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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso, consiste na elaboracdo dos estudos que
encaminharam para a composicdo de uma persona para a empresa “Santa Lucia”, que
acreditamos que acarretard numa aproximacdo com os clientes e impulsionamento das
vendas, dando maior possibilidade de se consolidar no mercado. Com isso, veio a necessidade
de desenvolver um personagem que estivesse alinhado com o publico alvo daquela empresa.
Tendo em mente esse problema, o objetivo deste trabalho é construir uma identidade visual
antropomorfica com base na identidade visual e o publico da empresa, que aproxime o cliente
da instituicdo, a qual ajude no posicionamento de mercado que ela busca, destacando a
importancia da persona para posicionar uma empresa. Com o auxilio da pesquisa qualitativa
e quantitativa, serd elaborado um questionamento que ira buscar informagdes sobre a
percepcdo do publico sobre a atual marca, assim, subsidiando a criagdo da mesma.
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ABSTRACT

This course completion work consists of the preparation of studies that led to the composition
of a persona for the company "Santa Lucia", which we believe will result in a closer
relationship with customers and boost sales, giving greater possibility of consolidating in the
market. Marketplace. With that, came the need to develop a character that was aligned with
the target audience of that company. Bearing this problem in mind, the objective of this work
is to build an anthropomorphic visual identity based on the visual identity and the company's
public, which brings the client closer to the institution, which helps in the market positioning
it seeks, highlighting the importance of the persona. to position a company. With the help of
qualitative and quantitative research, a question will be elaborated that will seek information
about the public's perception of the current brand, thus subsidizing its creation.
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1 INTRODUCAO

O forte desafio de uma marca na atualidade, é se
sobrelevar em meio de um comércio com uma concorréncia
exorbitante e sobretudo crescente. As marcas carecem
perdurar na cabec¢a dos consumidores e para esse objetivo é
crucial que a ela adquira uma identidade visual perduravel e
Unica.

Uma boa marca sempre possui uma histoéria escrita, seja
atributos, beneficios, personalidade, cultura e valores
inseridos. E também necessario que ela se remodele junto ao
seu publico, dialogue com a nova massa. Para se manter na
mente do publico, a marca deve se adaptar e se comunicar
com a nova audiéncia a quem ela se direciona. Para
diferenciar-se na concorréncia e conectar-se com o publico,
uma marca deve criar uma identidade visual duradoura,
harmonica e que represente seus valores. A mascote é uma
forma de criar uma conexdo emocional com os clientes, ja
que eles se sentem mais familiarizados com personagens
antropomorficos.

Assim, o problema de pesquisa deste trabalho visa
responder ao seguinte questionamento: como o Design pode
desenvolver uma persona para a empresa “Santa Lucia” de
forma a possibilitar uma maior aproximagio com os clientes
e o impulsionamento das vendas?

Tendo em mente esse problema, o objetivo deste
trabalho é construir uma identidade visual antropomoérfica
com base na identidade visual e o publico da empresa, que
aproxime o cliente da instituicao.

Para tanto, foram definidos os seguintes objetivos
especificos: i) descrever os aspectos conceituais e tedricos
sobre comunica¢do visual e marca; ii) apresentar os
conceitos de design criativo e de personagem e iii)
apresentar uma proposta projetual de uma persona para a
empresa “Santa Lucia”.

Para a consecucdo deste trabalho utilizou-se o
procedimento da pesquisa bibliografica, da pesquisa de
campo embasado na abordagem da pesquisa
qualiquantitativa, conforme descrito na se¢do da
metodologia desta pesquisa.

2 COMUNICACAO VISUAL E A MARCA “SANTA LUCIA”

Em 1907, na Alemanha, a empresa AEG viu que precisava
se diferenciar dos seus concorrentes e contratou o designer
Peter Behrens para projetar a sua marca. Mas ndo apenas
projetar o logo, mas dirigir a comunicagdo de anuncios,
embalagens e todo o material de publicidade da empresa
(Ribeiro, 2021).

Com um time de profissionais diversos, segundo este
autor, Peter liderou uma série de estratégias para o
reconhecimento mais rapido daquela marca, dando-lhes um
novo “estilo” que alcangaria a produg¢do, comunicagio,
mensagens, objetos e todo o institucional daquela empresa.

