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RESUMO

A crescente crise climatica tem vindo a exacerbar a im-
portancia do desenvolvimento de solucoes sustentaveis
adequadas, mas também a necessidade da informacao e
partilha de conhecimento cientifico com o publico geral,
para que seja possivel o desenvolvimento de uma cons-
ciéncia ecoldgica partilhada. E assim possivel pensar no
design como uma importante ferramenta capaz de au-
xiliar neste processo de divulgacao, especificamente na
criacao de espacos e de identidades visuais adequados
a transmissao e promocao de mensagens, produtos ou
servigos sustentaveis.

Com este projeto, pretende-se a exploracao de pro-
cessos de storytelling num contexto de aprendizagem no
campo da arquitetura ecoeficiente, especificamente, apli-
cada ao website da Lugar-Zero, uma empresa que se centra
neste mesmo tema. E de destacar também os fortes lacos
entre a atividade da empresa e a investigacao cientifica
na sua area, algo que facilita e justifica esta abordagem
ao website. Para este efeito, e ndo ignorando a necessi-
dade de coesao da identidade corporativa da empresa,
surge também o desafio do desenvolvimento e aplicacdo
de uma identidade visual reativa, capaz de representar o
dinamismo e adaptabilidade da construcao sustentavel,
no website, e por consequéncia, nestes mesmos mecanis-
mos de storytelling.

Tendo em consideracao todos estes temas, o presente
documento centra-se numa investigacao inicial relativa
aoestado da arte de identidades visuais, storytelling, e web
design. Aborda também os varios passos tomados, desde
estudos até a iteracoes de implementacao, para a solucao
final desenvolvida para a identidade visual e website da
Lugar-Zero.
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Web Design
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ABSTRACT

The growing climate crisis has been exacerbating the
importance of appropriate sustainable solutions, as well
as the need for information and the sharing of scientif-
ic knowledge with the general public, so as to develop a
shared ecological conscience. It is then possible to think
of design as a relevant tool in the creation of spaces and
visual identities suitable for the sharing and promotion
of sustainable messages, products or services.

The project at hand aims at the exploration of story-
telling techniques in the context of education in the field
of ecoefficient architecture, specifically applied to the
website of Lugar-Zero, a company that focuses on this
exact area of study. It is relevant to notice the strong ties
between the company's work and scientific research in its
field, easing and justifying this chosen approach to the
website. For this purpose, and displaying an awareness
for the need of cohesion in the company’s corporate iden-
tity, the challenge of developing and applying a reactive
visual identity arises, capable of corresponding to the dy-
namism and adaptability of sustainable construction, on
the website, and consequently, in these same storytelling
mechanisms.

With all thisin mind, thisdocument presents an inves-
tigation regarding the state of the art of visual identities,
web design and storytelling. This document also details
the steps taken toward the development of Lugar-Zero's
visual identity and website, from concepts, ideas and
sketches to their implementation.

KEYWORDS:
Identity
Storytelling
Web Design
Sustainability
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1. Introducao



1. INTRODUGAO

1.1 MOTIVACAO

A realizacdo deste projeto permite a convergéncia entre trés dis-
tintas areas: design de identidades visuais dindmicas, web design
e storytelling. Tem também a particularidade de aplicar estes vari-
os ramos do design a um contexto corporativo e socialmente rele-
vante, traduzido na divulgacao de atividades sustentaveis e ambi-
entalmente benéficas, realizadas na drea de projeto de arquitetura
e construcao de edificios, pela empresa Lugar-Zero.

Para além disto, a implementacao de processos reativos num
contexto de storytelling na web, enquadra-se numa area ainda pou-
co desenvolvida, adicionando ao projeto uma nova componente
desafiadora e de interesse para investigacao. Processos estes que
apresentam também uma ligacao direta com a identidade visual
da marca da empresa.

1.2 CONTEXTO

O estagio em questao procura apoiar a Lugar-Zero, que, ainda numa
fase muito inicial da sua atividade, nao definiu a sua identidade e
a forma a comunicar as atividades da empresa. Esta divulgacao
torna-se relevante ao avaliar a crescente problematica da crise
climatica, para a qual a empresa procura desenvolver solucoes.

De facto, inserindo-se num mercado ainda insuficientemente
explorado, no contexto nacional, e com pouca informacao cientifi-
caacessivel aum publico geral, torna-se relevante definir métodos
sustentaveis para difundir a atividade da Lugar-Zero. Métodos
estesque devem ser capazes de acompanhara variabilidade da cons-
trucao desenvolvida, assim como a complexidade da investigacao
que a apoia.

1.3 OBJETIVOS

Pretende-se, com esta tese, desenvolver uma imagem corporativa
capazde destacar a empresa, assim como um website que apresente
a informacao de forma tao clara quanto possivel.

Para este efeito, propoe-se a criacdo de uma identidade cen-
trada em principios que caracterizam o trabalho da Lugar-Zero,
assim como no dinamismo inerente aos processos de construcao
sustentavel. Tendo em conta este tltimo fator, optou-se pela cons-



1.3 OBJETIVOS

trucao de umaidentidade reativa, capaz de garantir a visualizacao
de dados relevantes, mutaveis, dos quais o trabalho da Lugar-Zero
depende: estacoes do ano e altura do dia, associados a temperatura
e exposicao solar das casas construidas.

Quanto ao website, o maior problema identificado prende-se
com adificuldade de comunicac¢ido com o puiblico-alvo. Surgiu, por
isso, a hipotese de se recorrer a métodos de storytelling, mais espe-
cificamente scrollytelling — storytelling com recurso ao método de
scroll —, para expor, de modo acessivel, algum do conhecimento
cientifico da empresa por detras do projeto de arquitetura. Este
processo faz uso das componentes reativas associadas a identidade
desenvolvida para a empresa. Assim sendo, o website, para além
de corresponder ao espaco construido para a divulgacao da ativi-
dade da Lugar-Zero, visa ser, também, um meio para a partilha de
conhecimento com os seus clientes, tornando-se um meio para o
empoderamento destes mesmos.

Um ultimo objetivo centra-se na divulgacgao cientifica deste tra-
balho. Com o intuito de explorar maisdetalhadamente a aplicacao
deidentidadesreativas em websites e do seu impacto em storytelling
com finalidade de aprendizagem, ficou estabelecido o interesse na
escrita de um artigo cientifico sobre o tema.

1.4 ESTRUTURA DO DOCUMENTO

O documento é constituido por sete capitulos.

INTRODUGAO, pretende apresentar as motivagdes e enquadrar
o projeto da disserta¢do, apresentando também os seus objetivos.
O segundo capitulo, LUGAR-ZERO, procura inserir o projeto nos
objetivos e motivacdes da empresa, sendo explorados os valores,
publico-alvo, e desafios de comunica¢ao da empresa.

METODOLOGIAS, apresenta, tal como o nome indica, os méto-
dos utilizados para o desenvolvimento do trabalho, as ferramentas
utilizadas e o plano de trabalho desenvolvido.

ESTADO DA ARTE, divide-se em trés sub-capitulos, IDENTIDADES
CORPORATIVAS DINAMICAS, com informacao relativa a histériada
identidade corporativa, STORYTELLING, que pretende explorar as
origens, terminologias e os beneficios desta area na sua aplicacao
aidentidades corporativas, e DESIGN WEB, que explora o contexto
histérico da web aplicada a marcas. Finalmente, é realizada uma
analise de alguns CASOS DE ESTUDO relacionados com o projeto,
sendo estes divididos em IDENTIDADES VISUAIS DINAMICAS, GENE-



1.4 ESTRUTURA DO DOCUMENTO

RATIVIDADE COM BASE NO CLIMA E AMBIENTE, STORYTELLING NA
WEB, e MARCAS CONCORRENTES OU RELEVANTES.

IDENTIDADE VISUAL, centra-se no trabalho pratico associado a
identidade visual da empresa, dividindo-se em seis sub-capitulos.
O primeiro, ABORDAGENS INICIAIS, apresenta duas abordagens ini-
ciais que, embora descartadas, serviram como a base do conceito
desenvolvido para este projeto, apresentado, por sua vez, no se-
gundo sub-capitulo, CONCEITO. TIPOGRAFIA, SIMBOLO, LOGOTIPO
E IMAGEM DE MARCA, e ICONOGRAFIA, 0 terceiro, quarto e sexto
sub-capitulos, respetivamente, abordam os varios elementos carac-
terizadores daidentidade visual, desde as suas versoes iniciais, até
as concretizadas. PALETA DE COR, relata o processo de selecao do
esquema de cor para a identidade visual da marca, que revelou ter
um papel fundamental neste projeto.

WEBSITE, foca-se na segunda fase do trabalho pratico, associ-
ada ao desenvolvimento do website da empresa, contendo cinco
sub-capitulos. ESTRUTURA E CARACTERISTICAS DO SITE apresenta
os objetivos e conceito do website desenvolvido, enquanto que o
segundo sub-capitulo, ABORDAGENS INICIAIS, abordam um con-
junto de protétipos rudimentares e wireframes que, nao tendo
uma aplicacdo pratica no trabalho final, serviram de guia para o
projeto. INTERFACE GRAFICA APLICADA AO STORYTELLING, dividi-
do em BREAKDOWN DO STORYTELLING, CONSTRUGCAO NAO-LINEAR,
ESQUEMA DE NAVEGAGCAO, PROTOTIPAGEM DE ALTA FIDELIDADE,
ARQUITETURA DO CODIGO € RESPONSIVIDADE DO DESIGN, serve
como um guia pelo desenvolvimento da pagina associada ao story-
telling, Edificios Passivos, desde a sua estruturagio narrativa e de
navegacao, até a sua implementacao. J4 ILUSTRAGOES REATIVAS
especifica a implementacao das ilustracoes do storytelling, assim
como de alguns elementos daidentidade visual, no contexto da sua
variabilidade de acordo com dados recolhidos, estando dividido
em APLICAGAO DA GRELHA E COR, ENRIQUECIMENTO SEMANTICO
DE DADOS, € MAPEAMENTO DE DADOS. TESTES DE USABILIDADE,
divide-se, por sua vez, em OBJETIVOS, DESCRICAO DOS PARTICI-
PANTES E DO PROCESSO DE TESTES, E ANALISE DOS RESULTADOS,
descreve toda a fase de valida¢do desenvolvida para o website.

Finalmente, CONCLUSOES, apresenta um resumo do trabalho
desenvolvido assim como uma analise critica do mesmo.

BIBLIOGRAFIA E WEBGRAFIA contém todas as referéncias reco-
lhidas, e ANEXOS divide-se em PLANO DE TRABALHO, MANUAL DE
NORMAS, PROTOTIPOS DE ALTA FIDELIDADE, STORYBOARD FINAL,
E FORMULARIO E RESPOSTAS DOS TESTES DE USABILIDADE.



2. Lugar-Zero

O conhecimento relativo a atividade da
Lugar-Zero, desde os seus objetivos até ao seu
publico-alvo, é imperativo para a elaboracao

da sua identidade e website. Por esse razao,
neste capitulo é feita uma exploracao detalhada
daquelas que sao as principais caracteristicas e
desafios da empresa.



2. LUGAR-ZERO

2.1 ENQUADRAMENTO DA EMPRESA

A Lugar-Zero dedica-se a construcao de edificios sustentaveis e a
servicos de consultoria na mesma area. Assim, vai de encontro
aquilo a que Ottman se refere como uma empresa “verde”, sendo
que, tal como o nome indica, se centra no objetivo ideal de zero
emissoes, desperdicio, ou impacto ambiental (Biloslavo & Tr-
navhevih, 2009: 1160).

De facto, com base em Gouveia, o0 seu nome provém da reuniao
dos conceitos de origem e de emissoes zero. Esta empresa surge
como fruto do conhecimento adquirido a partir do SENZEB, um pro-
jetodeinvestigacao relativo a edificios de habitacao ecoeficientes,
promovido pelo Departamento de Arquitetura da Universidade
de Coimbra, em associacao com o coletivo de design e arquitetura
Archigraphics-Studio.

Finalmente, focando-se numa area relativamente inexplorada
em contexto nacional, a sua principais marcas concorrentes tém
ainda uma expressao reduzida.

2.2 VALORES

Embora se centre na area da sustentabilidade, a Lugar-Zero pre-
tende projetar uma imagem mais ligada ao desenvolvimento tec-
nolégico, com fortes associagoes a investigacao. Procura afastar-se,
porisso, de elementos visuais que possam ser demasiado 6bvios ou
que levem a associacoes a conceitos nao tecnologicos, ou mesmo
rusticos como, por exemplo, a cor verde, comum em marcas asso-
ciadas a produtos ou servicos ecoldgicos.

Existe também um foco no respeito critico pela pré-existéncia,
através da analise dos contextos historico e natural do lugar. Esse
respeito traduz-se na necessidade de intervir sem descurar a pos-
sibilidade de reversao da construcao.

2.3 PUBLICO-ALVO

Definido pela empresa, o publico-alvo da Lugar-Zero corresponde
aos seguintes elementos:

1. Clientes privados que procuram obter diretamente um projeto

certificado Passivhaus ou NZEB (Nearly Zero Energy Building),
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para sua utiliza¢cdo, reconhecendo os beneficios econémicos
(menores consumos, menores custos operativos) e sanitarios
(maior conforto térmico, maior qualidade do ar interior, que
proporcionam maior qualidade de vida e mais satide) deste géne-
ro de construcao;

2. Promotores imobilidrios, piblicos (municipios, associacoes,
sociedade, empresas,...) ou privados (construtores, promotores,
investidores,...), que procurem um projeto certificado para pos-
terior venda ou arrendamento, pois reconhecem essencial-
mente os beneficios econémicos e construtivos (maior valor de
mercado, maior qualidade da construcao, menores custos ope-
racionais, maior fiabilidade no pagamento das rendas);

3. Arquitetos ou empresas congéneres que procurem Servigos
de consultoria para conversao de um projeto corrente em proje
to certificado, por imposicao do cliente final ou por reconhecer
em os seus beneficios econémicos.

2.4. DESAFIOS DE COMUNICAQAO

De facto, este fator de novidade, em relacdo a area em que atua,
confere algumas dificuldades a empresa.

O desconhecimento generalizado e falta de acesso a informacao
no campo da construcao sustentavel, cria alguma desconfianca e re-
ceio, por parte do publico geral, quando confrontado com processos
projeto mais exaustivos e de construcao mais rigorosos, existindo
também a percecao de que este tipo de arquitetura apresenta carac-
teristicas mais dispendiosas.

Torna-se, por isso, relevante que, para além da identidade e
website, parte do projeto inclua storytelling, capaz de facilitar uma
ligacdo entre o publico-alvo da Lugar-Zero e os conceitos com base
nos quais a empresa realiza a sua atividade. Uma maior acessibili-
dade a este tipo de informacao torna-se especialmente importante
no processo de tomada de decisao por parte do cliente, conferin-
do-lhe uma maior autonomia e confianca nas suas escolhas. Para
além disso, a forte relacdo entre a empresa e a investigacao na sua
area tem um impacto favoravel na correta implementacao deste
elemento.






3. Metodologia

Neste capitulo, é feita a descricao de todo o
processo de trabalho e das varias tarefas
realizadas ao longo do projeto.
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FIGURA 1:
Divisao do
processo em
fases, com base
no modelo
Double
Diamond.

3. METODOLOGIA

3.1PROCESSO

Este projeto segue o processo de design thinking conhecido por
Double Diamond, que defende que, face a um problema, ocorre um
primeiro processo de expansao e descoberta, e um segundo de afu-
nilamento associado a defini¢cao do problema, seguidos por um
outro momento de expansao, com o desenvolvimento e prototi-
pagem do projeto, e uma nova fase de constricao, acompanhada
pelo desenvolvimento de testes e validagao do projeto.

Desta forma, surgem quatro metas a cumprir ao longo do pro-
cesso de desenvolvimento do projeto:

FASE1 FASE 2 FASE 3 FASE 4

EValidagﬁo do Pro

Definicio do Desenvolvimento - 2
: jeto

Problema

Investigacio

2.1 IDENTIFICAGCAO
de variaveis para o
sistema generativo e 3.1 EXPLORACAO de
histdrias para story- sistemas generativos e
telling métodos de storytelling

4.1 VALIDAGAO do web-

2.2 FORMULAGAO da site através de testes de

* 1.1 LEVANTAMENTO do proposta 3.2 PROTOTIPAGEM do ¢ ysabilidade

. problema : website

. . 2.3 REALIZAGAO de * 4.2 AVALIAGAO dos
© 1.2 ANALISE do . ensaios para testar 3.3 IMPLEMENTACAO . resultadosfinaisda
* estadodaarte e casos - aexequibilidade da do website e da . identidade visual e
E de estudo E proposta identidade visual < storytelling

3.2 TAREFAS E FERRAMENTAS UTILIZADAS

Atarefainicial, Pesquisa Bibliografica, focou-se narecolha de infor-
macao relativa ao estado da arte e a casos de estudo. Esta pesquisa
centrou-se em identidades visuais dinamicas e design web.
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Com a Definicao da Proposta, o didlogo mais desenvolvido e o
maior conhecimento relativo as atividades da empresa Lugar-Zero,
levaram a introducao do storytelling como uma area relevante na
pesquisa.

Decorrente da defini¢cao do problema, surge a etapa de Prototi-
pagem do Website, inicialmente baseada em protoétipos de baixa fi-
delidade, com recurso ao Figma, onde se explora maioritariamente
aestrutura e anavegacao entre paginas. Mais tarde, numa segunda
fase do trabalho, esta tarefa focou-se na criag¢ao de protétipos de
maior fidelidade, no Illustrator. Para acompanhar as constantes
iteragcoes do website, baseadas na variacao do guido fornecido pela
empresa, assim como os resultados dos testes de usabilidade, esta
tarefa acabou por percorrer a grande maioria do segundo semestre,
contrariando a sua qualidade estatica inicialmente prevista.

Ainda antes do segundo semestre, o inicio da Exploragao de Sis-
temas Reativos, através do Processing, e com recurso a uma base de
dados inicial fornecida pela empresa (Gouveia-Dados Climéticos)
permitiu ndo s6 desenvolver algumas das ideias a aplicar a identi-
dadevisual, mastambém ao préprio website, inserindo-se, porisso,
uma fase para esta mesma Experimentacao de Storytelling no Web-
site. Enquanto que a primeira tarefa referida se prolongou, devido a
alteracdo do foco na variavel temperatura, para as variaveis estacao
do ano e hora do dia, a segunda tarefa, em concordancia com a
Prototipagem do Website, estendeu-se de forma a acompanhar as
alteracdes no guido e planeamento do website.

Apodsuma fase de experimentacao, deu-seinicio ao processo de
Elaborac¢ao da Identidade Visual. Embora tenha sido inicialmente
planeado o seu desenvolvimento em paralelo com a Implementacao
do Website, sendo que esta ultima tarefa acabaria por se estender
durante mais algum tempo, tendo em conta a complexidade do
desenvolvimento de sistemas reativos no contexto de storytelling, o
planeamento acabou por ser alterado. De facto, foi dado um maior
foco ao desenvolvimento da identidade visual e manual de normas
inicialmente, enquanto que apenas mais tarde incidiu o trabalho
sobre aimplementacao do website. Para este efeito foram utilizadas
as ferramentas HTML, CSS e JavaScript, assim como as bibliotecas
React, d3.js, skrollr.js e Bootstrap. Numa fase mais avancada ja
com alguma informacao relativa a implementacao da identidade
visual, foi feita uma revisao que se focou maioritariamente na pale-
ta de cores a utilizar, mas também em ajustes gerais ao manual de
normas.

De seguida, foi feita a Preparacao e Realizacdo de Testes de Usa-
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bilidade, sendo que a selecao de utilizadores e o desenvolvimento
de formularios foram feitos em paralelo com o desenvolvimento do
website. Mais tarde, com uma versao mais aproximada a final, foi
feita a realizacao de testes de usabilidade do website. Os resultados
destes testes foram depois utilizados, tal como ja foi referido, para
melhorias tanto na identidade visual, como nos artefactos.

Foitambém alocado algum tempo para a Escrita de um Artigo.
Por ter uma data de submissao mais tardia, esta tarefa pode ser
adiada, permitindo um maior foco inicial na implementac¢ao do
website.

E possivel observar o grafico relativo a este planeamento de tare-
fasno ANEXO A



). Estado da Arte

Neste capitulo sao abordados os trés principais
temas centrais ao desenvolvimento deste
projeto: Identidades Corporativas Dinamicas,
Storytelling e Design Web. E também feita uma
analise relativa ao estado atual das marcas
concorrentes ou relevantes a atividade da
Lugar-Zero
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4.. ESTADO DA ARTE

4.1 IDENTIDADES CORPORATIVAS DINAMICAS

Identidades corporativas dindmicas baseiam-se na ideia de que,
para um mercado em constante mutacao e de crescente complexi-
dade, sao necessarios mecanismos de representacao de marcas e
empresas capazes de acompanhar este mesmo dinamismo, através
de, por exemplo, métodos computacionais (van Nes, 2013: 9).

