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Resumo

Ao longo deste relatorio irei abordar o desenvolvimento de um jogo de caracter
promocional para com a marca “OLA” com o objetivo de elevar o prestigio da marca e
de mostrar mais claramente os seus produtos e principios.

Numa primeira etapa este processo terd de passar pelo estudo e producido da
fundamentacdo tedrica que engloba os conceitos predominantes da tematica e a analise
de referéncias e casos de estudo de outros projetos que me possam ajudar a criar o
meu proprio projeto de uma maneira mais concisa e criativa.

Ao ter em mente toda a fundamentagdo tedrica e ter em conta os passos que devo
percorrer para chegar ao produto final é necessario primeiro criar a marca do jogo que
ird obrigatoriamente de ter de corresponder & marca original “OLA” para ser
reconhecida como um subproduto da empresa, para isso vou ter sempre de avaliar a
empresa e a sua linguagem para realizar um branding que se possa situar na mesma
vertente. De seguida serd construido o jogo em si comegando pelo seu conceito e
jogabilidade continuando pela construcao de personagens até a construgdo de cenarios
e por fim animac¢do. Ao acabar é necessario criar a aplicacdo movel pelo que terei de
basear a sua interface no branding criado anteriormente juntamente com os elementos
criados em 3D de modo a conjugar tudo harmoniosamente.

Palavras Chave

Animacdao 3D: Modelagdo, Jogos digitais, Novas estratégias de comunica¢do
promocional: Branding,.
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Abstract

Through this report I will address the development of a promotional game for the
brand "OLA" with the aim of raising the brand's prestige and showing more clearly its
products and principles.

In a first stage this report will have to go through all the process that was needed to
incorporate the subject concepts as well as the analysis of references and the study of
cases of other projects that helped me create my own project in a more concise and
creative manner.

Keeping in mind all the theoretical basis and taking into account the steps that must
be taken to reach the final product, it’s necessary to first create a brand for the game
that must correspond to the original brand "OLA" to be recognized as a by-product of
the company, for this I will always have to evaluate the company and the kind of
Language that is being used to realize a branding that can be placed in the same way.

Next, the game itself will be built, starting with its concept and gameplay, continuing
through the construction of characters, the construction of scenarios and finally
animation. When finished the only thing left to do is the mobile application so I will
have to base its interface on the branding previously created along with the elements
created in 3D to combine everything harmoniously.

Keywords

Branding; 3D Modelation; Animation; Interfaces; Comunication Strategy;
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Capitulo |

1 Enquadramento do Projeto

1.1 Introducao

No ambito da unidade curricular do projeto de Design Grafico e Design de
Multimédia da licenciatura em Design de Comunica¢do e Producdo audiovisual, foi
proposto a todos os finalistas um trabalho que pudesse complementar as diversas
areas e disciplinas dadas ao longo dos trés anos com o objetivo de demostrar as
capacidades e saberes adquiridos.

Deste modo optou-se por um trabalho que implicasse o recurso as diversas areas
aprendidas, pelo que foi proposto a criagcdo de um jogo de caracter promocional para
uma marca existente, neste caso, a marca escolhida é a “HeartBrand” mais conhecida
em Portugal como “013”.

Como se sabe presentemente é cada vez mais dificil destacar uma marca, tanto pelo
nivel crescente de estratégias de comunicac¢do criativas, tanto pela maneira como o
publico comeca a ver as grandes marcas, é preciso ter em conta que é necessario
mostrar ao sociedade as causas que apoiam e os ideais que tentam inspiram para que
ganhem prestigio e algum poder sobre o mercado. E necessario encontrar outras
formas de cativar e chamar a atencao do publico, tendo em conta o futuro e a maneira
como as novas geragdes veem o mundo.

Assim frisa-se que este projeto visa descobrir toda uma nova area de comunicagdo
que ainda poucas empresas exploram, mas que, no entanto, pode ser extremamente
eficaz se abordada da melhor maneira.

Neste caso, o jogo vai ser explorado muito para além do que lhe é atribuido como
funcdo basica, passando a utilizar todo o seu potencial, também como um meio de
comunicacao e difusdo, para as marcas que se querem representar de uma maneira
totalmente nova e apelativa, junto dos mais jovens. Aqui, eventualmente o jogo também
se podera tornar numa possivel fonte de rendimento que, de uma perspetiva mais
econdmica, acabara por compensar o seu proprio custo, tornando-se assim num
investimento.

1.2 Motivacao

A proépria tematica deste projeto é algo que desde muito cedo me seduziu pelo que
para além de ser um desafio é algo com que me caracterizo e identifico. O facto de
utilizar as diferentes areas em que me fui instruindo ao longo da minha formagao e
poder aplica-las em conjunto de modo a criar algo totalmente novo, para mim, é quase
visto como uma tentativa de me superar a mim proprio. O ter que de lidar com um nivel
de pressao tdo elevado, que sera possivelmente equiparavel ao da vida e trabalho
profissional, faz-me sentir mais perto de um futuro com novas possibilidades.



Jodo Carlos Rodrigues Alves

Também é preciso ter em conta o meu nivel de aquisicao de conhecimentos durante
a producdo deste trabalho, pelo que posso aprender muito mais acerca dos softwares
utilizados, metodologias de trabalhos, a histéria e os conceitos inerentes a esta
tematica, conhecer melhor os trabalhos e as pessoas pelos quais me inspirei e baseei
para a realizacdo deste projeto... Penso que este nivel de conhecimento adquirido é
algo, que direta ou indiretamente, acabara por me ajudar nos meus préximos trabalhos,
sendo algo que me transporta e impele a continuar a fazer o melhor que posso.

O facto de poder acabar a minha licenciatura com um projeto inovador quer procura
desenvolver novas formas de promocao e divulgacdo, junto das empresas, fornecendo-
lhes um novo meio para que estas possam chegar a um novo patamar. Acredito que a
aplicacdo desta proposta, colocando em pratica, varias técnicas e métodos de
comunica¢do, animagdo e promogdo aliados a um jogo, é uma boa aquisi¢ao para um
futuro portfélio.

1.3 Definicao do Projeto
1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivos Gerais

Este projeto experimental, tem como objetivo principal, desenvolver uma nova
forma de promocgao, aplicada aos produtos e a empresa em questdo. Bem como, utilizar
as novas tecnologias para se criarem novos caminhos e formas de divulgacdo e
promover os produtos, diferenciando a empresa com quem estamos a trabalhar de
todas as outras que operem no mesmo sector de atividade.

Posto isto, sdo ainda objetivos gerais deste trabalho:

-A aprendizagem sobre um processo de trabalho mais profissional, sendo
necessario para a conclusao de um trabalho complexo;

-A execuc¢do de um trabalho viavel e com potencial;

-Aquisicdo de conhecimentos tedricos e praticos de todas as dreas que se integram
neste projeto e em especial sobre a industria de jogos.

Em prol da execugdo deste projeto é necessario ter em conta certas tematicas a que
me devo aliar e estudar para que tudo corra como planeado, posto isto, as bases em
que me vou apoiar sao:

= [dentidade Visual Corporativa

=  Elementos do Design Grafico
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= Modelagem 3D

= Animacao

= Design de Interfaces
= Motion Design Grafics

1.4.2  Objetivos Especificos

Durante a leitura deste relatério € preciso frisar que os pontos que se pretendem
atingir mais pormenorizadamente sao:

-A publicitacao de produtos de uma maneira que possa ser moldada dependendo
das necessidades da empresa para que esta nao tenha de se apoiar apenas nos totens
encontrados nas lojas fisicas ou de publicidade nos media;

-Criar uma estrutura que envolve que o jogo traga beneficios ao consumidor que o
vao incentivar a comprar os produtos da empresa, para que desta maneira a “OLA”
possa encontrar uma fonte de rendimento proveniente do jogo;

-Experienciar algo que até hoje foi raramente feito por empresas e que no futuro se
pode tornar em algo que pode mudar o mercado e as marcas de uma maneira
totalmente nova e criativa, podemos ver isso em grandes empresas como a “Netflix”
que fez um jogo moével chamado de “Stranger Things 3: The Game’s” que patrocina um
dos seus produtos, neste caso a série Stranger Things ao inserir ndo sé a histéria do
programa mas também momentos off-screen cativando o publico a ficar ainda mais
embrenhado na historia;

-Criar um meio que redefina o storytelling de uma empresa pondo em pratica
principios e ideias em que o publico se possa definir e identificar com a marca.
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1.5 Metodologia

Jogo Promocional

(FundamentagéoTeérica)é( Pesquisa )@

( Estudos de Caso ) (Pesquisa de Marca)

(_AvaliagdodaOla )

( Definigdodo Problema )

(Identidade Corporativa) (Design de Interfaces ) (Modelagdo 3D )( Personagem )

Moodboard

- Arte Final
ADN da Marca 5 Modelacao
Plataforma de Chernatony Mapa de Navegacao Texturas
Personas Wireframe Luzes
Nome Guia’ de Estilos
Tipografia Prototipo em XD
Cor

Simbolo
Imagética

Movimento ( Anima(;f:io 3D)

Som eTom de Voz
Skinning
Rigging
Camara

A Concluséo X———( Renders)

CPerspetiva Futura]

Figura 1| Metodologia de Trabalho (Fonte: Autor).
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Capituloll

2 Fundamentacao Tedrica

2.1 Jogo (Classificacao Técnica)

s. m. 12 pess. sing. pres. ind. de jogar

jo-go|0]
(latim jocus, -i, gracejo, graca, brincadeira, divertimento)

Vicio de jogar | Exercicio ou passatempo entre duas ou mais pessoas das quais uma
ganha, e a outra, ou as outras, perdem | O que serve para jogar determinado jogo |
Maneira de jogar | Divertimento, exercicio | Manejo | Determinado nimero de pegas

que formam um servigo ou colecao | Brinco; escarnio | Artes, asticia; modo de proceder
| Habilidade | Parte da carruagem que sustenta as rodas | Transac¢do de fundos.

2.2 Jogo (Classificacao Denominativa)

O Jogo é caracterizado como toda e qualquer atividade que necessite de um
individuo praticante (jogador) e de regras que administrem o jogo do inicio até ao
resultado final.

E indiferente o niimero de jogadores e se sdo caracterizados como adversarios ou
equipa pelo que no final apenas existem trés resultados como vencedor, empate ou
perdedor.

2.3 Breve Histoéria dos Jogos

O jogo é uma pratica que se pode encontrar nas mais distantes civilizacdes e que foi
evoluindo juntamente com a mente humana e os seus recursos até aos dias de hoje
servindo de suporte para toda uma estrutura de relagcdées humanas.

Deste modo podemos encontrar vestigios da sua pratica por todo o mundo, os jogos
mais antigos retratavam atividades culturais e econémicas da época, como o Jogo Real
encontrado em Ur, num timulo da nobreza que data desde 3500 a.C. Outros jogos
foram encontrados na Mesopotamia sob a forma de quadrados magicos, utilizados para
a elaboracgao dos hordéscopos.

Entre os fenicios, foi encontrado o Jogo da Trilha, um tabuleiro dividido em quatro
areas que representavam cidades famosas pelo seu comércio, como Biblos, Sidon e
Tiro, famosas pelas suas atividades mercantis. Gracas a escrita hieroglifica e aos
pictogramas deixados pelos egipcios, conhecemos alguns dos seus jogos,
especialmente o Senet, que representava a passagem do mundo dos vivos para o dos
mortos.

Mais tarde podem encontrar-se jogos descritos de outra maneira na forma de
brinquedos como animais de madeira com a cabecga articulada e os olhos de vidro,
assim como bolas de argila que continham pedras para atrair a atengao dos pequenos
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pelo som. Os gregos também expressaram isto pela forma de bonecas e objetos de
barro miniaturizados alusivos a ferramentas do mundo adulto, para que as criangas
brincassem.

A pratica desportiva f oi entrando em contacto com estes brinquedos criando jogos
como o “aro”, umaroda de ferro equilibrada por um bastao durante a corrida que servia
para treinar equilibrio e delicadeza de movimentos, foi por este caminho que foram
criados mais tarde os famosos jogos olimpicos.

Durante a expansdao romana foram contruidos labirintos e até mesmo jogos de
tabuleiro onde se treinava estratégia militar.

Até esta era todos os jogos eram maneiras de introduzir os mais novos no mundo
adulto, no entanto, durante a expansdo comercial da Europa o conceito da infancia
afastou-se dos padrdes classicos, tratando-a, por vezes, complacentemente, definindo-
a pela sua inocéncia.

Pela chegada dos mucgulmanos & europa foram introduzidos os jogos de dados,
cartas, azar e loteria, no entanto todos esses jogos foram reprimidos pelo catolicismo
perdendo o seu prestigio, pelo que estes jogos mais adultos incentivavam apostas e a
perda da integridade humana.

Outros jogos foram aparecendo simultaneamente como o famoso xadrez conhecido
como chaturanga, inventado por um sabio da corte indiana que nele representou os
quatro elementos do exército: carros, cavalos, elefantes e soldados comandados pelo
rei e seu vizir.

No século XVII comegou-se a perceber o valor educativo que o jogo teve no passado,
pelo que foram adotadas medidas menos radicais em relacdo a ele. Pelo que comegou
a ser introduzido e, por vezes, oficialmente regulamentado nos colégios apds as tarefas
escolares como forma de relaxamento.

Durante esta evolucdo comecaram a surgir jogos cada vez mais criativos e
inovadores pelo que a cada passo que o ser humano dava da tecnologia mais
possibilidades se expandiam para a criagdo de jogos digitais.

A histéria dos jogos digitais come¢a em 1951 quando académicos comegaram a
projetar jogos simples, simuladores e programas de inteligéncia artificial, como parte
de suas pesquisas em ciéncia da computacdo devido ao langamento do computador
UNIVAC 1 (primeiro computador comercial da histéria) que por sua vez foi
implementado em diversas instituicdes académicas, 6rgaos de pesquisa e empresas.

Por enquanto isto foi um bem que apenas organizacoes maiores podiam cobic¢ar
pelo que o seu alto custo, grande consumo de energia e a necessidade de se empregar
uma equipa altamente treinada para manter e operar as maquinas.

Deste modo a criacdo dos primeiros jogos digitais foi em prol de testes e
demonstracgdes de teorias relacionadas a areas como a interagdo humano-computador,
a aprendizagem adaptativa e estratégia militar.

6
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Pela falta de documentacdo destas primeiras experiéncias é dificil determinar
quando é que o primeiro jogo apareceu no entanto pode encontrar-se um pequeno
grupo de jogos que possam ter sido influenciados por isto tal como:

Nimrod (1951), uma maquina feita sob encomenda pela Ferranti para o Festival da
Gra-Bretanha e na qual se poderia jogar o jogo matematico Nim;

0XO (1952), criado por Alexander S. Douglas para o computador EDSAC e que
simulava o jogo do galo;

Hutspiel (1955), um jogo de guerra construido pelo exército dos Estados Unidos
para simular um conflito com a Unido Soviética na Europa.

A partir daqui toda uma nova industria nasceu e até aos dias de hoje prosperou, e
que apesar da evolucdo de tecnologia, do seu conceito e a das suas influencias no
mundo continua a entreter e ensinar geragdes.

0]

Output From: OX0O

NOUGHTS AND CROSSES
BY
A S DOUGLAS, C.1952

LOADING PLEASE WAIT...

EDSAC/USER FIRST (DIAL 0/1):0
DIAL MOVE:

Figura 2| Computadores de Jogo Nimrod, OXO e Hutspiel (Fonte: "Wikipédia" e "Serious Game
Classification”).

2.4 Passos para o Design de um Jogo

Um Game Designer tem como objetivo criar avaliar e melhorar a dindmica do jogo,
é aquele que tem um primeiro conceito e ideia acerca de um novo jogo e aquele que
tem de representar como vai ser a sua historia e jogabilidade.

Para a criacao de um jogo é preciso ter em mente certos passos que sao precisos
para criar algo conciso, portanto numa primeira fase é preciso executar um brainstorm
de ideias, para isto é preciso comecar a ver jogos e trabalhos de outras pessoas e
comecar a idealizar que tipo de jogo é pretendido.

Depois é preciso criar um core-loop que vai identificar mecanica do jogo de modo a
que se saiba onde é que o jogador comeca a jogar e o que faz com que ele volte a jogar
criando assim um loop pelo qual o jogo se pode guiar, no final desta fase o jogo deve
manter-se sempre por esta guia para evitar problemas futuros.

Na fase seguiste é preciso criar um GDD (Game Design Document), este ficheiro
pretende ter toda a informacgao relevante do jogo que explica tudo o que se vai passar
no jogo, é normal que o GDD esteja sempre a mudar constantemente pelo que é preciso
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trabalhar o jogo o melhor possivel e fazer decisdes o melhor possivel para que a
dinamica do jogo seja boa.

Numa ultima fase é sempre preciso ter um feedback de toda a gente que vai
trabalhar no jogo pelo que cada um tem de estar de acordo com o que vai fazer a partir
do GDD sendo também que toda a gente o pode mudar, por isso mesmo é que é
praticamente impossivel que o Game Design Document se mantenha inalterado até ao
final.

3 Core-Loop

A estrutura de um jogo tem de se relatada e explicada num core-loop de maneira a
que seja instantaneamente percetivel e que ndo haja problemas de comunicac¢do, no
caso de um jogo para telemovel os jogadores tém desde que fazem download da app
tém cerca de no maximo dois minutos de atencao pelo que nesses dois minutos o jogo
tem de mostrar toda a sua dinamica e caracter ou arrisca-se a perder um cliente pelo
que jogos de telemdvel tém de ser bastante bem pensados e executados para ter uma
jogabilidade rapida.

