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resumo

A crescente crise climática tem vindo a exacerbar a im-
portância do desenvolvimento de soluções sustentáveis 
adequadas, mas também a necessidade da informação e 
partilha de conhecimento científico com o público geral, 
para que seja possível o desenvolvimento de uma cons- 
ciência ecológica partilhada. É assim possível pensar no 
design como uma importante ferramenta capaz de au- 
xiliar neste processo de divulgação, especificamente na 
criação de espaços e de identidades visuais adequados 
à transmissão e promoção de mensagens, produtos ou 
serviços sustentáveis.
  Com este projeto, pretende-se a exploração 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. É de destacar também os fortes laços 
entre a atividade da empresa e a investigação científica 
na sua área, algo que facilita e justifica esta abordagem 
ao website. Para este efeito, e não ignorando a necessi-
dade de coesão da identidade corporativa da empresa, 
surge também o desafio do desenvolvimento e aplicação 
de uma identidade visual reativa, capaz de representar o 
dinamismo e adaptabilidade da construção sustentável, 
no website, e por consequência, nestes mesmos mecanis-
mos de storytelling.
   Tendo em consideração todos estes temas, o presente 
documento centra-se numa investigação inicial relativa 
ao estado da arte de identidades visuais, storytelling, e web 
design. Aborda também os vários passos tomados, desde 
estudos até a iterações de implementação, para a solução 
final desenvolvida para a identidade visual e website da 
Lugar-Zero.
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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 this in mind, this document 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.
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1.1 motivAção 

A realização deste projeto permite a convergência entre três dis-
tintas áreas: design de identidades visuais dinâmicas, web design 
e storytelling. Tem também a particularidade de aplicar  estes vári-
os ramos do design a um contexto corporativo e socialmente rele-
vante, traduzido na divulgação de atividades sustentáveis e ambi-
entalmente benéficas, realizadas na área de projeto de arquitetura 
e construção de edifícios, pela empresa Lugar-Zero.
  Para além disto, a implementação de processos reativos num 
contexto de storytelling na web, enquadra-se numa área ainda pou-
co desenvolvida, adicionando ao projeto uma nova componente 
desafiadora e de interesse para investigação. Processos estes que 
apresentam também uma ligação direta com a identidade visual 
da marca da empresa.

1.2 contexto

O estágio em questão procura apoiar a Lugar-Zero, que, ainda numa 
fase muito inicial da sua atividade, não definiu a sua identidade e 
a forma a  comunicar as atividades da empresa. Esta divulgação 
torna-se relevante ao avaliar a crescente problemática da crise 
climática, para a qual a empresa procura desenvolver soluções. 
  De facto, inserindo-se num mercado ainda insuficientemente 
explorado, no contexto nacional, e com pouca informação científi-
ca acessível a um público geral, torna-se relevante definir métodos 
sustentáveis para difundir a atividade da Lugar-Zero.  Métodos 
estes que devem ser capazes de acompanhar a variabilidade da cons-
trução desenvolvida, assim como a complexidade da investigação 
que a apoia.

1.3 objetivos

Pretende-se, com esta tese, desenvolver uma imagem corporativa 
capaz de destacar a empresa, assim como um website que apresente 
a informação de forma tão clara quanto possível. 
  Para este efeito, propõe-se a criação de  uma identidade cen-
trada em princípios que caracterizam o trabalho da Lugar-Zero, 
assim como no dinamismo inerente aos processos de construção 
sustentável. Tendo em conta este último fator, optou-se pela cons-

1. introdução 
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trução de uma identidade reativa, capaz de garantir a visualização 
de dados relevantes, mutáveis, dos quais o trabalho da Lugar-Zero 
depende: estações do ano e altura do dia, associados à temperatura 
e exposição solar das casas construídas.
  Quanto ao website, o maior problema identificado prende-se 
com a dificuldade de comunicação com o público-alvo. Surgiu, por 
isso, a hipótese de se recorrer a métodos de storytelling, mais espe-
cificamente scrollytelling  — storytelling com recurso ao método de 
scroll —, para expor, de modo acessível, algum do conhecimento 
científico da empresa por detrás do projeto de arquitetura. Este 
processo faz uso das componentes reativas associadas à identidade 
desenvolvida para a empresa. Assim sendo, o website, para além 
de corresponder ao espaço construído para a divulgação 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 último objetivo centra-se na divulgação científica deste tra-
balho. Com o intuito de explorar mais detalhadamente a aplicação 
de identidades reativas em websites e do seu impacto em storytelling 
com finalidade de aprendizagem, ficou estabelecido o interesse na 
escrita de um artigo científico sobre o tema. 

1.4 estruturA do documento

O documento é constituído por sete capítulos.
  introdução, pretende apresentar as motivações e enquadrar 
o projeto da dissertação, apresentando também os seus objetivos.
O segundo capítulo, Lugar-zero, procura inserir o projeto nos 
objetivos e motivações da empresa, sendo explorados os valores, 
público-alvo, e desafios de comunicação 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 três sub-capítulos, identidades 
corporativas dinâmicas, com informação relativa à história da 
identidade corporativa, storytelling, que pretende explorar as 
origens, terminologias e os benefícios desta área na sua aplicação 
a identidades corporativas, e design Web, que explora o contexto 
histórico da web aplicada a marcas. Finalmente, é realizada uma 
análise de alguns casos de estudo relacionados com o projeto, 
sendo estes divididos em Identidades visuais dinâmicas, gene- 

1.3 oBjetivos 
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ratividade com base no cLima e ambiente, storytelling na 
Web, e marcas concorrentes ou reLevantes. 
  identidade visuaL, centra-se no trabalho prático associado à 
identidade visual da empresa, dividindo-se em seis sub-capítulos. 
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-capítulo, conceito. tipograFia, símboLo, Logotipo 
e imagem de marca, e iconograFia, o terceiro, quarto e sexto 
sub-capítulos, respetivamente, abordam os vários elementos carac- 
terizadores da identidade visual, desde as suas versões iniciais, até 
às concretizadas. paLeta de cor, relata o processo de seleção 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 prático, associ-
ada ao desenvolvimento do website da empresa, contendo cinco 
sub-capítulos. estrutura e características do site apresenta 
os objetivos e conceito do website desenvolvido, enquanto que o 
segundo sub-capítulo, abordagens iniciais, abordam um con-
junto de protótipos rudimentares e wireframes que, não tendo 
uma aplicação prática no trabalho final, serviram de guia para o 
projeto. interFace gráFica apLicada ao storytelling, dividi-
do em breakdoWn do storytelling, construção não-Linear, 
esquema de navegação, prototipagem de aLta FideLidade, 
arquitetura do código e responsividade do design, serve 
como um guia pelo desenvolvimento da página associada ao story-
telling, Edifícios Passivos, desde a sua estruturação narrativa e de 
navegação, até à sua implementação. Já iLustrações reativas 
especifica a implementação das ilustrações do storytelling, assim 
como de alguns elementos da identidade visual, no contexto da sua 
variabilidade de acordo com dados recolhidos, estando dividido 
em apLicação da greLha e cor, enriquecimento semântico 
de dados, e mapeamento de dados. testes de usabiLidade, 
divide-se, por sua vez, em objetivos, descrição dos partici-
pantes e do processo de testes, e anáLise dos resuLtados, 
descreve toda a fase de validação desenvolvida para o website.
  Finalmente, concLusões, apresenta um resumo do trabalho 
desenvolvido assim como uma análise crítica do mesmo.
  bibLiograFia e WebgraFia contém todas as referências reco- 
lhidas, e anexos divide-se em pLano de trabaLho, manuaL de 
normas, protótipos de aLta FideLidade, storyboard FinaL, 
e FormuLário e respostas dos testes de usabiLidade.