Esse é o primeiro exemplo de como o gerenciamento de
toda uma empresa alinhada a estratégias de design fez com
que tudo, desde o seu interior ao exterior fosse mudado e
transformado com uma tnica personalidade e indo para o
mesmo local. Exatamente o que se vé nas grandes
corporagdes fazendo hoje, s6 que, claro, com muito
mais dinheiro, conhecimento, estratégia e profissionais
envolvidos.

Toda e qualquer institui¢do ou produto tem necessidades
de comunicagdo. Dentro do conjunto de comunicagio existe
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anecessidade de identificagio visual. O propdsito do projeto
de identificagdo visual é desenvolver este aspecto da
comunicagio institucional e o propésito de um manual de
identidade visual é registrar e documentar de maneira
adequada a identidade visual resultante deste projeto
(Munhoz, 2009).

A identidade visual ligada ao personagem criado pela
empresa é primordial para o alcance da empatia com o
publico. Mesmo que intuitivamente, a criacdo destas figuras
ajudam as marcas a se conectarem aos seus consumidores,
por meio da identificacdo, seja por simbolos, aparéncia e
mesmo a personalidade da mascote (Pinho, 1996).

Para se manter no mercado, o Supermercado Santa Lucia
focou na excelente experiéncia no atendimento e na
qualidade dos produtos e servicos oferecidos, além de
mostrar seu empenho para promover o bem-estar aos
clientes. Sua trajetéria comecgou nos anos 80, quando os
irmaos Jodo, Marco e Ari Silva, nascidos e criados no bairro
Trem, perceberam novas oportunidades diante daquele
comércio. Eles iniciaram a sua trajetéria de sucesso a partir
da aquisicdo de um mercantil na rua Ataide Teive, esquina
com Leopoldo, no bairro do Trem.

3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada no desenvolvimento do projeto
foi baseada em Péon (2003) que descreve o conceito de
metodologia, pois, segundo ela, ela se dia por uma
segmentacdo de etapas coordenadas para se atingir um
objetivo especifico. Um projeto sem metodologia é como um
mapa sem caminho e com ponto final. E possivel alcancar o
objetivo estabelecido, mas provavelmente isso demandara
muito mais trabalho que o necessario, assim como uma
maior probabilidade de falhas no decorrer do andamento.

Como dito por Miller (2017, online) “Estamos em uma
corrida para nos comunicar”. Esta comunica¢ao pode se dar
por varias formas, e uma delas é a visual. A forma que se
constroem os arquétipos e que sao definidos seus sistemas
também fazem parte desta comunicagio, buscando que seu
interlocutor consiga captar a mensagem da forma mais facil
possivel.

Como afirma Pedn (2003, p. 50,) “Quando se prevé um
sistema e seu funcionamento - qualquer que seja esse
sistema -, é preciso estar atento a todo o seu mecanismo de
funcionamento, inclusive as restrigdes que ele impde e os
requisitos que ele exige.”

Pe6n (2003) sugere a implementacgdo de trés fases na
metodologia para projetar um sistema de identidade visual:
problematizagio, concepgdo e especificagdo. Primeiramente,
trata-se da realizacdo da problematizacdo do projeto, fase
em que se definem as bases problematicas do mesmo,
buscando analisar os objetivos que levaram a sua
organizacdo, além de um reconhecimento da situacdo em
que se encontra, para que assim uma solugio eficiente seja
alcangada e o projeto traga um resultado satisfatério em sua
constru¢do ao publico-alvo. Por se tratar de uma fase
centrada na racionaliza¢do do problema, a producdo acaba
por ndo ser o seu foco principal, porém seus resultados
influenciaram todo o decorrer do projeto (Pe6n, 2023).