Para criar um core-loop é preciso ter em conta trés coisas:
= 2 exciting minutes of strategy
= The thrill of unboxing

= Grow stronger

3.1 Two Exciting Minutes of Strategy

Como disse anteriormente um jogo mdvel tem de provar o que tem em menos de
dois minutos pelo que é o tempo maximo de aten¢do que a maioria do publico da
quando instala uma aplicacdo pela primeira vez, desta maneira é preciso criar um
conceito para um jogo que seja facil de explicar e rapido de executar.

E aqui que se escreve qual é o objetivo principal e como se alcanga, desta maneira
estamos ja em mente sobre que jogo se vai falar e como é que as coisas se vao dar ao
longo da sua criagao.

3.2 The Thrill of Unboxing

Nesta etapa temos de ter em considerag¢do qual vai ser a recompensa do jogo (tanto
em recursos para o jogo como emocional para o jogador) de maneira a termos uma
visdo do que faz o jogador ir para a frente e o que o faz continuar a jogar, este prémio
que o jogador ganha tem de ser maleavel o suficiente para lhe trazer beneficios no
futuro e tem como objetivo fazer com que o jogador se aperceba que apesar do jogo em
si ser rapido sé se continuar a jogar é que vai ganhar coisas melhores incentivando
assim o jogador a continuar.
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3.3 Grow Stronger

A ultima etapa é aquela que vai mostrar ao jogador que ha mais para além do que o
jogador vir incitando a curiosidade para com o que pode acontecer se ele continuar a
jogar, é nesta fase que o jogador utiliza as recompensas que obteve para criar algo
maior e melhor do que ele tinha antes e onde comeca a haver ja alguma estratégia e
poder criativo por parte do jogador, é nesta fase que se vé se o jogador realmente
gostou do jogo e esta interessado em investir nele comecando assim uma sinergia que
o faz voltar a entrar na primeira fase do core-loop e a refazer tudo vezes sem conta.
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Figura 3| Core Loop do jogo Brawl Stars (Fonte: Mobile Free to Play).

4 Game Design Document (GDD)

O game design document é um documento onde se regista todas as ideias e
informag¢des necessarias para o jogo, um meio de comunica¢do ao qual todos os
envolvidos tém acesso. E a partir deste documento que toda a equipa, que participa no
desenvolvimento do jogo, se vai guiar para fazer a sua parte, podendo mudar ou
corrigir o GDD como bem entendem. Sendo que os elementos participantes podem
mudar ou corrigir o GDD como bem entendem. No entanto, e segundo Miguel Rafael
(Game Designer e instrutor no workshop do evento ENEMM’19), existe um problema
com este tipo de documento, ainda estamos a escrever e ja esta desatualizado.

“The problem with Game Design Documents is that is immediately
out of date when you write it”. By Miguel Rafael - Workshop

ENEMM’19 (Encontro Nacional de Estudantes de Multimédia)
9
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4.1 Passos para um bom GDD

Para se criar um bom GDD é preciso ter o core-loop do jogo em mente e seguir um
conjunto de passos:

O primeiro é especificar a historia por detras do jogo tendo de explicar também o
seu conceito pelo que isso é uma das coisas que torna o processo de criacao de um jogo
num processo artistico e com carater.

O segundo passo, € explicar o gameplay, respondendo ao tipo de jogo que se vai
criar sendo este sustentado pelo core loop

O terceiro ponto tem de ter em atenc¢do as personagens do jogo, quais as suas
descricoes fisicas e psicologicas e de que forma a historia os afeta para que eles entrem
no jogo, é preciso criar uma série de ligacdes que faca com que tudo possa colaborar de
uma maneira equilibrada e simples.

0 quarto ponto diz respeito aos controlos do jogo, é aqui que podemos decidir como
€ que o jogador vai agir e colaborar no enredo, deste modo é preciso ja ter sido
escolhido previamente qual o meio em que vai estar inserido o jogo e como € que isso
afeta o jogo e o tipo de jogadores que o vao utilizar, por exemplo um jogo para a Xbox
que necessita de comando nunca vai ser possivel ser jogado em telemével a menos que
reconstruam o jogo porque é simplesmente impossivel executar tudo aquilo que um
comando proporciona apenas com cliques numa tela tdo pequena.

0 quinto ponto tém como objetivo classificar o tipo de camara, é neste campo que
podemos fazer com que o jogador veja o jogo da maneira como queremos, por exemplo
um jogo de armas mais realista vai ter sempre a camara a representar a visao do
personagem com o objetivo de representar uma visdo em primeira pessoa pondo o
jogador no corpo dessa mesma personagem dando um sentimento mais realista pelo
que o publico encara a personagem como se fossem eles e ndo como um pedo que eles
podem controlar, posto isto uma cadmara também tem de refletir o tipo de jogo que esta
implicito para ser mais facil aos olhos do puiblico de compreender o que se estd a passar
sem precisar de mudar a vista da cdmara, outro ponto que tem de se ter em conta é se
o jogador tem poder sobre a camara ou ndo pelo que muitas vezes é necessario que
muitas camaras desenvolvam uma inteligéncia artificial para que consigam responder
corretamente por cada movimento que o jogador faca.

O sexto ponto tem de dar a entender o universo do jogo, normalmente este ja faz
parte da histéria, no entanto pode ndo ter uma ligacdo direta. No entanto é preciso
representar visualmente o tipo de universo da historia por base de cenarios no jogo,
estes tém de ser imersivos, mas ndo se podem destacar da agdo porque se nao vao
tornar-se um lixo visual o que vai perturbar o jogador, o cenario nao coopera na
histéria nem no jogo, mas é necessario para tornar tudo muito mais apelativo e para
que o jogador tenha uma recompensa emocional maior.

O sétimo ponto visa classificar os inimigos ou barreiras do jogo, se o inimigo for
uma personagem nao precisa de estar neste campo, nesta fase é preciso destacar quais
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os problemas que os inimigos vao levantar contra o jogador e como € que este os pode
derrotar, é preciso fazer com que os inimigos estejam em concordancia com a histéria
pelo que ndo tém de ser criaturas, podem ser barreiras que exijam algo do personagem
como uma montanha que tem de ser escalada ou agua num jogo de plataformas, desde
que facam com que o personagem tenha de fugir ou lutar ou mudar de dire¢do é pelo
menos uma barreira. Um jogo ndo tem necessariamente de ter um inimigo ou barreira,
0 jogo pode ter exclusivamente uma situacao que implica que o personagem faca algo
como um cronémetro.

O oitavo ponto diz respeito a interface que tem de ter de novo em aten¢do o meio
em que o jogo vai ser jogado, neste caso um telemovel, a interface do jogo é
extremamente importante porque vai indicar tudo aquilo que o jogador nao pode ver
apenas com a ac¢do do jogo, é preciso classificar botdes e local onde o jogador pode
clicar porque nao se pode correr o risco de num jogo de telemovel o jogador ter de
clicar num botao que tira a visibilidade do resto do jogo, as coisas tém ser estruturadas
de maneira a que haja espaco livre para que nada entre em conflito e para que o jogador
tenha espacgo pare respirar e compreender o que se passa, este ponto pode interligar-
se com design de interfaces no entanto aqui diz apenas respeito ao que se encontra
dentro do jogo e nao do menu principal que aparece antes de se jogar.

0 nono ponto fala acerca das cutscenes necessarias, estas geralmente fazem parte
da histéria e pretendem instruir o jogador no que fazer a seguir ou muitas das vezes se
conseguiu ou nao completar algo. Em jogos mdveis ndo existe muita histéria pelo que
estas cutscenes estdo presentes apenas quando por exemplo se completou um nivel e
que o jogador vai receber uma recompensa.

11
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5 Contextualizacdao da Empresa “Heartbrand”

5.1 Historia

No inicio a empresa “OLA” operava com o nome de Wall’s, tudo comecou a 1786
quando um homem chamado Richard Wall, abriu um talho em Londres, que viria a ter
problemas na década de 1900, quando o seu novo dono, Thomas Wall II neto do
fundador, teve de comecar a despedir funciondrios, durante o verdo, porque os seus
produtos tinham pouca procura, durante essa época do ano, isto continuou até que em
1913 Thomas Wall II, teve a ideia de vender gelados durante a época do verdo na
espectativa de minimizar os prejuizos. No entanto e por causa do inicio da primeira
guerra mundial, esta novaideia, s6 foi levada avante no ano 1922 pelas empresas Lever
Brothers e Margarine Unie. Sob a coordenacdo de Maxwell Holt, esta nova linha de
produto, teve imenso sucesso, pelo que em 1959 a Wall’s teve de duplicar a sua
produgdo, criando a sua proépria fabrica em Gloucester, Inglaterra.

Presentemente, a empresa é coordenada pela Unilever, que mantem o seu nome
original no Reino Unido.

A estratégia da “Heartbrand”, criada pela Unilever pretende agrupar gelatarias por
todo o mundo com o intuito de formar uma rede empresarial guiada pela mesma marca
grafica aumentando o seu prestigio por todo o mundo.

5.2 Missao

Na atualidade, a Heartbrand tem como missao proporcionar as pessoas pequenos
momentos de prazer nas suas vidas, poder dar pequenas coisas que as fagam sorrir e
saborear. Uma boa forma de fugir ao stress do dia-a-dia.

“We believe that people need small moments of pleasure in their
lives, treats that make them smile and lick their lips with delight.”. by
Wall’s - site da Unilever 2019

Os produtos vendidos, sao feitos para todo o tipo de pessoas e faixas etarias, tendo
sempre como preocupac¢do e em ateng¢do, a imagem dos seus produtos e a diversidade
dos seus puiblicos-alvos. E uma empresa que deixa o produto (gelados) falar por si,
reforcando a ideia de que os seus produtos, promovem o bem-estar e a satisfacdo. E
impossivel estar chateado e comer um gelado ao mesmo tempo, desta forma a empresa
tenta mostrar-se como uma “protagonista” que promove um planeta mais feliz,
apoiando também vdrias causas e ajudando pessoas por todo o mundo.

5.3 Propésito, Valores e Principios

Durante a sua existéncia a Heartbrand tem vindo a mostrar-se como uma marca que
se preocupa com o futuro do planeta ao ter investido em camaras frigorificas mais
amigas do ambiente pelo que utilizam refrigeradores a4 base de hidrocarbonetos que
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ndo interferem na camada de ozono da terra ndo contribuindo desta maneira para o
aquecimento global.

Outra area que também estd a ser financiada pela empresa é a criagdo do cacau de
maneira sustentavel ndo precisando de elementos exteriores para a sua producao, esta
pratica ja foi utilizada para o cacau produzido para os gelados Magnum e em 2020 vai
ser aplicada para todos os outros gelados da empresa ajudando assim o meio ambiente.

Sendo uma produtora de gelados a Heartbrand estd a procurar maneiras de
conseguir criar os seus produtos abaixo das 110 calorias pelo que desde 2012 ja 60%
dos gelados correspondem ao valor desejado criando assim produtos mais saudaveis
para criancas e adultos.

Em 2014 Wall’s reinventou a marca com um novo slogan “Goodbie Serious” de
maneira a ter um papel mais importante na vida das pessoas ao mostrar que nao é
preciso estar sempre preso ao lado sério da vida e que é preciso aproveitar mais vezes
os tempos com amigos e familia.
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Figura 4| Publicidade da Wall's com novo slogan "Goodbye Serious” (Fonte: Wall's Ice Cream Twitter).

5.4 Principais Produtos que Comercializa

Dos diversos produtos fabricados pela empresa aqueles que se podem chamar de
principais sdo os classificados de classicos, nesse grupo podemos encontrar:

= Pernade Pau
= Epa
= (Calippo

= Solero de Morango
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Solero de Ananads
Cornetto de Nata
Cornetto de Chocolate
Corneto de Morango
Magnum Classico
Magnum de Améndoa

Magnum Branco

Os restantes gelados podem ser de edi¢des limitadas ou gelados que aparecem

ocasionalmente, mas nunca permanecendo nas lojas por muito tempo.

6 Analise/ Avaliacao da Marca

6.1

Analise SWOT

Podemos ver no quadro que se segue uma analise da marca onde podemos ver as suas

forgas, fraquezas e as suas ameacas e oportunidades de negocio. A analise SWOT é

fundamental para a identificacio de um melhor percurso que a empresa deve

percorrer e uma maneira de apontar aquilo em que a empresa falha ou pode vir a falhar
para que se possa agir atempadamente evitando qualquer tipo de problema.

Tabela 1| Andlise SWOT da Marca OLA (Fonte: Autor).

Strength/ Forcas

E uma marca de renome reconhecida
mundialmente

Produtos com qualidade
Absorcao de vdrias faixas etdrias

Valores e personalidade apelativos

Weaknesses/ Fraquezas

Pouca inovagdo na forma de divulgar
os seus produtos

Demasiado conservadores

Produtos de outras
semelhantes aos originais

empresas

Threats/ Ameacas

Grande concorréncia como a Nestlé
Produtos sazonais.

Surgimento de grande variedade de
gelatarias com produgao artesanal.

Opportunities/ Oportunidades

Periodos de calor mais longos

0 gelado gradualmente a classificar-
se como uma sobremesa ndo soé para
o verdo

Cada vez mais pessoas que se
identificam com os valores e causas
que a marca apoia.
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6.2 Personagens Existentes

Como vou ter de criar personagens para o jogo tenho de ter em conta as ja existentes
criadas pela marca, podemos ver que a criacdo de personagens se reflete apenas nos
produtos para crian¢as de modo a que este publico alvo se sinta mais ligado aos gelados
infantis pelo que as figuras representadas ddo a entender um pouco da “personalidade”
de cada gelado de modo a ligar emocionalmente as criancas, neste campo encontram-
se dois tipos de personagens.

O primeiro tipo de personagem é aquele que ja esta ligado a outra entidade, por
exemplo, quando um filme infantil ganha grande renome incentiva o franchising de
produtos relacionados com o filme, neste caso gelados. Podemos ver isso nos dias de
hoje quando olhamos para os tipicos totens da empresa onde podemos ver um gelado
patrocinado pelo filme dos minios, claramente representado por base das personagens
principais do filme criando uma resposta de reconhecimento direta para com as
criangas.

/4

O segundo tipo de personagem é aquele que foi criado especificamente pela
empresa para cativar os menores a comprar um gelado especifico, estas personagens
sao claramente reconhecidas pelo que existem desde que o gelado foi inventado e estao
associadas a gelados classicos pelo que muito dificilmente vao sair do mercado.
Exemplo deste tipo de personagens em Portugal sdo a personagem do pirata associada
ao Perna de Pau, o rapaz de chapéu azul associado ao Epa e por fim o super cao
associado ao super maxi (Com o passar do tempo o super maxi ja ndo faz parte do “trio”
infantil pelo que ja nao se comercializa).

Depois de ter feito uma pesquisa pelas diversas personagens usadas pelo resto das
marcas da Heatbrand no resto do mundo descobri que o segundo tipo de personagens
é raramente utilizado pelo que as personagens descritas acima sdo de marcas
puramente portuguesas pelo que ndo se encontram em mais nenhum pais.

“Q

Figura 5| Personagens Old (Fonte: HiperSuper).
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7 ldentidade Corporativa

A imagem de uma empresa € a sua propria marca e a sua marca € aquilo a que o
publico se conecta emocionalmente, serve para que o publico navegue e escolha mais
facilmente uma empresa e ndo outra. £ a partir da imagem que uma pessoa pode
instintivamente perceber se o produto ou servigo de uma empresa é de boa qualidade
0 que assegura mais facilmente a fidelidade do cliente que lentamente se vai
identificando com os principios que a marca transmite e os propdsitos que esta a tentar
alcancar. Hoje em dia as pessoas comegam a ver as empresas mais como pessoas em
que podem confiar, elevando o seu prestigio e sentindo-se contentes e seguros das suas
escolhas.

“People fall in love with brands, trust them and believe in their
Superiority.”

Alina Wheeler - Designing Brand Identity

Posto isto é, completamente, necessario hoje que as empresas se comecem a apoiar
sobre esta area, e a pensar mais sobre a maneira como se apresentam ao publico, todas
as grandes marcas tém grandes preocupac¢des com a sua imagem e nenhuma delas seria
a mesma, se ndo cuidasse e se apresentasse da maneira como o faz agora.

7.1 Tipos de Arquitetura de Marca

7.1.1 Arquitetura de Marca

Normalmente a maioria das marcas de grande renome que se especializam na
venda e produtos e servigos adota estratégias que possibilitam um maior alcance de
mercado, existem 3 maneiras diferentes de o conseguirem fazer:

7.1.2  Arquitetura de Marca Monolitica

Neste género de arquitetura toda a pandplia de produtos e servigos tem apenas uma
marca, regente, que opera sobre tudo o que é entregue ao cliente, por sua vez o cliente
confia na marca e mostra a sua lealdade para com esta, nao se preocupando tanto com
os beneficios que esta lhe providencia, mas sim, com a promessa que a marca inspira
perante o seu género de persona e qualidades em que se envolve.

