personagem é bastante carismatico, mas acaba sendo muito infantil e

“fofinho”, sem transmitir os conceitos de forca e bravura. Sua nota média foi de 2,83 pontos.

Figura 49 — Avaliagdo da alternativa 1

Matriz de avaliagdo €— baixa alta — Pontuagio
simplicidade o O O e O 4
? estrutura O O e O O 3
0 contraste o O e O O 3
(] forma o O O e O 4
| A IEE R
tragos expressivos ® O O O 0O 1

Média 2,83

Fonte: Autor (2016)
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A alternativa 2 (Figura 50) ja apresenta um ar mais adulto, com o personagem empu-
nhando a espada em uma pose classica dos mosqueteiros. Ainda assim, a pose ndo parece
natural, e a mascote parece dura e estdtica. A espada brandida ao horizonte confere um
pouco de bravura, mas a ideia de for¢a ainda ndo estd presente. A nota média dessa alterna-

tiva foi de 2,5 pontos.

Figura 50 — Avaliagdo da alternativa 2

Matriz de avaliacio €&— baixa alta — Pontuacio
simplicidade O O e O O 3
estrutura cC e O O O 2
contraste o O e O O 3
forma O e O O O 2
vida interior e

distincéo visual © O e O O 3
tragos expressivos C e O O O 2

Média 2,5

Fonte: Autor (2016)

A alternativa 3 (Figura 51) mostra o personagem em uma posi¢ao de guarda, pronto
para entrar em combate. Essa versao do Mosqueteiro possui uma caixa tordcica larga e bra-
¢os grandes, o que transmite a ideia de forca, e sua pose comunica o conceito de bravura.
Das alternativas construidas, foi a que chegou mais perto dos conceitos estabelecidos para
este projeto, mas apresenta diversos problemas de estrutura, por conta do nivel técnico do

autor no momento da cria¢ao. Sua nota média foi de 2,83 pontos.

Figura 51 — Avaliacdo da alternativa 3

Matriz de avaliacio ¢€— baixa alta — Pontuagio
simplicidade O O e O O 3
estrutura o e O O 0O 2
contraste o O e O O 3
forma ©c e O O O 2
vida interior e

distingao visual © 0 O e O 4
tracos expressivos O [ ] o O 3

Média 2,83

Fonte: Autor (2016)
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Neste ponto do trabalho, ficou claro que o nivel técnico do autor ndo seria suficiente
para obtencdao de uma solugao que lhe agradasse. Por isso, foi contratado um especialista,

Stefan von der Heyde Fernandes, para instruir e auxiliar o autor durante o processo.

Seguindo as orienta¢des do especialista foram feitos novos estudos de observagao,
desta vez com foco na forma e na estrutura das mascotes de clubes brasileiros e de outros

personagens semelhantes (Figura 52).

Figura 52 — Estudo de forma e estrutura

Fonte: Autor (2016), adaptado de www.palmeiras.com.br, www.gremio.net, www.coritiba.com.br,
www.figueirense.com.br, felipegianni.com.br, www.internacional.com.br, pt.wikipedia.org,
www.imagensgratis.blog.br, www.semprepeixe.com.br, br.pinterest.com e www.philadelphiaeagles.com
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Com uma compreensdo mais ampla e apurada desses aspectos de forma e estrutura,
foi estabelecido em seguida o estilo grafico que a mascote deveria seguir. Como pode ser
visto na Figura 53, trata-se de um estilo atual, encontrado em diversas ilustracdes. Nesse
modelo, hd um contorno destacado, uma variagao de espessura entre as linhas externas e

internas, assim como linhas que desaparecem, o que torna o desenho mais dinamico.

O preenchimento é feito em trés cores: uma para base, uma para sombra e uma para

o brilho, o que confere a nocdo de volume e mantém um alto nivel de estilizacao.

Figura 53 — Defini¢do de estilo

Fonte: Autor (2016), adaptado de www.vecteezy.com

Para que o autor internalizasse esse estilo, foram estudadas diversas imagens seme-

Ihantes, como demonstrado na Figura 54.