No contexto deste projeto, tendo em conta a diversidade e varia-
bilidade das condi¢oes que tém impacto no processo de construgao
sustentavel, torna-se justificavel o desenvolvimento de uma iden-
tidade dindmica para a Lugar-Zero. Assim, é também relevante o
esclarecimento de algumas terminologias relativas ao universo
desta mesma area.

4.1.1 CONCEITOS E TERMINOLOGIAS

Tal como referido anteriormente, dentro da drea do design de iden-
tidades surgem varias terminologias que, embora possam apre-
sentar dependéncias e interligacoes, devem ser diferenciadas.

IDENTIDADE CORPORATIVA

Identidade corporativa consiste num conceito capaz de englobar
todasascrencas, principios, comportamentos, acoes, comunicagao
visual e verbal de uma organizacao (Lloyd, 2014.: 37; Biloslavo &
Trnavhevih 2009: 1162-1164; Mono Design, 2008: 8). Trata-se, as-
sim, numa das suas possiveis 1nterpretagoes da percegao subjetiva
interna da organizacio (Biloslavo & Trnavhevih, 2009: 1164; Hol-
land D., 2001: 13).

Fatores culturais, no entanto, tém um relevante impacto nas
definicOes de identidade corporativa. De facto, enquanto que, em
paises como o Reino Unido, a apresentacio visual da marca é recor-
rentemente vista como a totalidade da suaidentidade corporativa,
sendo que poucos individuos a associam a cultura e aos valores da
organizacgao, a situacao inversa ocorre em paisescomo a Alemanha,
onde estes tltimos fatores sdo as mais importantes caracteristicas
representativas da marca (Baker & Balmer, 1997: 367).

Assim, torna-se evidente como se trata aidentidade corporativa
de um conceito ainda em expansao e evoluc¢ao, alvo de possiveis
diferentes interpretacdes (Mono Design, 2008: 8). Beller (2004),
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por exemplo, aborda-a como o controlo, por parte da empresa, na
divulgacio da sua mensagem, podendo, por isso, existir em con-
tradicao com os seus reais comportamentos. Esta visao entra, num
novo campo que inclui a percecao, expectativas e reputa¢ao da em-
presa na memoria social e coletiva associada a estas organizagoes
(Van Den Bosch et al., 2005; Biloslavo & Trnavhevih, 2009: 1162).

De facto, é possivel relacionar o conceito de Beller (2004) com
o termo brand image de Holland D. (2001: 14), que partilha esta
mesma ideia, sendo, por outro lado, brand identity a mensagem e
imagem que se pretende comunicar ao publico, tal como é explicado
no conceito de identidade corporativa de Biloslavo e Trnavhevih
(2009: 1162). J4 Durbrow (2001: 55) cria uma divisdo entre identi-
dade e expressao corporativas, ou seja, a separacao entre as verda-
deiras caracteristicas da empresa e a forma como esta se apresenta
ao publico. E possivel contextualizar, assim, a referéncia anterior
a ideia de imagem corporativa introduzida por Paul Rand (2000:
238), onde esta tanto se pode tratar de uma vitrine, ou seja, garantir
um efeito de transparéncia das atividades da empresa, em relacao
ao publico geral, como de um engano, deturpando a percecao dos
seus verdadeiros projetos e agoes.

Continuando ainda a explorac¢do do conceito de brand image,
na perspetiva de Fombrun (1996), a imagem de uma organizacao,
servico ou produto provém das interacoes em diferentes comuni-
dades e das suas percecoes. Por esta razao, a apresentacao de uma
identidade corporativa a um publico diverso implica diferentes per-
spectivas mutaveis e dinamicas da suaimagem, nao sendo possivel
confinar a brand image de uma organiza¢do a uma Gnica imagem
(Biloslavo & Trnavhevih, 2009: 1164).

IDENTIDADE VISUAL

Aidentidade visual configura a vertente da identidade corporativa
que se centra no grafismo e criacdao de imagem da organizacao, in-
cluindo o seu nome, logo, iconografia e simbolos relevantes, a sua
paleta de cores, slogan e tipografia, capazes de criar valor para os
stakeholders da organizacao (Dowling, 1994: 127; Baker & Balmer,
1997: 366; Van Den Bosch et. al, 2005; Miller & Muir, 2009: 23-24,;
Fukukawa et al., 2007: 1). Todos estes fatores estdo associados ao
conceito de equidade visual, que permite o reconhecimento da mar-
ca, com a comunicac¢do da sua imagem uniformizada e mais eficaz
(Bottomley & Doyle, 2006: 64; Lloyd 2014: 36-37).
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O desenvolvimento de uma identidade visual pode ser, também,
catalisador de uma analise das estruturas e do funcionamento da
organizacao, sendo que deve ser apenas realizada num contexto de
alteracdo da empresa (Van Den Bosch et. al, 2005; Rand, 1994.: 88).
Nestas alteracdes incluem-se, por exemplo, variaveis estruturais
e estratégicas, alteracoes na escala da empresa, ou mesmo desen-
tendimentos na mensagem ou objetivos externos ou internos da
organizacio (Baker & Balmer, 1997: 373).

Nos tltimos anos, a explosao de conteidos, empresas, e as suas
representacgdes visuais, levou a que o reconhecimento e diferen-
ciacdo da marca se tornassem mais dificeis. Contudo, impulsionou
também a exploracio de novas formas de comunicar identidade,
como por exemplo o recurso aidentidades dindmicas (Airey, 2009:
7). Esta presenca constante de identidades visuais no nosso dia-a-
-dia levou a que estas passassem também a fazer parte da cultura
contemporanea e da literacia visual de cada um, sendo desenvolvi-
do aquilo a que Ellen Lupton (2001: 45) se refere como um segundo
alfabeto, composto por simbolos que tém vindo a ser internaliza-
dos, por assimilacao.

A integracao de logos e imagens corporativas na cultura tem
resultado num sistema de refor¢o positivo, onde espacos digitais
ou artisticos, por exemplo, se apropriam destes aspetos visuais,
enquanto que a cultura corporativa assimila a linguagem utilizada
e métodos de comunicacido comuns no dia-a-dia das pessoas (Lup-
ton, 2001: 47).

SfMBOLO, LOGOTIPO E MARCA GRAFICA

Um simbolo é algo capaz de representar ou sugerir uma outra
coisa. Embora nao estejam inerentemente associados a ideia de
simplificacao e abstragdo, icones sdo definidos pela sua eficacia ao
transmitir uma mensagem, conceito, palavra, entre outros. Assim,
um simbolo ou icone pode ser representado tanto por uma figura
geométrica, como por uma fotografia, ilustragao, ou outra forma
de representac¢do (Rand, 2000: 7). Desta maneira, o simbolo de uma
empresa, funciona como uma marca identificadora da organizacao.
De facto, representa nao s6 o seu reconhecimento publico, mas
também a forma como a organizac¢ao pretende ser reconhecida pe-
los seus stakeholders, tendo como ponto de partida os seus valores,
objetivos e marca de qualidade.

Existe também o fator da comunicacao formal corporativa, que é



4..1.1 CONCEITOS E TERMINOLOGIAS

facilitado pelo uso de simbolos (Baker & Balmer, 1997: 366-370). Os
simbolos associados a uma organizagdo permitem a representacio
das suas raizes e histéria, sendo por isso, muitas vezes entendidos
como o principal aspeto da identidade visual (Baker & Balmer, 1997:
371).

Por ser de facil reconhecimento, nao sendo necessaria, por nor-
ma, a sua traducao, aiconografia de uma organizacao permite que
esta mantenha uma consisténcia visual em diversos contextos e
suportes (Airey, 2009:13). E possivel, porisso, compreender como a
maior facilidade de interpretacdo de um icone confere aquilo a que
Rand (2000: 34,71) se refere como equidade visual da identidade.
De facto, uma transmissao eficaz da mensagem pretendida pela
marca passa também pela sua coesao e acessibilidade.

Ao contrario do simbolo, mas apresentando as mesmas carac-
teristicas representativas de uma organizacao, um logotipo recorre
apenas a tipografia, em detrimento da iconografia (Brownlee,
2014). JAuma marca grafica, pode corresponder a qualquer um dos
elementos anteriores, ou a sua junc¢ao, sendo acrescentado, muitas
vezes, também um designativo, ou seja, uma expressao descritiva
da marca (Martins et al., 2019: 8).

MARKETING

Marketing, embora possa recorrer a identidade visual da empre-
sa, é praticamente independente da 4rea do design, focando-se na
divulgacao dos produtos ou servicos de uma organizacao (Holland
D., 2001: 13-14; Shaughnessy, 2014: 28; Van Den Bosch et. al, 2005:
109). Para este efeito, o marketing vai para além daquilo que é
tangivel, por parte do consumidor, tentando apelar também as suas
emocoes, através de promessas estratégicas consideradas benéficas
para promocao da organizac¢ao (Holland D., 2001: 13-14).

MARCA CORPORATIVA

Uma marca corporativa tem o objetivo de representar a totalidade
daorganizacao, tratando-se do conjunto de percecoes, associagoes,
comunicacao, conhecimento, identidade e experiéncias, que lhe
sao associadas, surgindo, porisso, também mais associada ao mar-
keting (Lloyd, 2014: 38; Baker & Balmer, 1997: 367; Miller & Muir,
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2009: 23-24).

Desta forma, a marca acaba por se estender para além dos produ-
tos ou servicos disponibilizados pela organizac¢ao. Para este efeito,
a identidade visual torna-se uma importante parte do processo
de construcao de marca, onde se procuram estabelecer diferencas
sustentaveis perante a concorréncia (Miller & Muir, 2009: 25-32;
Holland D., 2001: 13; Lloyd, 2014: 38).

Para medira eficacia do valor de uma marca corporativa e expor
possiveis fraquezas de negécio, foi definido o modelo Brand Asset
Valuator (BAv). Este modelo baseia-se na avaliacdo da diferenciacao
(originalidade), relevancia (no dia-a-dia do publico-alvo), estima
(a percecao de qualidade dos seus produtos ou servicos), e conhe-
cimento (as associacOes criadas a marca) de uma marca (Holland
D., 2001: 14,; Miller & Muir, 2009: 267-268).

BRANDING

A construcao de marca, a transformacao de um produto ou servico
numa narrativa, resultando no alcance de novos clientes, equivale
ao conceito de branding (Baur, 2016: 127; Wheeler, 2017: 6). Este
termo corresponde a uma cultura que, segundo varias perspetivas,
se pode revelar prejudicial, ao tentaralcancar alealdade de um ptu-
blico, nao através da qualidade dos seus servicos ou produtos —algo
que, como ja foi referido, a identidade visual, e por consequéncia
a identidade corporativa, deve procurar representar —, mas sim
através de técnicas de marketing coercivo que assumem a falta de
sentido critico por parte do consumidor e se aproveitam da neces-
sidade humana de conexao (Shaughnessy, 2016: 124,; Blauvelt, 2011).

Desta forma, é relevante apontar a necessidade, nao s6 de trans-
paréncia no processo de marketing, mas também de equilibrar o
branding, de forma a que este ndo se venha a sobrepor ao produto
ou servi¢co promovido, criando uma relagao, por sua vez, dese-
quilibrada com o cliente. Tal como foi abordado anteriormente,
é importante que a imagem da organizacao seja capaz de refletir a
qualidade e caracteristicas do contetido oferecido, e ndo o inverso
(Bell, 2004,).
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Com arevolucao industrial foi introduzida a produc¢ao de bens em
massa e, consequentemente, uma maior oportunidade de escolha
para os consumidores. Tal ocorréncia implicou o aumento da com-
peticao entre marcas e produtores, que passaram a necessitar de
novos métodos para se diferenciarem no mercado e se tornarem
mais facilmente reconheciveis (Holland D., 2001: 4; Shaughnessy,
2014: 27). Para esse fim eram utilizadas imagens de marca para
identificar diferentes empresas. Contudo, ndo era ainda dado um
grande destaque a consisténcia destas mesmas representacoes vi-
suais (Shaughnessy, 2014: 27). Como exemplo, é possivel remeter
para a marca grafica da editora americana, Alfred A. Knopf, que,
desde a sua origem, em 1915, recorreu a diversas representacoes
de um galgo, para a identifica¢do dos seus livros. (Martins et al.,
2019, p.6). Para além de se tratar de uma importante referéncia na
proto-histéria do desenvolvimento de identidades corporativas,
estando os seus livros também associados a uma especifica quali-
dade estética, tratamento tipografico, entre outras caracteristicas,
as variacoes da sua representacao visual acabaram por se tornar
sementes para a area que viria ser conhecida como design genera-
tivo (Martins et al., 2019: 6; Random House, n.d.) (Figura 2).

Contudo, apenas nos anos 50 do século XX, foram introduzi-
dos e difundidos sistemas de identifica¢do visual, capazes de fixar
visualmente toda a comunicacao de uma organizacao, de forma
coordenada, e de modo a permitir uma maior eficacia do seu tra-
balho (Lupton, 2001: 43; Shaughnessy, 2014: 24). Esta alteracao
no paradigma de identificagao de marcas, caracterizada pela pro-
liferagao corporativa no pds-guerra, teve também um grande im-
pacto na atividade e na percecao do papel do designer. De facto, a
ilustracao detalhada e literal aplicada a logos acabou por ser subs-
tituida por simbolos e imagens mais abstratos, impedindo o con-

FIGURA 2:
Imagens
graficas da
Alfred A. Knopf.
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FIGURA 3:

Usos incorretos
do logotipo da
NASA (ao lado
esquerdo), e
grelhas para
publicacdes
educacionais
apresentados
no manual de
identidade da
organizacio (no
lado direito).
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finamento de interpretacoes, e tipografia e paletas de cor limitadas,
pormenorizados em complexos manuais de identidade (Lupton,
2001: 43; Rand, 2000: 76).

Estes manuais de identidade permitiam estabelecer a voz cor-
porativa da empresa de uma forma simples, técnica e clara, assim
como as varias regras para aimplementacio das suas identidades,
garantindo consisténcia e durabilidade. Tinham, também, a in-
tencao de ser acessiveis a leitores com poucos conhecimentos de
design, de forma a que fosse possivel a reproducao de logos e outras
representacoes graficas em diversos contextos e objetos (Lupton,
2001: 43; Shaughnessy, 2014.: 24-25; Dubberly, 2001: 49; Lloyd, 2014.:
36-37; Perkins, 2014: 42).

Durante os anos 60 e 70 do século XX, o design de identidades
corporativas continuou a desenvolver-se, atingindo uma nova im-
portancia, com os manuais de Paul Rand, para a IBM e a ABC, por
exemplo, ou de Richard Danne e Bruce Blackburn, para a NASA
(Shaughnessy, 2014.: 24-25). A figura 3 apresenta alguns exemplos
de paginas de manuais desta época.

Pl

et
-

Janosanos 80, em contraste com arigidez estabelecidanasiden-
tidades corporativas até entao desenvolvidas, foram introduzidas,
pelo estidio Manhattan Design, as primeiras identidades dinami-
cas, através da imagem criada para a MTV, com padroes variaveis
(Blauvelt, 2011) (Figura 4). Este dinamismo permitiu que identi-
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dades corporativas acompanhassem a evolugdo e crescente com-
plexidade das organizacdes da época (van Nes, 2013: 9).

A globalizacao e a quebra de ligacdes entre empresas e o seu ter-
ritério levaram, nos anos 90, a proliferacio de sistemas de identi-
dades visuais, instigando também o desenvolvimento da cultura
de branding, afastando as identidades corporativas do design e
aproximando-as das areas de marketing (Shaughnessy, 2014: 25-
28; Baur, 2016: 127).

De facto, desde os anos 2000, com a disseminac¢ao da world
wide web e das redes sociais, a presenca desta area tem sido cada
vez mais evidente. Com um consumidor mais volatil, as marcas
adaptaram-se, nao so6 a diferentes contextos online, ajustando
o contetido aos diversos espacos comerciais em que se inserem,
mas também de forma a pertencer ao dia-a-dia do consumidor,
desenvolvendo a ideia de comunidade e ligagGes emocionais a si
associados (Clouzard, 2016: 80; Van Nes, 2012: 6; Mono Design,
2008: 8; Holland D., 2001: 23). Os conceitos de ligagao emocional
e comunitaria tornam-se problematicos quando implementados
numa escala que vai para além do racional, separando-se, porisso,
do objetivo base de venda ou promocao de servicos e produtos, e
criando, consequentemente, uma relacao unilateral e falaciosa
com o cliente (Holland D., 2001: 4-5).

Com todos estes fatores em mente, é possivel entender como
produtos e servicos, nos tlltimos anos, tém transitado de uma final-

FIGURA 4:
Variacoes do
simbolo da MTV,
nos anos 80.
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FIGURA 5:
Divulgacao da
marca Coca-Cola
como sinénimo
de felicidade.

4.1.2 CONTEXTO HISTORICO E ATUAL DA IDENTIDADE
CORPORATIVA

idade do processo de design, para o inicio de uma experiéncia da
sua utilizacdo (Rheinfrank & Welker, 1994:165). De facto, o projeto
nao termina com a finaliza¢do de uma identidade, tratando-se este
apenas do primeiro passo para o desenvolvimento da percecio e en-
volvimento emocional da audiéncia com a marca no seu dia-a-dia.
A identidade corporativa da Coca-Cola, por exemplo, comprovou
ser resistente a passagem do tempo ao implementar esta mesma
estratégia de transicdo. Com origem no século XIX, mantém-se, na
atualidade, a maior empresa de bebidas a nivel mundial. De facto,
o seu logotipo, cor e embalagem, tém-se expandido para além do
produto, com uma forte presenca cultural e social, e narrativas
amplamente reconhecidas associadas a emocoes de felicidade e a
época do Natal (Raben, 2020) (Figura 5).

Finalmente, a revolucao digital levou também a migracao das
identidades para um contexto digital, obrigando, por consequéncia,
aadaptacao dosjareferidos manuais de identidade, focados essen-
cialmente em processos analdgicos. Tal situacao teve um grande
impacto no processo de trabalho do designer, especificamente
na exatidao de variaveis do projeto, como a cor, posicionamento,
entre outras, existindo um menor controlo do contexto de aces-
so dos leitores ao manual. Para além disto, foi possivel inferir um
maior distanciamento da componente sensorial dos manuais e da
percecao daescala do projeto. Contudo, tornaram-se estes manuais
também mais facilmente navegaveis e dindmicos, existindo uma
maior facilidade em comunicar assuntos complexos. Tendo em
conta a presenca digital de varias marcas e as suas constantes atu-
alizacoes, a possibilidade de aceder a templates e outros elementos
graficos ou instrugdes de implementacao, por exemplo, torna-se
relevante num contexto de acessibilidade e eficacia (Shaughnessy,
2014.: 24 Lloyd, 2014: 36-37; Perkins, 2014: 42). Perante este con-
traste de beneficios e desvantagens de manuais digitais e analégi-
cos, Lloyd (2014: 36-37) refere a relevancia da presenca fisica de um
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documento geral e conciso fisico, assim como de um manual mais
detalhado online.

Mais recentemente, métodos computacionais tém permitido
a exploracdo de novos conceitos a nivel de design generativo, com
base, muitas vezes no mundo natural, e no tratamento de dados
a tempo real, garantindo uma maior flexibilidade e variacao nos
outputscriados. Métodos estes que podem serigualmente aplicados
num contexto de identidade visual corporativa, dando origem as
identidades generativas (Richardson, 2016).

Simbolos como o da Visit Nordkyn, uma associacdo para a
promocao de turismo na peninsula de Nordkinn, por exemplo,
desenvolvido pelo Neue Studio, que serd abordado no capitulo re-
ferente aos casos de estudo, tratam-se de casos onde a identidade
visual de uma organizacao, através destes ja referidos métodos
computacionais, permite também a visualizacdo de informacao.
Nao se trata, assim, o simbolo da organizacdo apenas como uma
forma de reconhecimento por parte dos seus stakeholders, mas
também uma solu¢io para a analise e apresentacio eficaz e apela-
tiva de dados reais relevantes a sua acao (Seyser & Zeiller, 2018:
401; Richardson, 2016).

Surgem, neste enquadramento, algumas caracteristicas rela-
tivas ao design de identidades dinamicas e generativas que devem
ser tidas em conta, sendo que a criacao de imagens se torna menos
controlada e, por essa razao, mais dificilmente identificavel (Van
Nes, 2012:8).

4.1.3 CARACTERISTICAS E MODELOS DO DESIGN
DINAMICO

Tal como asidentidades estaiticas, identidades dinamicas devem-se
seguir por principios basicos de design, como a ja referida con-
sisténcia, que facilita o reconhecimento da marca, mas também a
organizacio e durabilidade da identidade corporativa (Dubberly,
2001: 49; Van den Bosch et al., 2005: 114; Airey, 2009: 21-34,). Airey
(2009: 21-39) acrescenta também a relevincia de fatores como a
simplicidade, adaptabilidade e o design com o foco especifico, na
criacao de uma boa identidade visual.