As extensOes da marca que operam nas suas diversas areas utilizam o nome da
marca mae pela sua distin¢ao e confianca, copiando a sua identidade e maneira de
atuar, como exemplo podemos encontrar a FedEx como marca mae e a FedEx Express
como uma das suas extensdes.
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Corporatic

FedEx Fecﬁx FedEx. Fed

Ground Office rade Networks

Figura 6| Arquitetura Monolitica da Marca FedEx (Fonte:Autor).

7.1.3  Arquitetura de Marca Endossada

Quando uma marca esta endossada a outra, comeca a haver uma sinergia entre elas
pelo que a marca mae comega a entrar num novo mercado e a marca endossada comeca
a ter os beneficios de prestigio da marca mae, isto serve para que uma marca possa
entrar numa nova area de mercado e ganhar lucro a partir de outra marca que age em
prol da marca mae, desta maneira ambas as marcas tém uma ligacdo e ganham ambas
beneficios, no entanto ndo estao juntas, o que possibilita que ndo tenham tanto prejuizo
se algo acontecer de mal a alguma delas, como é o caso da Nabisco e da Oreo.

“

&4

Figura 7| Arquitetura Endossada da Marca Nabisco (Fonte:Autor).

7.1.4  Arquitetura de Marca Pluralista

Neste género de arquitetura a marca mae é praticamente invisivel e pretende
deixar que as marcas que controla atuem sobre si préprias, a visualizacdo da marca é
inconsequente para o cliente que ndo pensa muito no assunto e quase que a trata como
uma marca menor, para exemplo podemos apoiar-nos na Unilever e a Heartbrand.
Precisamente a marca mae detentora da marca para a qual estamos a desenvolver este
projeto experimental.
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Figura 8| Arquitetura Pluralista da Marca Unilever (Fonte:Autor).

7.2 Nome

Para as marcas o nome € tudo, € no nome que assenta toda a opinido critica do
publico e é a primeira coisa que se vé numa marca, deste modo o nome tem de atender
a certos requisitos, um nome tem de significar algo quer seja acerca do que a marca faz
ou acerca do que a marca quer transmitir, um nome tem de ser distintivo pelo que é
necessario que seja unico, facil de reconhecer, lembrar e pronunciar. Um nome tem de
posicionar a marca de maneira propicia ao crescimento da mesma pelo que um mau
nome pode fazer exatamente o contrario e prender a marca, um nome tem de ser
modulor e tem de se encarar com o propdsito futuro de estar associado a outras
marcas, tem de poder ser protegido e de se tornar uma marca registada. Uma marca
tem de ter uma conotacdo positiva e que possa ser graficamente compativel com
futuros designs.

Com respeito a escolha e ao género de um nome, Segundo Alina Wheeler no seu
livro “Designing Brand Identity” podem escolher entre 7 tipos diferentes, isto
dependendo das suas necessidades.

e 0 nome do fundador é sempre algo que conecta as pessoas. E mais facil
personificar uma marca se esta tiver o nome de uma pessoa, também é
mais facil de registar e proteger este género de nomes, no entanto, o facto
de estar associado a uma pessoa pode ter repercussoes, dependendo das
acoes dessa mesma pessoa, ou até mesmo mais tarde quando houver
necessidade de passagem de direcao.

¢ O nome pode ser descritivo, passando desde logo a mensagem daquilo que
é. Aqui a marca pode ficar limitada futuramente, uma vez que o nome passa
a nao ter efeito noutras areas.

¢ Um nome pode ser fabricado, ou seja, pode ser criado a partir de qualquer
outra palavra para criar algo diferente, algo novo, conseguindo aqui, por
um lado, ser-se distinto e por outro, facilitar o registo. O problema é que a
empresa vai ter de gastar mais dinheiro para “educar” o consumidor
quanto a natureza do que se faz na empresa.
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e Pode ser criado a partir de uma metafora usando outra palavra que nao
tenha nada a ver com o que se faz na empresa, como por exemplo, utilizar
um animal, um objeto, criaturas miticas, etc., que aludam para algumas das
caracteristicas da empresa, comunicando algo acerca das suas qualidades.

¢ Um nome pode ser um acronimo, isto levanta alguns problemas de
memorizacdo e de registo. Para este género de nomes é preciso investir
muito na parte de marketing para que a marca possa comegar a ser
memorizada e conhecida entre o publico, este tipo de nome nao é
aconselhavel para empresas que estdo a comecar o seu primeiro negdécio.

Um nome que se torna bastante distinto e facil de proteger é algo como uma
“palavra magica”, tem de ser bastante facil de pronunciar e é extremamente bom
para criar uma envolvéncia mistica em torno da marca, no caso da Google o nome
tornou-se tao popular que para nos referirmos ao ato de utilizar os servigos da
empresa podemos apenas dizer “Google it”.

Posto isto, é necessario dizer que os melhores nomes sao misturas dos tipos
descritos acima, é apenas preciso ter criatividade e bom senso para se conseguir
encontrar o que mais se adequa a uma empresa. No final o mais importante é que
através do nome se possa comunicar uma mensagem e que essa mensagem possa
cativar o publico, é preciso ter muita atencdo a este ponto visto que como ja foi
referido anteriormente, o nome é aquilo que as pessoas veem e reconhecem
primeiro numa marca.

7.3 ADN da Marca

O ADN de uma marca rege-se pelo que a marca representa e por aquilo que
comunica, quais os seus propoésitos e como € que se interliga com o publico, é neste
ponto que a marca da o seu lado mais pessoal e humano de maneira a que possa chegar
mais facilmente aos seus clientes.

Toda a marca vai guiar-se a partir daqui para se expressar e para comunicar o que
quer, por isso, as caracteristicas que ela transmite vao seduzir as pessoas que se
identificam com as mesmas caracteristicas. Ao se associarem desta maneira as pessoas
comecam a pensar que fazem parte de algo muito maior, algo que as compreende numa
espécie de relagdo mutua.

O ADN de uma marca é a sua estrutura genética e tal como em seres vivos essa
estrutura tem de evoluir, dependendo do seu meio, pode ir ganhando e aumentando a
sua propria vantagem sobre as outras marcas.

Para se ter a certeza que é correta a maneira como a marca atua no mercado, o
Professor Leslie de Chernatony inventou um grafico que pode atender a maneira como
os valores e caracteristicas de uma marca devem atuar sobre o seu publico.
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Para criar uma marca forte € necessario compreender o mercado em que a marca
se vai inserir e encontrar uma boa segmentac¢ao de mercado para comegar a encontrar
as suas prioridades posicionando-se como marca inovadora e forte, é necessario
encontrar estratégias de marketing de longo prazo que possibilitem que o publico
comece a familiarizar-se com a marca e os seus valores. E necessario comecar a
perceber como é que os consumidores da area se comportam e empreendem a marca
para desta forma criar um mercado mais apelativo e atento as suas necessidades. Com
alguma criatividade e inovacdo uma marca pode criar quase instantaneamente um
impacto positivo nas pessoas e na maneira como estas a veem.

Tragos de

Persenalidade Arrojada Ambiciosa Criativa

/ Valores \ Orgulho Esperteza Sentimentalismo
Recompensas
Emocionais Aventura Experiencia Inspiragéoe

Né&o tem medo de se Nenhuma experi- Mostra o gue sente
mostrar a si mesma encia é a mesma e transporta-o

Beneficios tentando captar a nos seus eventos para o piblico
ateng@o do maior nimero tentando ac quebrando barrei-
de pessoas possivel méximo inovar. ras.

Atributos

Entusiasmo Fora da Caixa Paixé&o

Figura 91Exemplo do Modelo da Pirdmide de Chernatoni (Fonte:Autor).

7.4 Personas

Para conseguir compreender o segmento de mercado em que a empresa se insere é
necessario criar um “molde” que caracterize todo um publico numa Ginica pessoa com
0 proposito de criar uma Persona que detenha o consumidor ideal da marca, desta
maneira a empresa pode saber como é que a maioria dos seus consumidores se
comportam e agem, desta maneira € preciso atender a varios aspetos que essa persona
deve ter e que influenciem de alguma forma a sua maneira de interagdo com a marca,
isto implica definir a idade, profissao, local onde mora, pessoas com que se relaciona,
maneira de ser, motivagdes, entre muitos outros aspetos.

Todas as descricoes da persona possibilitam que a empresa possa seguir o
comportamento da maioria do seu publico e agir atempadamente dependendo das suas
necessidades, a empresa pode estar sempre a frente da maioria das empresas se
conhecer bem o seu mercado e isso é um valor onde ainda poucas empresas operam
ou falham em perceber.
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Figura 10| Exemplo do Modelo de uma Persona (Fonte:Autor).

7.5 Storytelling

Uma marca tem sempre uma historia, e dar a conhecer essas raizes ao publico
proporciona um nivel de relacionamento indispensavel para o mercado atual, a marca
conta a sua historia e tenta passar uma mensagem acerca dos seus valores, é uma
oportunidade muito boa para embrenhar o consumidor num sentimento de confianca
e oportunidade para estabelecer contacto e criar um bom relacionamento.

Quando se cria um storytelling é importante expressar os mesmos valores que se
transmitiram através de qualquer experiencia que o cliente tem com a marca, por
exemplo: Se por acaso uma empresa estiver a tentar relacionar-se com o publico com
base numa histéria onde o trabalho arduo foi recompensado, mas depois, quando o
cliente atende a essa empresa e se vé num ambiente desleixado, isso destréi por
completo a expectativa antes formada e leva a que a sua opiniao fique desde logo
negativa, mais valia que o cliente nao soubesse nada acerca da empresa. Portanto, é
preciso corresponder as expectativas que se querem criar a partir do storytelling para
que o cliente nao fique com a sensacao de que foi enganado, é necessario manter a
coeréncia em todos os niveis da comunicagao que se faz o cliente.

7.6 Tipografia

A maneira como o nome da empresa é apresentada tem de expressar a mensagem
que a marca quer passar, desta maneira é preciso ter em consideracdo a tipografia
porque se a escrita € a conotacgao fisica da linguagem entao a tipografia é a conotacao
mecanica.

A forma da letra tem uma maneira muito subtil, mas bastante poderosa de
representar a palavra que forma, dependendo da tipografia todos os adjetivos com que
podemos carateriza-la passam para a marca, é por isso que se a fonte escolhida for fina
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e elegante, a marca vai ter a mesma percegio de ser fina e elegante. E preciso conseguir
dar o maximo de informacao ao consumidor sem que ele se aperceba que a esta a
receber, hoje em dia uma pessoa que olhe para um log6tipo tem de perceber que tipo
ou género de empresa tem a sua frente.

E preciso ter em aten¢do que nido se pode escolher uma tipografia apenas por
simpatizar com os ideais da empresa, pois também é preciso ter em conta a sua
legibilidade, a sua leitura e percecdo, para além disso a tipografia escolhida ou
concebida, deve conseguir destacar-se num mundo cheio de tantas outras que também

SErif

Corporate events

tentam fazer o mesmo.

“+

San
Seri

Conferences & Seminars

Figura 11| Psicologia da Tipografia (Fonte:https://blog.eucompraria.com.br/a-psicologia-das-fontes/).

7.7 Simbolo

Toda a gente pode fazer um logotipo, mas sdo poucos aqueles que o conseguem
fazer bem, e fazer realmente o logotipo que uma empresa precisa. O simbolo de uma
marca tem acima de tudo de ser icénico, para isto, é preciso obedecer a certas regras
para que se obtenha um bom resultado final. A primeira coisa a ter em conta é que tem
de ser simples, s6 por este simples facto o simbolo vai ser reconhecivel mais
eficazmente e vai ser mais flexivel perante qualquer tipo de media e suportes
publicitarios.

E preciso tornar tudo relevante, um logotipo que néo transmite nada é igual a uma
pessoa que nao fala, é preciso que a imagem que o publico vé diga algo sobre a marca,
quer seja, pelo que a empresa faz, quer seja, por uma caracteristica que a empresa presa
acima de tudo.

Um simbolo tem de ser distinto e tem de trazer algo diferente, porque quando se
torna visualmente semelhante a outros simbolos, todo o poder singular que cada um
tem perde-se e torna-se insipido, outra benesse de ser distinto é que ao destacar-se de
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outros simbolos, vai ter mais facilidade em ganhar a ateng¢do e prestigio dos seus
“clientes” e desta maneira conseguir mais reconhecimento por parte do publico.

Para que um simbolo sobreviva ao teste do tempo é necessario que seja memoravel,
para isto, a mensagem transmitida tem de ser pequena e concisa, também é preciso
arranjar uma maneira criativa de passar essa mensagem, por isso existe aqui uma
pequena probabilidade de que as “regras” descritas acima, possam ser contornadas até
certo ponto, no entanto isto nao é aconselhavel.

7.8 Cor

Somos seres visuais e como tal a nossa percecdao do mundo exterior regula-se pela
dependéncia de luz, somos tdo dependentes que os nossos sentimentos e maneira de
estar sdo influenciados pela maneira como a luz é percebida pelos nossos olhos, ou seja,
as diferentes cores com que podemos caracterizar tudo o que se encontra no mundo.

Durante uma tentativa de conseguir instruir cores de maneira a que elas pudessem
ser objetos de estudo Newton teve de se inventar um espectro de cor onde descreveu
um grupo de cores que se destacava de todas as outras que eram mais subtis, baseando-
se nas cores do arco-iris para encontrar as cores vermelho, laranja, amarelo, verde,
ciano, azul e violeta. No entanto isto tinha um problema, as cores desta maneira eram
percebidas como uma linha reta, o que é impercetivel para o olho humano, por isso
desenvolveu-se outro diagrama que necessitava de trés dimensdes, a partir dai foi
possivel encontrar as cores primdrias, ou seja, ciano, magenta e amarelo (teoria
subtrativa) ou, vermelho, verde e azul (teoria aditiva) onde uma encara o branco como
auséncia de cor e a outra encara o negro como auséncia de cor respetivamente.

A teoria das trés cores primdrias é mais convincente por causa das duas ideologias
que a constituem: a primeira implica que nenhuma cor primaria pode ser criada a
partir das outras duas, e a segunda ideologia defende que todas as cores podem ser
construidas a partir dessas trés cores.

A partir deste género de pensamento o ser humano comec¢ou a perceber melhor
como usar a cor e de que maneira as cores se influenciavam mutuamente, com isto veio
também um sentido de estética pela composi¢do de cor, assim como uma maneira de
explorar o subconsciente humano através da cor.

A cor é percebida de maneira distinta nos diferentes paises e culturas, pelo que é
algo que é preciso ter em conta, principalmente quando se quer fazer passar uma
mensagem, por exemplo, a marca mcdonald's guiava-se, anteriormente, pelas cores
vermelho e amarelo, cores ligadas ao apetite e a fome, o que no inicio se tornou
vantajoso, no entanto, ao passar para a Europa esta empresa de “fast food” viu os seus
lucros cair, pois as cores utilizadas afastavam os clientes, facilmente eram associadas a
comida prejudicial a sadde e que fazia mal, mostravam uma empresa pouco
preocupada com o meio ambiente, esta espiral de conota¢des negativas, transformou a
imagem da empresa num pinaculo de ganancia e de pouca preocupacgao para além dos
valores econémicos.
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A empresa tentou contornar todos estes aspetos ao mudar a cor do seu logotipo,
paraverde e amarelo e introduziu nos menus, possibilidades de escolha mais saudaveis
como por exemplo: a inclusdo de saladas. A empresa também comecou a efetuar
campanhas ecologicas, por forma a influenciar e alterar a opinido dos cidadaos
europeus, desta forma a empresa conseguiu reverter a sua imagem.

Tudo tem de ser baseado na imagem e mensagem que se quer transmitir, deste
modo, é possivel atribuir sentimentos a cores, nunca esquecendo que estas podem
adotar diferentes interpretacées consoante o pais e a cultura. O vermelho tende a ser
caracterizado com poder e perigo, o amarelo é excitante e impulsivo, o verde
significa crescimento e renovacdo, o azul é calmo e da a sensagao de seguranca.

Figura 12| Teoria Aditiva e Subtrativa da cor (Fonte: "TVTechnology” Feb 23 2018 ).
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Figura 13| Psicologia da Cor (Fonte:Rota Mdxima-Psicologia das Cores).
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8 Construcao de Personagens

8.1 Desenho e Rascunho

Para a conceptualiza¢do de uma personagem seja ela qual for todas tém de passar
por varias fases de trabalho, sendo a primeira fase a dos rascunhos, estes servem para
contextualizar a sua forma fisica.

Num contexto histérico podemos aperceber-nos que esta fase é muito importante
junto dos grandes mestres de pintura, escultura e arquitetura, que utilizavam os
esbogos e desenhos preparatérios ndo apenas como processo de expressao livre, mas
sim pela fase de preparacdo e planeamento que esta envolvia.

Todos os desenhos que se destinam a pré-visualizacdo e pré-producdo sao
chamados de “Concept Art” que podem envolver um ou mais métodos de desenho, quer
sejam estes tradicionais, quer sejam digitais, pelo que fica ao critério e gosto do artista
a escolha e a utiliza¢do da técnica.

8.1.1 Desenho Tradicional

Representa todo o tipo de desenho que é efetuado num suporte bidimensional como
0 papel, cartdo, plastico, tela... e um material riscador como lapis de grafite, de cor,
canetas...