Em seguida vem a concepgao, fase em que, como Pedn
(2003, p. 51) afirma: “E quando a identidade visual sera
delineada”. Esta etapa tem o foco na concepgdo de ideias e
solugdes, passando por etapas de brainstorming, validagdo,
agrupamento e assim por diante.
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De acordo com Peén (2023, p. 52) esta fase pode ser
dividida em cinco etapas, sendo elas:

e Geracdo de Alternativas: O processo de brainstorming
traz varias ideias para a mesa, que sdo organizadas por seu
tema em conjunto.

e Definicdo do Partido: Com base nestes partidos, é
encontrada a melhor solugédo para guiar o projeto, que sera
desenvolvida.

o Solugdo Preliminar: Apés o desenvolvimento, a
solucdo final para o problema é definida, embora ainda
possa passar por ajustes até ser finalmente aprovada.

e Validagcdo: Com a solucdo desenvolvida, duas fases,
qualitativa, com perguntas abertas sobre criticas do
publico-alvo, e quantitativa, com questionarios fechados,
sdo realizadas para garantir sua validade.

e Solugdo final: Ap6s as melhorias, a solugdo ¢é
apresentada ao cliente, com a aprovacdo das etapas
anteriores e seus resultados.

A criacdo de uma solugdo é um processo complexo que
pode envolver a geracdo de diversas ideias e a andlise de
suas possiveis falhas, o que pode levar a um retorno para o
inicio se a solucéo final nio for aprovada. E importante que
a solucdo seja desenvolvida de forma consciente, sem
exageros, para evitar perdas de energia e recursos.

4 RESULTADOS E DISCUSSAOQ

4.1 DESIGN CRIATIVO E DE PERSONAGEM

0 design criativo envolve idear e desenvolver produtos
ou negocios e exige criatividade. No entanto, a criatividade
ndo é algo inato, mas sim o resultado de técnicas e conceitos
especificos. O design pode auxiliar nisso, fornecendo
processos para a inovacao e uma perspectiva diferente do
mundo.

Assim como no design criativo, a representacao e
comunicacdo sdo os principais focos do design de
personagens. E, conforme dito por Bishop (2019, p. 2),
"Como designer de personagens, nosso primeiro trabalho é
comunicar o proposito de um personagem ao publico, ser
capaz de comunicar uma ideia em particular pode ser
complicado."

O design dos personagens come¢a com o arranjo dos
aspectos principais: Caracterizagio e Verdadeiro
Personagem. Repetindo: caracterizagio é a soma de todas
as qualidades observaveis, uma combina¢do que faz do
personagem Uunico: [...], atitudes, valores, onde mora, como
mora. O Verdadeiro Personagem se esconde atras dessa
mascara (Mckee, 1997, p. 351).

Para se estabelecer esta conexdo empatica do publico
com o personagem e seu conceito, ideia ou mensagem, uma
ferramenta bastante util s3o os arquétipos, que
segundo Jung (2012, p. 65) sdo “Certas formas e imagens de
natureza coletiva, que surgem por toda parte como
elementos constitutivos dos mitos e, simultaneamente,
como produtos autéctones individuais de origem
inconsciente.” Este artificio é bastante util no reforco de
uma marca, que também pode estender-se a um
personagem, criando um maior aprego pela
mesma e adquirindo maior empatia por parte do publico.

Adotando um dos arquétipos citados em “O Herdi e o
Fora da Lei” por Mark e Pearson, considerando as
caracteristicas extraidas em analises anteriores e usando-as
como base para a definicdo do plano de fundo do
personagem, pode-se iniciar sua construcao. “O design de
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um personagem nio € muito diferente de outros métodos de
design, onde se come¢a com um problema e o processo
continua em varias etapas até chegar a uma solugdo que
atenda aos objetivos definidos” (Cearley, 2017, p. 32).

Um personagem é composto segundo este autor por
muitas camadas e ndo apenas por sua personalidade, pois
muitos tragos além deste podem ser captados, mesmo que
de forma subconsciente, que contribuem para a formacgao do

todo na mente do publico-alvo.

Design de personagens, tanto na arte, eu vejo descendo
para harmonia e contraste. Contraste na luz contra a
escuriddo, quente ao lado de fresco e detalhes que
compensam a simplicidade, por exemplo. A harmonia
podia ser vista em cores chaveadas, simetria ou padroes,
ou formas repetidas (Cearly, 2017, p. 32).