Figura 54 — Estudo do estilo definido

Fonte: Autor (2016), adaptado de www.vectorstock.com
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Com o estilo definido, o préximo passo foi a selecao da pose. Como pode ser visto na
Figura 55, a pose escolhida apresenta o personagem com a bola dominada, o peito estufado
e brandindo a espada na maneira cldssica dos mosqueteiros, transmitindo um ar destemido

e desafiador.

Figura 55 — Pose selecionada

Fonte: Autor (2016)

A partir dessa pose, foram feitas variacdes, pois cada mudanca afeta a percepc¢ao do
observador. Por exemplo: um rosto mais quadrado e/ou um queixo mais proeminente co-
municam a ideia de forga, s6 que podem envelhecer muito o personagem e por vezes até lhe

dar uma aparéncia de vilao. Essas variagdes podem ser vistas nas Figuras 56 e 57.

Figura 56 — Varia¢des de rosto

¥/
2

Fonte: Autor (2016)
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Figura 57 — Variacdes de pose

S S g] h

Fonte: Autor (2016)

A Figura 57 divide as alternativas em duas linhas: em uma, os mosqueteiros usam o
tabardo e outras roupas tradicionais; em outra, o uniforme de futebol. Entre essas opc¢oes, a
escolha recaiu sobre os modelos com o uso do uniforme, pois o tabardo acaba escondendo
muito do corpo do personagem, o que dificulta possiveis poses e expressdes corporais. Além
disso, o tabardo é apenas uma das quatro caracteristicas marcantes dos mosqueteiros (as
demais sdo o chapéu de plumas, a espada e o bigode com cavanhaque), e sua remogao nao
impede o reconhecimento do personagem. A utilizacdo do uniforme traz ainda a vantagem

de uma relagdo mais direta com o futebol e com o clube, por meio da camiseta tricolor.

No que diz respeito aos rostos, as versdes “c”, “d”, “g” e “h” possuem uma aparéncia
muito envelhecida e mais complexa que as demais. Ja as alternativas “a”, “b” e “f” apresen-
tam o cabelo curto, diferente dos mosqueteiros tradicionais, e as respectivas expressdes
faciais ndo passam tanta confianca como no caso da alternativa “e”. Portanto, foi escolhida a

versdo “e” para refinamento, posterior vetorizacdo e avaliagdo na matriz.
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Durante o refinamento, foi realizada a mudanca da proporcdo do personagem de trés
cabecas para quatro cabegas, como pode ser visto na Figura 58, para deixar o Mosqueteiro
um pouco mais adulto. Também foram feitos estudos do uniforme e de luz e sombra, como

preparagao para vetorizagao (Figura 59).

Figura 58 — Mudanga de proporgao

3 cabecas 4 cabecas

Fonte: Autor (2016)

Figura 59 — Estudo do uniforme e de luz e sombra

Fonte: Autor (2016)
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Com as preparagoes concluidas, foram realizadas a vetorizagdo da alternativa (Figura

60) e sua avaliagdo na matriz (Figura 61).

Figura 60 — Alternativa 4 vetorizada

Fonte: Autor (2016)
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A alternativa 4 (Figura 61) mostra o personagem gremista com a bola dominada, o
peito estufado, brandindo a espada na maneira classica dos mosqueteiros e estampando um
sorriso confiante e desafiador. Essa combinacdo ajuda a transmitir o conceito de bravura, e a
caixa toracica avantajada e os antebragos maiores que os bragos comunicam a ideia de for-

¢a. Essa versao obteve nota média de 3,33 pontos na matriz de avaliacao.