1.4 estrutura do documento



2. Lugar-Zero
O conhecimento relativo à atividade da 
Lugar-Zero, desde os seus objetivos até ao seu 
público-alvo, é imperativo para a elaboração 
da sua identidade e website. Por esse razão, 
neste capítulo é feita uma exploração detalhada 
daquelas que são as principais características e 
desafios da empresa.
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2.1 enquAdrAmento dA empresA 

A Lugar-Zero dedica-se à construção de edifícios sustentáveis e a 
serviços de consultoria na mesma área. Assim, vai de encontro 
àquilo a que Ottman se refere como uma empresa “verde”, sendo 
que, tal como o nome indica, se centra no objetivo ideal de zero  
emissões, desperdício, ou impacto ambiental (Biloslavo & Tr-
navȟeviȟ, 2009: 1160).
  De facto, com base em Gouveia, o seu nome provém da reunião 
dos conceitos de origem e de emissões zero. Esta empresa surge 
como fruto do conhecimento adquirido a partir do senzeb, um pro-
jeto de investigação  relativo a edifícios de habitação ecoeficientes, 
promovido pelo Departamento de Arquitetura da Universidade 
de Coimbra, em associação com o coletivo de design e arquitetura 
Archigraphics-Studio.
  Finalmente, focando-se numa área relativamente inexplorada 
em contexto nacional, a sua principais marcas concorrentes têm 
ainda uma expressão reduzida.

2.2 vAlores

Embora se centre na área da sustentabilidade, a Lugar-Zero pre-
tende projetar uma imagem mais ligada ao desenvolvimento tec-
nológico, com fortes associações à investigação. Procura afastar-se, 
por isso, de elementos visuais que possam ser demasiado óbvios ou 
que levem a associações a conceitos não tecnológicos, ou mesmo 
rústicos como, por exemplo, a cor verde, comum em marcas asso-
ciadas a produtos ou serviços ecológicos.
  Existe também um foco no respeito crítico pela pré-existência, 
através da análise dos contextos histórico e natural do lugar. Esse 
respeito traduz-se na necessidade de intervir  sem descurar a pos-
sibilidade de reversão da construção.

2.3 público-Alvo

Definido pela empresa, o público-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), 

2. lugar-Zero 
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  para sua utilização, reconhecendo os benefícios económicos   
  (menores consumos, menores custos operativos) e sanitários 
  (maior conforto térmico, maior qualidade do ar interior, que 
  proporcionam maior qualidade de vida e mais saúde) deste géne-
  ro de construção;
  2. Promotores imobiliários, públicos (municípios, associações, 
  sociedade, empresas,…) ou privados (construtores, promotores, 
  investidores,…), que procurem um projeto certificado para pos-
  terior venda ou arrendamento, pois reconhecem essencial-
  mente os benefícios económicos e construtivos (maior valor de 
  mercado, maior qualidade da construção, menores custos ope-
  racionais, maior fiabilidade no pagamento das rendas);
  3. Arquitetos ou empresas congéneres que procurem serviços 
  de consultoria para conversão de um projeto corrente em proje
  to certificado, por imposição do cliente final ou por reconhecer
  em os seus benefícios económicos.

2.4 desAfios de comunicAção

De facto, este fator de novidade, em relação à área em que atua, 
confere algumas dificuldades à empresa. 
  O desconhecimento generalizado e falta de acesso à informação 
no campo da construção sustentável, cria alguma desconfiança e re-
ceio, por parte do público geral, quando confrontado com processos 
projeto mais exaustivos e de construção mais rigorosos, existindo 
também a perceção de que este tipo de arquitetura apresenta carac- 
terísticas mais dispendiosas.
  Torna-se, por isso, relevante que, para além da identidade e 
website, parte do projeto inclua storytelling, capaz de facilitar uma 
ligação entre o público-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 informação torna-se especialmente importante 
no processo de tomada de decisão por parte do cliente, conferin-
do-lhe uma maior autonomia e confiança nas suas escolhas. Para 
além disso, a forte relação entre a empresa e a investigação na sua 
área tem um impacto favorável na correta implementação deste 
elemento.

2.3 PúBlico-alvo 
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3.  Metodologia
Neste capítulo, é feita a descrição de todo o 
processo de trabalho e das várias tarefas 
realizadas ao longo do projeto.
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3.1 processo

Este projeto segue o processo de design thinking conhecido por 
Double Diamond, que defende que, face a um problema, ocorre um 
primeiro processo de expansão e descoberta, e um segundo de afu-
nilamento associado à definição do problema, seguidos por um 
outro momento de expansão, com o desenvolvimento e prototi-
pagem do projeto, e uma nova fase de constrição, acompanhada 
pelo desenvolvimento de testes e validação do projeto.
  Desta forma, surgem quatro metas a cumprir ao longo do pro-
cesso de desenvolvimento do projeto:

3.2 tArefAs e ferrAmentAs utiliZAdAs

A tarefa inicial, Pesquisa Bibliográfica, focou-se na recolha de infor-
mação relativa ao estado da arte e a casos de estudo. Esta pesquisa 
centrou-se em identidades visuais dinâmicas e design web. 