Carlos Huante (Designer de Criaturas), defende que o trago é executado
manualmente pela manipula¢do do material riscador no suporte, de maneira a ter em
conta a forma, luz, dimensdes e pontos de vista. Segundo o mesmo, é importante que
todo o processo criativo passe por uma fase de inspiracio em modelos da natureza
porque ao observar e estudar as varias referéncias, que o meio envolvente nos da,
podera transferir-se uma certa credibilidade e personalidade, ao desenho, estas
referéncias servem sobretudo como um guia acerca do que se esta a desenhar, mesmo
que seja apenas pela imaginacdo. Quando se desenham personagens teremos ainda de
ter em conta a sua volumetria/ tridimensionalidade para clarificar a interpretagdo do
personagem a outros artistas que posteriormente vao trabalhar nesse mesmo
personagem.

8.1.2 Desenho Digital

O desenho digital é criado diretamente em computador e tem vindo a ser cada vez
mais popular, junto dos profissionais, porque este ndo implica tantos problemas como
no desenho tradicional, principalmente no que toca a corre¢ao de partes do desenho
em qualquer fase da sua conceg¢do, no entanto, requer conhecimentos e softwares
especificos. Este tipo de desenho é muitas vezes desacreditado por varios artistas,
principalmente os da velha guarda, porque defendem que ndo ha uma relagao direta
entre a pessoa e o produto, é uma técnica falsa e artificial e também pelo seu facilitismo
técnico.
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Apesar destes argumentos Anthony Jones (Artista Conceptual e Ilustrador) refere
que os aspetos técnicos dos desenhos devem ser tradicionais e que todos esses nucleos
de conhecimento sdo necessarios para desenhar bem num suporte digital. Aqui,
também ¢é utilizada a mesma mecanica de referéncia na natureza, pelo que
independentemente do tipo de desenho é sempre preciso introduzir as inspiracdes do
mundo que rodeia o artista.

8.1.3 Técnica Mista

Um exemplo deste tipo de técnica é-nos apresentado no projeto “Mysteries of the
Wild”, onde também se inicia o processo com o desenho tradicional pela sua rapida
acessibilidade e facilidade de exploracdo, passando posteriormente para a digitalizacao
dos desenhos e tratamento das imagens, para definir melhor o traco e sombras
realizando também um estudo de cor, para depois voltar-se a passar de novo para um
desenho tradicional, para a realizacdo da arte final. A combina¢do de ambos os
suportes, concede a habilidade de corrigir e melhorar o valor técnico do desenho de
uma maneira mais facil e eficaz. Aqui as diferentes metodologias na utilizagdo do
desenho podem ser empregadas em praticamente qualquer projeto, porque as técnicas
e as preocupacgdes sdo as mesmas nas varias areas de atuacdo, como nos jogos, cinema,
animacao, banda desenhada...

8.2 Producao Artistica para Cinema, Videojogos e Cinema de
Animacao

O desenho ampliado para um contexto que detém movimento também pretende
explorar a personalidade dos movimentos da personagem e a sua expressividade para
criar uma ligacdo emocional com o visualizador/ jogador. Pelo que, ao se conseguir,
incutir personalidade a nossa personagem animada, podemos dar a oportunidade de
alguém simpatizar com ela mais rapidamente. No seguimento, quando se emprega
qualquer tipo de animacgao, esta normalmente estd associada a uma narrativa e a uma
histéria, o que torna mais facil todo o processo de psicandlise a partir da fisionomia e
movimentos da personagem.

Por conseguinte quando se transporta uma personagem para diferentes tipos de
ambiente, que tem de operar a um nivel mais tecnoldgico, é preciso ter em conta as
limitagdes da proépria tecnologia, por exemplo:

Tanto no cinema como na animacgdo executada por computador existe o termo de
“Produgdo de Pre-Rendering” ou “Offline Rendering”, este termo é utilizado para
definir uma imagem com um tempo de calculo especifico, ou seja, uma animagao que é
constituida por varios frames, pode levar varias horas a ser processada por

computador.

Num jogo o processo é muito diferente, ja que as imagens tém que ser calculadas
em tempo real, dai o termo “Real-Time Rendering” ou “Online Rendering”, os jogos tém
uma producdo nao linear pelo que mesmo apds a sua comercializacio podem ser

modificados, sdo dindamicos e operam do ponto de vista da interacdo do jogador e a
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exploracio da tridimensionalidade. Deste modo implicam-se condicionantes
tecnolégicas que podem interferir com a qualidade da imagem, desempenho e
definicdo dos personagens, cor, entre outros elementos. Todos estes processos tém
como objetivo principal a velocidade de resposta para com o jogador.

Gracas a evolucdo da tecnologia, podemos verificar que as condicionantes
tecnolégicas se tronam cada vez menores, para se conseguirem alcangar os objetivos
tracados no desenvolvimento de jogos interativos. A tecnologia tem proporcionado a
criacdo e o desenvolvimento de toda a componente envolvente a realizacao de um jogo
mais credivel e fidedigna, temos conseguido melhorias muito significativas nos angulos
de camara, animagoes de movimentos, posicionamento de personagens, distribuicdo
de elementos pelo ambiente e simulacdo de efeitos, utilizando particulas, texturas e
colisdes. Todos estes fatores tém o seu peso no tempo de produgao de um jogo, que
pode levar anos a ser concretizado.

Outro aspeto importante na realizacdo de um jogo é a semelhanca e a adocgao de
processos de conce¢ao e producao utilizados no cinema, como a partilha de
storyboards, modelos 3D, argumentos e material de pesquisa. Torna-se cada vez mais
evidente que as preocupacgdes do visual estético, conceptual e de conteiido de um jogo
se assemelha a de um filme.

8.3 Pré-Producao/ Pré-Visualizacao

Esta é a fase que pretende enquadrar todo o planeamento estético de um jogo, e a
sua animacao, é neste ponto que se tém em conta os planos, cenas, ambientes, cenarios,
personagens, veiculos, criaturas, ferramentas, acessorios... basicamente e por outras
palavras, tudo aquilo que irad aparecer posteriormente no jogo, tera que ser estudado,
definido e testado nesta fase com o objetivo de reduzir a margem de erro do produto
final. Aqui é também criado e utilizado um storyboard para melhor se conseguir ver a
totalidade do jogo, assim pode-se comparar os planos idealizados com o que se
pretende, através do storyboard consegue-se ter uma no¢ao mais concreta de tudo
aquilo que sera necessario para a realiza¢do do jogo.

8.4 Contextualizacdo da Personagem no Ambiente

E uma das primeiras etapas do processo criativo que pretende criar mais
naturalidade e fazer evidenciar o tipo de personagem que temos pela frente, a definicao
do contexto onde as personagens estdo inseridas pode influenciar a sua fisionomia.
Outro aspeto sdo os tipos de movimento que estas adotam perante a sua atuac¢do, sao
estes que muitas das vezes fazem com que elas sejam crediveis. Este processo é
especialmente adequado quando o jogo e a animac¢do tém de ser o mais realista
possivel, para se evitarem erros que os jogadores considerem demasiado estranhos, e
levem ao “desacreditamento” do resto do jogo.
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8.5 A Silhueta

-

E a representacio de uma forma preenchida com uma uUnica cor soélida,
representando o objeto ou a personagem, esta técnica permite testar se o objeto ou
personagem se torna reconhecivel, apenas através da silhueta. Para tal deve-se ter em
conta os seguintes parametros:

A silhueta deve ser identificavel a primeira vista;

= Asilhueta deve mostrar o tipo de personagem;

= Deve ter-se em conta a pose da personagem enquanto esta esta a ser

= desenhada. A pose deve enaltecer a for¢a, comportamento e velocidade;
= Qs acessorios necessitam de leitura, contudo devem apenas

= complementar a personagem.

Se por acaso a silhueta nao obedecer a nenhum dos parametros, acima referidos,
tera de se mudar a personagem ou a sua representacao, até se encontrar uma forma de
tornar o seu design relevante e unico.
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Figura 14| Estudo de Silhuetas (Fonte: Dota2 Character Art Guide).
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8.6 Selecao e Desenvolvimento/ Definicaio de Detalhes e
Apuramento do Desenho

Neste ponto é necessario avaliar o percurso que o design do personagem teve e
analisar os seus pontos fortes e fracos, se houver mais do que um personagem, é nesta
fase, que ser avalia e se escolhe, qual é aquele que melhor representa o que se pretende,
e que ird para a fase de caracterizacao em 3D. Para se tomar uma decisdo mais acertada
na escolha da personagem é preciso ter em conta, varios paramentos, nomeadamente
a sua silhueta e contextualizacdo com o ambiente. No final é importante ter uma
personagem de expressao neutra em 3 posi¢oes, geralmente frente, perfil e tras (ou 3
quartos), é preciso manter as mesmas propor¢des em cada desenho e identificar
escalas e detalhes importantes, isto porque podera vir a ser passada a outros membros
da equipa para a conce¢do tridimensional.
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Figura 15| Design de Criatura (Dota2 Character Art Guide).

8.7 Cor

Para colorir uma personagem € preciso ter em conta o ambiente em que esta esta
inserida, assim como, salientar pontos de interesse com escalas de cor mais claras ou
mais escuras como é referido no guia feito especialmente para os criadores de
personagens do jogo “Dota” (Dota2 Character Art Guide), aqui podemos ver que as
personagens criadas por eles tém sempre uma paleta mais escura na parte inferior do
personagem para que a parte superior ganhe a ateng¢do do jogador.

A metodologia para encontrar cor para os personagens pode dividir-se em duas
fases:

A primeira fase é pintar a personagem com cores base, sem texturas ou sombras,
nesta etapa é preciso encontrar uma paleta de cores que sejam harmoniosas e que
realcem e evidenciem a personalidade do personagem.

A segunda fase consiste na recriagcdo de texturas, assim como as paletas de cor
claras e escuras, para evidenciar pontos de detalhe, é preciso dar equilibrio as cores
para que a personagem pareca natural.

o 9
9 ©

AR

Figura 16| Estudos de Cor (Fonte: Dota2 Character Art Guide).
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8.8 Estudo de Expressdes, Poses e Movimentos

Os estudos de expressoes, poses e movimentos de um personagem sao de extrema
importancia para qualquer trabalho, que tenha que associar caracteristicas fisicas e
psicoldgicas a personagens. Desta forma sdo desenvolvidos varios estudos onde os
personagens sao representados de acordo com diferentes tipos de expressao e pose,
por forma a realgar as suas caracteristicas e atitudes. Para reforcar fazem-se ainda
também alguns estudos de possiveis movimentos que enfatizem também o
personagem. A este respeito no livro “Illusion of Life”, Frank Thomas e Ollie Johnson
(Animadores da Disney) aconselham 3 coisas:

Resistir a tentacao de meter demasiada informa¢do no desenho porque se uma
personagem tiver de ser animada as expressdes precisdo de estar mais evidenciadas
que detalhes que nao acrescentam nada a cena.

Evitar conflito entre expressdo e didlogo, é necessario que o personagem
complemente a fala pelo seu movimento facial e corporal.

A expressdo deve ser recorrente ao longo do rosto e corpo pelo que toda a figura
deve remeter para o que a personagem esta a sentir pelo que um sentimento pode
perder-se se todo o corpo do personagem ndo estiver em concordancia.

Esta fase é toda feita por esbocos rapidos onde se colocam as informacdes para se
transmitir a informacdo necessdria para posteriormente se impor na
tridimensionalidade do objeto.

8.9 Apresentacao e Arte Final

A arte final, normalmente apresenta-se em apenas uma folha expondo a
personagem na sua pose, considerada como ideal e na qual estd ja integrada a sua
personalidade. Eventualmente, também podera ser necessario incluir um elemento
exterior, por forma a enfatizar e dar mais informacdao acerca do personagem.
Imaginemos, se por acaso o personagem for muito grande pode-se incluir um ser
humano para se poder ter a no¢do exata da escala, também se pode ainda incluir o
ambiente em que o personagem vai atuar, contextualizando a cena e conferindo-lhe um
estilo préprio.
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Figura 17| Artes Finais (Fonte:Dota2 Character Art Guide).
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9 Construcao e Animacao 3D

9.1 Conceito de Perspetiva

Depois de criadas as personagens e os ambientes pode passar-se para a proxima
fase da sua conceptualizacdo em 3D, para isto é preciso saber como é que o olho
humano compreende as 3 dimensdes e que regras é preciso ter em conta, para que um
ambiente lhe seja natural e de facil compreensao, principalmente num jogo onde se ira
impor a velocidade de raciocinio. Dentro deste contexto as no¢des sobre perspetiva,
quer no desenho quer na construgao, sdo de muito importantes. Apenas na renascen¢a
€ que o conceito de perspetiva se comecou a perceber e recriar com base na
convergéncia de linhas e pontos de fuga compreendendo na teoria da perspetiva
tradicional certos pontos que tinham de ser antevistos, como por exemplo:

= Um observador;

= Um ponto fixo, representado pelo olho do observador;

= Um assunto, ou seja, um objeto para o qual o olho do observador esta voltado;
= Um plano do solo, que é o local onde se encontra o observador;

=  Um horizonte que é uma linha paralela ao plano de solo;

= Um centro de visdo, que é o ponto para o qual esta direcionado o olho do observador, e
pode ser entendida também como uma linha imaginaria que sai do olho do observador
em direcdo ao assunto;

=  Um campo de visdo ou a drea abrangida pelo olho do observador, que engloba o assunto
e o ambiente ao seu redor;

= E um ponto de fuga que representa uma regido para a qual convergem todas as linhas
paralelas ao plano do solo.

9.2 Modelagem de Personagens

Para passar as personagens para 3D é preciso ter em conta a sua funcionalidade
futura que vai de encontro a animacao pelo que nao se pode ver apenas o desenho que
se fez previamente concentrando-se apenas numa parte mais atrativa, deste modo
pode-se recorrer a dois tipos de técnicas usadas para passar um desenho em papel
bidimensional para um objeto tridimensional num programa.

9.2.1 Edge-Loop

E a técnica de confecio de personagens profissional, sem o edge-loops a
personagem iria tornar-se apenas numa estatua sem capacidade de movimentagao
porque se se pusesse em pratica alguma animac¢do a malha (vértices e arestas) da
personagem ficaria entrelacada provocando deformagdes em movimentos mais
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salientados, sera escusado dizer que ao utilizar esta técnica o tempo de criagdo de um
personagem duplica ou até triplica pelo que cada trama do personagem é pensada com
o futuro objetivo de animacao. Esta é uma técnica que ha medida que o processamento
dos computadores foi melhorando se tornou cada vez mais poderosa pelo que os
objetos podiam ter mais poligonos inseridos na sua malha fortalecendo uma concec¢ado
e animac¢do mais realista. Deste modo, para se criar por exemplo uma cara humana
realista com possibilidade de movimento seria necessario criar os poligonos do objeto
que iria representar a cara de maneira a fazer com que acompanhassem as fibras dos
musculos de uma cara real.

Figura 18| Exemplo de Edge Loop (Fonte:https://www.flickr.com/photos/29078707@N00/5162867241).

9.2.2 Base-Mesh

E a técnica mais utilizada, porque para além de ser ligeiramente mais facil de
compreender também permite uma boa capacidade de execucdo, no entanto,
encontrando alguns problemas no dinamismo das formas pelo que é mais usada para
criar objetos estaticos ou de menor resolucao, pode ser usada em cooperagdo com a
técnica de edje-loop para evitar problemas de movimentacdo. Esta técnica, consiste em
importar diretamente a imagem do desenho bidimensional do personagem, de
preferéncia uma versao de frente e outra de perfil, para que a partir de algumas formas
geométricas basicas se possa criar uma versdo tridimensional do desenho
bidimensional.
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Figura 19| Exemplo de Base Mesh (Fonte:https://www.cgtrader.com/3d-models/architectural/other/stone-
lion-statue).

9.3 Cor e lluminacao

Apesar da cor ser previamente escolhida é preciso saber como é que se vai
comportar perante a luz que ira ser redirecionada para ela, tem que se ter em conta
que dependendo da distancia direcao e cor da luz, o objeto pode ter diferentes tipos de
comportamento podendo causar problemas na percecao e jogabilidade, também tera
de se ter em conta que os objetos podem vir a ter texturas e materiais diferente, por
exemplo, um objeto metalico podera ter de precisar de uma luz extra que faga com que
o jogador se aperceba do brilho e reflexo que o objeto possa emanar.

9.4 Camara

A camara é o olho do jogador, apesar de nao parecer é um dos elementos mais
importantes a implementar numa animac¢ao porque pode mudar o ponto de vista do
utilizador acerca do jogo (literalmente e figurativamente). Em jogos onde a cdmara
pode ser alterada pelo jogador é muito dificil conseguir ter a certeza que a determinado
ponto a percec¢do do jogo nao fica obstruida por um objeto no ambiente ou demasiado
perto da personagem, no entanto, nos ultimos anos esse problema tem vindo a ser
resolvido muito gracas aos avanc¢os da tecnologia.