Como primeiro passo para sua concep¢do, deve-se
pensar no conceito do que sera este personagem e o que se
quer transmitir com ele, como fora dito anteriormente. O
conceito serd a base para as informagdes visuais do
personagem, pois a partir deste serd adotada toda a
estrutura que ira compor a representacdo visual dele. Para
isso, o uso do arquétipo se mostra relevante, pois uma
imagem que nos traz familiaridade para a apresenta¢do do
desconhecido nos faz o receber com menos animosidade,
como afirma Campbell (1949, online):

Os arquétipos a serem descobertos e assimilados sdo
precisamente aqueles que inspiraram, nos anais da cultura
humana, as imagens basicas dos rituais, da mitologia e das
visdes.[..] O sonho é o mito personalizado e o mito é o
sonho despersonalizado; o mito e o sonho simbolizam, da
mesma maneira geral, a dindmica da psique. Mas, nos
sonhos, as formas sdo distorcidas pelos problemas
particulares do sonhador, ao passo que, nos mitos, os
problemas e solugbes apresentados sdo validos
diretamente para toda a humanidade.

A partir do conceito, podem ser determinadas suas
caracteristicas fisicas e tangiveis, trazendo a tona sua forma
visual. Para sua construcdo, tendo como objetivo atingir
corpos antropomorfizados, isto é, que se assemelham a
figura humana, o ideal é que se recorra a formas basicas,
tendo como base a linguagem das formas.

A linguagem da forma é uma das caracteristicas
percebidas por nosso subconsciente, logo é um dos artificios
essenciais na composicdo do personagem. O jeito que vamos
percebé-lo sera influenciado por isso, logo um bom dominio
dessa linguagem se faz muito importante dentro do design
de personagem, pois como em qualquer campo
comunicacional, quanto melhor dominamos a lingua, melhor
transmitimos nossa mensagem (Bishop, 2019).

4.1.1 Cores

Outro elemento importante sdo as cores usadas para
compor um personagem, que falam muito sobre ele. Estado
de espirito, personalidade, anseios, aspiragdes, varios
aspectos que podem ser transmitidos pelo simples fato de
estar usando uma roupa azul, ou de seus tons serem mais
claros e menos saturados (Holtzschue, 2011).

Assim como um dia mais amarelado e saturado nos traz
uma sensacdo de alegria e vida, dias mais nublados com
cores menos saturadas e mais azuladas trazem uma
sensacdo de tristeza e calmaria. As cores podem ser
interpretadas de varias formas para cada um, e com isso, sdo
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partes importantes da composicio de um design de
personagem (Holtzschue, 2011).

Segundo o autor as cores determinam sensagdes, mas
estas ndo sdo invaridveis para cada um.” Nds temos nossas
proéprias formas de interpretagdo para as cores, mas mesmo
assim conseguimos catalogar um leque de sentimentos que
cada uma delas carrega” (Holtzchue, 2011, p. 1). E com base
nisso que se da o Estudo das Cores ou Colorimetria.

A cor é, em primeiro lugar, um evento sensorial. As cores
sdo sensagdes verdadeiras, ndo abstragdes ou ideias. O
inicio de cada experiéncia de cor é fisioldgico para um
estimulo de luz. As cores sdo experimentadas de duas
maneiras muito diferentes. As cores em uma tela de
monitor sdo vistas como luz direta. As cores do mundo
fisico - das paginas impressas, dos objetos e do ambiente -
sdo vistas como luz refletida. (Holtzschue, 2011, p. 2).

Esse estimulo fisiolégico conforme este autor é capaz de
evocar em nds sentimentos que, por conta de
sua origem, podem ser manipulados. Isso ocorre quando um
designer busca emular um sentimento em seu
personagem para que este seja percebido pelo publico e se
crie esta conexdo emocional, pois mesmo que ndo seja de
forma consciente, a pessoa que se conectou com o
personagem consegue compreender sua natureza através de
sua paleta de cores, assim criando mais um laco de
familiaridade com ele.

Com a producdo e o uso de uma paleta de cores sobre o
personagem, vem os aspectos que a compodem, e, dentre eles,
os mais destacdveis sdo os valores e as matizes. O valor
determina as areas relativas de claridade e escuridao de uma
cor, como afirma Cearley (2017, p. 36) “Valor’ na arte refere-
se a quao claro ou escuro algo ¢, independentemente de sua
cor. Um esquema de valor dindmico pode tornar a aparéncia
do seu personagem altamente grafica e envolvente”.