3. metodologia

fase 1 fase 2 fase 3 fase 4

Investigação Definição do 
Problema Desenvolvimento Validação do Pro-

jeto

1.1 levantamento do 
problema

1.2 análise do 
estado da arte e casos 
de estudo

2.1 identificação 
de variáveis para o 
sistema generativo e 
histórias para story-
telling

2.2 formulação da 
proposta

2.3 realiZação de 
ensaios para testar 
a exequibilidade da 
proposta

3.1 exPloração de 
sistemas generativos e 
métodos de storytelling

3.2 PrototiPagem do 
website

3.3 imPlementação 
do website e da 
identidade visual

4.1 validação do web-
site através de testes de 
usabilidade

4.2 avaliação dos 
resultados finais da 
identidade visual e 
storytelling

figura 1: 
Divisão do 

processo em 
fases, com base 

no modelo 
Double 

Diamond.
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3.2 tarefas e ferramentas utiliZadas

  Com a Definição da Proposta, o diálogo mais desenvolvido e o 
maior conhecimento relativo às atividades da empresa Lugar-Zero, 
levaram à introdução do storytelling como uma área relevante na 
pesquisa.
  Decorrente da definição do problema, surge a etapa de Prototi-
pagem do Website, inicialmente baseada em protótipos de baixa fi-
delidade, com recurso ao Figma, onde se explora maioritariamente 
a estrutura e a navegação entre páginas. Mais tarde, numa segunda 
fase do trabalho, esta tarefa focou-se na criação de protótipos de 
maior fidelidade, no Illustrator. Para acompanhar as constantes 
iterações do website, baseadas na variação do guião 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 estática inicialmente prevista.
  Ainda antes do segundo semestre, o início da Exploração de Sis-
temas Reativos, através do Processing, e com recurso a uma base de 
dados inicial fornecida pela empresa (Gouveia-Dados Climáticos) 
permitiu não só desenvolver algumas das ideias a aplicar à identi-
dade visual, mas também ao próprio website, inserindo-se, por isso, 
uma fase para esta mesma Experimentação de Storytelling no Web-
site. Enquanto que a primeira tarefa referida se prolongou, devido à 
alteração do foco na variável temperatura, para as variáveis estação 
do ano e hora do dia, a segunda tarefa, em concordância com a 
Prototipagem do Website, estendeu-se de forma a acompanhar as 
alterações no guião e planeamento do website.
  Após uma fase de experimentação, deu-se início ao processo de 
Elaboração da Identidade Visual. Embora tenha sido inicialmente 
planeado o seu desenvolvimento em paralelo com a Implementação 
do Website, sendo que esta última 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 a implementação 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 avançada já 
com alguma informação relativa à implementação da identidade 
visual, foi feita uma revisão 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 Preparação e Realização de Testes de Usa- 
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bilidade, sendo que a seleção de utilizadores e o desenvolvimento 
de formulários foram feitos em paralelo com o desenvolvimento do 
website. Mais tarde, com uma versão mais aproximada à final, foi 
feita a realização de testes de usabilidade do website. Os resultados 
destes testes foram depois utilizados, tal como já foi referido, para 
melhorias tanto na identidade visual, como nos artefactos.
  Foi também alocado algum tempo para a Escrita de um Artigo. 
Por ter uma data de submissão mais tardia, esta tarefa pode ser 
adiada, permitindo um maior foco inicial na implementação do 
website.
  É possível observar o gráfico relativo a este planeamento de tare-
fas no anexo a

3.2 tarefas e ferramentas utiliZadas



Neste capítulo são abordados os três principais 
temas centrais ao desenvolvimento deste 
projeto: Identidades Corporativas Dinâmicas, 
Storytelling e Design Web. É também feita uma 
análise relativa ao estado atual das marcas 
concorrentes ou relevantes à atividade da 
Lugar-Zero

4.  Estado da Arte
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4.1 identidAdes corporAtivAs dinâmicAs 

Identidades corporativas dinâmicas baseiam-se na ideia de que, 
para um mercado em constante mutação e de crescente complexi- 
dade, são necessários mecanismos de representação 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 condições que têm impacto no processo de construção 
sustentável, torna-se justificável o desenvolvimento de uma iden-
tidade dinâmica para a Lugar-Zero. Assim, é também relevante o 
esclarecimento de algumas terminologias relativas ao universo 
desta mesma área.

4.1.1 conceitos e terminologias

Tal como referido anteriormente, dentro da área do design de iden-
tidades surgem várias terminologias que, embora possam apre-
sentar dependências e interligações, devem ser diferenciadas.

identidade corPorativa

Identidade corporativa consiste num conceito capaz de englobar 
todas as crenças, princípios, comportamentos, ações, comunicação 
visual e verbal de uma organização (Lloyd, 2014: 37; Biloslavo & 
Trnavȟeviȟ, 2009: 1162-1164; Mono Design, 2008: 8). Trata-se, as-
sim, numa das suas possíveis interpretações, da perceção subjetiva 
interna da organização (Biloslavo & Trnavȟeviȟ, 2009: 1164; Hol-
land D., 2001: 13).
  Fatores culturais, no entanto, têm um relevante impacto nas 
definições de identidade corporativa. De facto, enquanto que, em 
países como o Reino Unido, a apresentação visual da marca é recor-
rentemente vista como a totalidade da sua identidade corporativa, 
sendo que poucos indivíduos a associam à cultura e aos valores da 
organização, a situação inversa ocorre em países como a Alemanha, 
onde estes últimos fatores são as mais importantes características 
representativas da marca (Baker & Balmer, 1997: 367).
  Assim, torna-se evidente como se trata a identidade corporativa 
de um conceito ainda em expansão e evolução, alvo de possíveis 
diferentes interpretações (Mono Design, 2008: 8). Beller (2004), 

4. estado da arte
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por exemplo, aborda-a como o controlo, por parte da empresa, na 
divulgação da sua mensagem, podendo, por isso, existir em con-
tradição com os seus reais comportamentos. Esta visão entra, num 
novo campo que inclui a perceção, expectativas e reputação da em-
presa na memória social e coletiva associada a estas organizações 
(Van Den Bosch et al., 2005; Biloslavo & Trnavȟeviȟ, 2009: 1162).
  De facto, é possível 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 público, tal como é explicado 
no conceito de identidade corporativa de Biloslavo e Trnavȟeviȟ 
(2009: 1162). Já Durbrow (2001: 55) cria uma divisão entre identi-
dade e expressão corporativas, ou seja, a separação entre as verda-
deiras características da empresa e a forma como esta se apresenta 
ao público. É possível contextualizar, assim, a referência anterior 
à 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 transparência das atividades da empresa, em relação 
ao público geral, como de um engano, deturpando a perceção dos 
seus verdadeiros projetos e ações.
  Continuando ainda a exploração do conceito de brand image, 
na perspetiva de Fombrun (1996), a imagem de uma organização, 
serviço ou produto provém das interações em diferentes comuni-
dades e das suas perceções. Por esta razão, a apresentação de uma 
identidade corporativa a um público diverso implica diferentes per-
spectivas mutáveis e dinâmicas da sua imagem, não sendo possível 
confinar a brand image de uma organização a uma única imagem 
(Biloslavo & Trnavȟeviȟ, 2009: 1164).

identidade visual

A identidade visual configura a vertente da identidade corporativa 
que se centra no grafismo e criação de imagem da organização, in-
cluindo o seu nome, logo, iconografia e símbolos relevantes, a sua 
paleta de cores, slogan e tipografia, capazes de criar valor para os 
stakeholders da organização (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 estão associados ao 
conceito de equidade visual, que permite o reconhecimento da mar-
ca, com a comunicação da sua imagem uniformizada e mais eficaz 
(Bottomley & Doyle, 2006: 64; Lloyd 2014: 36-37).