Posto isto também é preciso ter em conta o tipo de lente na cdmara, lentes menores
de 50 mm (grande angulares) podem comegar a distorcer a imagem, pelo que, o campo
de visao captada pela lente é maior do que o campo de visdao do olho humano, enquanto
que lentes maiores que 50mm (telefoto) vao aproximar o objeto mais do que o olho
humano iria conseguir.
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9.5 Animacdao num Programa 3D

Depois de ter em conta a criagdo 3D dos ambientes e das personagens, a iluminacao,
cor, textura e a camara pode-se passar para a fase de animacgdo, quando falamos de
animacao podemos falar de tempo e frames (imagens por segundo), conseguindo
contextualizar este género de animacdo da mesma maneira que falamos de stopmotion,
sendo que a animacao é um conjunto de imagens estaticas (frames), dispostas em
sequéncia, e que passadas a uma determinada velocidade, num determinado
dispositivo, podem exibir diferentes acoes. Ou seja, a medida que as imagens se vao
substituindo umas as outras, vao-nos dando a sensacdo de que existe movimento. Desta
maneira podemos chegar a conclusao que, por exemplo, se a personagem vai mover
um brago é necessario determinar, quais os pontos-chave onde o braco vai iniciar a
acao e onde vai finalizar, encontrando-se entre estes dois pontos-chave, todas as
restantes frames que vao mostrar o movimento do brago do ponto A para o ponto B.
No caso das personagens tridimensionais, é necessario criar um esqueleto interno, que
sera invisivel ao jogador, mas que tem como funcao agregar todos os elementos
externos do corpo do personagem (a malha de construgdo) e fazé-los moverem-se
consoante as ordens a ele associadas, deste modo podemos dizer que a malha € a pele
do personagem que vai ser movida tendo em conta o esqueleto que se encontra dentro
da personagem. A este processo é chamado de Rigging que é a criagdo do esqueleto da
personagem, e Skining que é a ligacdo entre o esqueleto e a malha da personagem.
Apenas depois de todo este processo é que se comegara verdadeiramente a animar a
personagem.

9.6 Os 12 Principios Fundamentais da Animacao

Independentemente do tipo de animacao que se quer caracterizar é sempre preciso
ter em consideragdo alguns principios, ja instituidos e que auxiliam qualquer
profissional que trabalhe dentro desta area em concreto, falamos dos 12 principios da
animacdo, desenvolvido nos estidios de Walt Disney. Sdo elementos basicos que
permitem aos profissionais desenvolver e criar anima¢6es mais naturais e com mais
carater. Desta forma temos:

9.6.1 Comprimir e Esticar (Squash and Stretch)

E o conceito mais importante pelo que permite a figura mudar a sua forma de
maneira a demonstrar uma agao, é sempre necessario manter o volume da forma para
que fique natural.
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Figura 20| Exemplo de Squash e Stretch (Fonte: Youtube-12 Principles of Animation (Official Full Series)).

9.6.2 Antecipacdo (antecipacion)

E sempre preciso que haja uma continuagiio nos movimentos de uma personagem
pelo que é necessario que os movimentos da personagem tenham de ser precavidos
por outra acdo que antecipa o que vai acontecer, sem este conceito as acdes ndo tém
forca e podem ser mal compreendidas pelos visualizadores.

Figura 21| Exemplo de Antecipacéo (Fonte: Youtube-12 Principles of Animation (Official Full Series)).

9.6.3 Encenacao (staging)

Este ponto fala acerca de como se demostra a acdo e quando é que a expressao é
bem vista, isto tem a ver com o angulo de onde se vé a acdo de maneira a que ndo haja
qualquer problema de percecdo por parte do visualizador, a silhueta é uma boa
maneira de conseguir uma boa encenacao pelo que se representarmos a silhueta da
acdo e ela continuar percetivel quer dizer que este conceito esta bem conseguido.

Figura 22| Exemplo de Encenacéo (Fonte: Youtube-12 Principles of Animation (Official Full Series)).
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9.6.4 Animacao Direta e Pose a Pose (Straight Ahead Action and Pose to
Pose)

Ha dois métodos de representacdo de uma cena, a animacdo direta consiste na
criacdo dos frames um a seguir ao outro tornando a cena mais espontdnea e menos
mecanica, aqui o animador pode ndo planear exatamente qual a acdo que quer
representar, mas ir inventando a medida que a cena progride. No método pose a pose
o animador sabe qual é a acdo que vai representar pelo que planeia como vao ser os
dois extremos da a¢ao e qual o tempo entre cada um deles, preenchendo apenas depois
os frames que vao ficar entre o primeiro e o ultimo tendo mais controle e clareza.

Figura 24| Exemplo de Animacdo Pose a Pose (Fonte: Youtube-12 Principles of Animation (Official Full
Series)).

9.6.5 Continuidade e Sobreposicdo da Acdao (Overlapping Action and
Follow Through)

Enquanto que de um lado temos uma agdo que antecipa outra a¢do, do outro temos
uma acdao que da continuidade a outra agdo, desta maneira quando a personagem
executa a acao e tem de parar existe outra acao que indica que ainda existe um pouco
de forca da acdo anterior que faz com que elementos como cabelos, roupas, caudas etc...
continuem a se mover até atingirem um estado fixo.
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Figura 25| Exemplo de Continuidade (Fonte: Youtube-12 Principles of Animation (Official Full Series)).

9.6.6 Aceleracao e Desaceleracgéao (Slow In and Slow Out)

Para criar mais naturalidade no decorrer da acdo é necessario que ela ndo tenha a
mesma deslocagao por toda a cena, desta maneira ao tornar a agdo mais lenta no inicio
e no fim, ndo a torna tao brusca.

Figura 26| Exemplo de Acelaragdo e Desacelaracéo (Fonte: Youtube-12 Principles of Animation (Official
Full Series)).

9.6.7 Movimento em Arco (Arcs)

Ao criar um esqueleto é preciso compreender que os movimentos que uma figura
vai executar vao ser criados a partir de arcos pelo que a maioria dos seres vivos executa
os seus movimentos dessa maneira, ao ter este tipo de movimentos toda a animacgao se
torna mais natural e fluida.

Figura 27| Exemplo de Movimento em Arco (Fonte: Youtube-12 Principles of Animation (Official Full
Series)).
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9.6.8 Acdao Secundaria (Secondary Actions)

Estas acdes secundarias sdo sempre subordinadas da acdo principal tendo de
responder a forca que a principal exerce, deste modo estamos a acrescentar mais
realismo a cena.

Figura 28| Exemplo de Agdo Secunddria (Fonte: Youtube-12 Principles of Animation (Official Full Series)).
9.6.9 Temporizacdo (Timing)

O tempo essencial para uma ac¢do é de 24 frames por segundo, ou seja 0 movimento
de um segundo precisa de 12 desenhos, o timing com que se pode intermediar a acao
de uma personagem pode dizer muito acerca da sua personalidade e estado de espirito
podendo dizer se esta calma, nervosa, excitada... Para que a interpretacao da reagdo de
uma personagem seja bem compreendida para com a ac¢ao é preciso que o seu timing
auxilie a cena.

more drawings = slow

less drawings = fast

Figura 29| Exemplo de Temporizagdo (Fonte: Youtube-12 Principles of Animation (Official Full Series)).

9.6.10 Exagero (Exaggeration)

O exagero é a caricatura do real, é usado na animagao com o objetivo de clarificar
uma ac¢do e melhorar a comunicag¢do visual, é fundamental no uso das técnicas de
“Squash & Stretch”, “Follow “Through”, e agdes secundarias.
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b

Figura 30| Exemplo de Exagero (Fonte: Youtube-12 Principles of Animation (Official Full Series)).

9.6.11 Desenho volumétrico (Solid Drawing)

Numa animacgdo a partir do desenho numa superficie bidimensional é necessario
que o desenho tenha peso, profundidade e equilibrio para desta maneira criar algo que
pareca tridimensional, no entanto, se a animacao for feita num programa 3D isto é feito
automaticamente, no entanto, é preciso ter sempre em conta que as animag¢oes ndo sao
totalmente paralelas, como no caso dos dois bragos ou das duas pernas, é preciso evitar
isso e tentar animar de maneira a que a personagem encare poses mais dindmicas com
a necessidade de contrabalancar o seu peso.

Figura 31| Exemplo de Desenho Volumétrico (Fonte: Youtube-12 Principles of Animation (Official Full
Series)).

9.6.12 Apelo—Design Atraente (Apeal)

Basicamente o que este conceito explicita é que o design das personagens tem
sempre de ser interessante para o olho do espectador, nao apenas o her6i mas também
todas as outras personagens, pode-se recorrer a uma variedade de objetos maior para
tornar a personagem mais dindmica, brincar com as propor¢des para que a
personagem consiga ser mais clara e visivel nas suas ac¢des, por fim também é
necessario manter o seu design simples pelo que um design com demasiado detalhe
pode sobrecarregar o olho do visualizador, esta é a diferenca entre ilustracao e
animacdo, uma vez que, uma ilustracdo pode ter todo o tipo de detalhes porque é uma
imagem estavel, enquanto que uma animacgao, tem de escolher apenas os detalhes que
interessam e representam a personagem.
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Figura 32| Exemplo de Apelo (Fonte: Youtube-12 Principles of Animation (Official Full Series)).
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10 Interfaces de Jogos Moveis

10.1 Interface (Classificacao Técnica)
s. f. Inform

Dispositivo (material ou l6gico) gracas ao qual se efetuam as trocas de informacdes
entre dois sistemas | Diddct. Limite comum a dois sistemas ou duas unidades que
permite troca de informagoes | Por ext. Interlocutor privilegiado entre dois servigos,
duas empresas, etc.

10.2 Interface (Classificacdo Denominativa)

Uma interface diz respeito a qualquer presenca de ferramentas para o uso e
movimentacao de qualquer sistema de informagdes, seja ele material, seja ele virtual.

Interface é uma palavra que pode ter varios significados dependendo do contexto
em que se insere desde um circuito eletrénico que controla a interliga¢do entre dois
dispositivos hardwares e os ajuda a trocar dados de maneira confidvel na area ciéncia
da computacdo, enquanto que na area da Informatica diz respeito a interconexdo entre
dois equipamentos que possuem diferentes fun¢des e que ndo se poderiam conectar
diretamente.

Pode ter o significado na area da Comunicacdo como o meio capaz de promover a
comunicacao ou interacdo entre dois ou mais grupos.

Na Fisica refere-se a superficie que separa duas fases de um sistema.

E na area da Ecologia contextualiza a drea de fronteira entre regides adjacentes,
constituindo o ponto em que interagem sistemas independentes de diversos grupos.

10.3 Interface Design

Para criar uma boa interface é preciso acima de tudo ter em consideragdo uma boa
usabilidade, para isso é preciso ter em conta varios pontos essenciais a uma boa
experiéncia por parte do utilizador.

As capacidades cognitivas, percetuais e motoras do publico alvo podem
eventualmente alterar a maneira como a aplicacdo é desenhada sendo preciso
construir um sistema que nao seja dificil de utilizar para evitar que as pessoas deixem
de utilizar a aplicacao, diferentes publicos-alvo requerem diferentes abordagens, por
exemplo se a aplicacdo/jogo é destinada a uma crianga, as suas capacidades cognitivas,
sdo claramente mais limitadas qua a de um adulto, dito normal, assim sendo a
tendéncia é a de simplificar a informagdo e simplificar a maneira como o interface
funciona.
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Apesar de termos de ter cuidado com o tipo de publico, também temos muitas vezes
de ter em atencao e cuidado, com o meio em que este se insere, quer localmente, quer
socialmente pelo que afeta a aplicagao e o dispositivo em que ela se insere.

“A usable software system is one that supports the effective and
efficient completion of tasks in a given word context”. By Karat and
Dayton - ResearchGate - 1995

Ao criar uma interface de boa usabilidade e user-friendly, os beneficios para com os
utilizadores, incluem pontos como: maior produtividade, menos custo e treino para
uma pessoa se habituar ao produto, menos erros por parte do consumidor que, por
conseguinte, leva a reducao de pedidos de apoio técnico.

Isto também afeta as empresas que financiam o projeto pelo que a aplicacao vai
gerar mais lucro por ser mais bem trabalhada, um menor custo de constante
manutencdo, menos problemas em assuntos para ajuda de clientes e mais
consumidores satisfeitos e possivelmente fidelizados.

10.4 Construcao de uma Interface

10.4.1 Perfil de Utilizadores

Numa primeira etapa, € preciso estabelecer as caracteristicas a que a aplicacao tem
de atender para chegar ao publico-alvo de uma maneira mais ampla, muitas vezes este
passo é feito automaticamente ao fazer uma média de um grupo ficticio de pessoas que
possam corresponder ao publico-alvo, pelo que é preciso estabelecer dados como:
idade, sexo, local, profissao, gostos... entre outras informagdes relevantes para a
criacdo do software.

10.4.2 Contextualizacdo e Analise de Tarefas

Depois é preciso criar um utilizador modelo que atenda as necessidades do grupo
em geral, para isso € preciso construir uma ou mais personas que vao ser trabalhadas,
com o objetivo de encontrar problemas e caracteristicas, a que a aplicagdo/jogo deve
atender e que ndo seriam identificados, numa analise superficial do grupo.

10.4.3 Metas e Caracteristicas de Usabilidade

Depois da varidvel humana ter sido documentada é preciso criar as metas que
queremos que o software atinja dependendo dos dados fornecidos dos pontos
anteriores tendo também de ter em conta os problemas que vao dificultar de alguma
maneira a aplicacao ao longo do seu processo de criacgao.

10.4.4 Capacidades e Limitacdes da Plataforma

A prépria tecnologia de que dispomos também pode apresentar alguns problemas,
pelo que é preciso ter em conta que nem tudo pode ser viavel. Por exemplo, os
grafismos de um computador para um telemoével sdo muito diferentes pelo que o
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computador pode dar-se ao trabalho de conseguir transmitir uma imagem com muito
detalhe e informacao sem parecer sobrelotado aos olhos de uma pessoa, enquanto que,
se a mesma imagem for transmitida por um telemovel, a maioria dos seus detalhes
transformar-se em ruido visual.

10.4.5 Principios do Design

-

E preciso encontrar os principios base do design que se associam a criacao de
interfaces, para os usar como guias na producao do produto, esta é uma fase de
pesquisa, pelo que é altura de ver trabalhos alheios e de considerar o que funciona, o
que pode ajudar a encontrar novas ideias e o que pode ser descartado no trabalho, de
modo a se conseguir construir uma boa base que funciona e tem valor.

10.4.6 Reintegracao de Trabalho

Neste ponto, é preciso juntar todos os dados, ideias e conceitos que se foram sendo
recolhidos e explorados ao longo do tempo e das etapas. Juntando tudo, analisando e
definindo como vai ser implementada a informacdo, de modo a que o publico a
compreenda.

10.4.7 Modelo de Design Conceptual

E nesta fase que se comeca realmente a trabalhar na aplicagio/jogo. J4 com toda a
informacao delineada e o tipo de posicionamento definido, engendrado no ponto
anterior, podemos criar um layout/wireframe, onde podemos comecar a esculpir a
aplicagdo e a compreender se a estratégia de comunicacdo fundamentada
anteriormente vai funcionar. Esta trabalho pode ser encarado como um protétipo, se
por acaso algo ndo funcionar como deveria, é preciso voltar ao ponto anterior e
encontrar uma nova solugao.

10.4.8 Criacdao de um Guia de Estilos

Quando o wireframe, nao tem mais erro nenhum, pode-se passar para a fase da
criacdo de um Guia de Estilos que tem como objetivo encontrar o melhor design
possivel para o wireframe criado anteriormente e certificar que se mantém um design
homogéneo e coerente.
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Neomind 12px

Neomind 14px
Neomind 18px
Neomind 24px

Figura 33| Exemplo de Guia de Estilos (Fonte: Neomind-A importdncia do Guia de Estilos no processo de
desenvolvimento de software).

10.4.9 Design do Interface de Utilizador

E neste ponto que se comeca a criar o protétipo final. Juntando-se o wireframe com
o guia de estilos, é preciso ter a certeza de que tudo esta a funcionar bem e que tudo se
encontra coerente. Caso contrario, mais tarde ao detetar-se erros na fase de avaliacao,
tem que se voltar a refazer este passo ou até mesmo voltar a criar todo o wireframe,
até que se tenha a certeza que tudo se encontra bem.

10.4.10 Feedback dos Utilizadores

E aqui que temos a certeza se o produto atinge ou nio os seus requisitos. Junto de
um pequeno grupo de utilizadores fazem-se testes para ver qual a reacao e obter o
feedback da app/jogo. Se for positivo pode avancar para o langamento no mercado,
caso seja negativo, ha que voltar a reformular os pontos apontados como
problematicos.

10.5 Ul (User-Interface Design)
10.5.1 Ul e UX Design

Ul (User-Interface Design) é uma pratica que pretende estabelecer uma ligacao
direta entre os utilizadores e a tecnologia de um produto, por exemplo: num carro o Ul
design pode ser associado ao acelerador, travao, volante, etc., tudo aquilo que com que
o condutor interage de forma direta.

Em comparagao UX (User-Experience Design) é uma pratica que transcende a Ul
design, porque diz respeito a maneira como o cliente experiencia todo o processo,
afetando toda a maneira como este compreende tudo o que envolve o produto, no caso
do um carro isto poder-se-a ver no processo de compra, na primeira interagdo com o
produto, suporte técnico durante e pés-venda... é toda a relagdo, nos mais variados
niveis, entre o cliente e o produto, no sentido de se criar um bom ambiente e se
estabelecer uma boa relacao em ambos os sentidos.
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Posto isto podemos concluir que User-Interface auxilia tudo aquilo que o utilizador
tem de fazer e que User-Experience auxilia tudo aquilo que o utilizador ndo tem de fazer,
ambos se complementam de modo a estabelecer um produto da melhor forma possivel
e sdo ambos necessarios para levar o consumidor a criar uma ligacao de fidelidade para
com os produtos/marca.