Figura 61 — Avaliagdo da alternativa 4

Matriz de avaliagdo €— baixa alta — Pontuagio
simplicidade o O e O O 3
estrutura C O e O O 3
contraste O O e O O 3
forma o O e O O 3

vida interior e

distingéo visual © 0 O e O 4
tragos expressivos o O O e O 4

Média 333

Fonte: Autor (2016)

De todas as alternativas avaliadas, a desenvolvida com a instrucdo e o auxilio do es-
pecialista foi a que obteve maior pontua¢cdo média na matriz de avaliagado (Figura 62), apro-
ximando-se mais dos requisitos estabelecidos para o projeto. Por isso, ela foi selecionada
como solugdo para o problema, serd validada junto ao publico e terd suas vistas frontal e

lateral construidas para a ficha de personagem.

Figura 62 — Escala de pontuac¢do das alternativas

Pontuacao Média |

2.5 2,83 3,33

Fonte: Autor (2016)
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7.2 VALIDACAO DA SOLUCAO

Para validar a solugdo escolhida, foi desenvolvido um questionario (Apéndice C), com
intuito de descobrir qual versdao da mascote é preferida pelos torcedores (entre a atual e a
solucdo selecionada). Também se procurou saber quais atributos geralmente associados ao
Grémio os torcedores relacionam com essa nova versao do personagem, e qual faixa etdria

prefere uma versdo ou a outra.

Na tentativa de alcangar o maior numero de torcedores possivel, esse questiondrio
foi distribuido de modo on-line, em sete grupos sobre o Grémio no Facebook. Foram obtidas

156 respostas, o que nos possibilita ter uma ideia do recebimento da solugdo proposta.

Antes de relatar os resultados, é preciso esclarecer o critério de categorizacao etaria.
Existe muita divergéncia entre as idades que compdem cada faixa etaria, portanto se optou
por usar o Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei n2 8.069, de 13 de julho de 1990) e o
Estatuto do Idoso (Lei n2 10.741, de 1 de outubro de 2003). Dessa maneira, temos as faixas
compostas por: criangas (0-11 anos), adolescentes (12-18 anos), adultos (19-59 anos) e ido-
sos (60 ou mais anos). Como a faixa de adultos acaba ficando muito ampla, ela foi subdivida
em jovens adultos (19-29) e adultos (30-59), permitindo uma melhor no¢do da faixa etdria

das pessoas que responderam ao questionario.

Como demonstrado na Figura 63, a maioria dos torcedores gremistas que enviaram
suas respostas é composta de jovens adultos e adultos, com 42,3% e 38,5%, respectivamen-
te. Mediante a pergunta “Qual das versdes [...] do Mosqueteiro vocé prefere?”, 69,2% indi-
caram preferéncia pela solugao desenvolvida pelo autor, enquanto 30,8% preferiram a ver-

sdo atual.

Uma taxa de 69,2% de preferéncia € um bom resultado e indica que o desenvolvi-
mento da solucdo estd no caminho correto. Além disso, vale notar que o Mosqueteiro atual
vem sendo usado pelo clube nos ultimos 15 anos, o que provavelmente permitiu a criacao

de um elo emocional entre alguns torcedores e a mascote.



Figura 63 — Validagdo: faixa etdria e preferéncia da mascote
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Fonte: Autor (2016)

A Figura 64 apresenta o grafico de preferéncia por faixa etaria. O resultado revela

uma maior popularidade para a solugdo desenvolvida pelo autor entre adolescentes, jovens

adultos e adultos. Entre as criancas, a alternativa selecionada empata com a versao atual, o

gue pode ser considerado um bom resultado, uma vez que a versao atual tem um apelo mais

infantil.

Figura 64 — Validacgdo: preferéncia por faixa etdria
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Fonte: Autor (2016)

A terceira pergunta do questiondrio listava nove atributos relacionados ao Grémio

(forga, bravura, guerreiro, imortal, raga, campedo, superag¢do, dedicagdo e perseveranga) e

pedia aos respondentes para que marcassem qualquer nimero dessas qualidades que eles

associassem com a solucdo desenvolvida. Como pode ser observado na Figura 65, “forca”,
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“bravura” e “guerreiro” foram os atributos mais associados, com taxas de 65,4%, de 62,2% e
de 58,3%, respectivamente. O resultado é muito significativo, pois esses foram os atributos
trabalhados durante a construcdo da alternativa, e suas taxas de associacdo com a versao
desenvolvida podem ser consideradas satisfatérias, uma vez que esses conceitos foram tra-

balhados de uma forma sutil e sua percepgao varia muito de pessoa para pessoa.