4.1.1 conceitos e terminologias
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  O desenvolvimento de uma identidade visual  pode ser, também, 
catalisador de uma análise das estruturas e do funcionamento da 
organização, sendo que deve ser apenas realizada num contexto de 
alteração da empresa (Van Den Bosch et. al, 2005; Rand, 1994: 88). 
Nestas alterações incluem-se, por exemplo, variáveis estruturais 
e estratégicas, alterações na escala da empresa, ou mesmo desen-
tendimentos na mensagem ou objetivos externos ou internos da 
organização (Baker & Balmer, 1997: 373).
  Nos últimos anos, a explosão de conteúdos, empresas, e as suas 
representações visuais, levou a que o reconhecimento e diferen-
ciação da marca se tornassem mais difíceis. Contudo, impulsionou 
também a exploração de novas formas de comunicar identidade, 
como por exemplo o recurso a identidades dinâmicas (Airey, 2009: 
7). Esta presença constante de identidades visuais no nosso dia-a-
-dia levou a que estas passassem também a fazer parte da cultura 
contemporânea 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 símbolos que têm vindo a ser internaliza-
dos, por assimilação.
  A integração de logos e imagens corporativas na cultura tem 
resultado num sistema de reforço positivo, onde espaços digitais 
ou artísticos, por exemplo, se apropriam destes aspetos visuais, 
enquanto que a cultura corporativa assimila a linguagem utilizada 
e métodos de comunicação comuns no dia-a-dia das pessoas (Lup-
ton, 2001: 47).

sÍmBolo, logotiPo e marca gráfica

Um símbolo é algo capaz de representar ou sugerir uma outra 
coisa. Embora não estejam inerentemente associados à ideia de 
simplificação e abstração, ícones são definidos pela sua eficácia ao 
transmitir uma mensagem, conceito, palavra, entre outros. Assim, 
um símbolo ou ícone pode ser representado tanto por uma figura 
geométrica, como por uma fotografia, ilustração, ou outra forma 
de representação (Rand, 2000: 7). Desta maneira, o símbolo de uma  
empresa, funciona como uma marca identificadora da organização. 
De facto, representa não só o seu reconhecimento público, mas 
também a forma como a organização 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 comunicação formal corporativa, que é 

4.1.1 conceitos e terminologias
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facilitado pelo uso de símbolos  (Baker & Balmer, 1997: 366-370). Os 
símbolos associados a uma organização permitem a representação 
das suas raízes e história, sendo por isso, muitas vezes entendidos 
como o principal aspeto da identidade visual (Baker & Balmer, 1997: 
371).
  Por ser de fácil reconhecimento, não sendo necessária, por nor-
ma, a sua tradução, a iconografia de uma organização permite que 
esta mantenha uma consistência visual em diversos contextos e 
suportes (Airey, 2009: 13).  É possível, por isso, compreender como a 
maior facilidade de interpretação de um ícone confere aquilo a que 
Rand (2000: 34,71) se refere como equidade visual da identidade. 
De facto, uma transmissão eficaz da mensagem pretendida pela 
marca passa também pela sua coesão e acessibilidade.
  Ao contrário do símbolo, mas apresentando as mesmas carac- 
terísticas representativas de uma organização, um logotipo recorre 
apenas à tipografia, em detrimento da iconografia (Brownlee, 
2014). Já uma marca gráfica, pode corresponder a qualquer um dos 
elementos anteriores, ou à sua junção, sendo acrescentado, muitas 
vezes, também um designativo, ou seja, uma expressão descritiva 
da marca (Martins et al., 2019: 8).

marketing

Marketing, embora possa recorrer à identidade visual da empre-
sa, é praticamente independente da área do design, focando-se na 
divulgação dos produtos ou serviços de uma organização (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 
tangível, por parte do consumidor, tentando apelar também às suas 
emoções, através de promessas estratégicas consideradas benéficas 
para promoção da organização  (Holland D., 2001: 13-14).

marca corPorativa

Uma marca corporativa tem o objetivo de representar a totalidade 
da organização, tratando-se do conjunto de perceções, associações, 
comunicação, conhecimento, identidade e experiências, que lhe 
são associadas, surgindo, por isso, também mais associada ao mar-
keting (Lloyd, 2014: 38; Baker & Balmer, 1997: 367; Miller & Muir, 

4.1.1 conceitos e terminologias
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2009: 23-24).
  Desta forma, a marca acaba por se estender para além dos produ-
tos ou serviços disponibilizados pela organização. Para este efeito, 
a identidade visual torna-se uma importante parte do processo 
de construção de marca, onde se procuram estabelecer diferenças 
sustentáveis perante a concorrência (Miller & Muir, 2009: 25-32; 
Holland D., 2001: 13; Lloyd, 2014: 38).
  Para medir a eficácia do valor de uma marca corporativa e expor 
possíveis fraquezas de negócio, foi definido o modelo Brand Asset 
Valuator (bav). Este modelo baseia-se na avaliação da diferenciação 
(originalidade), relevância (no dia-a-dia do público-alvo), estima 
(a perceção de qualidade dos seus produtos ou serviços), e conhe-
cimento (as associações criadas à marca) de uma marca (Holland 
D., 2001: 14; Miller & Muir, 2009: 267-268).

Branding

A construção de marca, a transformação de um produto ou serviço 
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 várias perspetivas, 
se pode revelar prejudicial, ao tentar alcançar a lealdade de um pú-
blico, não através da qualidade dos seus serviços ou produtos — algo 
que, como já foi referido, a identidade visual, e por consequência 
a identidade corporativa, deve procurar representar —, mas sim 
através de técnicas de marketing coercivo que assumem a falta de 
sentido crítico por parte do consumidor e se aproveitam da neces-
sidade humana de conexão (Shaughnessy, 2016: 124; Blauvelt, 2011).
  Desta forma, é relevante apontar a necessidade, não só de trans-
parência no processo de marketing, mas também de equilibrar o 
branding, de forma a que este não se venha a sobrepor ao produto 
ou serviço promovido, criando uma relação, por sua vez, dese-
quilibrada com o cliente. Tal como foi abordado anteriormente, 
é importante que a imagem da organização seja capaz de refletir a 
qualidade e características do conteúdo oferecido, e não o inverso 
(Bell, 2004).