Num outro &mbito, Durbrow (2001: 55-59) introduz os impera-
tivos de identidade, que permitem o desenvolvimento e continua
mutac¢ao da comunicacao de identidades:

1. Quebra de Regras — o testar de identidades por via de novos
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sistemas, capazes de se adaptarem a diferentes cenarios e de
sobreviverem as suas alteracoes;

2. Ambiguidade — a expressao clara e relevante da identidade
de uma organizacao e da sua mensagem nao devem negar ou
constringir a sua, anteriormente mencionada, eficacia, e in-
terpretacao;

3. Visibilidade e Audibilidade — o conceito de que o ptiblico-alvo
de uma organizacao estard mais recetivo a apoiar as estruturas
que é capaz dereconhecer, em detrimento de organizagdes por
sidesconhecidas, ndo existindo um historial no qual possam ser
integradas (Schank & Abelson, 1995: 5). Também van den Bosch
et al. (2005: 110) aborda a visibilidade como tendo influéncia
nareputacao geral da organizacao, criando uma diferenciacao
positiva ou negativa;

4. Integracao de Diferentes Média — o reconhecimento da ne-
cessidade de adaptabilidade da identidade ao seu contexto, de
forma a retirar, deste mesmo, o melhor proveito, ainda que se
deva reger sempre por uma estratégia comum entre diferentes
meédia;

5. Arsenais de Identidade — a presenca de ferramentas diver-
sas num sistema flexivel e dindmico de identidade, capazes de
comunicar da forma mais eficaz possivel a mensagem da or-
ganizacao;

6. Valor de Entretenimento — a oposi¢ao a uma perspetiva uti-
litarista do desenvolvimento de identidades, onde a ima-gem
criada deve revelar caracteristicas capazes de interessar o seu
publico-alvo, através de varia¢des ou particularidades na sua
estrutura, por exemplo;

7. Empatia — o estabelecimento de uma ligacao com o publi-
co-alvo baseada no seu contexto;

8. Lideranca —adiferencia¢do da organizacao de outras marcas
concorrentes, com base nos seus valores e motiva¢des de uma
forma nao sé credivel, mas também de uma forma transparente
(Van den Bosch et al., 2005: 112).

Jano quetoca especificamente ao design de identidades dinami-
cas, Van Nes (2012: 6-9) refere cinco formas distintas de abordar
a criacdo de um simbolo variavel, entre os quais a sua concecao
como uma caixa que contenha a variavel dinamica, oua criaciaode
fundos dindmicos com um simbolo ou logotipo constantes. Basea-
do neste e noutros modelos de classificacao de identidades visuais
dindmicas, Martins et al. (2019: 17) introduz trés aspetos deste tipo
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de identidades:

1. Foco na Identidade - marca grafica como centro, ou nao, da

identidade;

2. Mecanismos de Variacgao - variacoes visuais da identidade,

como a alteracao da cor, combinacoes de contetido, posicao,

repeticao, rotacao, escala, ou transformacoes;

3. Features - caracteristicas da identidade, como a sua flexibili-

dade, fluidez, geraciao, componentes participativas, reativas

ou informativas.

Dentro dos mecanismos de variac¢ao, a repeticdo ea variacao de
contetido associada a escala tratam-se dos elementos que permitem
uma melhor consisténcia, no que toca a ja abordada dificuldade de
reconhecimento e criagcdo de coeréncia em identidades dindmicas
(Chaves et al., 2019: 416).

4.2 STORYTELLING

A aplicacgao de storytelling representa uma componente crucial no
desenvolvimento do website para a Lugar-Zero. Para esse efeito, é
importante a especificacio de alguns conceitos desta mesma area,
assim como a descricdo das suas origens e principios.

4.2.1 FABULA E HISTORIA

Bal (1999: 5) introduz o conceito de texto narrativo, ou storytelling,
como o relato de uma histéria, por parte de um agente, através de
um meio especifico, como linguagem, imagens ou som, por exem-
plo (Seyser & Zeiller, 2018: 401). A autora aborda também a sua
proépria definicdao de fabula, uma sequéncia de eventos légicos e
cronolégicos, causados ou experienciados pelo ator, o agente que
causa asacoes. Desta forma, é criada uma divisao entre os conceitos
de histéria e fabula, a primeira que corresponde a uma forma de
narrar aultima (Bal, 1999: 5). Embora a fibula se trate de contetido
objetivo, a historia permite, mais facilmente, o desenvolvimento de
diferentes interpreta¢oes com base em enquadramentos culturais
e sociais (Bal, 1999: 11). Assim, serdo estes os conceitos seguidos,
durante o desenvolvimento deste projeto.

25



26

4.2.2 ORIGENS E APLICAQ@ES ATUAIS

Schank e Abelson (1995: 1) argumentam que todo o conhecimento
humano é baseado na construcao de histérias, baseadas em fabulas
do passado, que sao depois enquadradas nas perspectivas individu-
ais de cada um. Para além disso, tendo a capacidade de transmitir,
nao s6 informacao, como também empatia e reacdes fisicas, através
daatuacgao de células-espelho, as histérias partilhadas acabam por
seinserir de forma mais duradoura na memoria (Jorgenson, 2016).
De facto, desde 30,000a.C., com a arte rupestre, lendas e mitologia
(storytelling visual e oral), até ao século XVIII, com a literatura e jor-
nalismo ja amplamente difundidos (storytelling escrito), ou mesmo
mais recentemente com a insurgéncia de storytelling digital através
de video, interacao ou realidade virtual, por exemplo, o processo
de contar histérias tem vindo a desenvolver-se em conjunto com a
tecnologia e o ser humano, refletindo a evoluc¢ao da comunicagao
e aprendizagem (Jorgenson, 2016; Peters, 2018).

Torna-se, por isso, interessante refletir sobre o papel do story-
telling no contexto atual deidentidade corporativa, e na ja referida
proliferacido das marcas na cultura social e digital contemporanea.
Nao sé é desenvolvido um processo de storytelling no momento
da criacdao de uma identidade e personalidade da organizagao em
questao, mas este proprio ato, quando bem sucedido, insere-se,
por sua vez, nas histérias individuais e partilhadas dos seus stake-
holders.

Tendo em conta o contexto deste projeto, faz sentido aprofundar
um pouco o conceito de storytelling digital anteriormente referido.
Storytelling digital consiste na reuniao de varios meios, como ima-
gens, texto, audio, video, ou visualizacao de informacao para o
auxilio no processo de contar uma histéria (Robin, 2006: 1; Seyser
& Zeiller, 2018: 401). Robin (2006: 2) divide estes tipos de historias
em trés categorias diferentes:

1. Narrativas pessoais;

2. Documentacao historica;

3. Textos de informacao ou instru¢ao num tépico em concreto.

A traducao destas narrativas em historias digitais permite, de
facto, criar mais eficazes pontes entre o conhecimento sedimentado
no publico-alvo e a nova informacao partilhada na histéria. Esta
também comprovado que o recurso a multimédia no processo de
aprendizagem permite um melhor processamento cognitivo de
informacao e garante uma melhor compreensao de material com-
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plexo, tornando conteudo abstrato mais apelativo (Robin, 2006:
3; Seyser & Zeiller, 2018: 401). Contudo, é de referir que o recurso
excessivo a elementos multimédia pode levar também a uma ex-
austao por parte do leitor, algo que, claramente, nao é desejavel
(Seyser & Zeiller, 2018: 401).

E assim possivel entender a razio para a utilizacio de métodos
como scrollytelling no jornalismo ou na divulgac¢ao de informacao
cientifica menosacessivel. Embora se tratem de métodos mais caros
e demorados, no que toca ao seu desenvolvimento, permitem a
transformacao de histérias com informacao complexa, muitas
vezes baseada em dados ou investigacoes detalhadas, em material
acessivel ao seu publico-alvo (Seyser & Zeiller, 2018: 401).

4.2.3 PRINCiPIOS E ELEMENTOS DE STORYTELLING

No que toca a questao particular de uma fabula, Bal (1999) define

como elementos os varios eventos que a constituem, os atores que
nela operam, o tempo e as suas variaveis, e a sua localizacao.
Ja relativamente a forma como a fabula é abordada, e transformada
em historia, surge um grande peso nas interpretacoes que lhe sao
atribuidas (Bal, 1999: 79). De facto, os atores sdo transformados em
personagens, enquanto que o lugar é transformado num espaco,
ocorrendo um processo de foco subjetivo em determinados aspetos
da fabula.

Robin (2006: 2) acrescenta, ainda, outros elementos associados
ao processo de contar histérias, definindo como sete elementos de
storytelling:

1. Ponto de vista — a perspetiva do autor;

2. Questao dramatica - resolvida no fim da historia;

3. Contetldo emocional - problematicas relevantes para o pu-
blico-alvo e inclusao de elementos visuais, nao decorativos, mas
relevantes para a criacdo de empatia (Seyser & Zeiller, 2018: 402);

4. Voz - capaz de dar personalidade e emocao a historia;

5. Inclusao de dudio - musica ou outros sons para apoiar o con-
tetido da histoéria;

6. Economia - simplificacdao do conteudo, de forma a nao asso-
berbar o leitor;

7. Ritmo - capaz de influenciar a velocidade do progresso da
histéria.

Seyser e Zeiller (2018: 401) acrescentam também caracteristicas
mais concretas, como a existéncia de uma personagem central, que
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FIGURA 6:
Principios

de Gestalt
(Adaptacio de
Lupton, 2017:
128).

4.2.3 PRINCiPIOS E ELEMENTOS DE STORYTELLING

devera ser refletida no ponto de vista definido por Robin (2006: 2).
Este ponto de vista é apresentado ao longo da narrativa, e pode ser
ou nao linear. Enquanto que fabulas narradas de forma linear tém
aparticularidade de orientar o seu puiiblico de uma forma controla-
da pelo autor, uma estrutura nao-linear encoraja a explora¢ao da
histéria com maior atenc¢ao e, no caso do meio digital, a interacao
do utilizador (Seyser & Zeiller, 2018: 402; Bal, 1999: 82).

Além do referido, uma estrutura linear tem também a particu-
laridade de permitir enfatizar situacdes concretas, ou distin¢oes
entre perspectivas ou interpretagoes de um evento (Bal, 1999: 82).

Finalmente, existem métodos hibridos, como por exemplo a nar-
rativa elastica, onde embora exista um percurso definido, surgem
momentos ocasionais que permitem a ramifica¢io da histéria, caso
o leitor tenha interesse em desenvolver uma determinada ocorrén-
cia (Seyser & Zeiller, 2018: 402). Para que o desvio da histéria linear
nao ocorra a uma escala demasiado elevada, torna-se relevante
que este tipo de métodos seja utilizado de forma contida (Seyser
& Zeiller, 2018: 402).

No caso particulardo storytelling digital, asnarrativas podem ter
um foco maior no texto, ou naimagem, sendo que o seu conteddo e
formasde apresentac¢do variam de acordo com as escolhas de estru-
tura realizadas. Contudo, a informacao apresentada pode apenas
ser retida pela sua audiéncia caso os elementos visuais presentes no
processo de storytelling estejam corretamente estruturados (Seyser
& Zeiller, 2018: 406). Torna-se, por isso, relevante referir a forte
ligacao entre os elementos de storytelling e os elementos de design,
quer no que toca a construcao da narrativa, quer num contexto
visual.

Relativamente a relacao entre storytelling e design, os principi-
os de Gestalt, que abordam questdes de perce¢ao como um siste-
ma dinamico, revelam-se tteis na estruturacao das visualizac¢oes
aplicadas ao storytelling (Lupton, 2017: 13; Seyser & Zeiller, 2018:
406). Estes elementos sdo garantidos através de estruturas como a
metafora, por exemplo, capaz de acompanhar ou substituir o tema

(Bal, 1999: 4.2) (Figura 6).
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4..3 DESIGN WEB

O design web trata-se de uma das areas pilares deste projeto. Por
esta razao, foi desenvolvido o enquadramento no que toca a sua
aplicacdo em marcas, mas também a fatores como a usabilidade e
acessibilidade na experiéncia de utilizador e na construcao de inter-
faces. Tendo em conta a drea de atuagao da Lugar-Zero, foi também
explorado o papel do design web e tecnologia na comunicacao de
informacao de temas de Ambito sustentavel.

4.3.1 ENQUADRAMENTO DA WEB APLICADA A MARCAS

A internet tornou-se um importante meio para a comunica¢ao
de identidades corporativas, em especial para empresas como a
Lugar-Zero, com foco na sustentabilidade. Isto porque permitem
a comunicacao e promocao dos seus servicos e investigacao de
uma forma capaz de abranger uma vasta audiéncia, de uma forma
acessivel, ecoldgica e econdémica (Biloslavo & Trnavhevih, 2009:
1165; Wheeler, 2017: 152).

De facto, a entrada na era digital, evidenciada ainda mais, nos
dias de hoje, pelo contexto de pandemia atual de COVID-19, veio a
permitir a aproximacao de marcas e dos seus servigos e produtos
ao publico-alvo, nao sé por meio de website da organizacao, mas
também através de comunicacdo em redes sociais, ou partilha de
criticas, num espaco publico e abrangente (Paun, 2020).

Em 2019, por exemplo, a cada minuto, 3.8 milhoes de pesqui-
sas no Google correspondiam a procura de informacao relativa a
comérciolocal, tornando clara aligacao entre uma presenca digital
eadivulgacdaodeuma organizacio e da suaidentidade corporativa
(Paun, 2020). Neste contexto, Ha e Perks (2005: 44.4) apresentam
também o modelo de relagdo entre experiéncia de web brand, e a
familiaridade, satisfacdo e confianca relativas a marca, evidencian-
do um loop de reforc¢o positivo entre todos estes fatores (Figura 7).
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FIGURA 7:
Modelo da
relacio entre
experiéncia
de web brand,
familiaridade,
satisfacaoe
confianca (Ad-
aptacao de Ha,
H.-Y. & Perks, H,
2005: 444).

4.3.1 ENQUADRAMENTO DA WEB APLICADA A MARCAS
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Contudo, é necessario também entender que a web, como enti-
dade, nao foi inicialmente desenvolvida para a promocao de pro-
dutos e servicos, mas sim para o estabelecer de ligagGes e relagcoes
entre pessoas e contetidos. Assim, uma exagerada presenca co-
mercial pode ter também o efeito oposto do desejado, levando a
uma trivializacao, ou mesmo a associacao da marca a umaimagem
repetitiva e intrusiva, no espaco pessoal do consumidor (Fournier
& Avery, 2010: 2).

Este fator é capaz de explicar, da mesma forma, a caracteristica
mais volatil do sucesso e proeminéncia das marcas, nosdias de hoje,
em comparacao com as identidades corporativas, e organi- zagoes
associadas, existentes a meio do século xx. O destaque dado a mar-
cas estd cada vez mais dependente do utilizador, de meios digitais
mais dinidmicos e variaveis, e de fend6menos culturais, em detri-
mento de um estabelecimento a longo prazo no mercado (Fournier
& Avery, 2010: 35).



4.3.2 USABILIDADE, ACESSIBILIDADE E INTERFACES NA
WEB CORPORATIVA

Pelas razoes anteriormente apresentadas, um website de uma dada
organizacao deve ter em conta as necessidades do seu publico-alvo,
neste enquadramento, os seus utilizadores. Deve ser eficaz durante
o processo de intera¢cdo com a interface, eliminando potenciais
questoes, e, tal como referido anteriormente, ter a capacidade de
comunicar visualmente informag¢ao (Wheeler, 2017: 152; Krug,
2006:17).

De facto, uma estrutura acessivel permite uma mais facil
navegacao, prevendo nao s dificuldades do utilizador, mas também
garantido um melhor processo de aprendizagem dos seus conteu-
dos. A escolha correta de nomes de botdes e do layout da pagina, por
exemplo, sdo essenciais, tendo em conta que um utilizador comum
passa apenas os olhos pelo website, procurando a informacao que
pretende encontrar e ndo analisando o contetido geral com detalhe
(Flavian et al., 2009; Krug, 2006: 22-24). Para além disso, fatores
como a qualidade dainformacao, qualidade do design e interativi-
dade sdo também relevantes no que toca ao sucesso de um website,
num enquadramento de e-commerce (Liu & Arnett, 2000: 29). Caso
ainformacao procuradanao seja encontrada pelo utilizador, o cres-
cente mercado e diversidade de websites e marcas espalhados pela
web potenciam a desisténcia, levando-o a optar, potencialmente,
por uma outra alternativa concorrente (Nielsen, 2012).

Entra-se, assim, no campo da usabilidade, que Nielsen (2012) de-
screve como o conjunto de atributos capazes de avaliar a facilidade
de interacao de uma interface, assim como o conjunto de métodos
utilizados para atingir esta finalidade. Facilidade de aprendizagem
ede memorizacao do site, a sua eficiéncia, a sua capacidade de pre-
vencao e detecdo de erros, e a satisfacdo, associada a experiéncia
do design, com influéncia, por sua vez, na percecao da marca, sao
todos componentes de usabilidade (Nielsen, 2012). E possivel avali-
ar estes elementos através de processos como o sucesso no desen-
volvimento de uma tarefa, o tempo demorado, taxa de erro, ou a
medicao subjetiva do utilizador (Nielsen, 2001). Estes processos,
por sua vez, podem ser agregados em métodos como a avaliacao
heuristica, ou o walkthrough cognitivo, a primeira focada na avali-
acdo das varias partes do sistema com base em variaveis pré-defi-
nidas, como a consisténcia, liberdade e controlo do utilizador, e
a segunda centrada na facilidade de completar tarefas dentro do
sistema, através de uma estrutura passo-a-passo (Nielsen, 2020;
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Interaction Design Foundation, 2020).

Finalmente, abordando o tema da acessibilidade, torna-se
também oportuno referir a questdo da responsividade em websites.
Esta torna-se relevante quando, em Portugal, por exemplo, o valor
de utilizacao de computadores para acesso a informacao reduz em
50% em espacos publicos, sendo o telemovel, por razdes claras de
praticidade, mais utilizado (ERC, 2015:48).

4.3.3 PAPEL DAWEB NA COMUNICA(;AO DE TEMAS DE SUS-
TENTABILIDADE

Estudos de websites europeus relacionados com o ambiente, con-
duzidos por Biloslavo e Trnavhevih (2009: 1166) identificaram
recorrentes referéncias aos temas de responsabilidade social, de-
senvolvimento sustentavel, ramificado numa componente social,
econdémica e ambiental, e prote¢do ambiental, com dados e infor-
macoes estatisticas. Assim sendo, websites orientados para a area
dasustentabilidade, mais especificamente paraa promocao de mar-
cas sustentaveis — marcas com a sustentabilidade enquanto valor
principal — tendem a abordar nao s6 os seus modelos de negécio
einvestigacao realizada, mas também a fazer a referéncia ao ethos
e deveres sustentaveis das suas praticas, desafiando os seus stake-
holders a desenvolver comportamentos e valores correspondentes
(Biloslavo & Trnavhevih, 2009: 1167; Stuart, 2011: 139; Fukukawa
et al., 2007: 2). No mesmo artigo, os autores refe-rem ainda a im-
portancia da interacao entre estes websites e a sua audiéncia. De
facto, embora a transmissao de informacao através da web seja
relativamente unilateral, a partilha de conhecimento e experién-
cias — tendo também em conta que uma grande porc¢ao do publi-
co-alvo destes espacos se trata de pessoas ja com algum interesse
em assuntos ambientais —torna-se vital para a evolucao desta area,
assim como dos servicos e produtos prestados pelas organizacoes,
estabelecendo uma distin¢ao com o restante mercado (Biloslavo
& Trnavhevih, 2009: 1168).

4.4, TRABALHOS RELACIONADOS
Foram recolhidos vinte e oito casos de estudo relacionados com os

trés temas centrais do projeto — identidades visuais dinamicas,
generatividade com base no clima e ambiente, e storytelling na web
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—, assim como exemplos de marcas concorrentes ou relevantes a
empresa Lugar-Zero. Contudo, foi realizada uma selecao de nove
trabalhos a aprofundar, apresentando estes uma maior proximi-
dade com o projeto a desenvolver, ou caracteristicas de particular
relevancia. Ainda assim, os restantes casos de estudo encontram-se
resumidos nas seccoes OUTRAS REFERENCIAS.

4..4.1 IDENTIDADES VISUAIS DINAMICAS

Sendo os projetos de arquitetura sustentavel associados a Lugar-Ze-
roinfluenciados por diversos fatores, como a variacao meteorolégi-
ca, o local no qual as construgoes se inserem, e o préprio nivel de
adesdo a mudanca de paradigma sugerida pela empresa, por parte
da populacao, faz sentido uma exploracao generativa e dinamica
baseada nestes mesmos dados, para a criacao de uma identidade
corporativa.

Assim, os projetos apresentados seguidamente centram-se na
identidade de institui¢des ou espacgos publicos, e na geragao de vis-
uais baseados em dados ou em elementos variaveis.