E interessante destacar que os demais atributos (raga, imortal, campe3o, superag3o,
dedicacdo e perseveranca) também foram relacionados ao personagem, embora em uma
escala menor, mesmo que eles ndo tenham sido trabalhados durante a constru¢cdo da mas-
cote. Isso demonstra a subjetividade envolvida na interpreta¢ao da nova versdao do Mosque-

teiro pelos torcedores que responderam a pesquisa.

Figura 65 — Validagdo: percepc¢do dos atributos
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Perseveranca PR

Fonte: Autor (2016)
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8 ESPECIFICAGAO

Esta etapa consiste na producdo da ficha de personagem, que é utilizada como um

guia de referéncia para futuras reprodugées da mascote e para a constru¢ao de novas poses.

8.1 FICHA DE PERSONAGEM

Como mencionado na fundamentacdo tedrica, o conteddo da ficha de personagem
varia muito e acaba dependendo da preferéncia do ilustrador. Na maioria dos casos, a ficha
consiste de uma pose frontal e uma pose lateral, o que é suficiente para compreensao de
diversos aspectos do personagem, como dimensdes, vestimentas, postura, entre outros.
Essas duas vistas também sdo necessarias quando existe a necessidade da construcao de um

modelo 3D, pois contém as medidas nos eixos X, Y e Z.

Para elaboracdo dessa ficha, realizou-se um processo semelhante ao utilizado na ge-
racao de alternativas. Foram feitos esbocos buscando estabelecer as duas vistas, frontal e
lateral, assim como sketches de outras poses e detalhes para possivel adi¢ao a ficha, como

mostram as Figuras 66, 67 e 68.

Figura 66 — Esboco: vista frontal e lateral

Fonte: Autor (2016)
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Figura 67 — Esbogo: vista frontal, lateral e extras

Fonte: Autor (2016)



Figura 68 — Esbogo: possiveis poses extras
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Como pode ser notado nos esbocos anteriores (Figura 66, 67 e 68), o braco é oculta-
do na vista lateral. Essa é uma pratica comum, pois a vista lateral de personagens humanoi-
des é muito compacta, e a representacao grafica do braco acabaria ocultando boa parte do

corpo, dificultando a observagao de outras caracteristicas.

Esses esbocos foram entdo trabalhados e vetorizados, criando assim o primeiro e

principal componente da ficha (Figura 69).

Figura 69 — Ficha: vista frontal e lateral

Fonte: Autor (2016)

Em seguida, foram realizados novos ajustes na pose principal do Mosqueteiro (Figura
70). Houve a adicdo do cone do chapéu, que deveria aparecer no angulo que o personagem
esta sendo visto, bem como um leve ajuste no pé esquerdo, firmando-o melhor. Além disso,
o tamanho do bigode e do cavanhaque foi reduzido, ao passo que as dimensées do simbolo

do clube foram ampliadas.
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Figura 70 — Ajustes na pose principal

Fonte: Autor (2016)

Apds esses ajustes, foi iniciado o refinamento de uma segunda pose, ja que a princi-
pal é muito aberta, o que dificulta sua aplicacdo em alguns casos. Tendo isso em mente, op-
tou-se por um recorte na segunda pose: ela se tornou mais compacta e o tamanho relativo

do personagem maior, permitindo uma melhor visualizacdo dos detalhes (Figura 71).

Figura 71 — Pose secundaria

Fonte: Autor (2016)
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Para a terceira e ultima pose (Figura 72), colocou-se a mascote praticando o esporte,
correndo com a bola. Essa posi¢cdo confere um maior dinamismo ao personagem, pois apre-
senta uma perspectiva bem diferente das anteriores, assim como o uso de outra expressao

facial, o que torna a pose como um todo mais interessante de se observar.