4.1.1 conceitos e terminologias
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4.1.2 contexto histórico e atual da identidade 
corPorativa

Com a revolução industrial foi introduzida a produção de bens em 
massa e, consequentemente, uma maior oportunidade de escolha 
para os consumidores. Tal ocorrência implicou o aumento da com-
petição entre marcas e produtores, que passaram a necessitar de 
novos métodos para se diferenciarem no mercado e se tornarem 
mais facilmente reconhecíveis  (Holland D., 2001: 4; Shaughnessy, 
2014: 27). Para esse fim eram utilizadas imagens de marca para 
identificar diferentes empresas. Contudo, não era ainda dado um 
grande destaque à consistência destas mesmas representações vi-
suais (Shaughnessy, 2014: 27). Como exemplo, é possível remeter 
para a marca gráfica da editora americana, Alfred A. Knopf, que, 
desde a sua origem, em 1915, recorreu a diversas representações 
de um galgo, para a identificação dos seus livros.  (Martins et al., 
2019, p.6). Para além de se tratar de uma importante referência na 
proto-história do desenvolvimento de identidades corporativas,  
estando os seus livros também associados a uma específica quali-
dade estética, tratamento tipográfico, entre outras características, 
as variações da sua representação visual acabaram por se tornar 
sementes para a área que viria ser conhecida como design genera-
tivo (Martins et al., 2019: 6; Random House, n.d.) (Figura 2). 

figura 2: 
Imagens 
gráficas da 
Alfred A. Knopf.

  Contudo, apenas nos anos 50 do século XX, foram introduzi-
dos e difundidos sistemas de identificação visual, capazes de fixar 
visualmente toda a comunicação de uma organização, de forma 
coordenada, e de modo a permitir uma maior eficácia do seu tra-
balho (Lupton, 2001: 43; Shaughnessy, 2014: 24). Esta alteração 
no paradigma de identificação de marcas, caracterizada pela pro-
liferação corporativa no pós-guerra, teve também um grande im-
pacto na atividade e na perceção do papel do designer. De facto, a 
ilustração detalhada e literal aplicada a logos acabou por ser subs- 
tituída por símbolos e imagens mais abstratos, impedindo o con-
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finamento de interpretações, 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 várias regras para a implementação das suas identidades, 
garantindo consistência e durabilidade. Tinham, também, a in-
tenção de ser acessíveis a leitores com poucos conhecimentos de 
design, de forma a que fosse possível a reprodução de logos e outras 
representações gráficas 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-
portância, 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 páginas de manuais desta época.

4.1.2 contexto histórico e atual da identidade 
corPorativa

  Já nos anos 80, em contraste com a rigidez estabelecida nas iden-
tidades corporativas até então desenvolvidas, foram introduzidas, 
pelo estúdio Manhattan Design, as primeiras identidades dinâmi-
cas, através da imagem criada para a mtv, com padrões variáveis 
(Blauvelt, 2011) (Figura 4). Este dinamismo permitiu que identi-

figura 3: 
Usos incorretos 

do logotipo da 
nasa (ao lado 

esquerdo), e 
grelhas para 
publicações 

educacionais 
apresentados 
no manual de 
identidade da 

organização (no 
lado direito).
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figura 4: 
Variações do 
símbolo da mtv, 
nos anos 80.

  A globalização e a quebra de ligações entre empresas e o seu ter-
ritório levaram, nos anos 90, à proliferação de sistemas de identi-
dades visuais, instigando também o desenvolvimento da cultura 
de branding, afastando as identidades corporativas do design e 
aproximando-as das áreas de marketing (Shaughnessy, 2014: 25-
28; Baur, 2016: 127). 
  De facto, desde os anos 2000, com a disseminação da world 
wide web e das redes sociais, a presença desta área tem sido cada 
vez mais evidente. Com um consumidor mais volátil, as marcas 
adaptaram-se, não só a diferentes contextos online, ajustando 
o conteúdo aos diversos espaços comerciais em que se inserem, 
mas também de forma a pertencer ao dia-a-dia do consumidor, 
desenvolvendo a ideia de comunidade e ligações emocionais a si 
associados (Clouzard, 2016: 80; Van Nes, 2012: 6; Mono Design, 
2008: 8; Holland D., 2001: 23). Os conceitos de ligação emocional 
e comunitária tornam-se problemáticos quando implementados 
numa escala que vai para além do racional, separando-se, por isso, 
do objetivo base de venda ou promoção de serviços e produtos, e 
criando, consequentemente, uma relação unilateral e falaciosa 
com o cliente (Holland D., 2001: 4-5).
  Com todos estes fatores em mente, é possível entender como 
produtos e serviços, nos últimos anos, têm transitado de uma final-

4.1.2 contexto histórico e atual da identidade 
corPorativa

dades corporativas acompanhassem a evolução e crescente com-
plexidade das organizações da época (van Nes, 2013: 9).
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idade do processo de design, para o início de uma experiência da 
sua utilização (Rheinfrank & Welker, 1994: 165). De facto, o projeto 
não termina com a finalização de uma identidade, tratando-se este 
apenas do primeiro passo para o desenvolvimento da perceção e en-
volvimento emocional da audiência com a marca no seu dia-a-dia. 
A identidade corporativa da Coca-Cola, por exemplo, comprovou 
ser resistente à passagem do tempo ao implementar esta mesma 
estratégia de transição. Com origem no século XIX, mantém-se, na 
atualidade, a maior empresa de bebidas a nível mundial. De facto, 
o seu logotipo, cor e embalagem, têm-se expandido para além do 
produto, com uma forte presença cultural e social, e narrativas 
amplamente reconhecidas associadas a emoções de felicidade e à 
época do Natal (Raben, 2020) (Figura 5).

  Finalmente, a revolução digital levou também à migração das 
identidades para um contexto digital, obrigando, por consequência, 
à adaptação dos já referidos manuais de identidade, focados essen-
cialmente em processos  analógicos. Tal situação teve um grande 
impacto no processo de trabalho do designer, especificamente 
na exatidão de variáveis 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 possível inferir um 
maior distanciamento da componente sensorial dos manuais e da 
perceção da escala do projeto. Contudo, tornaram-se estes manuais 
também mais facilmente navegáveis e dinâmicos, existindo uma 
maior facilidade em comunicar assuntos complexos. Tendo em 
conta a presença digital de várias marcas e as suas constantes atu-
alizações, a possibilidade de aceder a templates e outros elementos 
gráficos ou instruções de implementação, por exemplo, torna-se 
relevante num contexto de acessibilidade e eficácia (Shaughnessy, 
2014: 24; Lloyd, 2014: 36-37; Perkins, 2014: 42). Perante este con-
traste de benefícios e desvantagens de manuais digitais e analógi-
cos, Lloyd (2014: 36-37) refere a relevância da presença física de um 

figura 5: 
Divulgação da 

marca Coca-Cola 
como sinónimo 

de felicidade.
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documento geral e conciso físico, assim como de um manual mais 
detalhado online.
  Mais recentemente, métodos computacionais têm permitido 
a exploração de novos conceitos a nível de design generativo, com 
base, muitas vezes no mundo natural, e no tratamento de dados 
a tempo real, garantindo uma maior flexibilidade e variação nos 
outputs criados. Métodos estes que podem ser igualmente aplicados 
num contexto de identidade visual corporativa, dando origem às 
identidades generativas (Richardson, 2016).
  Símbolos como o da Visit Nordkyn, uma associação para a 
promoção de turismo na península de Nordkinn, por exemplo, 
desenvolvido pelo Neue Studio, que será abordado no capítulo re- 
ferente aos casos de estudo, tratam-se de casos onde a identidade 
visual de uma organização, através destes já referidos métodos 
computacionais, permite também a visualização de informação. 
Não se trata, assim, o símbolo da organização apenas como uma 
forma de reconhecimento por parte dos seus stakeholders, mas 
também uma solução para a análise e apresentação eficaz e apela- 
tiva de dados reais relevantes à sua ação (Seyser & Zeiller, 2018: 
401; Richardson, 2016).
  Surgem, neste enquadramento, algumas características rela-
tivas ao design de identidades dinâmicas e generativas que devem 
ser tidas em conta, sendo que a criação de imagens se torna menos 
controlada e, por essa razão, mais dificilmente identificável (Van 
Nes, 2012:8).