User Testing Output Devices

Data Analytics S Action Buttons

Site Mapping
User Satisfaction
Input Devices

Sketching

Prototyping Content

Collaboration Visual Design

Figura 34| Diferenca entre UX e Ul (Fonte:https://blog.prototypr.io/what-is-user-experience-what-makes-
a-good-ux-design-b404bb933bd0).

10.6 Principios de User-Interface Design

User-Interface é essencialmente uma conversa entre utilizador e produto que atua
em prol da criagio de uma tarefa especifica. E preciso pensar no que se quer comunicar
antes de criar algo, para que deste modo, o processo comunicativo possa auxiliar e
guiar todo o processo criativo. Todos os interfaces com problemas de comunicacao
estao destinados ao falhancgo.

E preciso explicar tudo ao consumidor da mesma maneira que se iria comunicar se
estivesse numa conversa cara-a-cara. Ul ndo é um tipo diferente de comunica¢do, mas
sim, um tipo diferente de linguagem.

Qualquer elemento numa interface pode ser julgado pelo que deve comunicar e o
qudo bem comunica. Isto diz respeito a todos os elementos e grafismos, desde botdes,
cor, icons, animacgodes... tudo aquilo que ndo comunica deve ser retirado. Se uma
interface estabelece uma conversa amigavel, profissional e fluida tem provavelmente
um bom design. Isto é uma maneira simples, mas extremamente eficaz, de comprovar
a qualidade de uma interface.

Os utilizadores sdo sempre humanos e ndo robds. Os seres humanos sdo por
natureza criaturas emocionais, sempre com pressa e vontade de fazer algo que gostem,
muitas vezes os problemas de uma interface nao é o que diz, mas como o diz pelo que
€ preciso comunicar a um nivel humano tornando-se mais acolhedor e amigavel.
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E preciso ser educado, respeitavel e inteligente. Um software tem de se regrar pelas
mesmas normas sociais que uma conversa normal, caso contrario pode criar algum
atrito, ora vejamos, se por acaso por algum motivo ndo se conseguir estabelecer uma
conversa, o mais provavel é que deixe de existir interesse por uma das partes, assim
também o serd quando se interage com algum tipo de plataforma. A simples criacao de
ligacdes mecanicas necessarias para uma interface, € sempre o caminho mais facil. Hoje
em dia é necessario muito mais do que simplesmente contemplar a usabilidade
mecanica, é necessario compreender e também considerar toda a parte emocional que
0 mecanismo interativo vai provocar. Os utilizadores atuais, ndo vao ver a usabilidade
mecanica de bom grado pela sua falta de expressividade e frieza.

Numa fase inicial, a um nivel de wireframe, qualquer elemento deve ser justificado
por aquilo que comunica. Certas coisas que possam parecer mais subjetivas e
emocionais tém sempre um objetivo racional e coordenado, é necessario conseguir
conciliar tudo. As pessoas sdo emotivas e reagem emocionalmente aos elementos
visuais de um produto, desta maneira o produto deve ter um visual que apele ao
objetivo para o qual foi criado. Desta maneira as pessoas tém vindo a associar a
aparéncia de um produto pelo quao bem cumpre o seu objetivo e ndo se pode assumir
que uma pessoa vai apreciar um software que nao lhe traz satisfacdo visual mesmo que
o software cumpra o seu objetivo.

Um design que opera pela comunicagdo incentiva decisdes melhores, mais rapidas
e confiantes. E necessario recriar o cenario em que a interface vai ser utilizada, para
isto é preciso seguir uma metodologia de trabalho rigorosa e que traga linhas
orientadoras bem definidas, é preciso fazer um levantamento e analise de outros
trabalhos dentro da mesma area, desenvolver personas e avaliar a melhor forma de
comunicar, desta maneira torna-se mais seguro, criar e desenvolver as novas ideias.

10.7 Comunicacao Eficiente

Os atributos necessarios para criar uma comunicacao eficiente segundo Everett N
McKay no seu livro “Ul is Communication” sdo:

Uma comunicag¢do deve ser util, relevante e necessaria - A imagem abaixo mostra
redundincia.

Add note

Click the Add note button to add a note.
Figura 35| Pouca Relevéncia (Fonte: Ul is Communication- Everett N McKay).

= Propositado - O elemento abaixo ndo indica o que é um Snarfbladt nem o porqué de ser
preciso criar um nome para ele.
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Enter the Snarfbladt name:

Figura 36| Propésito Inexistente (Fonte: Ul is Communication- Everett N McKay).

= (Claro e natural - As opc¢des abaixo ndo tém qualquer tipo de clareza pelo que é
necessario descodificar as palavras para que tenham leitura.

Security options:

C)TLA
() BYOB
() PCMCIA

@laY)
() WTH

Figura 37| Pouca Clareza (Fonte: Ul is Communication- Everett N McKay).

= FAacil de compreender - A caixa que se segue ndo explicita se estd a dizer para continuar
com a ac¢do de interrupg¢do ou para continuar a restauragdo do disco.

You have interrupted a hard disk restore, which must be run to completion.

Are you sure that you want to continue?

Figura 38| Incompreencdo (Fonte: Ul is Communication- Everett N McKay).
= Especifico e explicito - O primeiro elemento abaixo apenas especifica o que estd mal
enquanto que o segundo refere o problema e maneiras de o solucionar.
¥ Invalid address

Mailing address postal code doesn’t match the city. If the postal
code is correct, verify the city name or try alternative spellings.

Figura 39| Explicidade (Fonte: Ul is Communication- Everett N McKay).

= Conciso e eficiente — Apesar da informac¢do na caixa abaixo ser complexa tudo é
resumido em poucas palavras, se o utilizador quer saber mais s6 tem de pedir. Na
segunda caixa acontece o oposto pelo que o texto podia ser mais resumido.
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Create a database replica

What is the purpose of this replica?

® A personal, offline, editable copy More

(A copy for a remote location to improve performance More
(O Aread-only copy that can receive updates More

(O To make changes to an offline production copy, then publish to a live database More

Figura 40| Eficiencia (Fonte: Ul is Communication- Everett N McKay).

Please log on to the system

Please type your user name in the field below:

Please type your password in the field below:

Click the Log on button to log in.

Figura 41| Ineficiencia (Fonte: Ul is Communication- Everett N McKay).

= Inspira confianca - Ha que ter cuidado com os simbolos que se usam, a figura a seguir
faz parecer que esta rede social é perigosa.

Terms of use

Using this social network may result in wasting hours of your time.
Avoid posting personal information that might result in theft or divorce.
Posting compromising photos while intoxicated may result in job loss.

Dizziness may occur after prolonged exposure.

| agree to these Show me pictures of kittens

Figura 42| Pouca Confianca (Fonte: Ul is Communication- Everett N McKay).

= (Conveniente — A informacgao abaixo seria mais conveniente se fosse dada antes de se
ter comecado a copia do ficheiro, disto resultou perda de tempo e paciéncia.

¥ Unable to complete file copy

Not enough disk space. Delete some files and try again.

Figura 43| Inconveniencia (Fonte: Ul is Communication- Everett N McKay).

= Boa personalidade e tom - A mensagem abaixo é totalmente inadequada e tira todo o
respeito do utilizador.
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o You failed to eject the disk properly!!

As a result, there might be some problem that we aren’t going to explain. In the

future, please remember to follow the proper procedure. To eject a disk properly,
select it in the Finder and choose File > Eject. The next time you connect the disk,
Mac 05 X will attempt to repair the foolish damage you just made.

Is that really so hard?

Yes, I'm a moron

Figura 44| Rudesa (Fonte: Ul is Communication- Everett N McKay).

= Raramente interrompe - A indicacio abaixo embora refira um problema bem
fundamentado no final é apenas uma interrupg¢ao irritante.

Downloading internet images can expose your address. Continue?

Yes No

Figura 45| Interrupcdo (Fonte: Ul is Communication- Everett N McKay).

Uma boa comunicacdo é aquela que passa despercebida, aquela para a qual os

utilizadores nao se precisam de esfor¢ar para a compreender, sé6 deste modo toda a
experiencia do utilizador se torna mais confortavel e fluida.
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Capitulo Il
11 Estudos de Caso

11.1 Pokémon Go

A industria Pokémon foi criada por Satoshi Tajiri a 1995, como todos sabem é uma
empresa que se envolve em torno de criaturas ficcionais chamadas "Pokémon" que os
seres humanos capturam e os treinam para lutarem uns contra os outros como
desporto.

Hoje em dia, toda esta industria ganhou um grande prestigio e estende-se em jogos,
cartas colecionaveis, série de televisdo, filmes, mangas e brinquedos e é a segunda
franquia de jogos mais bem-sucedida estando apenas atras dos jogos Mario.

O crescimento desta empresa em apenas vinte anos apesar de extraordinario nao
seria nada comparado com o que aconteceu a julho de 1016, o més em que o jogo mével
Pokémon Go foi lancado, conseguindo alcan¢car uma popularidade alucinante em
apenas um dia, tudo isto se deve ao prestigio adquirido durante vinte anos o que tornou
este jogo para telemdvel no mais bem sucedido do mundo, deste modo, seria
impensavel ndo tentar aprender com o melhor pelo que como estudo de caso vou
estudar o sucesso inegavel do Pokémon Go.

11.1.1  Core Loop

O core loop deste jogo tem por base a Procura, Captura e Batalha, de Pokémons, é
um jogo simples mas eficaz, o jogo precisa primeiramente que o jogador caminhe pela
cidade a procura de Pokémon e que os capture para depois poder lutar contra outros
jogadores.

E um jogo social que obriga os jogadores a andar pelas ruas para usufruirem a cem
por cento do que o jogo tem para dar, o jogo também implementou uma estrutura que
difere bastante dos seus jogos de consola, pelo que antes seria preciso apanhar apenas
uma vez um Pokémon, para poder torna-lo mais forte e evolui-lo. No entanto, o jogo
para telemovel constroéi as coisas de modo a que uma pessoa tenha de literalmente os
apanhar a todos independentemente de ja os ter ou ndo pelo que agora tudo se rege
por Candy que funciona como moeda de troca para tornar os Pokémon fortes e poder
evolui-los, obviamente sé se podem encontrar Candys ao apanhar mais Pokémon, esta
estratégia de troca, evita que o jogadores parem de jogar.
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340 PM F OIS oo TH 30

Procura »—— Captura »——— Batalha

Y

Figura 46| Core Loop do Jogo Pokemon Go (Fonte: Autor).

11.1.2 Identidade

Ao olhar apenas para o nome do jogo podemos indicar que se trata de uma empresa
com uma arquitetura de marca Monolitica pelo que a marca mae é tao forte que sé por
ter o nome inserido no logotipo ja eleva o seu prestigio, tornando-se automaticamente
reconhecivel.

Através do log6tipo podemos reconhecer logo de que tipo de jogo se trata mesmo e
alguém que nao tenha qualquer tipo de ideia, pode adivinhar sobre do que se trata. Os
logotipos para jogos moéveis, ndo se regem pelas mesmas regras que os logétipos
normais, o tempo que uma pessoa tem de atencdo quando estd a ver um jogo mdvel é
menos de dois minutos, deste modo é necessario que o logdtipo seja chamativo e
consiga dizer o maximo possivel acerca do préprio jogo.

Neste caso especifico ndo iriam existir muitos problemas, porque o préprio nome
Pokémon ja mostra muita coisa, a tinica coisa que seria preciso explicar seria acerca da
mecanica do jogo, por ser algo totalmente novo. Rapidamente se consegue explicar que
se trata de um jogo, para ser jogado fora de casa, desta maneira foi inserido o nome Go
que é ilustrado com parte do planeta terra e uma pokébola, para de uma certa maneira
explicar o seu conceito aventureiro.

Figura 47| Logédtipo Pokémon Go (Fonte: Super Interessante - 8 truques para vocé se tornar um mestre em
Pokémon Go).
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11.1.3 Construcao e Animacao de personagens

Este ponto teve uma grande evolucdo por parte da empresa, no inicio as animagoes
e personagens dos jogos da empresa eram praticamente a base de pixel art pelo que
ndo havia muito espagco de manobra quanto a animacgao, no entanto, a medida que
foram implementados cada vez mais Pokémon mais custoso era recriar o pixel art e
fazer animacgdes para todas elas, por isso, a empresa optou por criar em 2013 versdes
em 3D de todos os personagens, desta maneira foi possivel criar e melhorar as
animacdes. Mais tarde esses mesmos modelos e anima¢des comegaram a ser
reutilizados noutros jogos como o Pokémon go, desta maneira foi possivel poupar
bastante dinheiro, que por sua vez foi usado para adicionar mais particularidades aos
jogos.

Figura 48| Evolugdo do design de personagens (Fonte:Vrutal - Evolucién de las sprites de los Pokémon
iniciales ).

11.1.4 Ul e UX de um jogo

A interface do jogo é feita para ser clara e simples, apesar de ter um estilo muito
diferente dos seus jogos anteriores, é possivel rapidamente identifica-los pela inclusao
de elementos que ja nos sao familiares e que fazem parte de toda a dinamica dos jogos,
criando uma “ponte” onde os jogadores podem confiar, a linguagem é usada da mesma
maneira que nos jogos anteriores e torna-se ainda mais poderosa. Antes o jogador
realizava acOes através de uma personagem no jogo e agora tem uma perspetiva muito
mais pessoal, isto também é acentuado quando a personagem que controlamos pode
ser alterada, pelo utilizador, para que se pareca mais com ele proprio, isto da uma
sensacao de controlo e faz com que todas as conquistas no jogo parecam mais reais
inspirando uma sensacao de realizacdo por parte do jogador.

Este “crescimento pessoal” é explorado pelo jogo por via de subida de niveis e
medalhas que o publico pode adquirir, por cima disso o jogo tem uma mecanica que
evita que jogadores de um nivel mais baixo, possam aceder a todo o contetido do jogo
0 que incentiva a continuagdo e a repeticdo didria da jogabilidade até que se atinja esse
objetivo e se possa passar para outros niveis. Para tornar o jogo dindmico também é
necessario implementar elementos que sejam mais aleatorios e que o jogador ndo pode
controlar, como o tipo de Pokémon que vado aparecer ou que itens vao receber.
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Figura 49| Parte do Guia de Estilos do jogo (Fonte: Sketch App Sources - Pokemon GO Ul Elements Sketch
Resource).
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Figura 50| Interface do jogo (Fonte: GoHub - Pokémon GO New Gym Features).

No entanto como qualquer outro jogo também ha coisas a melhorar e que
necessitam de ser revistas, por exemplo, no inicio do jogo torna-se dificil saber como é
que as partes importantes do jogo funcionam, porque nao existe informac¢do em lado
nenhum, e aquela que existe é demasiado vaga e especifica. Outro especto é que
jogadores que ndo estdo familiarizados com a mecanica dos jogos anteriores tém muita
dificuldade em perceber coisas como o funcionamento das batalhas, trocas e/ou a
evolucdo de alguns Pokémon.

11.2 Clash Royale

Clash Royale é outro dos grandes jogos que conquistou o mundo, criado pela
Supercell em 2016, este sucesso é explicado por outros jogos da mesma “familia” que
foram criados antes como o Clash of Clans, que possibilitou que se usassem as mesmas
personagens, mas numa nova mecanica de jogo, isto fez com que o jogo tivesse um
sentimento mais de reconhecimento por parte dos jogadores.
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11.2.1 Core Loop

Como é obvio um jogo com este nivel de sucesso tem de ter uma formula para o
sucesso e 0 seu core loop representa mesmo isso, o jogador vai ter de criar uma
estratégia a partir das cartas que encontra em bats de recompensa que ganha depois
de batalhas (independentemente de vencer ou ndo), isto possibilita que o jogador
tenha sempre algo a ganhar por jogar, como nao perde nada, mesmo perdendo as
batalhas, existe muito menos receio de jogar este jogo. O jogo € bastante simples pelo
que a estratégia que tem de se criar roda a base da escolha de 8 cartas que funcionem
bem juntas, a partir dai existem muitos combos que os jogadores podem explorar para
perceber melhor qual o seu tipo de estratégia.

Abre Baus»————Estratégia>——— Batalha
1 T

<
<4

Figura 51| Core Loop do jogo Clash Royale (Fonte: Autor).

11.2.2 Identidade

Notasse primeiramente que o log6tipo esta a replicar a primeira palavra “Clash” que
aparece também no jogo “Clash of Clans” para criar alguma familiaridade, esta aparece
imposta no logotipo da mesma maneira e com o mesmo estilo que o original, para além
disso, nota-se que a mecanica do jogo é diferente que a do seu parente, pelo que de um
lado temos um simbolo de um escudo a ser atingido com setas e no outro temos uma
coroa, isto faz parecer que o primeiro rege-se mais acerca de quem tem mais forca e o
segundo acerca de quem tem a melhor estratégia.

Ambos os Jogos ganham o prestigio um do outro e agem como se estivessem a par
de uma histéria juntos, desta maneira existem muitas curtas metragens onde as
personagens destes jogos tém as suas proprias historias e personalidades o que reforca
uma conexdo sentimental entre o jogador e as personagens.
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Figura 54| Trailer Clash Royale (Fonte: Youtube - Clash Royale - Epic Animation Trailer for Clash Royale).