MAGGIE’S CENTRE

Maggie’s trata-se de uma organizac¢ao, com varios centros espa-
lhados pelo Reino Unido, que procura prestar apoio a pacientes
oncoldgicos e as suas familias. Tendo estado a sua fundadora, Mag-
gie Keswick Jencks, fortemente ligada ao universo do design e ar-
quitetura, uma das maisimportantes particularidades dos centros
desta organizacdo prende-se, de facto, com as caracteristicas dos es-
pacosonde seinserem. Rejeitando-se o conceito de ambiente clinico
classico, foi adjudicada a esttidios de arquitetura de referéncia, no
Reino Unido, a cria¢do de edificios especificos aos varios locais, e
capazes de corresponder as necessidades dos utentes da organizacao
(Gosling, 2020; Brewer, 2020).

Com todos estes fatores em mente, o estidio Pentagram, em
2020, numa equipa liderada por Marina Willer, procurou refletir os
valoresacolhedores e informais da Maggie’s, assim como o conceito
de espaco fisico como influenciador de estado de espirito, através
da identidade grafica desenvolvida para a organizac¢ao (Gosling,
2020; Brewer, 2020). De facto, aidentidade visual é ca- racterizada
por uma paleta de cores quentes, tipografia remetente a escritaem
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FIGURA 8:
Variacoes do
simbolo da
Maggie’s.

FIGURA 9:
Aplicacoes de
divulgacao da
identidade do

centro.
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contexto de arquitetura (Gosling, 2020), e por um simbolo (uma
casa representada por uma forma geométrica) com variacgoes e di-
versas aplica¢oes em contextosonline e de divulgacao. JA namarca
grafica, surgem o simbolo e tipografia associados, com posi¢coes
variaveis um em relacdo ao outro (Figura 8).

Esta identidade explora o impacto da arquitetura e da sua qua-
lidade no dia-a-dia das pessoas e na sua sensac¢ao de conforto. A
comunicacao corporativa da organizacdo passa também pelo sen-
timento de familiaridade estabelecido com o publico, através da
producio de cartazes informativos acessiveis e revistas com um
estilo informal (Gosling, 2020; Brewer, 2020) (Figura 9 e 10).
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Num outro ambito, embora as suas variagoes nao sejam fruto
de um sistema computacional automatico, é possivel entender a
grande potencialidade generativa presente no simbolo da identi-
dade. As inimeras variacoes permitidas garantem a capacidade
da identidade de representar a diversidade e o caracter tnico dos
edificios que compdem a organizacio (algo que torna o projeto rele-
vante no contexto desta investigac¢do), mas também as particulari-
dadesindividuais de cada cada utente desses espacos. Estes fatores
permitem a humanizacao dos temas com os quais a organizacao
Maggie’s lida diariamente, ao evitar a rigidez, comum na imagem
de varias institui¢coes que se focam no mesmo tipo de trabalho.

VISIT NORDKYN

Visit Nordkyn trata-se de um projeto de promocao de uma regiao,
no norte da Noruega, iniciado pelo comércio local, numa tentativa
de atrair turismo.

Tendo em conta a forte influéncia do clima no dia-a-dia da popu-
lacao de Nordkyn, o estiidio Neue desenvolveu uma identidade in-
formativa e generativa para a regiao, com a intencao de representar
as suas variagoes meteorolégicas. Foiassim criado um sistema he-
xagonal, de 3 tamanhos sobrepostos, baseado na ideia de um floco
de neve, capazde explorar as16 possiveis origens do vento, e 1 repre-
sentacdo para a auséncia dele (Neue, 2012). O resultado foi uma
figura geométrica, com vértices a 3 possiveis distancias do centro, e
caracterizadas por uma cor com 6 variagoes de luminosidade, como

FIGURA 10:
Aplicacao de
divulgacao da
identidade do
centro.
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FIGURA 11:
Sistema de
vari- acdo de
forma e cor
da identidade
visual Visit
Nordkyn.

4..4.1 IDENTIDADES VISUAIS DINAMICAS

que sombras resultantes dasrelacdes entre estes mesmos vértices e
o centro do hexagono. Esta cor varia, em gradiente, de acordo com
a temperatura no local (Neue, 2012) (Figura 11).

NORDKYN NORDKYN NORDKYN NORDKYN NORDKYN
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Do mesmo modo que o projeto Maggie, o logotipo, acompa-
nhando o simbolo na marca grafica, é estatico, e cria um equilibrio
entre elementos. Contudo, é também comum a utilizacao do sim-
bolo sem que se recorra ao logotipo, sendo esta variante suficiente-
mente identificavel. A sua aplicacao estende-se a varios contextos
analdgicos, como posters, e sinalética, noentanto, o seu dinamismo
torna-se mais evidente em contextos digitais, como a sua imple-
mentacao no website, Visit Nordkyn, por exemplo, onde aimagem
estd em constante atualiza¢io (Figura 12).
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BRUTE

Brute trata-se de uma marca de vinhos alema, caracterizada pela
sua producao nas condi¢Oes climaticas adversas de Hamburgo.
Seguindo a ideia de que Brute luta contra fatores ambientais
bastante adversos e circunstancias incontrolaveis (Huebner, 2015),
Patrik Huebner desenvolveu uma identidade que, tal como o exem-
plo anterior, é informativa e generativa, dependente destes mes-
mos dados climaticos. Assim, embora a tipografia se mantenha
fixa, com Nocturne Serif Medium (de Capitalics), utilizado para
headers, e NB International Mono (de Neubau, 2014,) para o texto,
o simbolo da marca torna-se dinamico, com uma silhueta de uma
garrafa envolvida por particulas que alteram, em cor, dependendo
do sol; em tamanho, dependendo da precipitacao; e realizam uma
transicdo de circulos paralinhas, dependendo do vento (Figura13).

FIGURA 12:
Exemplo de apli-
cacao analdgica
daidentidade
visual.

FIGURA 13:
Aplicacao da
identidade
visual da Brute
no produto e na
divulgacao do
mesmo.
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FIGURA 14:
Sistema de
desenvolvimen-
to de marcas
graficas, para
clientes da
Brute.

FIGURA 15:
Sistema de
desenvolvimento
de marcas
graficas para
designers da
Brute.
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Sendo a silhueta um modelo 3D, é possivel, também, a rotacao
da garrafa em torno do seu centro, algo que permite um maior di-
namismo na imagem de marca. A referir que caso a imagem seja
realizada durante o dia, o seu fundo sera branco, caso contrario,
sera preto.

Para a criacdo destes mesmos visuais, foi desenvolvido um sis-
tema WebGL dirigido a designers, mas também uma outra versao
dirigida a users com interesse em criar as suas préprias versoes
daidentidade, com base na precipitacao, temperatura e vento, na
vinha, no momento especifico de interacdo (Figura 14 e 15). Esta
utilizacao de user-generated content (componente participativa)
torna-se eficaz, nao s6 em contexto de promocao de marca, mas
também a um nivel estético, sendo o sistema flexivel e abstrato o
suficiente para a criacdo de resultados distintos e coesos.

A referir que, estando o projeto da Lugar-Zero associado a zona
da Serra da Estrela, parcialmente por ser um espaco de grandes
amplitudes térmicas — fator com um importante impacto nos pro-
cessos de construgao sustentavel — € de notar a relacao relevante
da influéncia meteorolégica em ambas as marcas.
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OUTRAS REFERENCIAS

Para além destes exemplos, foi possivel fazer uma recolha mais
extensa de identidades dinamicas.

De facto, ainda, no contexto da criacdo de identidades visuais
capazes derepresentar um local, é possivel destacar exemplos como
aidentidade de Broadgate, que esta associada a um espaco geografi-
co, social, com preconceitos existentes ja associados, tendo sido
desenvolvida uma identidade centrada no caracter “B” (Euclid Flex)
variavel, assim como um programa que permite a alteracdo da sua
forma, e preenchimento (Figura 16).

Asidentidades visuais dindmicas estao também muito presentes
em museus e espacos artisticos (Martins et al., 2019: 6), com exem-
plos como Walker Expanded, Vorarlberg Museum, ou a Casa da
Mussica. Enquanto que o primeiro caso se afastou do foco na marca
grafica como centro daidentidade, com a “extensao” e codificacao
de caracteres em diferentes padroes, capazes de serem inseridos em
qualquer contexto (inclusive uma tira de fita-cola, capaz de aludir a
esta mesmaideia), a Casa da Musica recorreu a questao de dinamis-
mo visual incorporando-a na sua marca grafica, com variacoes no
simbolo de acordo com o evento associado, e com a criacao de um
software capaz de analisar cores de qualquer input visual, e adapta-
las ao sistema utilizado para a criacdo da imagem (Figura17 e 18).

FIGURA 16:
Sistema para
criar variagdes
na formae
preenchimento
daimagem da
Broadgate.
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FIGURA 17:
Fita-cola como
aplicacaoda
identidade
Walker
Expanded.

FIGURA 18:
Sistema para
desenvolvimento
de simbolos da
Casa da Musica.

4..4.1 IDENTIDADES VISUAIS DINAMICAS

4..4.2 GENERATIVIDADE COM BASE NO CLIMA E
AMBIENTE

Tal como referido nos exemplos das marcas Brute e Visit Nordkyn,
a representacao generativa de dados climaticos faria sentido no
contexto da marca Lugar-Zero, sendo o seu trabalho fortemente
influenciado por estes aspetos. Para além disto, seria também rele-
vante que o caracter inico de cada um dos projetos de construcao
da empresa, adaptados sempre ao seu ambiente e contexto, como
referido no caso de Broadgate, e a semelhanca da identidade dos
centros Maggie’s, fossem também divulgados através da identidade
visual.

Foram, assim, recolhidos também exemplos relativos a projetos
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de generatividade associada a dados meteorolégicos e de ambiente,
mesmo que afastados de conceitos de identidade corporativa.

WEATHER RADIALS

Weather Radials (2014) trata-se de um projeto analdgico (posterim-
presso em papel matte de 130g/m? A1), baseado na AP1 Open Weather
Map, que tem a particularidade de abordar o tema de storytelling
associado ao clima, reunindo dados de temperatura e precipitacao,
de 2013, de 35 cidades diferentes, ao longo de todo o ano (Raureif,
2014).

O designer Timm Kekeritz, com a equipa da Raureif, baseou-se
nas visualizac¢des da aplicagao Partly Cloudy, criada pelo mesmo
estidio, para desenvolver os infograficos climaticos, em Proces-
sing, tendo depois sido reunidos em InDesign (Raureif, 2014).

Assim, para cada cidade, o espaco radial encontra-se dividido
em 12 seccoes, correspondentes aos meses do ano. A ilustragao da
temperatura diaria é feita através de 365 linhas divididas por entre
estas sec¢oes, onde quanto mais proximo estiver o trago do centro,
menor tera sido a temperatura minima, e quanto mais afastado,
maior tera sido a temperatura maxima. A cor dos tragos pode vari-
ar em matiz, entre azul e vermelho, dependendo da temperatura
média didria. Finalmente, a precipitacao é representada por circu-
los azuis, estes posicionados no centro do trago correspondente ao
dia em questao. Quanto maior for o raio do circulo, maior tera sido
a intensidade da precipita¢ao (Raureif, 2014) (Figura 19).

FIGURA 19:
Caracteristicas
da visualizacao
do projeto
Weather
Radials
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FIGURA 20:
Exemplos das
visualizacoes

aplicadas a

duas cidades
diferentes,
em Weather
Radials.

4..4.2 GENERATIVIDADE COM BASE NO CLIMA E AMBIENTE

Para além da visualizaciao desenvolvida, foram também adi-
cionadas informacoes manualmente, provenientes de fontes de
noticias (Raureif, 2014), capazes de confirmar as inferéncias das
visualizacdes. Assim, a partir deste projeto, emboralimitado as 35
cidades exploradas e a sua qualidade estatica, é possivel entender
o diferente nivel de impacto do percurso das estacdes do ano, em
diferentes continentes e regides (Figura 20).

EYES ON THE SKY

Eyes on the Sky trata-se de um livro de Jed Carter (2013), que apre-
senta imagens generativas correspondentes a uma semana de
capturas do céu em diferentes pontos do planeta, tendo sido feito
recurso a 64 cameras, algumas amadoras, outras pertencentes a
instituicoes.

Pensando no clima como um sistema de variacdes de pressao e
nebulosidade, temperatura, vento, e humidade, o projeto foi desen-
volvido numa tentativa de, tal como nas aguarelas de Turner, uti-
lizar o clima num formato puramente estético, capaz de obter uma
resposta emocional, por parte da audiéncia (Carter, 2013). Assim,
também com influéncia de projetos como o ja referido Visit Nordkyn
e 010,000 Digital Paintings, do estudio Field, entre outros, e a partir
de um script PHP, as cores do céu foram extraidas em formato RGB e
posicionadas geograficamente, de forma a representar de maneira
mais precisa a localiza¢do das varias cores relativamente umas as
outras (Carter J, 2013) (Figura 21).

A diversidade da qualidade, posicionamento e orientacao das
camaraslevou a alguns “erros”, que foram incorporados no projeto
como parte das “pinturas” criadas (Carter, 2013).
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OUTRAS REFERENCIAS

Com um conceito semelhante a Weather Radials, no entanto, com
foco no vento em detrimento da precipitacao, Weather Portraits:
U.S. Cities permite a representacao do clima das cidades mais po-
pulosas de cada estado, nos Estados Unidos, ao longo do ano, cri-
ando “retratos uinicos de cada uma das cidades através de dados”,
tendo uma interessante documentacao online do seu processo e
iteracoes a nivel de design (Figura 22).

FIGURA 21:
Exemplo de um
dos outputs do
projeto Eyes
on the Sky (em
cima) ea sua
estruturacao
(em baixo).

FIGURA 22:
Visualizacoes de
trés cidades.
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FIGURA 23:
Pagina inicial de
Color Forecast.

4..4.2 GENERATIVIDADE COM BASE NO CLIMA E AMBIENTE

Mais focado no espaco e ambiente, projetos como Color Forecast,
de Pedro Cruz (2012) permitem identificar as cores mais predomi-
nantes nas ruas de Milao, Antuérpia e Paris, através de cAmaras
apontadas para passeios nas ruas, detectando movimento (frame
differencing) (Cruz, 2012), tendo em conta a satura¢ao, luminosi-
dade, assim como o nimero de ocorréncias da cor, criando um
equilibrio no algoritmo, capaz de o impedir de se focar mais em
ocorrénciasindividuais de cores mais fortes. Do mesmo autor, em-
boranao relacionado com o clima ou ambiente, Visualizing Empires
Decline revela uma interessante exploracao da generatividade como
storytelling e metafora (Figura 23).

4..4.3 STORYTELLING NA WEB

Uma das aplicacdes da identidade corporativa para a Lugar-Zero
trata-se do seu website. Neste, importa comunicar a um publico
bastante abrangente, ndo s6 os beneficios da arquitetura sustenta-
vel, quando comparada com a construgao corrente, mas criarigual-
mente um espaco de divulgacao técnica em torno da investigacao
e dos resultados obtidos com este tipo de projecto arquiteténico.
Desta forma, faz sentido conceptualizar o website como um meio
para storytelling.

De facto, a desconstrucao dos conceitos, potencialmente com-
plexos, utilizados para a criacdo da imagem de marca, seria uma
forma vantajosa de incluir os clientes da empresa, de forma cons-
ciente, no processo urgente de mudanca de paradigma procurada
pela Lugar-Zero.
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MONEY WINS ELECTIONS

Money Wins Elections foi um projeto desenvolvido por Tony Chu,
em 2013, com o intuito de representar a grande influéncia que as
doacoes feitas por 1% dos americanos tém nas decisoes governa-
mentais, nos Estados Unidos.

Inicialmente sdo apresentadas ao utilizador, informacgoes rela-
tivas de 2012, para a Camara dos Representantes dos Estados Uni-
dosincluindo uma interacao onde, através de hovering do rato pelos
circulos apresentados no ecra correspondentes aos varios candida-
tos, se torna possivel verificar o valor das doagdes obtidas por cada
um deles. E estabelecida, desta forma, uma introducio a narrati-
va, que informa de imediato o utilizador da questao abordada no
site. De seguida, sdo introduzidos, por método de scrollytelling, que
caracteriza, alids, todo o site, varios lobbies existentes no governo
americano: a regulamentacao da posse de armas de fogo, o tipo de
alimentacao nas escolas, a aprovacao do oleoduto Keystone XL e a
lei de Ciberseguranca CISPA.

Ao percorrer o site é possivel, de facto, compreender a mag-
nitude do problema explorado, sendo evidente a disparidade nos
incentivos de apoio e rejeicao de cada um dos exemplos abordados.
A apresentacao destes dados, no entanto, é realizada de forma rela-
tivamente simples a nivel visual, recorrendo a icones para repre-
sentar cada um dos lobbies abordados, e circulos que, tal como os
referidos anteriormente, sdo proporcionais aos valores das doagoes
que representam.

O processo de storytelling é finalizado, no entanto, com uma
postura positiva, sendo introduzida a solu¢ao para o problema colo-
cado. O American Anti-Corruption Act procura apoiar os cidadaos
americanos através da distribui¢ao de fundos para investimento
politico, pela populacao (Figura 24).
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FIGURA 24:
Screenshots

do processo de
storytelling do
website Money
Wins Elections.

4..4.3 STORYTELLING NA WEB

SUSTAINABILITY — MARKS & SPENCER

Ainiciativa Plan A, lancada em 2015, pela Marks & Spencer, apre-
senta-se, na sec¢ao Sustainability do website da empresa, tendo por
objetivo ajudar os clientes da marca a causar um impacto positivo
nasustentabilidade das suas comunidades. Desta forma, esta seccao
do site da empresa, numa veia mais institucional que o exemplo
abordado anteriormente, fazendo também uso da sua identidade
corporativa, apresenta relatorios, objetivos, assim como acoes e
decisdes da marca, na sua abordagem as alteracoes climaticas, re-
cursos naturais, marketing ético, entre outras posi¢des morais.
Estao, também, presentes nesta seccao planos detalhados relativos
aos métodos de producao, projetos de construcao e de acessibili-
dade da empresa.

Destacam-se, no entanto, em termos de display e interacdo, duas
paginas na secc¢ao: Quick Reads e Interactive supply chain map. A
primeira apresenta varios textos com leitura correspondente in-
ferior a cinco minutos. Estes textos, com o intuito de simplificar
o tema para a audiéncia, fazem recurso a efeitos de parallax e a
fotografias representativas da questao abordada. As Quick Reads
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apresentam, assim, a importante consciéncia de que um utiliza-
dor comum passa pouco tempo a ler uma pagina web, procurando
apenas o conteddo mais relevante (Krug, 2006: 22). Cotton with a
Heart e From Field to Fork - Our Farming Standards, sao dois exemplos
de storytelling que fazem um bom proveito desta ideia, utilizando
imagens capazes de acompanhar o leitor pelos processos aborda-
dos, de producao de roupa, e de agricultura, respetivamente, sem
um recurso demasiado pesado a texto. A outra pagina, Interactive
supply chain map, trata-se, tal como o nome indica, de um mapa
interativo com dados relativos as fabricas e materiais utilizados
pela empresa. E, para este efeito, utilizado um mapa-miindi, onde
estdo assinalados, inicialmente, o namero de fabricas por zona,
em circulos azuis distribuidos geograficamente. Estao também
presentes filtros de navegacao relativos ao tipo de fabrica (food,
e clothing & home, que se dividem em subcategorias), assim como
que aos varios territérios, que criam, depois, destaque em zonas
especificas do mapa (Figura 25 e 26).

FIGURA 25:
Cotton witha
Heart.

FIGURA 26:
From Field to
Fork — Our
Farming
Standards.
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FIGURA 27:
Screenshots da
pagina

Inte- ractive
supply chain
map.

48

4..4.3 STORYTELLING NA WEB

E possivel também descobrir, através da interacio (cliques em
territérios e circulos, ou zoom in no mapa), para além do niimero
de fabricas por territério e do nimero total de territérios em que as
fabricas se encontram, o nimero de trabalhadores e de categorias
das fabricas, por territério. Com uma maior aproximacao ao mapa,
cada circulo passa a apresentar um icone alusivo a sua categoria
de producao, e € possivel, depois de seleccionado pelo utilizador,
obter informacao relativa ao nome e endereco da fabrica, a divisao
por sexo dos seus empregados (em percentagem), e a integracao,
ou nao, dos mesmos numa comissao de trabalhadores e sindicato.

Finalmente, para além da informacao relativa as fabricas da
empresa, como referido anteriormente, existem também dados
relativos aos “raw materials” utilizados. E, assim, possivel selecio-
nar categorias como 13, café, ou carne, entre outros produtos, e
obter acesso a informacoes bastante detalhadas relativamente as
suas origens, inclusivamente textos e fotografias descritivas das
varias quintas e produtores espalhadas pelo mundo, métodos de
fabrico, entre varios outros dados associados a sustentabilidade
da producao (Figura 27).
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OUTRAS REFERENCIAS

Do mesmo autor, de Money Wins Elections, e em parceria com
Stephanie Yee, A visual introduction to machine learning (2015),
trata-se de um projeto de storytelling que recorre, igualmente, ao
método scrollytelling, mantendo, por sua vez, as imagens mais es-
taticas em termos de posicionamento global na pagina (embora
com animacoes que acompanham o conteddo do texto ao longo
de toda a interacao), sendo a posicao do texto a caracteristica que
mais varia ao fazer-se scroll pela pagina.