4.1.3 caracterÍsticas e modelos do design 
dinâmico

Tal como as identidades estáticas, identidades dinâmicas devem-se 
seguir por princípios básicos de design, como a já referida con-
sistência, que facilita o reconhecimento da marca, mas também a 
organização 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 relevância de fatores como a 
simplicidade, adaptabilidade e o design com o foco específico, na 
criação de uma boa identidade visual.
  Num outro âmbito, Durbrow (2001: 55-59) introduz os impera-
tivos de identidade, que permitem o desenvolvimento e contínua 
mutação da comunicação de identidades:
1. |1. Quebra de Regras — o testar de identidades por via de novos 

4.1.2 contexto histórico e atual da identidade 
corPorativa



24

sistemas, capazes de se adaptarem a diferentes cenários e de 
sobreviverem às suas alterações;

2. |2. Ambiguidade — a expressão clara e relevante da identidade 
de uma organização e da sua mensagem não devem negar ou 
constringir a sua, anteriormente mencionada, eficácia, e in-
terpretação;

3. |3. Visibilidade e Audibilidade — o conceito de que o público-alvo 
de uma organização estará mais recetivo a apoiar as estruturas 
que é capaz de reconhecer, em detrimento de organizações por 
si desconhecidas, não 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 influência 
na reputação geral da organização, criando uma diferenciação 
positiva ou negativa;

4. |4. Integração 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 
média;

5. |5. Arsenais de Identidade — a presença de ferramentas diver-
sas num sistema flexível e dinâmico de identidade, capazes de 
comunicar da forma mais eficaz possível a mensagem da or-
ganização;

6. |6. Valor de Entretenimento — a oposição a uma perspetiva uti- 
litarista do desenvolvimento de identidades, onde a ima-gem 
criada deve revelar características capazes de interessar o seu 
público-alvo, através de variações ou particularidades na sua 
estrutura, por exemplo;

7. |7. Empatia — o estabelecimento de uma ligação com o públi-
co-alvo baseada no seu contexto;

8. |8. Liderança — a diferenciação da organização de outras marcas 
concorrentes, com base nos seus valores e motivações de uma 
forma não só credível, mas também de uma forma transparente 
(Van den Bosch et al., 2005: 112).

 
  Já no que toca especificamente ao design de identidades dinâmi-
cas, Van Nes (2012: 6-9) refere cinco formas distintas de abordar 
a criação de um símbolo variável, entre os quais a sua conceção 
como uma caixa que contenha a variável dinâmica, ou a criação de 
fundos dinâmicos com um símbolo ou logotipo constantes.  Basea-
do neste e noutros modelos de classificação de identidades visuais 
dinâmicas, Martins et al. (2019: 17) introduz três aspetos deste tipo 
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de identidades:
1. |1. Foco na Identidade - marca gráfica como centro, ou não, da 

identidade;
2. |2. Mecanismos de Variação - variações visuais da identidade, 

como a alteração da cor, combinações de conteúdo, posição, 
repetição, rotação, escala, ou transformações;

3. |3. Features - características da identidade, como a sua flexibili- 
dade, fluidez, geração, componentes participativas, reativas 
ou informativas.

  Dentro dos mecanismos de variação, a repetição e a variação de 
conteúdo associada à escala tratam-se dos elementos que permitem 
uma melhor consistência, no que toca à já abordada dificuldade de 
reconhecimento e criação de coerência em identidades dinâmicas 
(Chaves et al., 2019: 416).

4.2 sTORYTELLING

A aplicação de storytelling representa uma componente crucial no 
desenvolvimento do website para a Lugar-Zero. Para esse efeito, é 
importante a especificação de alguns conceitos desta mesma área, 
assim como a descrição das suas origens e princípios. 

4.2.1 fáBula e história

Bal (1999: 5) introduz o conceito de texto narrativo, ou storytelling, 
como  o relato de uma história, por parte de um agente, através de 
um meio específico, como linguagem, imagens ou som, por exem-
plo  (Seyser & Zeiller, 2018: 401). A autora aborda também a sua 
própria definição de fábula, uma sequência de eventos lógicos e 
cronológicos, causados ou experienciados pelo ator, o agente que 
causa as ações. Desta forma, é criada uma divisão entre os conceitos 
de história e fábula, a primeira que corresponde a uma forma de 
narrar a última (Bal, 1999: 5). Embora a fábula se trate de conteúdo 
objetivo, a história permite, mais facilmente, o desenvolvimento de 
diferentes interpretações com base em enquadramentos culturais 
e sociais (Bal, 1999: 11). Assim, serão estes os conceitos seguidos, 
durante o desenvolvimento deste projeto.

4.1.3 caracterÍsticas e modelos do design dinâmico
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4.2.2 origens e aPlicações atuais

Schank e Abelson (1995: 1) argumentam que todo o conhecimento 
humano é baseado na construção de histórias, baseadas em fábulas 
do passado, que são depois enquadradas nas perspectivas individu-
ais de cada um. Para além disso, tendo a capacidade de transmitir, 
não só  informação, como também empatia e reações físicas, através 
da atuação de células-espelho, as histórias partilhadas acabam por 
se inserir de forma mais duradoura na memória (Jorgenson, 2016). 
De facto, desde 30,000 a.C., com a arte rupestre, lendas e mitologia 
(storytelling visual e oral), até ao século XVIII, com a literatura e jor-
nalismo já amplamente difundidos (storytelling escrito), ou mesmo 
mais recentemente com a insurgência de storytelling digital através 
de vídeo, interação ou realidade virtual, por exemplo, o processo 
de contar histórias tem vindo a desenvolver-se em conjunto com a 
tecnologia e o ser humano, refletindo a evolução da comunicação 
e aprendizagem (Jorgenson, 2016; Peters, 2018).
  Torna-se, por isso, interessante refletir sobre o papel do story-
telling no contexto atual de identidade corporativa, e na já referida 
proliferação das marcas na cultura social e digital contemporânea. 
Não só é desenvolvido um processo de storytelling no momento 
da criação de uma identidade e personalidade da organização em 
questão, mas este próprio ato, quando bem sucedido, insere-se, 
por sua vez, nas histórias 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 reunião de vários meios, como ima- 
gens, texto, áudio, vídeo, ou visualização de informação para o 
auxílio no processo de contar uma história (Robin, 2006: 1; Seyser 
& Zeiller, 2018: 401). Robin (2006: 2) divide estes tipos de histórias 
em três categorias diferentes:
1. |1. Narrativas pessoais;
2. |2. Documentação histórica;
3. |3. Textos de informação ou instrução num tópico em concreto.
  A tradução destas narrativas em histórias digitais permite, de 
facto, criar mais eficazes pontes entre o conhecimento sedimentado 
no público-alvo e a nova informação partilhada na história. Está 
também comprovado que o recurso à multimédia no processo de 
aprendizagem permite um melhor processamento cognitivo de 
informação e garante uma melhor compreensão de material com-
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plexo, tornando conteúdo 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-
austão por parte do leitor, algo que, claramente, não é desejável 
(Seyser & Zeiller, 2018: 401).
  É assim possível entender a razão para a utilização de métodos 
como scrollytelling  no jornalismo ou na divulgação de informação 
científica menos acessível. Embora se tratem de métodos mais caros 
e demorados, no que toca ao seu desenvolvimento, permitem a 
transformação de histórias com informação complexa, muitas 
vezes baseada em dados ou investigações detalhadas, em material 
acessível ao seu público-alvo (Seyser & Zeiller, 2018: 401).