Figura 72 — Terceira pose

Fonte: Autor (2016)

Por fim, temos a paleta de cores utilizada na mascote (Figura 73), que completa os

itens presentes na ficha do personagem (Figura 74).

Figura 73 — Paleta de cores

C. 66 R 77 C: 57 R:110 C: 8 R 38 C: 100 R:0 C:67 R4
M:14 G174 M: 6 G: 191 M:46 G:112 M:100 G:0 M:63 G:37
Y: 00 B: 227 Y. 7 B: 226 . Y: 23 Be152 Y: 100 B: 0 Y: 61 B:34
K: 00 K: 0 K: 7 K: 100 K: 77

C 11 R 228 C 10 R:231 C: 21 R:188 co R: 178 co R: 216
M:27 G192 M:17 G213 M:37  G:154 M: 0 G: 178 M: 0 G: 216
Y: 38 B:162 Y: 22 B:199 Y: 42 B: 134 Y: 0 B: 177 D ¥e 0 B: 215
K: 1 K: 1 K: 14 K: 40 K: 20

C:52 R 54 C 47 R72 C: 56 R:45 co R: 255

M:68 G:34 M:63  G:49 M:70 G:28 M: 0 G: 255

Y: 78 B: 19 Y: 82 B: 26 Y: 76 B:16 Y: 0 B: 255

K: 78 K: 68 K: 81 K: 0

Fonte: Autor (2016)
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Figura 74 — Ficha de personagem: Mosqueteiro

Fonte: Autor (2016)
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Com o Mosqueteiro e sua ficha prontos, a mascote ja pode ser aplicada em produtos

licenciados pelo clube, como chaveiros, canecas, camisetas e bonés (Figura 75 e 76).

Figura 75 — Possivel aplicagdo em produtos licenciados: chaveiros e canecas

Fonte: Autor (2016)
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Figura 76 — Possivel aplicagdo em produtos licenciados: camisetas e boné
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GREMIO

Fonte: Autor (2016)
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9 CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento desse trabalho pode ser divido em duas grandes etapas: uma de
pesquisa e estudo, e outra de execugao. Durante a etapa de pesquisa, foi descoberta a es-
cassez de literatura especializada no assunto. A maioria dos livros, dos artigos e outros tra-
balhos académicos encontrados tratavam da questao racial presente em diversas mascotes

nos Estados Unidos, aspecto que ndo era o foco deste projeto.

Como grande parte da motivagao e justificativa para o desenvolvimento deste TCC
vinha do entendimento empirico do autor sobre o assunto, a literatura especializada teria
sido importante para a aprendizagem, o aprofundamento e a corroboracdo das ideias do
autor. Ainda assim, o conhecimento necessario acabou sendo encontrado nos textos de di-
versos autores renomados nos temas de marca e marketing que, embora ndo tratassem es-

pecificamente do assunto, incluiam o personagem e suas vantagens em seu discurso.

Outra dificuldade encontrada durante o estudo foi a falta de informagao e documen-
tacdo sobre a histéria do Mosqueteiro. No site oficial do Grémio ou no museu do clube, as
secOes dedicadas a mascote sdo minusculas. Mesmo levando em conta os blogs dos torcedo-
res mais fandaticos, que acompanham o time sistematicamente, a quantidade de informacao
e imagens relacionadas ao personagem é escassa. Esse descaso com o Mosqueteiro ficou
ainda mais visivel durante a construcdo do painel de similares, quando foram pesquisados os
times de futebol americano, que possuem em seus sites uma ficha biografica completa de
seu personagem. A importancia dada as mascotes nos Estados Unidos é claramente maior

do que aqui no Brasil, seja em nivel afetivo, seja em nivel comercial.

Tais problemas ndo eram esperados no inicio do trabalho, mas foram contornados
através do uso de uma literatura mais abrangente e das informacgdes disponiveis. Em con-
traste, a dificuldade da etapa de execucdo era esperada, pois, embora llustracdo seja um
tema caro ao autor, ele ainda tem um longo caminho a percorrer para o amadurecimento.
Apesar desse obstaculo, a evolucdo do nivel técnico do desenho do autor transcorrida ao

longo desse projeto o deixa bastante satisfeito.