Outros projetos de caracter social, como Slavery Footprint e
Every Last Drop, exploram a divisao de informacao, apresentada
ao longo da navegac¢ao, em conjunto com animacoes, permitindo
que o leitor, sem se aperceber, acabe por manter o seu foco na lei-
tura. Ja os temas, sdo simplificados, nao s6 na sua apresentacio
visual, mas também na prépria linguagem utilizada, existindo,
no final, a exposi¢ao de solugdes e chamamentos para a agiao do
publico (Figura 28).

Neste Ambito da simplificacdo de tépicos, é possivel incluir pro-
jetos como Scattering Amplitudes e Byrne’s Euclid. Ambos procuram
desenvolver divulgacao cientifica acessivel a um publico geral,
tanto através da linguagem, como da navegacao pelo site. Adotam
também mecanismos de metafora na apresentacao desta mesma
informacao, com o representar, respetivamente, de um quadro pre-
to, associado a investigacao cientifica, e a utiliza¢cdo da disposicao
original dos seis livros de The Elements of Euclid (Figura 29).

FIGURA 28:
Ilustracao e
informacao pre-
sente em Every
Last Drop.
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FIGURA 29:
Informacio
apresentada
em Scattering
Amplitudes.

4..4.3 STORYTELLING NA WEB

Mais recentemente, num enquadramento jornalistico, story-
telling, com forte uso de texto e ilustragoes, tem vindo a ser recor-
rentemente utilizado para a comunicacao de noticias associadas
a casos de alguma complexidade, como o COVID-19, por exemplo,
sendo Aroom, abar and a classroom: how the coronavirus is spread
through the air, publicado no jornal El Pais, e Raio-x a trés surtos de
covid-19: o lar onde metade dos utentes ficaram infetados, do Publico,
exemplos bem conseguidos.

Finalmente, foram também recolhidos casos em que storytelling
é utilizado na web para a criacdo de comunidades, como em AirBnB
Community Stories e Pumpipumpe, onde se exploram temas como
acessibilidade, ativismo, e diversidade, ou consumis- mo sustentav-
el e conexao em meios urbanos, respetivamente.

4..4..4 MARCAS CONCORRENTES OU RELEVANTES

Embora a drea de atuacao da Lugar-Zero apresente, tal como referi-
do, uma competicio de ainda reduzida expressao, mantém-se a
necessidade de analisar o trabalho de identidade e design web ja
desenvolvido em marcas concorrentes, ou que, de alguma forma,
serelacionem com a empresa. Para este efeito, foram identificados,
em conjunto com a Lugar-Zero, alguns projetos e empresas que se
incluem neste critério.



4..4.4 MARCAS CONCORRENTES OU RELEVANTES

SENZEB

SENZEB € um projeto de “investigacao, desenvolvimento e cons-
trucao experimental de edificios com balanco energético quase
nulo”, com relagao a Lugar-Zero tanto a nivel da sua atividade,
quanto a nivel dos seus membros. De facto, a investigacao e infor-
macoes recolhidas pelos protétipos desenvolvidos para este projeto
servirao de contributo para a atividade da empresa. A sua marca
grafica, desenvolvida pela FBA, trata de um logotipo com o nome
do projeto, grafado com uma fonte para ocRr (optical character
recognition). Este apresenta variabilidade no seu preenchimento
de acordo com os fundos em que se insere, sendo que por defeito
surge a preto. A letra “z” do nome da marca, por outro lado, é o
Gnico caracter que apresenta uma cor invariavel (roxo), ao qual
se juntou, por cima, um zero cortado (como é ca- racteristico nos
tipos OCR) na mesma cor. O conjunto de ambos os elementos, nesta
mesma posicao, é também utilizado como simbolo representativo
do projeto. A acompanhar o logotipo, a marca grafica apresenta
também o designativo “Serra da Estrela Nearly Zero-Energy Build-
ings” (Figura 30).

Todaa tipografia do site, assim como a utilizada na comunicacao
do projeto, recorre a 1IBM Plex Mono (de Mike Abbink, 2018), con-
ferindo um tom tecnolégico a identidade corporativa (algo que se
enquadra no visual pretendido pela Lugar-Zero), sem pre- judicar,
pelo menos em demasia, a legibilidade dos textos.

FIGURA 30:
Simbolo (em cima)
e logotipo (em
baixo) da SENZEB.
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4.4.4 MARCAS CONCORRENTES OU RELEVANTES

HOMEGRID

Howmegrid é a principal empresa concorrente da Lugar-Zero, em
Portugal. Foram pioneiros na importacao do modelo Passivhause
fundadores da Associacdo Passivhaus Portugal, congénere nacional
do instituto alemao que inaugurou e desenvolveu, a partir da Ale-
manha, este padrao construtivo.

O seu website apresenta uma estrutura comum de um website
institucional, ainda que um pouco confusa, com dois menus de
navegacao na pagina inicial. Embora disponibilize alguma infor-
macao sucinta relativa a missao e servigcos da empresa, conferén-
cias, contactos, entre outros, em botdes como “Investigacao &
Desenvolvimento”, onde seria de esperar encontrar alguma in-
formacao sobre os beneficios e caracteristicas dos seus servigos
nao é disponibilizado qualquer tipo de conhecimento. Para além
disto, existe uma excessiva variedade de tipos de letra , o que su-
gere uma falta de consisténcia e planeamento da identidade. De
facto, enquanto que em alguns botodes é utilizado Trebuchet Ms
(de Vincent Connare, 1996), noutros recorre-se a Open Sans Con-
densed (de Steve Matteson), a tipografia utilizada nos headers. Ja o
texto corrido utiliza Arial, e os formularios a tipografia default do
browser. O seu logotipo apresenta o nome da empresa, sendo que
as palavras “home”, a cinzento, e “grid”, a verde, estdao separadas
pelo simbolo remetente a marca grafica da Associagdo Passivhaus
Portugal (Figura 31).

FIGURA 31:
Logotipo e landing
page da Homegrid.



4..4.4 MARCAS CONCORRENTES OU RELEVANTES

OUTRAS REFERENCIAS

A Associacdo Passivhaus Portugal,“criada no seguimento da estrate-
gia definida pela Homegrid e Passivhaus Institut”, tem uma iden-
tidade visual bastante semelhante a Homegrid, apresentando um
site igualmente pobre em termos de estruturacao, sendo dificil, ao
comum dos leitores, aprofundar conhecimentos sem se aborrecer.

Ja a Burel Factory pode ser referida como uma das principais
empresas inovadoras e de maior impacto mediatico e social com
sede na Serra da Estrela. Tem também uma interessante presenca
informativa, a nivel digital, indo para além de uma simples loja
online.
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5. Identidade Visual

Com base nos esbocos e conceitos iniciais
desenvolvidos para a identidade visual da
Lugar-Zero, este capitulo tem por ambito apre-
sentar o processo de concretizacao de todos os
elementos integrantes do manual de normas
graficas para aidentidade visual da empresa.
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FIGURA 32:
Estudo: Exem-
plos de duas
figuras

correspondentes
adois dias do ano

em Gouveia.

FIGURA 33:
Estudo:
Aplicacao das
figuras como
texturas.

FIGURA 34:
Estudo:
Utilizacao do
simbolo como
substituto de
Zero, no nome
da empresa.

5. IDENTIDADE VISUAL

5.1 ABORDAGENS INICIAIS

Desde oinicio do projeto que foi definida a intencao de desenvolver
uma identidade visual dinamica capaz de representar a adaptabil-
idade das casas passivas de acordo com o meio ambiente.

Assim, numa exploracio inicial com base num ficheiro csvcom
dados relativos as amplitudes térmicas de Gouveia, foram desen-
volvidas em Processing algumas experiéncias de identidade visual,
capazes de servir como um ponto de partida. O resultado deste pro-
grama tratou-se de uma flor com caracteristicas mecanicas, numa
tentativa de combinar as componentes de sustentabilidade e de
tecnologia da marca, remetente a um zero e com um movimento
constante (Figuras 32-36). Para este efeito foram utilizadas as tem-
peraturas maximas e minimas de um determinado dia para confe-
riratonalidade de cor vermelha e azul ao simbolo. Ja a temperatura
média foiutilizada para definir o seu raio, e o nivel de precipitacao
para a sua espessura.



5.1 ABORDAGENS INICIAIS

Ainda com as formas em Processing, foram desenvolvidas algu-
mas exploracoes que introduziram o L ao simbolo, remetendo a es-
trutura de uma casa (Figura 37). Embora o resultado nio tenha sido
particularmente interessante, deu aso a uma nova abordagem para
a identidade, focada nesta mesma forma de casa. Esta pretendia
substituir a forma dindmica por uma forma igualmente orgéanica
e contrastante, ainda que estética (Figura 38).

FIGURA 35:
Estudo:
Variacoes do
simbolo,
constituido

por linhase
circulos,
respetivamente.

FIGURA 36:
Estudo:
Desenvolvimento
do simbolo com

contornos pretos.

FIGURA 37:
Estudo:
Resultados das
exploracoes das
formas
envolvidas pelo
L.
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5.1 ABORDAGENS INICIAIS
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5.1 ABORDAGENS INICIAIS

Ao contrario da exploragdoinicial, a variacdao do simbolo surge,
nao da forma organica, mas sim do seu ambiente. Desta forma, fo-
ram realizadas algumasanimacoes, recorrendo a Processing e After
Effects, para a demonstracio dareacido daimagem a variaveis como
o sistema de construcao, tipografia, forma do espaco, e exposicao
solar (Figura 39).

Sistema de Construcao
Topografia

[

Forma do Espaco

V'

[

FIGURA 39:
Estudo:
Exploragoes
dareacaodo
simbolo ao
seu sistema de
construcao,
topografia,
forma do
espaco, e
exposicao solar.

P
g
P
/

Orientacao Solar = -
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FIGURA 40:
Estudo:
Tipografia
original com
basenoL, do
simbolo inicial.

FIGURA 41:
Estudo: Mistura
de caracteres
da tipografia
inicial com
Akkurat Mono.

5.1 ABORDAGENS INICIAIS

A aparéncialudica e infantil das formaslevou a que esta propos-
ta nao seguisse em frente. Contudo, acabou por permitir nao s6
uma experimentacio inicial da estrutura do website, que sera
apresentada no capitulo seguinte, mas também a introducao da
tipografia original como um foco principal da identidade visual.

De facto, com base na forma do L nos simbolos anteriormente
apresentados, foi desenvolvido um inicial tipo de letra modular
a partir de retangulos e linhas (Figura 40), com caracteres vari-
antes e intercambiaveis com a fonte Akkurat Mono, da Lineto Type
Foundry (Figura 41).
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LINKsPPiGP<1L
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5.2 CONCEITO

Com asideiasintroduzidas nas experiéncias realizadas, foi estabe-
lecido o conceito para a identidade visual.

Assim, a solucdo desenvolvida para a Lugar-Zero apresenta um
grande foco na tipografia, criando uma aproximacao entre a sua
estrutura, e o detalhe e geometria da arquitetura. Esta estrutura
é conferida por uma grelha isométrica quadrada (Figura 42), ba-
seada nas grelhas do Estilo Tipografico Internacional, nao sé por
ter sido uma preferéncia apontada pela empresa, mas também por
se enquadrar no conceito de tecnologia e rigor como pilares para a
inovacao. A grelha desenvolvida é transversal a todos os elementos
criados paraaidentidade da Lugar-Zero, inclusivamente o website.

Paraalém disto, aidentidade visual pretende associar-se a ideia de
construcao sustentavel ao representar, tal como ja foi referido an-
teriormente, a sua constante adaptacao ao ambiente. Desta forma,
foram selecionadas as variaveis “altura do dia” e “estacdo do ano”
como elementos aos quais a identidade é reativa, remetendo para
a exposicao solar das casas e a temperatura.

Enquanto que a altura do dia é refletida nas sombras e formas
daidentidade, a estacao do ano torna-se evidente com a sua paleta
de cores. Ambas estas variaveis serao exploradas mais extensiva-
mente, nos capitulos Simbolo e Logotipo e Paleta de Cor.

Embora sejam apresentados varios elementos relativos a identi-
dade corporativa desenvolvida neste capitulo, é possivel consultar
o manual de normas com todas as indica¢des, no ANEXO B.

FIGURA 42:
Grelha

isométrica
quadrada.
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FIGURA 43:
Estudo:
Akkurat Mono e
Akkurat
Regular.

5.3 TIPOGRAFIA

Tal como ja foireferido, a tipografia ganhou um importante relevo
durante o desenvolvimento da identidade visual da Lugar-Zero.
Para textos de destaque e textos longos foram inicialmente se-
lecionadas a Akkurat Mono e Akkurat Regular, respetivamente,
ambas desenvolvidas pela Lineto Type Foundry (Figura 43). Esta
escolha baseou-se naja referida preferéncia da empresa pelo Estilo
Tipografico Internacional, mas também por estes tipos de letra
acrescentarem uma vertente tecnolégica e estruturada ao projeto,
convergente com o conceito definido para a identidade.

Texto Destaque Texto Longo

Akkurat Mono Akkurat Regular
ABCDEFGHIJKL ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUVW MNOPQRSTUVW
XYZabcdefghijkl XYZabcdefghijkl
mnopgrstuvwxyz mnopqrstuvwxyz
1234567890 1234567890

Ainda assim, tanto para o logotipo, como para titulos, man-
teve-se o interesse em desenvolver um tipo de letra original, capaz
de seinterligar com a fonte Akkurat Mono, pelo que as exploracdes
com tipografia se continuaram a desenvolver.

Inicialmente com formas quadradas (Figura 44), o conjunto
resultante de caracteres aproximava-se bastante de um estilo gotico
nao pretendido, o que levou a diversas itera¢des com foco na espe-
ssura dos tragos e comprimento das letras (Figura 45).



5.3 TIPOGRAFIA

ASBCDEFGUT JKL
MNOPRRSTUULW XY Z

ABCOEFBHUTJKL

Estudo: Segunda

MADPRRSTUULW AY¥YZ

ABCOEFGHIJXL I
OPERSTOUXYZ

ABCOEFGHIJALTIN
OPERSTUUXYZ

ABLDEF GHIJBLINM =

alteracoes na

- espessura das
linhas e altura
dos caracteres.

Embora fosse importante a identificacdo da tridimensionali-
dade dos caracteres totalmente a preto, foram também criadas
versoOes da tipografia com sombras. Esta opcao permitiu confe-
rir a tipografia um potencial de variagdo adicional, no que toca ao
posicionamento das cores, algo relevante para a representacao da
altura do dia, uma das variaveis a trabalhar na identidade.
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5.3 TIPOGRAFIA

Ainda assim, o aspeto demasiado digital da tipografia levou a
que a tridimensionalidade implicita dos caracteres a preto fosse
colocada de parte, criando uma terceira fase do tipo de letra, com
uma versao bidimensional correspondente a face frontal das for-
mas com volume (Figura 46 e 47).
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s
-
e

| |
| |
i H \ l
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| | |
FIGURA 46: i 1 Z |
Estudo: |
Tipo de letra
tridimensional. f | I [ | I
] | | | |
| | | | |
I | | | | | |
[ | | | | | ]
| | | | | |
| | | I | |
. U M ‘ T E ‘
Estudo: | |
Tipo de letra i I
bidimensional. f N 1 [ - -

Januma fase final, por questoes praticas, as fontesinicialmente
selecionadas para texto de destaque e texto longo tiveram de ser
substituidas pela Space Mono Regular e Space Mono Bold, man-
tendo-se a intenc¢ao de representar a componente tecnolégica da
empresa através de uma fonte monoespacada (Figura 48).
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TEXTO DE DESTAQUE

Space lllono Bold

ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUVIN
XYZ2abcdefghijkl
mnopqrstuvmxyz

1234567890

5.3 TIPOGRAFIA

TEXTO LONGO (WNEB)

Space Mono Reqgular

ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUVW
XYZabcdefghijkl
mnopgrstuvwxyz

1234567890

Esta situagdo coincidiu também com a definic¢do da grelha fi-
nal, pelo que foi feita a remodelacao dos caracteres anteriormente
apresentados do tipo de letra original, para que se adaptassem ao
formato pretendido e a uma melhor interacdao com a Space Mono.
Mantiveram-se as duas versoes descritas tri e bidimensionais, al-
terando-se a espessura dos tracos (Figura 49 e 50).
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FIGURA 48:
Space Mono
Bold e Space
Mono Regular.

FIGURA 49:
Tipo de Letra
Final

Tridimensional.
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5.3 TIPOGRAFIA

ABCIEFGHIJALMNOPQA
AFCOEFL IJHLM i
H EF

GTUNUHYZ

= WX 2

™
FFFFFF . 1834% B
ipo de Letra I.
Final
Bidimensional.

5.4 SiMBOLO, LOGOTIPO EIMAGEM DE MARCA

Daexploracgao da tipografia tridimensional surgiu um simbolo para
amarca, que pretendia utilizar um zero baseado na tipografia apre-
sentada na Figura 45. Este distanciava-se da forma do 0 devido ao
seu traco diagonal que, dependendo da cor selecionada, pode reme-
ter a forma de um L e, por consequéncia, as iniciais de Lugar-Zero

a0
0

FIGURA 51:
Estudo:
Variagdes de um
o cortado.
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5.4 SfMBOLO, LOGOTIPO E IMAGEM DE MARCA

A partir desta tentativa, surgiram diversas outras que mantin-
ham sempre como base o traco diagonal e a intenc¢ao de aludir as
iniciais da empresa, ainda que a forma e cores variem ligeiramente
(Figura 52).

Alalaluyalu)aia
/UEQ

Contudo, a soluc¢do final surgiu ao tentar criar o traco diagonal
através da propria forma do zero (Figura 53). Tal proposta permitiu
que a ideia de sombra, que ja se havia explorado na tipografia, se
tornasse evidente através da forma, e nao s6 da cor do simbolo,
contando a histéria da trajetéria do sol pelo caracter. De facto, du-
rante esta etapa, foram identificados como referéncia alguns dos
quadros de Edward Hopper, como Morning Sun ou Sun in an Empty
Roowm, por retratarem este impacto do sol nas formas de luz e som-
bra criadas pelas janelas (Figura 54).

“erold If
LUGAR L-%CEiQSD U

-ZERO
“eroll [

FIGURA 52:
Estudo:
Experiéncias
na forma do
simbolo.

FIGURA 53:
Estudo:
Variacao do
caracter para
criar o traco
diagonal do
zero.
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5.4 SiMBOLO, LOGOTIPO E IMAGEM DE MARCA

FIGURA 54:
Morning Sun
(aesquerda) e

Sun in an Empty
Room (a direita)
de Edward
Hopper.

Com o simbolo definido, foram detalhadas as suas cinco vari-
acgoes, estas que sao refletidas na forma e posicionamento dos tons
de cinzas, e dependentes de um sol que pode ser, ou nao incluido
no simbolo da empresa (Figura 55). As variagoes correspondem a
cinco alturas do dia: manh3, tarde, fim da tarde, noite e madru-
gada, e o seu intervalo de tempo varia de acordo com a esta¢ao do
ano (Figura 56).

FIGURA 55:
Variacao do
simbolo em

forma e tom.

-Primavera / Veréo

P <

07ho0 13h00 19h00 21h00 00h00

-Outono / Inverno

FIGURA 56: I
Variacao do

simbolo em
forma e tom. 05h00 11h00 17h00 19h00 00h00O



5.4 SiMBOLO, LOGOTIPO EIMAGEM DE MARCA

Foi também criada uma imagem de marca com base na tipo-
grafia anteriormente estabelecida, fazendo uma ligacao entre o
logotipo e o simbolo, com posicionamentos horizontal e com o
texto dividido em duaslinhas, assim como uma versao vertical do
logotipo (Figura 57).

LUGAR-ZERO

LUGHPR
-ZERO

LUGAR-ZERO r'

OIFMN | POOLCIr

FIGURA 57:
Logotipo
horizontal e
vertical, e
assinatura
horizontal e
com o texto
dividido.
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FIGURA 58:
Website para
aceder aos
elementos da
identidade
visual.
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5.4 SiMBOLO, LOGOTIPO E IMAGEM DE MARCA

Finalmente, para facilitar a aplicacdo do simbolo foi criado um
programa online baseado em HTML, CSS e JavaScript, onde a em-
presa pode fazer o download dos elementos que pretende utilizar,
selecionando as opcoes correspondentes, apresentadas em radio
buttons. Estas opcoes sdo a hora pretendida, a cor, sendo que esta
varia apenas entre preto, escala de cinzas e a versao negativa, tipo
de aplicacio, e, no caso de selecionar simbolo, a existéncia ou nao
de sol no simbolo (Figura 58).