4.2.3 PrincÍPios e elementos de sTORYTELLING

  No que toca à questão particular de uma fábula, Bal (1999) define 
como elementos os vários eventos que a constituem, os atores que 
nela operam, o tempo e as suas variáveis, e a sua localização.
Já  relativamente à forma como a fábula é abordada, e transformada 
em história, surge um grande peso nas interpretações que lhe são 
atribuídas (Bal, 1999: 79). De facto, os atores são transformados em 
personagens, enquanto que o lugar é transformado num espaço, 
ocorrendo um processo de foco subjetivo em determinados aspetos 
da fábula.
  Robin (2006: 2) acrescenta, ainda, outros elementos associados 
ao processo de contar histórias, definindo como sete elementos de 
storytelling:
  1. Ponto de vista – a perspetiva do autor;
  2. Questão dramática – resolvida no fim da história;
  3. Conteúdo emocional – problemáticas relevantes para o pú-
blico-alvo e inclusão de elementos visuais, não decorativos, mas 
relevantes para a criação de empatia (Seyser & Zeiller, 2018: 402);
  4. Voz – capaz de dar personalidade e emoção à história;
  5. Inclusão de áudio – música ou outros sons para apoiar o con-
teúdo da história;
  6. Economia – simplificação do conteúdo, de forma a não asso-
berbar o leitor;
  7. Ritmo – capaz de influenciar  a velocidade  do progresso da 
história.
  Seyser e Zeiller (2018: 401) acrescentam também características 
mais concretas, como a existência de uma personagem central, que 
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deverá 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 não linear. Enquanto que fábulas narradas de forma linear têm 
a particularidade de orientar o seu público de uma forma controla-
da pelo autor, uma estrutura não-linear encoraja a exploração da 
história com maior atenção e, no caso do meio digital, a interação 
do utilizador (Seyser & Zeiller, 2018: 402; Bal, 1999: 82).
  Além do referido, uma estrutura linear tem também a particu-
laridade de permitir enfatizar situações concretas, ou distinções 
entre perspectivas ou interpretações de um evento (Bal, 1999: 82).
  Finalmente, existem métodos híbridos, como por exemplo a nar-
rativa elástica, onde embora exista um percurso definido, surgem 
momentos ocasionais que permitem a ramificação da história, caso 
o leitor tenha interesse em desenvolver uma determinada ocorrên-
cia  (Seyser & Zeiller, 2018: 402). Para que o desvio da história linear 
não 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 particular do storytelling digital, as narrativas podem ter 
um foco maior no texto, ou na imagem, sendo que o seu conteúdo e 
formas de apresentação variam de acordo com as escolhas de estru-
tura realizadas. Contudo, a informação apresentada pode apenas 
ser retida pela sua audiência caso os elementos visuais presentes no 
processo de storytelling estejam corretamente estruturados (Seyser 
& Zeiller, 2018: 406). Torna-se, por isso, relevante referir a forte 
ligação entre os elementos de storytelling e os elementos de design, 
quer no que toca à construção da narrativa, quer num contexto 
visual. 
  Relativamente à relação entre storytelling e design, os princípi-
os de Gestalt, que abordam questões de perceção como um siste-
ma dinâmico, revelam-se úteis na estruturação das visualizações 
aplicadas ao storytelling (Lupton, 2017: 13; Seyser & Zeiller, 2018: 
406). Estes elementos são garantidos através de estruturas como a 
metáfora, por exemplo, capaz de acompanhar ou substituir o tema 
(Bal, 1999: 42) (Figura 6).

4.2.3 PrincÍPios e elementos de sTORYTELLING
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4.3 design Web

O design web trata-se de uma das áreas pilares deste projeto. Por 
esta razão, foi desenvolvido o enquadramento no que toca à sua 
aplicação em marcas, mas também a fatores como a usabilidade e 
acessibilidade na experiência de utilizador e na construção de inter-
faces. Tendo em conta a área de atuação da Lugar-Zero, foi também 
explorado o papel do design web e tecnologia na comunicação de 
informação de temas de âmbito sustentável.

4.3.1 enquadramento da weB aPlicada a marcas

A internet tornou-se um importante meio para a comunicação 
de identidades corporativas, em especial para empresas como a 
Lugar-Zero, com foco na sustentabilidade. Isto porque permitem 
a comunicação e promoção dos seus serviços e investigação de 
uma forma capaz de abranger uma vasta audiência, de uma forma 
acessível, ecológica e económica (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 aproximação de marcas e dos seus serviços e produtos 
ao público-alvo, não só por meio de website da organização, mas 
também através de comunicação em redes sociais, ou partilha de 
críticas, num espaço público e abrangente (Paun, 2020).
  Em 2019, por exemplo, a cada minuto, 3.8 milhões de pesqui-
sas no Google correspondiam à procura de informação relativa a 
comércio local, tornando clara a ligação entre uma presença digital 
e a divulgação de uma organização e da sua identidade corporativa 
(Paun, 2020). Neste contexto, Ha e Perks (2005: 444) apresentam 
também o modelo de relação entre experiência de web brand, e a 
familiaridade, satisfação e confiança relativas à marca, evidencian-
do um loop de reforço positivo entre todos estes fatores (Figura 7).



30

4.3.1 enquadramento da weB aPlicada a marcas

figura 7: 
 Modelo da 

relação entre 
experiência 

de web brand, 
familiaridade, 

satisfação e 
confiança (Ad-
aptação de Ha, 

H.-Y. & Perks, H, 
2005: 444).