11.2.3 Construcdo e Animacdao de Personagens

Apesar da aplicagdo ter como base a luta entre personagens as suas personagens
sdo tudo menos intimidadoras, sao feitas especificamente para serem reconheciveis
num telemével, tém pouco detalhe e apenas o necessario para se tornarem iconicas e
percetiveis, é utilizada uma técnica quase de caricatura para expressar melhor as suas
feigdes, isto também se aplica para a sua animacao que é feita especificamente para
expressar a sua maneira de ser e evidenciar os objetos com que eles se fazem
acompanbhar.

Esta maneira de criar personagens tem-se vindo a tornar cada vez mais replicada
por todos os tipos de jogos mdveis, por ser de execucdo mais barata, do que se se fosse
obrigado a criar algo mais realista, e por ser mais percetivel num ecra pequeno.
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Figura 55| Construcdo 3D Barbaro (Fonte:https://www.artstation.com/artwork/X9lYD).

11.2.4 Ule UX

O interface desta aplicacdo esta estudado para ser o mais simples e sedutor possivel,
pelo que incita o publico a jogar subconscientemente, para além de ser minimalista e
facil de perceber, é estruturado para ser usado apenas por uma mao e ndo duas, o que

torna tudo mais fAcil.
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Figura 56 | Interface estruturado para uma mdo (Fonte:https://connect.unity.com/p/ux-in-clash-royale-
part-1).
Os seus pop-ups nunca ocupam o ecrd todo e sempre que é preciso abrir um pop-
up por cima de outro, o préoximo é sempre maior para esconder o primeiro, desta
maneira o utilizador fica menos confuso e navega melhor pela aplicacao.
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Figura 57| Popups (Fonte:https://connect.unity.com/p/ux-in-clash-royale-part-1).

O menu principal da aplicacdo esta diretamente conectado ao seu core-loop, todos
os botdes que fazem parte desse loop estdo numa cor que se destaca do resto.
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Figura 58| Menu principal de Clash Royale (Fonte:https://connect.unity.com/p/ux-in-clash-royale-part-1)

A loja dentro de jogo esta sempre abastecida com apenas seis itens ou menos por
cada secgdo, pelo que, é mais facil incentivar o utilizador a fazer uma compra se houver
menos escolhas (mas ainda as suficientes para que ele pense que tem poder de
escolha).
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Figura 59| Loja do Jogo(Fonte:https://connect.unity.com/p/ux-in-clash-royale-part-1).
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Capitulo IV

12 Desenvolvimento de Projeto

12.1 Calendarizacao do Projeto

Tabela 2|Grdfico de Gantt (Fonte: Autor).
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12.2 Orcamento

Tabela 3| Cdlculo da Taxa Hordria (Fonte: Autor).

Despesas Pessoais
Renda 100€
Agua 8€

Luz/Gas 24€

Carro 17€

Televisao 14€

Condominio 11€

Alimentacao 67€

Extras 50€
Total 291€

IRS (25%) 73€

Margem (15%) 44€

Total Ano (14 meses) 5712€

Despesas Profissionais

Educacao 3000€
Computador 2000€
Software 2400€
Mesa Digital 100€
Promoc¢do(Web) + Conferéncias 700€
Total (3 Anos) 8200€
Total Anual 2734€
Despesas Pessoais/Profissionais 8446€
Divisdao por 1300h/Ano 6,50€
Total Anual
Minimo 7€

Margem 7€/h-11€/h

60



Don’t Melt

Horas €/h Total (€)
169‘ 11€/h‘ 1859€
‘ ‘ 2231€*

*Este valor contém 20% de Contingéncia

12.3 ldeia do Projeto

Depois de toda uma parte tedrica de pesquisa e resolucdo de problemas e ideias é
apenas légico tentar contemplar todo o conhecimento adquirido ao inseri-lo agora
numa parte pratica.

Este projeto tem como objetivo final a criagdo de um jogo promocional, que como
qualquer outro jogo precisa de toda uma diversidade de elementos para o seu
funcionamento.

O primeiro elemento em que tive de me focar diz respeito a toda a entidade grafica
do jogo, esta teria de corresponder & sua marca mae “Ola”, desta maneira tive de ter em
conta varias estratégias que me ajudassem a compreender o conceito que deveria
transportar de um ponto para o outro, depois disso tive de criar uma marca grafica que
ira ser a cara do jogo, a partir dai passei para a modelagem do primeiro nivel do jogo
em 3D.

Por fim criei uma aplicacao que deve englobar a marca grafica que referi acima e a
modelacdo 3D de modo a criar uma versdo que possa ser hipoteticamente revista por
um programador que possa tornar a aplicacao real.

12.4 Core Loop

Corre-Ganha Ingredientes-Cria Aliados

12.5 Game Desigh Document

12.5.1 Histoéria

A histéria passa-se num mundo onde os prédios sao feitos de chocolate, os passeios
feitos de bolacha, as arvores de caramelo e onde as pessoas sio feitas de gelado. E um
mundo equivalente ao nosso, mas que, no entanto, é feito a partir de doces, todas as
pessoas (gelados) tém a sua maneira de ser e 0s seus respetivos habitos.

Certo dia o verao chegou e tudo fica mais quente e muitos gelados derreteram, no
entanto apenas um conseguiu preservar-se (Cornetto de Morango) agora a nossa
personagem principal vai ver-se obrigada a colecionar os ingredientes necessarios
para voltar a criar os seus amigos, desta maneira pode ganhar mais aliados que a
ajudem mas todos tém de ter cuidado porque ainda esta muito calor e vao ter de se
apressar ou vao derreter.
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12.5.2 Gameplay

Sendo um jogo promocional havera uma relagdo entre jogo e loja, esta dinamica sera
criada a partir dos ingredientes que o jogador pode encontrar em cada nivel, ao
colecionar diferentes tipos de ingredientes em diversas quantidades pode depois
troca-los por um gelado de prec¢o reduzido nas lojas. Como bénus por cada gelado que
comprar terd uma possibilidade de ganhar uma personagem nova no jogo.

O jogo consiste na corrida que o personagem tem de fazer para chegar ao seu
destino, o personagem vai encontrar varios obstaculos pelo caminho que o podem
abrandar ou até parar durante algum tempo, sendo uma corrida contra o tempo se o
jogador se demorar demasiado acaba por perder o jogo.

A medida que o jogador avanca nos niveis pode vir a encontrar ingredientes
diferentes do que encontrou, em compensac¢ao quanto mais alto o nivel mais dificil em
termos de quantidade de obstaculos e rapidez no jogo.

12.5.3 Personagens

Numa primeira fase vao ser inseridos trés tipos de gelados, o cornetto de morango, o
Magnum de améndoa e o perna de pau. Os gelados devem corresponder
psicologicamente as suas marcas e devem corresponder fisicamente ao gelado fisico
que representam.

A cornetto de morango vai ser a mais energética e mais amorosa dos trés, vai
representar os ideais da marca cornetto que se centraliza em pontos como familia,
amigos e romance e que se apoia muito nas relagdes entre pessoas procurando sempre
uma maneira de socializar.

0 magnum de améndoas é o mais calmo e sério, assim como a sua marca que pretende
trazer um pouco mais de elegancia e riqueza para com os seus gelados, a marca também
traz consigo um pouco de sexualidade feminina, no entanto esta caracteristica seria
melhor descrita para o Magnum branco.

O ultimo personagem seria o perna de pau que tem uma personalidade rude mas
divertida, sendo este gelado mais especifico para criancas este tem de ser o mais
infantil e aquele que se nota ser mais aventureiro e curioso.

As agdes e animagdes que ambos os personagens devem fazer é expressar as suas
emoc¢Oes dependendo da sua mentalidade, durante o jogo é necessario que todos
possam correr e andar assim, quando os personagens batem num obstaculo devem
tropecar e cair, ao se afastar dos objetos o personagem tem de mudar de direcao
enquanto corre e assim que chegam 4 meta ter uma animag¢ao que expresse 0 seu
triunfo de maneiras diferentes uns dos outros.

12.5.4 Controlos

Sendo um jogo movel o tipo de comandos tem de ser muito simples pelo que é
necessario que o jogador se sinta confortavel e apto visto que o nosso publico alvo
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comeca nos quatro anos de idade, desta maneira tudo o que o jogador tem de fazer é
tocar no lado direito ou esquerdo do ecra do telemével.

12.6 Criacdao de uma ldentidade para a Marca

12.6.1 Conceito

Numa primeira fase é necessario encontrar o conceito que a marca mae representa
por isso é preciso definir aquilo que a marca tenta transmitir e que tipo de publico é
que tenta apelar, deste modo foi feito um pequeno estudo que vai posteriormente ser
implementado em parte para o conceito que se quer retratar para o jogo mantendo
assim uma coeréncia em ambas as marcas.

12.6.2 Moodboard

Depois disso foi preciso comecar a compreender aquilo que sabemos da marca mae
e aplica-lo na marca em construcao, desta maneira o primeiro passo a ter em conta foi
a criacao de um Moodboard que consiga transmitir os valores escritos por imagens, o
Moodboard tem por base imagens com uma grande disparidades de cor que se podem
associar a qualquer produto que a marca tem, tudo tem uma aparéncia muito limpa e
minimalista e cheia de expressao, pretende associar-se mais a um publico mais novo
mas isso ndo quer dizer que exclui as outras faixas etarias, pelo contrario, o objetivo
aqui é incluir os mais novos na marca e manter os mais velhos num sentimento de
nostalgia.

IMOODBOARD

Figura 60| Moodboard (Fonte: Autor)
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12.6.3 ADN da Marca

De seguida é preciso transformar este Moodboard em algo que caracterize partes
especificas da marca, por isso é preciso ir buscar elementos que se contextualizem
numa area totalmente diferente e que estejam ligados 4 marca pura e simplesmente
pelos ideais e conceito que exprimem, a este processo chama-se achar o ADN da marca
e é fundamental para vermos o conceito que construimos de diversos angulos para que
o fluxo de ideias se torne muito mais fluido e para que a maneira como a marca
comunica ndo seja parecido com qualquer outra marca que tenha um conceito
parecido.

IADN da MARCA

ANSMAL Papagaio

E uma marea altamento
seciavel, nlo lem medo
de mostrar todas as suss
cored ¢ destaca-se &
lude o resto. tem muita
facilidade em comumicar

COMIDA Gl mdn

Refrescante o sempre
bem visda ¢ uma marcs
Que pretende trazer o
dece ¢ cheis de heas
memanies &5 pessoas
incentiva 1ods o lips de

AMBENTE-Fam llar

A mieca inspira doas
memdrias de todas s
cores ¢ foltios na vida das
pessoas, écheia e vidae
cativa tede o tipe e
pessoas para  serem

CRIETOLaque
03 seus predules brazem
sempre um ar fresco 30
pédlico e i wma epor-
lunidade de  gamdar
algum flego depots e
umdio estenuanta

MOSICA-Pap

Fensa em todes o para
fodos, nle discriming
ningubme torka apelar as
midme  némers  de

pelo que teda a pente é 13 refacdes ¢ pretonde Sar mais criativas o felizes.
g5 que 3 marca inspira. Umd  pausa num S
fatigaste.

Figura 61| ADN da Marca (Fonte: Autor).

12.6.4 Plataforma de Chernatony

Com tudo isto em mente é preciso decidir como é que a marca se vai interligar com
o cliente, para isto Leslie de Chernatony inventou um grafico em piramide que tem
como fun¢do encontrar de uma maneira simples aquilo que o cliente vai compreender
da marca se esta comunicar de uma certa maneira, isto é bom para conseguirmos ter
uma espectativa acerca de como o publico vai reagir e talvez encontrar pontos em que
a marca pode ter dificuldades em comunicar ou interligar-se com os seus clientes.
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IPLATAFORMA

Persenalidade Ohvertida Cazsira Criatina

[ o N\ -
[ Em N\ . o

Eprocisopirerporem  Especialista v criar E uma marcaque
bocado s aprecliravida  mais momenios em nsgira ¢ b inspirada
Bunelicies porquea wrdadeira  familia pelo guendo pee culres, sko este
felicidade estd nas wiste nada mais Upa de retacies que
pequenas ceisas importante valem a pana

= N

Figura 62| Plataforma de Chernatony (Fonte: Autor).

12.6.5 Personas

Agora que temos uma ideia mental do publico é preciso especificar ndo como grupo,
mas sim como individuo um tipo de pessoa inserida no publico alvo que possa
beneficiar dos servigos da marca, a este processo é chamado a criacdo de Personas.

Posto isto eu acabei por criar trés personas que se inserem em sitios
completamente dispares do espectro etario, uma persona que diz respeito a um
individuo com cinco anos, outra com quinze e a tltima com trinta. Desta maneira posso
manter-me a par de qualquer do que o meu publico quer e precisa podendo responder
e executar ideias de uma maneira muito mais segura e certa.

65



Jodo Carlos Rodrigues Alves

PERSONA

Kiara Greta

Vislo estar sempee a por gosta d go que nke
ol ola que faz, deste mode ola gostava mais de comer fora ¢ no final gosta
sempre & Wgo [ dia de

Vislo trabadbar em Lisboa. normaleente demara uma hora inlefra a
chegaraotr postadi a0 jager no tebémevel,

e dias Irios 2 namorada posta de comer gelades pelo que &2 que &
quands satem malher, agora thm ambdas uma trasiclo de comer gelados ne
primaire dla de chuva do cada mis.

Figura 63|Personat (Fonte: Autor).

PERSONA
Luis Miguel

Made
SAnss
Profisades
Nentuma (mas 4s vezes tem 5 ajudar a mie & por amesa )
Lozal de Trabaibe
Nerdum
Meea com
NEs (Tatiana Costa),
Pud (André Tavares),
Clo (Mel)

lepacints

Cutheunisdes

Sair mais om 05 pais porgue normatments pissam poe um stand da
0L que ole Qesta muilo (o preferiso dele § o porna de pa),

As vezes aparece em pelado sovo mas & mello caro ¢ & mie abe

"t-ﬂm—-'hl;hdu-hn;;-&nn“mh
slguns deles.

Figura 64|Persona 2 (Fonte: Autor).
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PERSONA

Tatiana Reis

Jogar Daliss.
Andar de Bicicleta,
Perseaaldote
Extroverfida
Deserganizadas,
Descentraids

Curtosdotes

Visto que sal mull migos Gasts muks dishairo pa forae
nio gosta do eslar semgre a padic Gndairs ase pais,

Costa 0¢ eaperimentar o4 gelades novos da "0l4" ¢ J encontreu pele

trés que estd deta, no entanto, jénSs sl

Por causa 42 escela |4 ndo tem tanto tempo para jogar oaline por isse
esld leataments a entar passar para jogos mévels de manaira a consequlr
manter s Masmo amor pales jegos.

Figura 65|Persona3 (Fonte: Autor).

12.6.6 Nome

Em termos de nome é preciso compreender que sendo para um jogo movel é
necessario captar a aten¢do do publico nos primeiros segundos pelo que ha muita
competicdo e procura, deste modo apds uma pequena pesquisa pude associar o nome
“Don’t Melt” desta maneira é possivel capturar o olho do publico pelo que é um nome
que comunica uma acdo e que alerta para perigo explicando numa unica frase o
conceito do jogo. Deste modo o possivel jogador fica muito mais ligado
instantaneamente ao jogo e sente vontade de o jogar.
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lNOME

DON'T MELT

Para o nome cdviamante fiaha & ser escolhido algs que
Mzesse slusdo a golades, sutro panto que Linka de 5o ter
om conta ¢ que & drio exgressar om
que 6 que 0 joge vl consistie desla mansirs visto qua ne
jogo os personagens tm de coerrer para evilar que
derretam o name sscolbids fol Dant Mell™.

0 facte de some estar escrite Quase como 50 fases um
viso insere muits mids dinkmismo pec parte do pébliice
0 Que Capha 3 sea Mengle.

Figura 66| Nome (Fonte: Autor).

12.6.7 Tipografia

Acerca da tipografia foi necessario algo que fosse conciso e que fosse compativel
para com o género de jogo, desta maneira para a fonte mais visivel da palavra “Melt”
escolhi a fonte “Gotham Bold” que sendo uma letra com grande visibilidade é perfeita
para causar um bom impacto inicial no publico, no entanto esta tipografia ndo espelha
o conceito do jogo pelo que tive posteriormente de a reconstruir de maneira a que
tivesse um elo de ligagdo com o resto do conceito ja explorado. Depois disso foi
escolhida a LeckerliOne-Regular pela forte conexdao com o conceito do jogo.
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ITIPOGRAFIA

Gotham-Bold

Em termos de tipografie setin preciss sigs que thesse
una grante leghiidsde ¢ que tods & lformacdo Qe
tostnass prassr foooe COPLOIA M Metos Se BM Seque-
@5, Gasts mascks & tipografis escolhiin fol o
Gotham Boid gus fel pasteriorments transfoenads pera
que g pasear o .
conceite do joge. Dapols disso fal escolbide o Lecher !t
One-Rueguar pols forte conethbs com o cencelto do jogo.

Figura 67| Tipografia (Fonte: Autor).
12.6.8 Simbolo

Depois de varios rascunhos o simbolo acabou por ser o “M” de “Melt” que
juntamente com a reconstrucdo da tipografia pode ser transformado na forma
reminiscente a uma boca, isto queria interesse por parte dos jogadores e mantém todo
o conceito do jogo. E um simbolo simples e de facil percecdo que se insere sem
problemas no logotipo do jogo ndo criando atrito na marca grafica.
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ISIMBOLO

0 simtok pratends demosoline o concolio por trés &
1ge, urtameats com 0 nome é posaivel adivish qual o
tipo de histéria o de qual tipo de jogo s Laste.
Deata 6 possieel muils lak &
om apents um olhse, dests massin as chances &
stiizedoe 9¢ apercebar 0o ego toma-ae makee.