Apés gerar a imagem, basta carregar na mesma para o seu
download, verificando-se um efeito de alterag¢ao de opacidade para
confirmar a acdo. O ficheiro transferido tem formato svaG, sendo
apropriado para uma maior variedade de aplicacdes.

Considerou-se importante o desenvolvimento deste programa
de forma web-based de modo a aumentar a sua acessibilidade e fa-
cilitar o uso por parte da empresa, evitando a instalacao de outros
softwares ou aplicacdes. E possivel aceder ao mesmo através do
link https://student.dei.uc.pt/~acarvalho/lugarzero/index.html



5.5 PALETA DE COR

Tendo ja sido identificada a aplicacao a nivel pratico da variavel
altura do dia, faltava ainda expor a representac¢ao visual das es-
tacoes do ano.

Embora o simbolo, logotipo eimagem de marca nao apresentem
variacdo de cores, a iconografia e website, que serao explorados a
frente, entre outros exemplos, todos eles parte da identidade cor-
porativa da Lugar-Zero, visam refletir a estacao do ano através do
seu esquema de cores.

De facto, durante as diversas iteracoes sobre a paleta de cores
houve uma grande atencao a escolha de cores semanticamente res-
sonantes para cada estacio, de forma a melhorar o reconhecimento
da época do ano, nas suas variadas aplica¢oes da paleta (Lin et al,
2013:4.01). Este foco foi especialmente evidente na escolha de cores
aassociar ao Outono e Verao que, sendo estacoes as quais sao recor-
rentemente atribuidas cores semelhantes, acabaram por necessitar
de diversas afinagoes (Figura 59).

Iteracao #1

#C5B880 #F5D178 #C49626 #5C2E0D #261205

#BF8770 #F59E78 #AB4A21 #5C0OD0OD #260505

#87ACBO #78D9F5 #218AAB #0D5C57 #052624
Primavera

#96C480 #78F5B2 #21AB61 #0D5C1A #05260A

Iteracdo #2

e
# FFE000 #FCBDI10 #FA9515 #FB6115 #302300

#FFACC6 #FF80A6 #F75E72 #F22C2C #350000

#10EBE7 # OFDICE #23AFFB #1584FB #001719

Primavera

#AFFC49 # 8BF600 # 4FE327 #2ED400 #182800

Iteracao #3

Verao

#DDFF4D #DBEF22 #CFD100 #CCB600 #9E9400

Outono

#FFCI8F #FFAC47 #FA9515 #FB6115 #9E002D

#10EBE7 # OFDICE #23AFFB #1584FB #0A3F78

Primavera

#T7CFC9A #1DF650 #23CC4A #00BD2C #4E8A00

FIGURA 59:
Estudo:
Iteracoes do
esquema de
cores para
cada estacdo.
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Inverno

Primavera

Verao

Outono

Casas Passivas

Casas Comuns

FIGURA 60:
Esquemade
cores final.
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5.5 PALETA DE COR

A paleta final inclui ndo s6 a representacao destas estacoes, mas
também trés outras referéncias de cor, para aplicacoes variadas. A
primeira referéncia foi associada a casas nao relacionadas com a
Lugar-Zero (casas comuns), representadas de forma menos desta-
cada (paleta de cinzentos); a segunda e a terceira associadas ao inte-
rior de casas passivas, com uma representacao tonal aconchegante
(paleta de beges); e de casas comuns, com cores dissonantes das
estagOes para evidenciar este contraste de conforto, respetivamente
(paleta de roxos) (Figura 73).

Estacoes do Ano
R B
#10EBE7 #0FDI1CE #23AFFB #1584FB #0A3F78 #001719
B
#7CFC9A #1DF650 #23CC4A #00BD2C #4E8A00 +#182800
o
#DDFF4D #DBEF22 #CFD100 #CCB600 #9E9400 #9E9400
N Il
#FFC18F #FFAC47 #FA9515 #FB6115 #9E002D #9E002D
Interior das Casas
#F4E5D9 #EFD6C5 #EFD6C5 #EFD6C5
Il N N R
#CDOOFF #B200FF #9100DD #620280
Casas Comuns
I
#EOEOEO #COCOBF #9D9D9C #TT777T7 #4E4E4D

Por ter um grande impacto nas ilustracoes associadas ao story-
telling do website, este ¢ um tema que voltara a ser abordado num
contexto de interface grafica, no capitulo seguinte.



5.6 ICONOGRAFIA

Tendo em conta o intuito de estabelecer uma liga¢ao entre a iden-
tidade visual e as ilustra¢oes pretendidas para o storytelling foi,
desde inicio, desenvolvido um conjunto de icones e representacoes
ilustrativas de casas em paralelo ao desenvolvimento da tipografia
e simbolo da marca.

De facto, com base na tipografia apresentada na Figura 44 fo-
ram criadas animacdes que, na altura, pretendiam explorar dife-
rentes sistemas generativos, como o sol e o terreno na Figura 61,
mas também a exposicio de informacao visual, como na Figura 62.

FIGURA 61: FIGURA 62:

Estudo: Estudo:

Animacao com uma casa Ilustracao baseada na tridimen-
composta por caracteres da sionalidade da tipografia da
tipografia da Figura 44. e Figura 44.

elementos generativos.

Apodsasdiversas iteracoes abordadas neste capitulo, desde a grelha
até a tipografia e paletas de cor, chegou-se ao conjunto de icones,
variaveis em cor e sombra, de forma a representar a altura do dia
e estacdo do ano apresentados na figura 63.

73



74

FIGURA 63:
Conjunto de
icones final.

5.6 ICONOGRAFIA




6. Website

O website desenvolvido para a Lugar-Zero

tem o objetivo de ser, nao apenas um ponto de
divulgacao da empresa e dos seus valores, mas
também um espaco de comunicacao cientifica.
Para esse efeito, o foco principal do trabalho
desenvolvido, que se reflete neste mesmo
capitulo, esteve presente na elaboraciao de uma
narrativa visual com base em ilustracoes
reativas.



76

FIGURA 64:
Estrutura do
site da
Lugar-Zero.

6. WEBSITE

6.1 ESTRUTURA E CARACTERISTICAS DO SITE

O website a desenvolver, tal como ja foi referido, tem a intencao
de expor informacao relativa & empresa e a sua area de atividade
recorrendo a métodos de scrollytelling. Assim, tendo acesso a uma
Pagina Inicial, onde, através de scroll, é possivel ter acesso a infor-
macao de introducdo da empresa.

A Figura 64 apresenta a estrutura do site, sendo importante
referir que os varios capitulos da pagina Edificios Passivos nao

apresentam uma ordem fixa.

Edificios Passivos

Introdugao
Vantagens
Mitos
Pagina Inicial Condigdes

Sinopse

Quem

Somos
Edificio Piloto
Apresentacio
Fotografias
Desenhos

Numa Pagina Inicial é feita a introducao da empresa e dos seus
colaboradores.

Edificios Passivos trata-se do espaco do website onde estes pro-
cessos de narrativa scrollytelling adquirem um maior peso, apre-
sentando uma estrutura nao-linear, dependente do utilizador, algo
que serd detalhado mais a frente. Esta maior carga de storytelling é
também justificada pelo contetido mais complexo da pagina, com
a exposicao das varias caracteristicas e beneficios de edificios pas-
sivos.



6.1 ESTRUTURA E CARACTERISTICAS DO SITE

A pagina Edificio Piloto pretende revelar a componente pratica
da teoria apresentada em Edificios Passivos, através do projeto ja
desenvolvido, no contexto do SENZEB, de um edificio de habitacao
demonstrador. Nesta pagina, ainda que com menor prioridade
dada pela empresa, pretende-se que no futuro seja possivel também
ativar a possibilidade de reserva deste espaco pelos utilizadores.

Finalmente, existia um plano inicial de incluir a pagina Port-
félio, que acabou por ser descartada pela empresa, numa revisao
de requisitos do website, por nio existir ainda contetido relevante
a apresentar.

Relativamente as caracteristicas visuais do site, este apresenta
uma consisténcia com aidentidade corporativa estabelecida, recor-
rendo a fonte Space Mono Bold para texto de destaque e Regular
para texto longo. Faz também uso da tipografia original bidimen-
sional nos textos referentesa capitulos eatipografia tridimensional
para efeitos de hover sobre botdes. Também as ilustragdes sio um
ponto chave, especialmente na pagina Edificios Passivos. Ji a gre-
lha ocupa uma posicao crucial de apoio a navegacao e estruturacao
do website, que serd abordada numa perspetiva de interface grafica
mais a frente.

As variaveis “altura do dia” e “estacdo do ano” descritas na
identidade visual sao também um ponto-chave para este website.
Como “ativadoras da reatividade” do website, ao informar a cor
e ambiente geral dos seus elementos, tal como sera detalhado no
sub-capitulo Ilustracdes Reativas, estas variaveis fazem uma impor-
tante ponte de coesido entre website e identidade visual, estando o
storytelling no centro de ambas.

6.2 ABORDAGENS INICIAIS

Inicialmente, estando a empresa ainda numa fase de decisao rela-
tivamente ao contetido concreto a apresentar em cada uma das
paginas e seccoes, foram desenvolvidos protétipos de baixa fideli-
dade, com recurso a wireframes e texto placeholder (Figura 65). Estes
protoétipos, basearam-se no Estilo Tipografico Internacional por
ser, ndo s6 uma preferéncia estética da empresa, mas também por
permitir uma rigidez contrastante com o dinamismo pretendido
dos processos de storytelling.
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FIGURA 65:
Estudo:
Wireframes
iniciais.
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6.2 ABORDAGENS INICIAIS

Cada seccaoinformativa do site encontrava-se dividida em duas
areas separadas, uma para o texto, e outra para componentes de
storytelling, como video, imagens, e animacdes baseadas na iden-
tidade visual da marca.

Finalmente, o elemento 17°C em alguns dos protétipos tinha a-
penasaintencao derepresentarainclusaodatemperatura na area
do utilizador, no processo de storytelling, sendo que a sua apre-
sentacao concreta ainda nao havia sido definida. De facto, estes
protétipos foram uma mera possibilidade de representacio da
marca na web, como é possivel entender pela geral falta de con-
teado concreto a utilizar em cada pagina, especificamente a nivel
de elementos para storytelling.

Estando o site centrado na ideia de scrollytelling desde o inicio,
procedeu-se também a alguma experimentacao relativamente aos
indicadores de posic¢ao do utilizador na pagina (Figura 66).



6.2 ABORDAGENS INICIAIS

Numa fase mais avancada, e com base numa abordagem ini-
cial da identidade visual ja referida, foi desenvolvido um layout
mais experimental para a apresentacao de contetidos do website.
De facto, esta estrutura procurava manter a forma do L e zero en-
caixados, variando a sua posicao ao longo do scroll feito por parte do
utilizador (Figura 67). Contudo, tendo-se descartado essa hipotese
de identidade visual, nao fazia sentido o desenvolvimento mais
aprofundado desta exploracao, ainda que tenha permitido quebrar
aideiaderigidez do protétipoinicial, sempre fixo em duas colunas.

ILUCAR-ZERS

Localizagdo

Lorem ipsum

PAN

FIGURA 66:
Estudo:
Experiéncias
com indicadores
de posicao do
utilizador na
pagina.

ILUGAR-ZER

R
T

Principios

™~ \/,;

FIGURA 67:
Estudo:
Experiéncia
para layout do
site com base
no simbolo da
Figura 39.

79



80

6.3 INTERFACE GRAFICA APLICADA AO STORYTELLING

Embora o website da Lugar-Zero apresente trés paginas, a pagina
de Edificios Passivos ganhou destaque durante o desenvolvimento
deste projeto, por ser o foco da aplicacdo do storytelling e, por essa
razao, sera também o principal foco deste capitulo.

Este processo de storytelling foi pensado num contexto do de-
sign de interacao, o que levou a multiplas iteracdes pela historia,
incluindo ao desenvolvimento de uma estrutura nao-linear e dos
mecanismos para apoiar a sua navegagao.

A biblioteca React.js, escrita em JavaScript, foi utilizada para
facilitar a construcao desta mesma histéria, por apoiara criacao de
interfaces de utilizador graficas baseadas em moédulos, onde cada
componente é tratada de forma independente. Tal caracteristica
permitiu que cada capitulo fosse associado a um moédulo, ativados
ao clicar nos botoes do website correspondentes. Skrollr.js e Boot-
strap foram também utilizados de forma a estruturar asanimacoes
e elementos do site, respetivamente.

Neste sub-capitulo, serdo explorados os detalhes para a cons-
trucao da narrativa nao-linear, desde a analise do guido, até aos
detalhes de implementacao da pagina Edificios Passivos.

6.3.1 BREAKDOWN DO STORYTELLING

O breakdown do storytelling correspondeu a um momento de
analise do guido para o website, fornecido pela empresa. Este,
encontrava-se dividido em quatro capitulos diferentes, cada um
dividido, por sua vez, em texto principal, secundario e hipéteses
iniciais para a ilustra¢do de cada paragrafo do texto.

Ao analisar o guido, tornou-se claro que uma narrativa pura-
mente reativa nao seria possivel, devido a complexidade de vari-
acO0es numa casa sustentavel, ao adaptar-se ao ambiente e exposicao
solar. Uma representacao visual densa destas casas e da sua capaci-
dade de resposta ao meio acabaria por distrair do objetivo prin-
cipal de dar destaque a estabilidade que estas mesmas garantem.
Ainda assim, também desta analise surgiu o entendimento de que
diferentes utilizadores teriam interesse em diferentes niveis de
complexidade dentro da narrativa e, como consequéncia, um maior
interesse em diferentes capitulos. O guido evoluiu para se adaptara



6.3.1 BREAKDOWN DO STORYTELLING

esta situacdo, através da criacdo de narrativas diferentes, apoiadas
por uma estrutura nao-linear e dependente do utilizador.

6.3.2 CONSTRUCAO NAO-LINEAR

Tal como abordado anteriormente, a narrativa de Edificios Pas-
sivos esta divida em quatro capitulos: “Introduc¢ao”, “Vantagens”,
“Mitos” e “Condicoes”. O primeiro destes capitulos faz, tal como o
nome indica, uma introducao a histéria, enquanto que o segundo
e terceiro se focam na desconstrucao de beneficios e preconceitos
associados com a construcao de edificios eco-eficientes. Ja o lltimo
capitulo, “Condig¢oes”, trata-se de uma porc¢ao mais técnica, dirigi-
da a utilizadores com um interesse especializado.

Tendo em conta que a audiéncia principal do website se estende
de arquitetos e técnicos de construcao, a leitores casuais com inte-
resse no tema da sustentabilidade, eraimportante acomodar estas
inerentemente distintas necessidades. Desta maneira, a pagina foi
desenvolvida de forma a que o utilizador possa escolher nao sé os
capitulos que lhe sdo de interesse, mas também a ordem pela qual
os quer aceder. Tal funcionalidade permite que cada utilizador
construa o seu caminho pela histéria, evitando informacao que
nao lhe seja de interesse.

Foi também feita a escolha consciente de impedir o utilizador
de voltar atras nas suas decisoes, ou seja, ao abrir um capitulo tor-
na-se impossivel de o fechar. Tal decisdo baseou-se no facto de que
a funcionalidade de voltar atras nos passos dados, aplicada numa
inicial iteracao com a heuristica de recuperacao de erros em mente
(Nielsen, 2020), aproximava em demasia o processo de construcao
da narrativa ndo-linear a interacdo comum de carregar em botdes
numa aplicacdo para abrir e fechar conteado individual.

6.3.3 ESQUEMA DE NAVEGACAO

A pagina de Edificios Passivos apresenta uma narrativa, com o
intuito de educar o utilizador, numa tUnica pagina, dividida em
seccoes, correspondentes aos capitulos da historia.

Inicialmente, o utilizador pode explorar a sec¢cdo de “Intro-
duc¢ao” do website fazendo scroll vertical e, no fim deste capitulo,
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FIGURA 68:
Botoes
correspondentes
as trés secgoes.

FIGURA 69:
Grelha
desconstruida
para o menu
vertical.

6.3.3 ESQUEMA DE NAVEGACAO

sao-lhe apresentados trés botoes diferentes, correspondentes as
trés outras seccoes (capitulos) da histéria (Figura 68).

Ao carregar nas por¢oes da histéria, e tendo em conta a ordem
pelas quais sao selecionadas, o utilizador pode observar a atuali-
zacao do menu vertical no canto direito, um menu correspondente
as seccOes da narrativa. Este menu de navegac¢do, permite nao sé6
indicar o progresso do utilizador dentro da seccao ativa, através de
uma barra associada ao movimento de scroll, mas também saltar
entre seccoes do website, evitando scrolling desnecessario. Para
além de indicar progresso, a anteriormente referida barra de cada
seccao apoia também a narrativa visual desenvolvida (Segel & Heel,
2010:1140-1141).

A grelha desenvolvida e descrita anteriormente, é utilizada para
conferir destaque a este menu, através da sua desconstrucio ao re-
dor da seccdo ativa. Inicialmente este realce do menu foi desenvol-
vido num estilo de “pasta”, substituido pela nova iteracao por nao
cortaragrelha de uma forma suficientemente organica (Figura 69).



6.3.3 ESQUEMA DE NAVEGACAO

Finalmente, para a navegacao dentro das varias seccoes, foi
também aplicada a metafora de slideshow descrita por Kosara e
Mackinlay (2013:47). Centrada em ilustracdes, e com o apoio de
blocos de texto, esta estrutura permite diferenciar o website desen-
volvido das classicas estruturas de scrollytelling centrado em texto
(Setlur & Mackinlay, 2018:401). Desta forma, asimagens transitam
de umas para as outras, com variacao da sua opacidade, manten-
do-se aideia de uma base estavel, o plano horizontal dasilustracgoes.
Este método permite também guiar o leitor pelos varios conceitos,
garantindo uma ideia de estabilidade e consisténcia visual. Enqua-
dra-se, assim, na visdo de Segel e Heel (2010:1140-1141) de transicoes
de animacoes como ferramentas para direcionar e manter a atengao
do utilizador.

6.3.4 PROTOTIPAGEM DE ALTA FIDELIDADE

De forma a projetar o layout do website foram desenvolvidos alguns
protétipos de alta fidelidade relativos aos quatro capitulos (Figura
70). A prototipagem completa estd apresentada no ANEXO c. Numa
faseinicial, aintroducao era constituida pelos sub-capitulos Ecoe-
ficiéncia, Arquitetura Ecoeficiente, e Passive House, nZEB, nZEB+,
o que explica a diferenca de titulos.

Apesar de algumas divergéncias com as imagens finais, que per-
mitem no entanto entender o progresso das ilustracdes e repre-
sentacoes de conceitos do texto, foi possivel a partir destes protoéti-
pos criar uma estrutura base e identificar elementos problematicos
como o surgimento do texto no ecra, arepresentagao de elementos
como as arvores, as proporc¢oes das ilustracoes, e mesmo o proprio
esquema de cores.

O ANEXO D apresenta o conjunto de imagens finais, utilizadas
no website, ja com estas questoes resolvidas.
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FIGURA 70:
Protétipos de Alta
Fidelidade.

6.3.4 PROTOTIPAGEM DE ALTA FIDELIDADE



6.3.5 ARQUITETURA DO CODIGO

Tal como ja foi referido, estando a ser utilizada a biblioteca Re-
act, fez sentido que o c6digo relativo a pagina Edificios Passivos
estivesse estruturado em componentes de entre as quais fosse par-
tilhada informacao.

Desta forma, PASSIVOS trata-se da pasta que contém todos os
capitulos relativos a esta pagina. Ja NAvV contempla os contetidos
de navegaciao, como o menu do site e os botdes de op¢ao de capitu-
los dentro de Edificios Passivos. As paginas ndo associadas a esta
ultima encontram-se na pasta PAGINAS. Finalmente, SVGs contém
as varias imagens aplicadas no site (Figura 71).

v src
v component
v nav

nav.jsx

opcoes.jsx

Vv paginas
edificio-piloto.jsx
sobre.jsx

v passivos

condicoes.jsx
inicio.jsx
mitos.jsx

vantagens.jsx

> svgs

FIGURA 71:
Organizacao
dos ficheiros do
documento.
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FIGURA 72:
Estudo:
Protétipos
iniciais de
responsividade.

6.3.6 RESPONSIVIDADE DO DESIGN

A nivel de responsividade, embora o site tenha sido desenvolvi-
do com um formato ndo mobile em mente, foi também pensada a
sua adaptabilidade a contextos diferentes. De facto, a ja referida
utilizacdo recorrente de dispositivos méveis para o acesso a infor-
macao no dia-a-dia justifica esta capacidade adicional.