Por outro lado, as matizes sdo as cores em si. Com esses
dois pode-se configurar uma gama enorme de cores, ja que
eles determinam fatores essenciais durante a composicao de
uma cor, e podem influenciar diretamente na sensagdo que
ela causara. Como, por exemplo, uma cor de matiz azul pode
tanto passar uma sensacdo de calmaria quanto uma
sensacdo de frieza, variando apenas os valores da cor. Um
controle maior das variagdes de cores resulta num controle
maior das sensagdes geradas por elas em cada um (Cearley,
2017).

4.1.2 Brand book

Brandbook pode ser um material valioso para garantir
uma identidade padronizada e coerente, com especificaces
técnicas de como aplicar a logo e a estratégia de marca. Ele
nio deve ser usado como um livro com regras rigorosas, mas
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sim como um guia para boas praticas.

Por meio do guia, é mostrado aspectos da marca, sua
esséncia e mesmo sua identidade. Para Alina Wheeler, a
instituicdo necessita de um documento que formalizaria as
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informagdes sobre a sua marca, que pudesse estar em facil
acesso e pratico. Ela afirma que "os livros de marcas, [...]
educam e constroem a consciéncia de marca" (Wheeler,
2012, p. 192).

Uma marca passa a representar ndo somente um produto
ou servigco, como também incorpora um conjunto de valores
essenciais ao consumidor e que contribuem para diferencia-
la das marcas que sdo semelhantes. Assim, ao adquirir um
produto, o consumidor ndo compra apenas um bem, mas
todo o conjunto de valores e atributos da marca.

4.2 BRAND PERSONA E A PERSONALIDADE DA MARCA

A personalidade da marca é uma linguagem que traduz a
mensagem do empreendimento ao publico-alvo, levando em
consideracao seus valores e a relagcdo desejada para alcancar
o sucesso. No livro "O Valor do Design" (2003),
abordados aspectos relevantes sobre a importancia da
construcdo do valor da marca, que se baseia na promessa e
beneficios que a empresa oferece ao consumidor.

4.2.1 Significado das cores da marca Santa Lucia

Nao distante de ambitos mais especificos, as cores tém
grande poder na construcdo da marca. A cor vermelha
presente na logo (Figura 01), destaca a diversao e juventude
da marca. Ja o branco presente na marca (Figura 01), dd uma
mensagem de reflexdo, sofisticacdo e eficiéncia, que
pretende transmitir um nivel de exclusividade.

FIGURA 01 - Logos do Santa Lucia
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FONTE: Supermercado Santa Lucia

0 amarelo nos painéis da logo do Santa Lucia representa
atencdo e cordialidade, enquanto o laranja do marketing e
logos do Supermercado Santa Lucia (Farma Santa e
Magazine Santa Lucia, no canto superior direito e o canto
inferior esquerdo da figura 01) sugerem vitalidade e
felicidade aos clientes.

Ja a combinacdo, o preto e branco passam juntos a
sensacdo de exclusividade, de algo que é luxuoso, sofisticado,
por isso a utilizacdo da cor na logo Restd Santa Lucia, ja que
ele é um ambiente amplo e super confortavel, com qualidade
no servigo.

Ja o azul, presente nos logos, inspiram a calma,
consciéncia espiritual e o sentimento de confianca. Na
presente figura 05, foi comparado as cores usadas na faixa
daloja e nas cores usadas na arte da Lucia de Siracusa, Santa
que inspirou o nome da empresa.

FIGURA 02 - Cores Santa Lucia
Fonte: Autoral (2023)

4.2.2 Santa Liucia: nome e arquétipo
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Santa Licia era originaria da cidade de Siracusa, na Italia,
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e pertencia a uma familia romana rica que lhe deu uma 6tima
educacgio crista. Ao longo de sua vida, ela fez um voto de
castidade e permaneceu virgem até a morte.