O objetivo proposto para esse TCC era o de tornar o Mosqueteiro mais atrativo aos
torcedores. Para tanto, foram estudados o valor de marca, a importdncia da mascote, os

aspectos relacionados a criagdo de bons personagens, o que torna um desenho atrativo e a
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histéria do Grémio e do Mosqueteiro. Munido dessas informacgdes, o projeto foi desenvolvi-
do seguindo a metodologia adaptada de Pedn (2001), composta por trés etapas: problemati-

zacdo, concepcao e especificacdo.

Na etapa de problematiza¢do, com o intuito de definir os requisitos e as restricdes do
projeto, foram estudados o Grémio e sua mascote. Também foi definido o publico-alvo, de-

senvolvida a conceituacdo e efetuada a analise de similares.

Na etapa de concepcdo foram realizadas atividades de observacdo e esboco, com o

objetivo de gerar diversas alternativas, selecionar uma solucao final e valida-la.

Na ultima etapa, de especificacdo, foi construida a ficha de personagem, constituida

das vistas frontais e laterais, assim como de poses adicionais e da paleta de cores.

Embora muitos dos aspectos envolvidos neste projeto sejam subjetivos, o autor
acredita que o objetivo de tornar a mascote mais atrativa tenha sido alcancado. Isso porque
o estilo utilizado costuma ser muito encontrado em ilustragdes atuais, os atributos do clube
foram representados, e sua recepcdo por grande parte dos torcedores que responderam a

pesquisa de validagao foi positiva.
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APENDICE A - QUESTIONARIO 1

Este questionario é andnimo e foi desenvolvido para o projeto de conclusdo do curso

de Design Visual na UFRGS. Todas as perguntas sao de carater obrigatdrio.

1 - Vocé é torcedor...
( ) do Grémio

( ) do Inter

( ) de outro time

( ) ndo gosto de futebol

2 - Vocé sabe qual é a mascote do Grémio?
( ) Nao sabia que o Grémio tinha mascote
( ) Saci

( ) Mosqueteiro

( ) Raposa

( ) Cavaleiro

3 - Qual foi a ultima vez que vocé viu a mascote do Grémio, o Mosqueteiro, em qualquer

produto ou comunicacdo do clube?

4 - O que vocé acha da atual versdao da mascote do Grémio? [imagem acompanhava a per-

gunta]




APENDICE B — HINO DO GREMIO

Musica e letra por Lupicinio Rodrigues.

Até a pé nds iremos
para o que der e vier
mas o certo é que ndés estaremos

com o Grémio onde o Grémio estiver

Cinquenta anos de glérias
tens imortal tricolor
os feitos da tua historia

canta o Rio Grande com amor

(refrdo)

N6s como bons torcedores
sem hesitarmos sequer
aplaudiremos o Grémio

aonde o Grémio estiver

(refrdo)

Lara o craque imortal
soube seu nome elevar
hoje com o mesmo ideal

noés saberemos te honrar
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APENDICE C - QUESTIONARIO 2

Este questiondrio é andonimo e foi desenvolvido para o projeto de conclusdo do curso

de Design Visual na UFRGS. Todas as perguntas sao de carater obrigatdrio.

1 — Em qual faixa etaria vocé se encaixa?
( )0-11 anos

()12-18 anos

() 19-29 anos

( )30-59 anos

( ) 60+ anos

2 — Qual das versdes acima do Mosqueteiro vocé prefere? [acompanhava imagem]
( ) a[versdo do autor]

( ) b [versdo atual]

3 — Marque qualquer numero de palavras abaixo que vocé associa com essa nova versao do

Mosqueteiro [versdo do autor —imagem acompanhava a pergunta]:
() Forca () Imortal ( ) Raca
( ) Bravura ( ) Superacao ( ) Campedo

( ) Guerreiro ( ) Dedicacao ( ) Perseveranca