Numa fase inicial, foram desenvolvidos os protétipos apre-
sentados na Figura 72, pensando na apresenta¢ao de conteddo em
trés dispositivos diferentes, computador, tablet e telemovel. Estes
protoétipos exploravam também diferentes possibilidades para a
apresentacao de texto no ecra.

|:| infeio IEdm‘mosP sssssss EdificioPiloto  Portefolio 1 EI 1 I:|

Na actualidade, quando compramos um
carro_eléctrico, sabemos que vamos
comprar um vefculo necessariamente
mais caro que o congénere com um
motor a combustéo; sabemos, também,
que vai ter menos autonomia.

[ b dfcosPusis cdfcopisio Forldio 1 o

EI inicio  Edificios Passivos  Edificio Piloto  Portefélio 1 E]

Também o menu foi alvo de alguns estudos de responsividade,
com experiéncias variando entre o menu em formato hamburguer
e a apresentacao de botoes estaticos (Figura 73).



6.3.6 RESPONSIVIDADE DO DESIGN

D, “ D, X
2
3
+ pagina inicial
ACESSIBI LIDADE — edificios passivos
P
ECONOMICA
A construgéo Passive House e ecoeficiente nao M I TOS
rquer{obrigatoriamer_\te, um ma_ior investimento. O
tenmico,nas paredes o tectos au om portas VANTAGENS
janelas, pode ser compensado, por exemplo, por
ganhos num sistema de climatizagdo mais ~
6mi te.
econdmico ou ausente, CONDICO ES

+ edificio-piloto

+ portefdlio

2

Relativamente a implementacao, a biblioteca Bootstrap permitiu
estruturar o cédigo através da utilizacao de media queries, intro-
duzindo breakpoints para a formatacao de contetido dependente
do tamanho do ecra utilizado. Estando a ser utilizadas animacgoes
baseadas na biblioteca skrollr.js para a realizacao de transicoes da
imagem, como ja foi abordado anteriormente, foi também incluida
uma div para englobar todo o conteiido animado com id scroll-body
que, de acordo com a documentacao da biblioteca, permite a sua
mais eficaz adaptacao para mobile.

@media (max-width: 575.98px){...}

@media (min-width: 576px) and (max-width: 767.98px){...}
@media (min-width: 768px) and (max-width: 991.98px){...}
@media (min-width: 992px) and (max-width: 1199.98px) {...}
@media (min-width: 1200px){...}

FIGURA 73:
Estudo:
Responsividade
do menu.

ALGORITMO 1:
Media queries
para
responsividade
do website.
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FIGURA 74:
Responsividade
do Website

6.3.6 RESPONSIVIDADE DO DESIGN



6.4 ILUSTRACOES REATIVAS

Sendo que o website planeado dependia fortemente da ilustracao,
houve um grande foco no desenvolvimento de imagens capazes
de refletir tanto as associa¢des tecnolédgicas da Lugar-Zero, como
a “reatividade” das casas eco-eficientes as alteragoes das estacoes
e exposicao solar.

Para isto, foram desenvolvidos um conjunto de svGs, no Illus-
trator, baseados na grelha estatica anteriormente apresentada . De
seguida, com recurso a biblioteca d3.js, escrita em JavaScript, que
permite a variacdo dindmica de svGs baseada em dados, foram im-
plementadasasilustracdes no website. Este sub-capitulo apresenta
os detalhes conceptuais e técnicos deste processo.

6.4.1 APLICACAO DA GRELHA E COR

O esquema de cores das ilustracoes teve uma importancia particu-
lar neste projeto, sendo o inico elemento, para além das arvores
em algumas ilustracdes, capaz de evidenciar as variaveis as quais
o website é reativo — a estacdo do ano e a altura do dia.

Tal como ja foi referido anteriormente, ocorreram diversas i-
teracoes ao longo da definicdo da paleta de cores, especialmente
no que toca as estacoes do Outono e do Verao. O resultado final,
apresenta quatro paletas individualmente associadas a cada es-
tacdo, tendo cada uma seis gradientes aproximados. Enquanto que
quatro destes gradientes sdo aplicados as casas eco-eficientes, um
outro ¢ atribuido aos troncos das arvores, e o ultimo ao chao das
ilustracoes. Outros icones nas imagens desenvolvidas apresentam
também estas cores, de forma a criar um ambiente geral correspon-
dente a estacdao do ano.

Por outro lado, os edificios ndo associados a construcio sus-
tentavel e, consequentemente, ndo associados a atividade da
Lugar-Zero, foram representados numa escala de cinco tons de
cinzento. Esta paleta foi também aplicada a estradas e carros. Esta
representacao de menor destaque, permitiu nao sé criar uma as-
sociacao menos positiva a este tipo de casas, mas também dar uma
consisténcia aos elementos secundarios dasilustragoes, permitindo
a direcao do foco do utilizador para outros elementos.

De facto, o esquema de cores desenvolvido permitiu uma
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FIGURA 75:
Exemplo de
aplicacdo das
cores em
ilustracao.

FIGURA 76:
Estudo:

Variacao do am-
biente dentro das
casas de acordo
com a estacao.

6.4.1 APLICACAO DA GRELHA E COR

solucdo eficaz para o estabelecimento da associacao entre as casas
sustentaveis e o seu ambiente. Permitiu também criar destaques
visuais para os icones positivos da histéria, que, por serem menos
recorrentes, se destacam, ao contrastar com o cinzento. Este efeito
visual, que confere mais atenc¢ao as casas sustentaveis, contribui
também para uma narrativa visual, paralela ao texto, mais eficaz,
tal como abordado por Segel e Heer (2010:1140) (Figura 75).

—_—- —_— —_—— ]

| Y | » af

Jaemrelacdo ao interior das casas eco-eficientes, inicialmente
surgiu algum interesse em representar o impacto das estacoes do
ano no interior da casa, com um ambiente interior mais frio no
Verao, e mais quente no Inverno (Figura 76). Contudo, esta repre-
sentacao tornava-se enganadora, tendo em conta que o objetivo das
Passive Houses é manter o ambiente interior constante. Para além
disso, esta ideia causava uma excessiva variacao de elementos na
imagem, de estacdo para estacao, que nao era conveniente. Assim,
foiselecionada uma paleta de cores neutra, para o interior das casas
sustentaveis (Figura 77). Por outro lado, o interior de construcdes
normais apresenta uma paleta de roxos saturados, propositada-
mente dissonante com as paletas de cores de todas as estacoes do
ano. Esta paleta de cores roxas foi também utilizada para repre-
sentar elementos negativos como som, custos e patologias.

e
e



6.4.1 APLICACAO DA GRELHA E COR

6.4.2 ENRIQUECIMENTO SEMANTICO DE DADOS

Apoés o desenvolvimento das ilustragoes, estas foram divididas em
camadas, no Illustrator, dependendo da sua cor.
As camadas mais recorrentes correspondem a “frente”, “lado”,

” &« &«

“cima”, “janela”, “arvore”, e “chao”, de cor mais clara a mais escura
(Figura 78 e Algoritmo 2). Os titulos destas camadas correspondem
a posicao das cores de uma casa passiva de manha, imaginando
que um sol hipotético se encontra direcionado para a sua fachada.
Estas camadas foram também aplicadas a elementos como carros
elétricos, arvores e bicicletas, desde que partilhassem a mesma cor.

V introll

plantas
plantasV
troncosPO
plantasPO
arvore
lado
janela
frente

energia

vV VvV V V VYV VYV YV YV

chao

FIGURA 77:
Ambiente
estatico
contrastante
entre as duas
casas.

FIGURA 78:
Exemplo de
estruturacao dos
SVGS no
Illustrator.
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ALGORITMO 2:
Estruturacao
dos svGs.

6.4..2 ENRIQUECIMENTO SEMANTICO DE DADOS

<svg class="img_ svg"
xmlns="http://www.w3.0rg/2000/svg" viewBox="0 0
554.81 265.86">
<g id="introll">

<rect id="chao" class="cls-2"
y="184.29" width="554.81"
height="81.57"/>
<path id="energia" class="cls-3"
d="M14.3 160.1 108.37 160.1

108.05

167.31 60.65 167.31 60.83 174.4 129.25
174.4"/>

<g id="frente">
</g>

<g id="janela">
</g>

<g id="lado">
</g>

<g id="arvore">
</g>

<g id="plantasPO">
</g>

<g id="troncosPO">
</g>

<g id="plantasV">
</g>

<g id="plantas">
</g>

</g>
</svg>

De seguida, as imagens foram exportadas em SvGs, onde os
dados de cada camada foram agrupados e utilizados no website,
recorrendo a JavaScript e a biblioteca d3.js.

6.4.3 MAPEAMENTO DE DADOS

Asvariaveis utilizadas para o storytelling reativo sdo: Latitude, Més
e Hora, todos eles recolhidos através de JavaScript.
Asprimeirasduas variaveisindicam alocaliza¢do do utilizador e
saorecolhidas através do método Geolocation.getCurrentPosition()
(Algoritmo 3), seguida por Position.coords.latitude (Algoritmo 4)
paraaatribuicao de umvaloralatitude. Em conjunto com o método
getMonth(), utilizado para recolher o més no qual o utilizador acede
ao website, estes valores permitem o calculo da estagdo doano (“In-
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” ” &«

verno”, “Primavera”, “Verao”, “Outono”). Assim, caso o utilizador
aceda ao website no hemisfério Norte, em Janeiro, por exemplo, a
estacdo detetada sera o Inverno, enquanto que no hemisfério Sul
detetara o Verao, como demonstra o Algoritmo 5.

getPos () {
if (navigator.geolocation) {
navigator.geolocation.getCurrentPosition
(this.showPosition) ;

}
showPosition = async (position) => {
this.latl = position.coords.latitude;

if ((this.today.getMonth/() 11 && this.
today.getDate() > 21) || this.today.
getMonth () this.today.getMonth ()
| | (this.today.getMonth () 2 &&
this.today.getDate() < 20)) {
if (this.latI > 0) {
this.season = "Inverno";
this.color array = [...];
} else {
this.season = "Verdo";
this.color array = [...];

Apos este calculo, sdo atualizadas as seis cores associadas a es-
tacdo doano, para preenchimento de cada svG. Esta atualizacio foi
implementada ao carregar os dados XML do SVG exportado do Illus-
trator, através da biblioteca d3.js, alterando os valores de stroke e fill.
Um exemplo da suaimplementacao, neste caso na décima primeira
imagens dos mitos, estd apresentado no Algoritmo 6. Neste caso, .ag
corresponde a divonde aimagem sera inserida (nome atribuido por
ordem alfabética, ao longo de todas as imagens), e #m511 indica o
capitulo, m5 (mitos, 5° capitulo) e o nimero daimagem (11). A refe-
rir que esta nomenclatura de capitulos assume que a introducao se
divide em trés capitulos (Ecoeficiéncia, Arquitetura Ecoeficiente, e

ALGORITMO 3:
Recolha da
localizagao do
utilizador.

ALGORITMO 4:
Atribuicao do
valor recolhido
acoordenada da
latitude.

ALGORITMO 5:
Variacao da
estacdo do ano
de acordo com a
latitude e o més
do ano.
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Passive House, nZEB, nZEB+) sem expressao evidente no website, e
que os restantes surgem pela ordem dos botoes no menu de selecao
de capitulos (vantagens como 4° capitulo, e condi¢des como o 6°).

d3.xml (svg511) .then((data) => { if ($(".ag").html() == "")
d3.select (".ag") .node () .append (data.documentElement) ;
d3.select ("#m511 #nlado") .style ("fill",
colorArray[orderCLado]) ;
d3.select ("#m511 #chao") .style("fill", chao);

d3.select ("#m511 #lado") .style("fill", colorArray[orderLado]) ;
d3.select ("#m511 #ncima") .style("fill", colorArray[orderCCimal) ;
d3.select ("#m511 #cima") .style("fill", colorArray[orderCimal) ;
d3.select ("#m511 #nfrente") .style("fill", colorArray|[orderCFrentel]);
d3.select ("#m511 #frente") .style("fill", colorArrayl[orderFrente]);
d3.select ("#m511 #njanela") .style("fill", colorArray[orderCJanelal);
d3.select ("#m511 #janela™) .style("fill",colorArray[orderJanelal);
d3.select ("#m511 #escuro") .style("fill", colorArray[orderRoxoExtral);
d3.select ("#m511 #piso") .style("fill", colorArray[orderRoxoLado]) ;
d3.select ("#m511 #lado-2") .style("fill",colorArray[orderRoxoDentro]) ;
d3.select ("#m511 #troncosPO") .style ("fill",arvore) ;
d3.select ("#m511 #plantaPO") .style("fill", janela);
d3.select ("#m511 #plantaV") .style("fill", Jjanela);
d3.select ("#m511 #arvore") .style("fill", arvore);
d3.select ("#m511 #arvore") .style("fill", arvore);
d3.select ("#m511 #1linhal") .style("stroke",colorArray[orderRoxoExtral) ;
d3.select ("#m511 #1inha2") .style("stroke",colorArray[orderRoxoExtral) ;
d3.select ("#m511 #plantas").style("fill", cima);
d3.select ("#m511 text").style("fill", colorArray[orderRoxoExtral) ;
d3.select ("#m511 text").style("font-size", "5px");
if (props.sky === "Noite" || props.sky === "Base") {
d3.select ("#m511 #tabela").style("color", "white");
ALGORITMO 6: d3.select ("#m511 #tabela line") .style("stroke", "white");
Exemplo de } else {
implementacao d3.select ("#m511 #tabela").style("color", "black");

do svG com
apoio da
biblioteca d3.js. }

d3.select ("#m511 #tabela line") .style("stroke", "black");

Ocorrem também alteragdes nas arvores caducas das ilus-
tracgoes, tal como foi referido anteriormente, variando entre sim-
ples troncos, no Inverno, a arvores com folhas menos pronuncia-
das, na Primavera e Outono, a arvores preenchidas de folhas, no
Verao. Tal variacao permite criar um sentimento mais organico
ao storytelling, tendo em conta que as ilustracoes por si s6 tendem
a ser bastante minimalistas e geometricamente estruturadas. Em
relacdao a implementacao, tal como demonstrado no Algoritmo 7,
as trés versoes das arvores sao exportadas em conjunto para o web-
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site, sendo que a opacidade de cada varia de acordo com a estagdo
detetada, recorrendo ao mesmo método anteriormente descrito
da biblioteca d3.js.

if (props.season === "Verdao") {
d3.select ("#m511 #plantaV").style ("opacity", "1");
d3.select ("#m511 #plantaPO").style ("opacity", "0");
d3.select ("#m511 #troncosPO") .style ("opacity", "0");
} else if (props.season === "Outono" ||
props.season === "Primavera") ({
d3.select ("#m511 #plantaV").style ("opacity", "0");
d3.select ("#m511 #plantaPO") .style ("opacity", "1");
d3.select ("#m511 #troncosPO") .style ("opacity", "1");
} else {

d3.select ("#m511 #plantaV").style ("opacity", "0"); egffggif
i )
d3.select ("#m511 #plantaPO") .style ("opacity", "0"); éwoésﬁ
d3.select ("#m511 #troncosPO") .style ("opacity", "Q"); acordocomas
} estacoes.

A outravariavel, Hora, recolhida através do método getHours()
é utilizada para detetar a altura do dia, que pode corresponder a
“Manha”, “Tarde”, “Fim da Tarde”, “Noite” e “Base”, como apre-
sentado no Algoritmo 8. A referir que, visualmente, a inica dife-
renca entre “Noite” e “Base” é o simbolo no menu de navegacao
principal, que perde o elemento do sol, e, por consequéncia, retorna
a sua forma “base”.

if (this.season === "Primavera" || this.season ==="Verdo") {
if (this.today.getHours() >= 7 && this.today.getHours() < 13) {
this.sky = "Manh&"; //mudar manha noite
favicon.href = "icon/Ativo 3.ico";

}else if (this.today.getHours()>=13 && this.today.getHours ()<19) {
this.sky = "Tarde";

favicon.href = "icon/Ativo 4.ico";
}else if (this.today.getHours()>=19 && this.today.getHours ()<21) {
this.sky = "Fim da Tarde";
favicon.href = "icon/Ativo 5.ico";
}else if (this.today.getHours()>=21 && this.today.getHours ()<=23)) {
this.sky = "Noite";
favicon.href = "icon/Ativo 6.ico";
}else if (this.today.getHours()>=0 && this.today.getHours ()<7) {
this.sky = "Base";
favicon.href = "icon/Ativo 7.ico"; ALGORITMO 8:
} Condicoes de
} horas paraa

alteracdo da
variavel sky
(altura do dia).
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Mais uma vez, para criar uma percecao mais realista das ilus-
tracoes, os dadosrelativos a hora estao dependentes da estacao de-
tetada, considerando o horario de Verao e Inverno, apresentada
na Tabela 1.

TABELA 1: Variacdo da altura do dia de acordo com a estagao.

Altura do Dia Estacao do Ano Horas
"Primavera"/"Verao" 7h-13h
"Manh3a"
"Outono"/"Inverno" 5h-11h
"Primavera"/"Verao" 13h-18h
"Tarde"
"Outono"/"Inverno" 11h-17h
"Primavera"/"Verao" 19h-21h
"Fim da Tarde"
"Outono"/"Inverno" 17h-19h
"Primavera"/"Verao" 21h-00h
"Noite"
"Outono"/"Inverno" 19h-00h
"Primavera"/"Verao" 00h-07h
"Base"
"Outono"/"Inverno" 00h-05h
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Asalteracoes associadas a hora centram-se na alteracio do posi-
cionamento das cores nasilustragées que, a nivel deimplementacao
se traduz na alteracdo da ordem do array de cores (colorArray do
Algoritmo 9 e alterado no Algoritmo 10) correspondente a estagao
do ano. Esta variacdo leva a uma consistente modificaciao da cor
aplicada a cada camada dos SvGs, estando a sua aplicagao evidente
no Algoritmo 5.

var colorArray = [

chao,
arvore,
janela,
cima,
lado,
frente,
cJanela,
cCima,
cLado,
cFrentel,
cFrente2,

if (props.sky === "Manha") ({
orderCima = 3;
orderLado
orderFrente = 5;
orderJanela

Il
i
~.

Il
N
~.

orderCJanela =
orderCCima = 7;
orderCLado 8
orderCFrentel
orderCFrente?2

|~

9;
10;

else if (props.sky === "Tarde") {...
else if (props.sky === "Fim da Tarde") {...
else if (props.sky === "Noite") {...
else if (props.sky === "Base") {...

e et Nt Nyt

Assim, enquanto que elementos como o chao, arvores e o inte-
rior dos edificios se mantém fixos, para criar alguma estabilidade
na imagem, as paredes, tetos e janelas das casas e carros variam
de acordo com esta variavel da hora, ou seja, com a posi¢ao do sol.
O fundo das ilustragoes varia também a noite, mantendo, ainda

ALGORITMO 9:
Array de Cores.

ALGORITMO 10:
Alteraciao da
ordem dos
valores do array
de cores.
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assim, a grelha com um stroke sempre correspondente a cor mais
clara da estacao, como apresentado
no Algoritmo 11.

d3.xml (svgGridl) . then((data) => {
if ($(".grid01") .html () == "") {
d3.select (".grid01") .node () .append (data.documentElement) ;

}
if (props.sky === "Noite" || props.sky === "Base") {
ALGORITMO 11: d3.select ("#backgroundl #ceul").style("fill", "black");
Variacio do } else {

fundo do site de
acordo com a
hora do dia.

d3.select ("#backgroundl #ceul").style("fill", "white");

Finalmente, o simbolo da Lugar-Zero, presente no menu prin-
cipal do website e no favicon do mesmo, varia também de acordo
com a hora do dia, criando mais uma vez uma ligagcdo coesa entre
identidade visual e website (Figura 79, Algoritmo 12).

if (props.sky === "Manha") ({
d3.select ("#logo #manha").style ("opacity", "1");
d3.select ("#logo #tarde").style ("opacity", "0");
d3.select ("#logo #fimtarde") .style ("opacity", "0");
d3.select ("#logo #noite").style ("opacity", "0");
d3.select ("#logo #base").style ("opacity", "0");

} else if (props.sky === "Tarde") {...
ALGORITMO 12: } else if (props.sky === "Fim da Tarde") {...
Variaciodo } else if (props.sky === "Noite") {...
fundo do site de . e "
acordo com a } else if (props.sky Base") {...
hora do dia. }
FIGURA 79:
Aplicagao do
simbolo da

marca no
website.

AsFigura 80 e 81apresentam um exemplo das variacoes visuais
resultantes deste mapeamento em estacao do ano e altura do dia,
respetivamente.
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FIGURA 80:
Variacao das
cores e da sua
posicao nas
ilustracGes entre
estacdes as11h
(de cima para
baixo: Verao,
Outono,
Inverno,
Primavera).
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FIGURA 81:
Variacao da
posicao das

cores nas i

lustracoes

durante a
Primavera, ao
longo do dia (de
cima para baixo:
Manha3, Tarde,
Fim da Tarde,
Noite).
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6.5 TESTES DE USABILIDADE

De forma a avaliara qualidade do storytelling foram realizados tes-
tes de usabilidade.E importante referir que, ao contrario do de-
sign web classico, onde é possivel validar caracteristicas através
de metodologias estandardizadas, nao existem ainda estruturas
robustas paraavaliar a eficacia de storytelling online. Por esta razao,
éimportante a analise da qualidade do design que a sua volta surge
e que lhe confere contexto, assim como das componentes emocio-
nais e seménticas que sdo estabelecidas com a audiéncia (Kosara &
Mackinlay, 2013: 48-49).