Em um artigo escrito por Lacerda em 2015, ele
argumenta que marcas com personalidade podem ter
vantagem sobre a competicdo, jA que a personalidade
destaca e comunica, gerando uma diferenciagcdo no mercado
e fortalecendo o valor e solidez de uma marca. Lucia por
exemplo tem a personalidade mago, pois busca entender os
mistérios da vida e a incerteza de tudo, além de ser inocente
em sua identidade, e fugir de rétulos magantes. Ao se dedicar
a vida cheia de esperanga, ela mostra ser uma pessoa cheia
de bondade, pureza e simplicidade (Mello, 2019).

A importancia de se ter uma comunicacdo que atenda as
necessidades e preferéncias do publico-alvo ndo é mais
apenas uma escolha, mas sim uma obriga¢do para as marcas,
que precisam se adaptar continuamente as mudangas da
sociedade atual e evoluir para manter a sua relevancia no
mercado. O Baianinho é um bom exemplo, pois foi
severamente repaginado ao longo do tempo, passando de
um boneco 2D simplista para uma animac¢do 3D. Essa
estratégia ajuda no desenvolvimento e estabelecimento de
marcas no mercado.

4.3 DADOS COLETADOS

A pesquisa qualitativa (figura 06) mostrou que no
supermercado Santa Lucia, 50% dos visitantes eram brancos
e 50% eram negros e pardos. A maioria dos visitantes eram
mulheres adultas. Os dados coletados ajudam a
compreender melhor o mercado e o publico-alvo da
instituicao.

FIGURA 03 - Dados Santa Lucia
FONTE: Autoral (2023)

Nos esbogos iniciais, mostrados nas figuras 04, ja se tinha
noc¢do que a personagem seria parda, visto ser um elemento
de representatividade e compartilhado por grande parte da
populacdo amapaense. Suas cores também ji eram
caracteristicas da marca, com leves alteragdes a fim de
deixa-las mais harmoniosas na composi¢do da personagem.
Seus aderecos também comegaram a surgir logo depois,
baseados em elementos da Santa Licia e do Marabaixo.
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Rascunho Teste Mascote 1/ Rascunho

Teste Mascote 2 #

Teste Mascote 2
renderizado #

Teste Mascote 2 renderizado
corpo inteiro#

Por fim, em seu visual final, a personagem se tornou uma
mistura de seus elementos mais efetivos. Uma mulher parda
com vestudrio composto por uma mistura de elementos
regionais amapaenses, marabaixo e a imagética da propria
santa na qual o supermercado se baseia. A paleta que tem
como foco cores mais quentes, caracteristicos da identidade
visual do Santa Lucia, com tons pastéis e vermelho vivido,
possuindo apenas uma Unica tonalidade fria, sendo o azul
dos sapatos, como pode ser visto na figura 05.

Rascunho Teste Mascote 1/

FIGURA 04 - Rascunhos Lucinha
FONTE: Autoral (2023)

FIGURA 05 - Lucinha Finalizada Arte conceitual
FONTE: Autoral (2023)

Lucinha, nome definido pelo diminutivo da marca que lhe
inspirou, foi feita para possuir uma personalidade
carismatica, calorosa e aconchegante. Ela deve ser o elo que
liga o publico a marca, humanizando-a e assim criando uma
conexdo mais forte e pessoal com o Santa Lucia. Seu objetivo
é que a mascote interaja pelas varias midias do
supermercado, trazendo informagdes, dicas e respostas que
facam seu publico a entender como alguém a se confiar.

Diante disso, é evidente a importincia de uma
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comunicacdo eficaz, que atenda as necessidades e
preferéncias do publico-alvo, para que as marcas se adaptem
as mudancas da sociedade e mantenham sua relevancia no
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mercado. A pesquisa realizada e a aplicacdo das estratégias
de design criativo contribuiram para o desenvolvimento da
marca "Santa Lucia" e seu posicionamento no mercado,
gerando uma maior conexdo emocional com os clientes e
consolidando sua identidade visual duradoura e Unica.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a ideia de que os jovens valorizam a modernidade e
procuram se identificarem com simbolos de marcas mais
humanizadas, a mascote foi construida para se conectar com
esse publico e proporcionar uma nova experiéncia entre
ambos, criando um elo maior e trazendo mais proximidade.
0 uso das cores caracteristicas da marca e elementos
regionais amapaenses faz com que a mascote esteja muito
mais proxima dos consumidores do que outras marcas,
tornando-se uma experiéncia mais pessoal.
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