Figura 68| Simbolo (Fonte: Autor).

12.6.9 Cor

Neste ponto optei por utilizar as cores preseng¢as na marca grafica da marca mae,
no entanto isso ndo quer dizer que o logétipo ndo possa representar outras cores como
algo que represente chocolate ou qualquer outro ingrediente dos gelados (desde que
ndo seja uma cor demasiado forte pelo que a cor mais forte que se pode indicar é a cor
da mara mae).
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lCOR

o Y Feit
GER eveit

Para slém da tiples verabo o peete o brance ¢ logitipe
tamtére deve o oer s
hearttosad.

Para stbm destes wersdes o legitipo tambess pede
apeesantar om silena de cores que 3¢ pedem saveciar
000 gulades encostindos e § veada, per eremph, o
leg6tipe pedia resetor pees wna ¢or axbetior brases ¢
uma cof Wntorler soan parn fepresostar ¢ cotestte de
marango.

Figura 69| Cor (Fonte: Autor).

12.6.10 Imagética

A imagética diz respeito a como é que a marca comunica visualmente, neste caso a
marca vai ao encontro de animac¢do 3d minimalista com tons pasteis que remetem para
o mundo em que o jogador vai estar inserido no jogo. Pretende transmitir o lado
divertido e criativo da marca de uma maneira bastante amigavel pelo que sera feita
especialmente para criancas e adolescentes.

71



Jodo Carlos Rodrigues Alves

IIMAG ETICA

A marea val 00 otottrire G0 animosde 34 misimalate
eom toes pastels gue remetest par o musds o que 0
joeder val estar Inseekds o [ogo. Pretense Uansmiir o
lade dhvertide ¢ eriative da marce de uma mansin
rastante amigfvel peln que oeed falla sopociatmants
porn orlsncas o ofolescentos

Figura 70|Imagética (Fonte: Autor).
12.6.11 Movimento

Sendo um jogo o movimento é algo fundamental, deste modo a criagdo de um
logo6tipo que consiga captar esse dinamismo seria interessante pelo que idealizei que o
simbolo do jogo conseguisse mover-se da mesma maneira que uma boca consegue, isto
iria tornar o log6tipo mais especial e Unico.
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MOVIMENTO

— == 9

0 movimento encarado ne kogitipo poda ser imgosto na

imredugdo do jope e quando o joge estd a carreger. seria
uma mais valla para que o simbalo se terne icdnico »
panhe mais prestigis.

Figura 71| Movimento (Fonte: Autor).

12.6.12 Som e Tom de Voz

Quando pensamos numa marca também temos de pensar na sua maneira de se
exprimir por isso desta maneira a voz e musica expressa durante o jogo e possiveis
videos comerciais tem muito peso naquilo que os jogadores vao compreender da
marca, desta maneira acabei por escolher um tipo de voz masculina, madura e
dindmica, por exemplo o narrador do jogo “Little Big World” Stephen Fry.

Este tom de voz pode ser usado para contar a histéria durante o jogo e ensinar as
regras, também pode ser eventualmente usado este tom de voz para criar publicidade
para o jogo. A musica a utilizar sera musica pop do pais em questao desta maneira é
possivel apelar a um maior ndmero de pessoas.
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SOM e TOM de VOZ

O tom de vor ullindo deve Sof wma woI masoling,
modum o Gdmica, por exemple ¢ samador do jogo
“Uittse B World" Stephos Fry.

Este tom de vor pade ser usado para centar & Mabida
@unsts o [ogo ¢ easines as regeas, tardém pose se1
everteninente uasdo este tom o vaz parn crlar pubtdcs
dade parm o jage.

A msko a stiizm seed mdaica pop do pais em questio
dosta maneirs § possived apelar s ame makr sdners du
pussosn

Figura 72| Som e Tom de Voz (Fonte: Autor).
12.7 Construcao da Personagem

12.7.1 Desenho e Rascunho

As personagens do jogo foram idealizadas como sendo os préprios gelados
vendidos pela marca, desta maneira é possivel criar uma ligagdo muito maior entre
jogo e marca, o primeiro passo foi fazer o rascunho de maneira a exprimir os valores
de cada uma das marcas de gelados, desta maneira acabei por escolher um gelado de
cada uma das marca mais conhecidas uma personagem para a cornetto, uma para o
Magnum e outra para os gelados infantis da old reforcando uma dire¢do para um
publico alvo mais novo.

Cada gelado tinha de evidenciar um lado da marca que representa, a personagem
que caracteriza a Cornetto sera a Cornetto de Morango que tem uma personalidade
divertida e extrovertida, a personagem para a Magnum sera o Magnum de Améndoa
que da o lado mais chique e exclusivo da marca e por fim o Perna de Pau vai reforcar o
lado criativo e brincalhio dos gelados infantis da OLA.
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Figura 73| Rascunhos das Personagens (Fonte: Autor).

12.7.2 Silhueta e cor

A silhueta e cor de cada personagem deve ser reconhecivel para cada marca por
exemplo os cornettos tém de ser imediatamente reconhecidos como cornettos mas a
cor é aquilo que os vai diferenciar entre eles proprios apesar de terem quase a mesma
forma. Cada marca utiliza como elemento de dissociacdo de outras marcas com base na
sua forma, por isso é que os cornettos nunca se vao afastar do seu cone de bolacha, no
entanto o facto de terem uma forma parecida para todos os seus produtos necessita
que se destaquem uns dos outros através da cor, é por causa disso que as “coroas” de
cada um tém uma cor inspirada no sabor que tém, desta maneira a “coroa” da minha
personagem teria de ter um impacto muito maior do que o resto para que se diferencia-
se de todas as personagens que possam vir depois dela.

No caso da Magnum a empresa tenta destacar-se mais pela forma do que pela cor
visto que os seus gelados sdao quase todos castanhos, desta maneira a minha
personagem do Magnum da Améndoas foi feita especificamente para que as améndoas
que lhe dao a sua forma peculiar estivessem inseridas como algo que complemente os
valores da personagem, desta maneira criei com as améndoas um bigode de tamanho
desproporcional para que pudesse enaltecer tanto a sua personalidade como a sua
forma.

O caso do Perna de Pau foi totalmente diferente do resto pelo que os gelados infantis
sdo totalmente dispares de propdsito para captar a atengao das criancas, desta maneira
foi facil caracterizar o gelado com elementos normalmente associados a piratas como
uma bandana e uma pala para o olho.
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Por fim também tenho de ter em conta que todos os elementos dos personagens
foram feitos de propoésito para serem legiveis num ecra de menor tamanho para que
nado houvesse problemas de perce¢do quando fossem passados para telemével.

12.7.3 Arte Final

Depois de tudo foi escolhida a personagem Cornetto de Morango para ser
reconstruida em 3D, desta maneira fiz um desenho final no programa de desenho Krita
que onde pude testar cores e comegar a pensar no género de texturas que iriam compor
a personagem.

Figura 74| Arte Final da Cornetto de Morango (Fonte: Autor).
12.8 Modelacao e Animacao 3D

12.8.1 Modelacao

Assim que completei a arte final da personagem pude comecar a basear-me para
fazer a sua recriacao em 3D, um dos pontos a que tinha de responder era que apesar
de ser um jogo a personagem teria de parecer real o suficiente para ser compreendida
como o Cornetto de Morango desta maneira todas as partes que compdem a
personagem foram feitas de maneira a que remetessem para o gelado real, também foi
preciso pensar na personagem com a ideia de posteriormente a animar, desta maneira
tive de criar a sua forma para corresponder as vertebras que vao ser aplicados.

Em termos do cendrio tive de ter em conta o mood que o jogo iria ter, pensando em
tornar todo o ambiente mais “comestivel” e feito com materiais que podemos associar
a comida, comecei por criar o terreno em que a personagem iria caminhar, sendo uma
rua criei uma estrada e passeio que posteriormente iria popular com candeeiros e
arvores, implementei nos candeeiros um sistema de comunicagao por base de banners
que ira fazer promocao de novos gelados que possam ser adicionados ao jogo.
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De seguida compus 5 edificios diferentes, esplanadas, um parque infantil, um jardim
e a muralha de um castelo que o jogador mais atento pode contemplar enquanto joga,
penso que gracas a toda esta diversidade de elementos toda a experiencia durante o
jogo se torna muito mais dindmica e natural. Também implementei um céu no qual criei
as minhas préprias nuvens que com a ajuda da luz vao criar sombras no cenario que se
vdo mexendo ao longo do tempo o que torna o ambiente muito mais envolvente.

Figura 75| Modelagdo da Cornetto de Morango (Fonte: Autor).

Figura 76| Modelacdo da Rua (Fonte: Autor).

12.8.2 Texturas

Em termos de texturas tive primeiro de me elucidar em texturas reais de coisas
como chocolate, caramelo, natas... Desta maneira apesar de se notar que o jogo é mais
minimalista e “cartoon” as suas texturas ddo um certo realismo e contextualizacdo do
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mundo em que a personagem vive complementando bastante bem tudo aquilo que a
personagem é. Como no meu caso tive de trabalhar com um renderizador diferente
(Arnold) daquele que me foi ensinado (V Ray) tive de me instruir numa maneira
totalmente diferente de lidar com temas como textura, luz e qualidade de renderizacao
no programa, no entanto, penso que consegui com bastante sucesso criar texturas de
boa qualidade.

| o
01-Default.. coockie (S.. docemoran.. doud leaf (Stan.

@

Vi
eyes (Stan.. sig s 12 - Default

LIl

A / A A
sidewalk (.. sidewalksi.. grassi (St.. morango (.. 18-Default

@ e

i
vanilla (St.. chocolate (.. sugar-lamp grass2 (St ing-chocola... 24 - Default

Figura 78| Texturas Simples (Fonte: Autor).

12.8.3 lluminacéao

Em termos de luz estando a trabalhar com um renderizador diferente também tive
de mudar a maneira como é suposto criar luzes, posto isto criei uma luz que se
especifica na criacao de uma cépia fidedigna do céu podendo ajustar o posicionamento
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do sol e a sua intensidade, desta maneira criei uma simulacdo do céu no comego de um
entardecer para dar uns tons mais amarelados nao muito fortes a cena.

¥ Parameters
Azimuth / Elevation
Azimuth

Elevation

Sun Direction
Enable Sun

Sun Size

Sun Tint

Sky Tint

Ground Albedo
Intensity
Turbidity

X Axis

Y Axis

Z Axis

Figura 79| Luz (Fonte: Autor).

12.8.4 Animacao

A animacao foi primeiro feita em objetos do cenario como as nuvens e os elementos
que a personagem vai apanhar, desta maneira o cenario vai parecer mais vivo e
dinamico, as nuvens ao longo do tempo percorrem um caminho e os elementos saltam
e desaparecem quando a personagem lhes toca. Em relacao é personagem tive de criar
primeiro o rigging da personagem que consiste na criacao dos “ossos”(Cat Rig) que vao
possibilitar o movimento da personagem, tive de ter em conta que existem partes da
personagem que tém de ser mais rigidas que as outras como por exemplo a bolacha,
desta maneira acabei por criar um rigging que possibilitasse que a personagem
pudesse mexer livremente as suas partes mais moldaveis como cabeca e bracos que
sao feitos de gelado, de seguida fiz o skinning que consiste em aplicar os “ossos” 4 forma
da personagem de maneira a que cada um deles aplique um certo nivel de for¢a por
cada ponto de que a personagem ¢ feita. Com isto acabei por aplicar uma animacgao de
“Walk Cicle” que tive de editar consoante a naturalidade do movimento da personagem,
depois de todo o movimento na personagem feito apliquei um efeito de “Flex” na
“Coroa” da personagem para que ao se mover o objeto criasse uma animac¢do
secunddria de se deformar dependendo da forca aplicada, desta maneira a personagem
torna-se mais dinamica.

De seguida tive de fazer uma linha que se iria aplicar 4 personagem com o objetivo
de ditar o caminho que a personagem vai percorrer, com isto criei um Point Helper que
serve de intermediario entre o caminho e a estrutura de Cat Rig da personagem, desta
maneira a personagem pode percorrer todo o nivel e apanhar os elementos do jogo.
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Figura 80| Rigging e Skining da Personagem (Fonte: Autor).

12.8.5 Céamara

Em termos de cadmara tive de aplicar as medidas expressas para um telemovel visto
que o jogo foi todo criado para aparecer num dispositivo mével, depois apliquei um
efeito de profundidade de campo para que os jogadores nao consigam ver com certeza
o que lhes vai aparecer pelo que chega a um ponto onde esta tudo desfocado, depois
animei a camara para ela seguir a personagem durante todo o percurso e quando a
personagem se movia para a esquerda ou para a direita a cAmara se movesse para o
mesmo lado possibilitando que a personagem esteja visivel por todo o decorrer do
jogo.

I " o i

Figura 81| Vista da Camara (Fonte: Autor).
12.9 Aplicacao

12.9.1 Mapa de Navegacao

0 mapa de navegagdo consiste na criacdo de um sistema que dita o que vai aparecer
na aplicacdo, sendo uma aplicagdo para um jogo obviamente que o ponto mais
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importante sera passar do menu para os niveis e dos niveis para o jogo, de seguida a
aplicagcdo também vai ter elementos adicionais como um feed de noticias da marca para
o0 jogo, defini¢des, um inventario que diz quais os ingredientes e personagens que o
jogador tem e por fim uma sec¢do par o codigo QR, esta seccdo em especifico é aquilo
que vai proporcionar ao jogador que possa trocar o que ganha no jogo por descontos
em loja, isto também pode ocorrer ao contrario porque o jogador pode ganhar prémios
no jogo se comprar algum produto da loja.

12.9.2 Wireframe

Neste ponto podemos comecar a preparar o design que vai ser implementado na
aplicacdo, podemos comecar a apercebermo-nos de todas as ligacdes precisas para a
aplicacdo e quais os sitios mais convenientes para encaixar os elementos da interface.
Nesta fase podem fazer-se testes para se perceber se a aplicacao é intuitiva e simples o
suficiente para a pessoa comum, é preciso comegar a encontrar erros e ver como estes
se podem melhorar para desta maneira passa para a proxima fase.

12.9.3 Guia de Estilos

Nesta parte é preciso ir de encontro 4 marca grafica criada anteriormente para que
tudo esteja uniforme e harmoniosamente correto. Os icones, botdes e texto tém todos
um estilo que converge para a marca grafica inicialmente construida. Com este guia de
estilos toda a passagem para o programa de XD se torna mais facil e com menos erros
pelo que é o caminho mais profissional para criar uma aplicagao.
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Figura 82| Guia de estilos em XD (Fonte: Autor).
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12.9.4 Modelo em XD

Por fim chegamos 4 tultima fase que é a passagem de tudo para o ficheiro 3D, isto
possibilita que possamos replicar aquilo que queremos que se passe na aplicacao
quando for para um telemével, neste ponto penso que as animagdes sdo uma grande
parte do meu design pelo que foram criadas para mostrar o logétipo quando se muda
para uma secc¢ao diferente da aplicagao.
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Figura 83| Ligacées da Aplicacdo (Fonte: Autor).
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Figura 84| Aplicac@o em XD (Fonte: Autor).
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Capitulo V

13 Conclusao

Depois de concluir este projeto e tudo o que criei tenho orgulho de dizer que estou
impressionado e orgulhoso por ter conseguido fazer um projeto que envolve tantas
areas que se interligam entre si, nesta conclusdo gostava de poder dizer que o meu
projeto ndo teve qualquer tipo de problemas mas iria estar a mentir, desde sempre que
o fator do tempo foi algo que me manteve sempre alerta pelo que o facto de ter de fazer
uma marca grafica, uma aplicacao, personagem e modelacao e anima¢ao 3d ndo é uma
tarefa nem facil nem rapida, isto intensificou-se pelo facto de eu ter sido escolhido para
diversos outros projetos que embora tenham sido uma mais valia para o meu curriculo
e para mim como profissional sempre tiveram um peso enorme em termos de tempo
pelo que tive de me dedicar a eles em vez deste projeto, no entanto apesar do tempo
encurtado penso que consegui criar um projeto bastante equilibrado e merecedor.

Penso que a aplicacao poderia estar mais ergonémica e mais dindmica pelo que me
parece nao pertencer totalmente a um jogo, poderia ter dado mais tempo a detalhes
que a poderiam elevar a algo mais consistente e tinico.

Onde eu penso que tenho mais erros é na parte da modelagdo pelo que toda a cena
podia estar mais contextualizada com o tema de doces e gelados, no entanto pela falta
de tempo e experiencia na drea penso que me foi impossivel criar algo mais detalhado.

Posto isto penso que os pontos altos do meu trabalho é toda a dinamica entre as
diversas areas que interagiram bem entre si, penso que a marca grafica tem um
conceito bastante criativo e Uinico digno de um jogo, também acho que a personagem
criada tem bastante carisma e confirma a sua maneira de ser. Todo o projeto tem a meu
ver uma boa estética e é todo bastante apelativo.

Em termos futuros espero que haja mais empresas a utilizar jogos como uma
ferramenta mais promocional pelo que esta é uma industria que tem estado a crescer
todos os anos, ja existem varias empresas que comeg¢am a entrar neste campo e penso
que a 0la teria muito a ganhar se comeca-se a fazer o mesmo.
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