6.5.1 OBJETIVOS

Com a fase de testagem do website, os principais objetivos foca-
ram-se na validacao dasilustra¢des, na sua capacidade de conferir
uma maior acessibilidade ao texto, mas também na avalia¢ao da
introducdoa histéria ndo-linear, através daidentificacio dos botdes
dos varios capitulos. Existiu também interesse em avaliar a asso-
ciacao entre as ilustracoes e os valores da marca, e em analisar se
avariacdo da aparéncia do website ao longo das estacoes e hora do
dia se refletia na percecao do website.

Relativamente a usabilidade, a facilidade de aprendizagem e
memoriarelativamente a interface, e a eficacia e eficiéncia na trans-
missao de informacao foram pontos de avaliacdo cruciais. Ja em
relacdo a experiéncia de utilizacao, a sua validacdo esteve centrada
na motivac¢ao a aprendizagem e interesse conferidos pelo website.

6.5.2 DESCRIQAO DO PROCESSO E PARTICIPANTES

Ostestesde usabilidade foram realizados com um grupo de oito par-
ticipantes entre 0s 19 e 24 anos, com média de idades de 22. Cinco
destes elementos identificaram-se como sendo do género feminino,
e trés com género masculino. Esta diferenciacao veio do interesse
em explorar se o género dos participantes tinha algum impacto
na percecao do site. A descri¢ao dos participantes é apresentada
na Tabela 2.
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TABELA 2: CARACTERIZA(;AO DOS PARTICIPANTES.

Teste #1 Teste #2 Teste #3
Idade: 24 Idade: 24 Idade: 22
Género: F Género: M Género: F
Teste #4 Teste #5 Teste #6
Idade: 21 Idade: 23 Idade: 23

Género: M Género: F Género: M
Teste #7 Teste #8 Médias
Idade: 23 Idade: 19 Idade: 22
Género: F Género: F F:62.5%
M: 37.5%

Quanto aos nimeros, 75% dos participantes revelaram nao ter
conhecimento relativo a arquitetura eco-eficiente, embora todos
tenham demonstrado algum interesse relativo a temas de susten-
tabilidade. Ja o interesse apresentado relativo a area da arquitetura
variou bastante de participante para participante. Embora se trate
esta de uma amostra reduzida de utilizadores, tanto em quanti-
dade, como emidades, é relevante entender que um tipico cliente da
Lugar-Zero que tiraria partido do storytelling implementado, cor-
responde a esta mesma descricao de elevado interesse em ecologia,
mas um diminuto conhecimento relativamente a sua aplicabilidade
naarquitetura. A caracterizacdo dos interesses dos participantes é
apresentada na Tabela 3.



6.5.2 DESCRIQAO DO PROCESSO E PARTICIPANTES

TABELA 3: MEDIAS E DESVIOS PADRAO DAS RESPOSTAS AS QUESTOES PRE-TESTE.

Questoes Pré-Teste Média Desvio-Padrao

Nivel de conhecimentos
relativos & construc¢io 1.75 1o 1.39
ecoeficiente/ Passive House

Nivel de conhecimentos

tecnolégicos
(reconhecimento de botdes, 9.88 /10 0.35

funcionalidades scroll,...)

Nivel de interesse nas areas
da sustentabilidade e ecologia 8.38 /10 1.19

Nivel de interesse na area da 6.13 /10 2.10
arquitetura

nenhum —1
elevado — 10

Todos os testes foram realizados no mesmo local, em slots de
meia hora, num periodo de trés dias, e, embora dois destes testes
tenham sido realizados de manha, e os restantes a tarde, tal situ-
acdo nao teve influéncia na experiéncia visual do site. De facto,
as variaveis da estacdo do ano e altura do dia foram introduzidas
manualmente, de maneira a avaliar as diferentes aparéncias das
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ilustracoes.

Finalmente, os testes foram divididos em cinco partes. A primei-
ra correspondeu a uma fase de questoes pré-teste, com o ambito
de definir o perfil do utilizador e cujas médias e desvios padrao fo-
ram apresentados anteriormente nas Tabelas 2 e 3. A segunda fase
consistiu numa série de tarefas cronometradas, a desenvolver no
website. A terceira e quarta fase corresponderam a questoes pos-
-teste, quatro com base na escala de Likert, escala esta que avalia
a concordancia do utilizador com uma afirmacio concreta, e trés
na escala Semantica, que pretende avaliar opinides baseadas na
experiéncia emocional e subjetiva da pessoa.

Na quinta e lltima fase foram realizadas quatro questoes aber-
tas. E possivel consultar todo o formulario e graficos de respostas
no ANEXO E.

6.5.3 ANALISE DOS RESULTADOS

No final da fase de testagem, foi possivel entender que existiu um
consenso no que toca a utilidade das ilustra¢des no processo de
compreensao do texto, sustentando o interesse do utilizador, dados
apresentados na Tabela 4. Tornou-se também claro que o website
encorajou a aprendizagem de conceitos de sustentabilidade apli-
cada a arquitetura, algo evidenciado pelo maior interesse e clari-
ficacdo identificado pelos utilizadores que inicialmente referiram
ter menor interesse na area de arquitetura.
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TABELA 4. MEDIAS E DESVIOS PADRAO DAS RESPOSTAS AS QUEST()ES DA ESCALA DE
LIKERT.

Quest(")es‘da Escala Média Desvio-Padrio
de Likert

Asilustracdes apoiaram no
esclarecimento do texto 4.50 /5 0.76

Asilustracoes tornaram a
experiéncia de utilizacao
mais apelativa 4.88/5 0.38

O ssite incentiva a
aprendizagem de conceitos 5.00 /5 0
da arquitetura ecoeficiente

O siteaumenta o
interesse relativo a 4.63 /5 0.49
atividade da Lugar-Zero

discordo totalmente —1
concordo totalmente — 5

No que toca a variacgao das cores ao longo da estacao e altura
do dia, embora tenham sido realizados testes com a aparéncia da
noite em todas as estacoes, e com a aparéncia de Inverno em todas
as alturas do dia, de forma a criar variaveis constantes, a quanti-
dade de testes nao permitiu identificar diferencas relevantes na
percecao dainterface. Assim, embora todos os utilizadores tenham
sido capazes de identificar as esta¢des, estas variacoes nao gera-
ram reacoes distintivamente negativas ou positivas, em relacio ao
website (alguns dos protétipos estdo apresentados na Figura 82).
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FIGURA 82:
Screenshots

do protétipo
utilizados para
testes.

Ja em relacdo a identificacao de valores da empresa, todos os
utilizadores referiram a sustentabilidade ou ecologia como um va-
lor-chave da Lugar-Zero, enquanto que dois mencionaram também
eficiéncia e progresso.

Finalmente, os maiores problemas identificados durante o
processo de testagem centraram-se no texto e menus do website.
Alguns utilizadores apontaram o uso de linguagem desnecessa-
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riamente complexa como um ponto negativo, assim como a apre-
sentacao de blocos de texto demasiado longos, passando pelo texto
mais rapidamente apés o capitulo introdutério. Assim, embora as
ilustracoes fossem claramente um elemento positivo, foi necessaria
uma consequente reavaliacido do guido fornecido pela empresa, de
forma a garantir uma maior acessibilidade.

Por outrolado, as questdes da escala seméantica, apresentadas na
Tabela 5, permitiram detetar algumas dificuldades a nivel da inter-
face, naidentificacio do menu vertical de sec¢cdes. Embora alguns
elementos até entao nao implementados, como a grelha, possam
ter tido alguma influéncia nestas dificuldades, foi adicionado um
destaque a este menu apo6s a selecao dos capitulos, de forma a dar
uma confirmacao de progresso ao utilizador. Tal funcionalidade
devera melhorar a identificacdo do menu, mas também diminuir
o tempo demorado nesta tarefa, ja que se revelou aquela que mais
discrepancia teve com a esperada.

TABELA 5: MEDIAS E DESVIOS PADRAO DAS RESPOSTAS AS QUESTOES DA ESCALA DE
SEMANTICA

Questoes da Escala Média Desvio-Padrio
Semantica

O que sentisteaolera

informacdo do site 3.86/5 0.69
indiferenca —1
interesse —5
Como caracterizasa
4135 0.76

interacdo com a interface

desconfortavel —1
confortavel —5

O que sentiste no final da
interacio, em relacio aos 4.38 /5 0.53
conceitos apresentados

confusao—1
esclarecimento — 5
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7. CONCLUSAO

Durante a primeira meta do projeto, foi possivel desenvolver uma
faseinicial de investigacao, com a analise do estado da arte, através
da pesquisa bibliografica dos temas identificados como relevantes.
Também dentro desta fase, foi concluido o levantamento das prin-
cipais caracteristicas, intencoes e dificuldades da Lugar-Zero, de
forma a desenvolver uma proposta capaz de se enquadrar nas ne-
cessidades da empresa baseada no conhecimento recolhido das
areas-chave do design a aplicar.

De seguida, foram realizados alguns protétipos de baixa fideli-
dade do website, de forma a testar a exequibilidade da proposta,
ainda que tenha ficado pendente uma exploracao mais detalhada.
Foitambém iniciado o trabalho envolvendo sistemas reativos para
aidentidade visual da Lugar-Zero.

Na segunda fase do projeto foi, inicialmente, dado um grande
foco ao desenvolvimento de sistemas de variacio paraaidentidade
visual reativa, sendo também explorada em profundidade a tipo-
grafia nela a ser utilizada. Simultaneamente , foi desenvolvido
um website com o objetivo nao apenas de divulgacao da empre-
sa Lugar-Zero, mas também de difundir conhecimento relativo
a arquitetura sustentavel através de métodos de storytelling, com
uma apresentacao visual coerente com a identidade corporativa
estabelecida.Para este efeito, foram desenvolvidasilustracoes rea-
tivas capazes de transmitir os valores-chave da Lugar-Zero e os seus
métodos de construcio.

No contexto deste projeto, tornou-se claro que a aplicacao de
uma narrativa totalmente reativa nao seria logisticamente pos-
sivel. Contudo, num ambiente mais experimental, a utilizacao de
histoérias estruturalmente reativas, a um nivel de narrativa pura-
mente baseada em dados, seria uma interessante area do design
generativo a investigar e expandir.Ainda assim, os resultados dos
testes desenvolvidos demonstram a qualidade positiva de imagens
reativas no processo deimersao do leitor e introdu¢ao do mesmo a
conceitos complexos, no website.

Ficou também claro que este trabalho de storytelling deve ser
sempre acompanhado por um rigoroso design de interacao e in-
terface, para maior acessibilidade do utilizador. No futuro, seria
também de interesse um estudo mais amplo relativo a percecao do
website, e das suas variaveis, por parte do utilizador, de maneira a
compreender-se, de forma mais detalhada, o impacto do storytell-
ing reativo na interacdo com interfaces web, e de que forma é que
este impacto se manifesta.

Finalmente, a divulgacao deste trabalho esteve centrada na es-

111



112

7. CONCLUSAO

crita e submissao de um artigo cientifico para a 5% edicao da con-
feréncia Digicom - International Conference on Digital Design and
Communication, a realizar-se em Barcelos de 4.a 6 de Novembro de
2021, e organizada pela Escola de Design do Instituto Politécnico do
Cavado e do Ave e pelo Instituto de Investigacao para Design, Media
e Cultura. O artigo, Non-Linear Storytelling Applied to Data-Driven
Web Design, que aguarda ainda decisao de publicacao, inclui-se
nos temas design web e multimédia da conferéncia. Apresenta um
foco principal no desenvolvimento de storytelling nao-linear numa
perspetiva de design de interacdo e interface, assim como na ex-
ploracao de ilustragdes reativas baseadas em identidade visual, e
no seu papel de apoio a histérias com conceitos complexos.
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ANEXO A — PLANO DE TRABALHOS

Este anexo visa apresentar o planeamento
de tarefas inicialmente desenvolvido para
o projeto e contrastar este mesmo com as
tarefas cumpridas.



Pesquisa
Bibliografica

Definicaoda
Proposta

Prototipagem do
Website

Exploraciode
Sistemas Reativos

Experimentacao de
Storytelling no Website

Elaboracao da
Identidade Visual

Implementacao
do Website

Preparacao e Realizacao de
Testes de Usabilidade

Escritada
Dissertacao

Escrita de um
Artigo

ANEXO A — PLANO DE TRABALHOS

ouT NOV DEZ JAN FEV MAR

ABR

MAI

JUN

B Planeamento de tarefas do 1° semestre

B Tarefasrealizadas
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ANEXO B— MANUAL DE NORMAS

O ANEXO B apresenta o manual de normas
graficas para a identidade visual da Lugar-Zero.
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ANEXO C — PROTOTIPOS DE ALTA FIDELIDADE

Com algumas discrepancias do resultado final, o ANEXO
C apresenta os primeiros protétipos de alta fidelidade
desenvolvidos para orientar a implementac¢ao do
website da Lugar-Zero.

Devido a alteragdes no guido, o capitulo INTRODUCAO,
neste anexo, esta dividido em trés: ECOEFICIENCIA,
ARQUITETURA ECOEFICIENTE, € PASSIVE HOUSE, NZEB
E NZEB+.

Por falta de acesso a sec¢cdo CONDICOES do guido, este
anexo nao apresenta a prototipagem dessa mesma
parte do site.



ANEXO C — PROTOTIPOS DE ALTA FIDELIDADE

1. Ecoeficiéncia 2. Arquitetura
Ecoeficiente
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ANEXO C — PROTOTIPOS DE ALTA FIDELIDADE

UANTABGENS
MITOS

3. Passive House, nZEB, 4. Vantagens
NZEB+
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ANEXO C — PROTOTIPOS DE ALTA FIDELIDADE

Arquitetura Passiva
Significa Sempre
Passive House

4. Vantagens 5. Mitos
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ANEXO C — PROTOTIPOS DE ALTA FIDELIDADE

10 13

E sempre possivel

transformar um projeto
convencional em passive
house

5. Mitos
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ANEXO D — STORYBOARD FINAL

Este anexo apresenta as imagens
desenvolvidas para o website e para
as suas varias secgoes.

As paginas Inicial e Edificio-Piloto,
por apresentarem apenas texto
corrido nao sao detalhadas. Ainda
assim, sao apresentadas aqui também
em dois screenshots.

Alguns elementos, por terem sido
adicionados ou alterados com
animacoes nao surgem neste anexo,
no entanto o website pode ser
acedido por completo em:

https:/github.com/carolinaacarvalho/lugarzero.git
(repositorio)

https://vimeo.com/576724530
(video do site)
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ANEXO D — STORYBOARD FINAL

Introducao

ﬁ:ﬂ-ln.ﬁli-" RN Ammes T

Condicoes

T

Vantagens Mitos

Pagina Inicial e Edificio-Piloto apresentam ambas texto corrido e imagens, ainda que se enquadrem também

na grelha.
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ANEXO E — FORMULARIO E RESPOSTAS DOS TESTES DE
USABILIDADE

Este anexo apresenta as imagens
desenvolvidas para o website e para
as suas varias seccoes.

Alguns elementos, por terem sido
adicionados ou alterados com
animacodes nao surgem neste
anexo.
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ANEXO E — FORMULARIO E RESPOSTAS DOS TESTES DE USABILIDADE

Formulario
Objetivos:

— Confirmar se as ilustragoes apoiam no esclarecimento do texto
— Verificar clareza dos passos para selecionar os ramos da histéria
— Identificar os botdes de sub-capitulos

— Avaliar a associacdo das caracteristicas das ilustracdes aos va-
lores da marca

— Avaliar a capacidade de associacao as estagdes do ano e horas

Usabilidade: facilidade de aprendizagem, eficiéncia e eficicia na
transmissao de informacao

Experiéncia de utilizador: motivador, encorajador de
aprendizagem, apelativo

Descricao de Introducao ao Site:

A pagina em andalise trata-se de uma das paginas para o site da em-
presa Lugar-Zero, focada na area da arquitetura ecoeficiente.
Esta pretende esclarecer conceitos potencialmente complexos, rela-
cionados com a construcao sustentavel, tirando partido de story-
telling reativo.

Tarefas:

1. Fazer scroll no capitulo “Introduc¢ao” (3min)

2. Abrir o capitulo “Vantagens” (5s)

3. Abrir o capitulo “Mitos” (5s)

4. Saltar para “Mitos” (10s)

5. Fazer scroll até ao fim do capitulo “Mitos” (4min)
6. Saltar para “Vantagens” (5s)

7. Abrir o capitulo “Condi¢des” (10s)

(Avaliacdo da eficiéncia através do tempo demorado para cada
tarefa, em comparaciao com o esperado | identificacao de erros |
memorability identificada através dos passos 6 e 7 | learnability
identificada com os passos 3/4 e 5)
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ANEXO E — FORMULARIO E RESPOSTAS DOS TESTES DE USABILIDADE

Questoes Pré-Teste (0-10):

Idade

Género

Nivel de conhecimentos relativos a construcao ecoeficiente/ Passive
House

Nivel de conhecimentos tecnoldgicos (reconhecimento de botoes,
funcionalidades scroll,...)

Nivel de interesse nas areas da sustentabilidade e ecologia

Nivel de interesse na area da arquitetura

Escala de Likert (discordo-concordo (5 niveis)):

Asilustragdes apoiaram no esclarecimento do texto
Asilustracoes tornaram a experiéncia de utilizacao mais apelativa
O site incentiva a aprendizagem de conceitos da arquitetura eco-
eficiente

O site aumenta o interesse relativo a atividade da Lugar-Zero

Escala Semantica:

O que sentiste ao ler a informacéo do site (indiferenca-interesse
(5 niveis))

Como caracterizas a interacdo com a interface (confortavel-descon-
fortavel)

O que sentiste no final da interacao, em relag¢do aos conceitos apre-
sentados (confusdo-esclarecimento)

Questoes Abertas:

Com base no website, que valores associas a Lugar-Zero?

De que forma poderiam as ilustracdes ser mais esclarecedoras?
Que secc¢oes do texto se revelaram mais confusas?

Que funcionalidades poderiam ser implementadas para melhorar
a experiéncia de utilizac¢do do site?



ANEXO E — FORMULARIO E RESPOSTAS DOS TESTES DE USABILIDADE

Respostas

Questoes Pré-Teste:

Idade

Identidade de Género

Nivel de conhecimentos relativos a construcao ecoeficiente/ Passive
House
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ANEXO E — FORMULARIO E RESPOSTAS DOS TESTES DE USABILIDADE

Nivel de conhecimentos tecnolégicos (reconhecimento de botoes,
funcionalidades de scroll,...)

Nivel de interesse nas areas de sustentabilidade e ecologia

Nivel de interesse na area da arquitetura
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ANEXO E — FORMULARIO E RESPOSTAS DOS TESTES DE USABILIDADE

Questoes da Escala de Likert

Asilustragdes apoiaram no esclarecimento do texto

Asilustracdes tornaram a experiéncia de utilizacdo mais apelativa
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ANEXO E — FORMULARIO E RESPOSTAS DOS TESTES DE USABILIDADE

O site incentiva a aprendizagem de conceitos de arquitetura eco-
eficiente

O siteaumenta o interesse relativamente a atividade da Lugar-Zero
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ANEXO E — FORMULARIO E RESPOSTAS DOS TESTES DE USABILIDADE

Questoes da Escala Semantica

O que sentiste ao ler a informacao do site?

Como caracterizas a interacdo com a interface?

O que sentiste no final da interagao, em relacao aos conceitos apre-

sentados?
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ANEXO E — FORMULARIO E RESPOSTAS DOS TESTES DE USABILIDADE

Questoes Abertas
De que forma poderiam as ilustracdes ser mais esclarecedoras?

— dar mais destaque as texturas das arvores
— Se as posicoes dos elementos nao vairarem muito (como se se
retratasse apenas uma casa e o que muda sao as camadas/filtros)

Que secc¢oes do texto se revelaram mais confusas?

— textos longos

—no introducao devia haver um texto introdutoério do que vamos
ler a seguir, para dar um contexto inicial e nao ser logo bombar-
deado com a informagado de um assunto que vamos descobrindo aos
poucos. No resto dos textos podia ter um discurso mais apelativo
e menos elitista.

— Nos textos mais longos

Que funcionalidades poderiam ser implementadas para melhorar
a experiéncia de utilizacdo do site?

— transi¢Oes mais suaves

— uma setinha para voltar ao menu das vantagens, mitos etc
tornar a app num jogo em que, por cada fase scrollada, o utilizador
— se depara com um desafio para testar o que aprendeu

—os botdesdaintro, vantagens, mitos etc. nao estao muito visiveis

Tarefas
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