  Contudo, é necessário também entender que a web, como enti-
dade, não foi inicialmente desenvolvida para a promoção de pro-
dutos e serviços, mas sim para o estabelecer de ligações e relações 
entre pessoas e conteúdos. Assim, uma exagerada presença co- 
mercial pode ter também o efeito oposto do desejado, levando a 
uma trivialização, ou mesmo a associação da marca a uma imagem 
repetitiva e intrusiva, no espaço pessoal do consumidor (Fournier 
& Avery, 2010: 2).
  Este fator é capaz de explicar, da mesma forma, a característica 
mais volátil do sucesso e proeminência das marcas, nos dias de hoje, 
em comparação com as identidades corporativas, e organi- zações 
associadas, existentes a meio do século xx. O destaque dado a mar-
cas está cada vez mais dependente do utilizador, de meios digitais 
mais dinâmicos e variáveis, e de fenómenos culturais, em detri-
mento de um estabelecimento a longo prazo no mercado (Fournier 
& Avery, 2010: 35).  

Familiaridade

Satisfação

Experiência Confiança 
na Marca

+ +

+

+ +



31

4.3.2 usaBilidade, acessiBilidade e interfaces na 
weB corPorativa

Pelas razões anteriormente apresentadas, um website de uma dada 
organização deve ter em conta as necessidades do seu público-alvo, 
neste enquadramento, os seus utilizadores. Deve ser  eficaz durante 
o processo de interação com a interface, eliminando potenciais 
questões, e, tal como referido anteriormente, ter a capacidade de 
comunicar visualmente informação (Wheeler, 2017: 152; Krug, 
2006: 17).
  De facto, uma estrutura acessível permite uma mais fácil 
navegação, prevendo não só dificuldades do utilizador, mas também 
garantido um melhor processo de aprendizagem dos seus conteú-
dos. A escolha correta de nomes de botões e do layout da página, por 
exemplo, são essenciais, tendo em conta que um utilizador comum 
passa apenas os olhos pelo website, procurando a informação que 
pretende encontrar e não analisando o conteúdo geral com detalhe 
(Flavián et al., 2009; Krug, 2006: 22-24). Para além disso, fatores 
como a qualidade da informação, qualidade do design e interativi-
dade são também relevantes no que toca ao sucesso de um website, 
num enquadramento de e-commerce (Liu & Arnett, 2000: 29). Caso 
a informação procurada não seja encontrada pelo utilizador, o cres-
cente mercado e diversidade de websites e marcas espalhados pela 
web potenciam a desistência, 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 interação de uma interface, assim como o conjunto de métodos 
utilizados para atingir esta finalidade. Facilidade de aprendizagem 
e de memorização do site, a sua eficiência, a sua capacidade de pre-
venção e deteção de erros, e a satisfação, associada à experiência 
do design, com influência, por sua vez, na perceção da marca, são 
todos componentes de usabilidade (Nielsen, 2012). É possível avali- 
ar estes elementos através de processos como o sucesso no desen-
volvimento de uma tarefa, o tempo demorado, taxa de erro, ou a 
medição subjetiva do utilizador (Nielsen, 2001). Estes processos, 
por sua vez, podem ser agregados em métodos como a avaliação 
heurística, ou o walkthrough cognitivo, a primeira focada na avali- 
ação das várias partes do sistema com base em variáveis pré-defi-
nidas, como a consistência, 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 questão da responsividade em websites. 
Esta torna-se relevante quando, em Portugal, por exemplo, o valor 
de utilização de computadores para acesso a informação reduz em 
50% em espaços públicos, sendo o telemóvel, por razões claras de 
praticidade, mais utilizado (ERC, 2015:48).

4.3.3 PaPel da weB na comunicação de temas de sus-
tentaBilidade

Estudos de websites europeus relacionados com o ambiente, con-
duzidos por Biloslavo e Trnavȟeviȟ (2009: 1166) identificaram 
recorrentes referências aos temas de responsabilidade social, de-
senvolvimento sustentável, ramificado numa componente social, 
económica e ambiental, e proteção ambiental, com dados e infor-
mações estatísticas. Assim sendo, websites orientados para a área 
da sustentabilidade, mais especificamente para a promoção de mar-
cas sustentáveis — marcas com a sustentabilidade enquanto valor 
principal — tendem a abordar não só os seus modelos de negócio 
e investigação realizada, mas também a fazer a referência ao ethos 
e deveres sustentáveis das suas práticas, desafiando os seus stake-
holders a desenvolver comportamentos e valores correspondentes 
(Biloslavo & Trnavȟeviȟ, 2009: 1167; Stuart, 2011: 139; Fukukawa 
et al., 2007: 2). No mesmo artigo, os autores refe-rem ainda a im-
portância da interação entre estes websites e a sua audiência. De 
facto, embora a transmissão de informação através da web seja 
relativamente unilateral, a partilha de conhecimento e experiên-
cias — tendo também em conta que uma grande porção do públi-
co-alvo destes espaços se trata de pessoas já com algum interesse 
em assuntos ambientais — torna-se vital para a evolução desta área, 
assim como dos serviços e produtos prestados pelas organizações, 
estabelecendo uma distinção com o restante mercado  (Biloslavo 
& Trnavȟeviȟ, 2009: 1168).

4.4 trAbAlHos relAcionAdos

Foram recolhidos vinte e oito casos de estudo relacionados com os 
três temas centrais do projeto — identidades visuais dinâmicas, 
generatividade com base no clima e ambiente, e storytelling na web 

4.3.2 usaBilidade, acessiBilidade e interfaces na weB cor-
Porativa
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—, assim como exemplos de marcas concorrentes ou relevantes à 
empresa Lugar-Zero. Contudo, foi realizada uma seleção de nove 
trabalhos a aprofundar, apresentando estes uma maior proximi-
dade com o projeto a desenvolver, ou características de particular 
relevância. Ainda assim, os restantes casos de estudo encontram-se 
resumidos nas secções outras reFerências.

4.4.1 identidades visuais dinâmicas

Sendo os projetos de arquitetura sustentável associados à Lugar-Ze-
ro influenciados por diversos fatores, como a variação meteorológi-
ca, o local no qual as construções se inserem, e o próprio nível de 
adesão à mudança de paradigma sugerida pela empresa, por parte 
da população, faz sentido uma exploração generativa e dinâmica 
baseada nestes mesmos dados, para a criação de uma identidade 
corporativa.
  Assim, os projetos apresentados seguidamente centram-se na 
identidade de instituições ou espaços públicos, e na geração de vis-
uais baseados em dados ou em elementos variáveis.

maggie’s centre

Maggie’s trata-se de uma organização, com vários centros espa- 
lhados pelo Reino Unido, que procura prestar apoio a pacientes 
oncológicos e às suas famílias. Tendo estado a sua fundadora, Mag-
gie Keswick Jencks, fortemente ligada ao universo do design e ar-
quitetura, uma das mais importantes particularidades dos centros 
desta organização prende-se, de facto, com as características dos es-
paços onde se inserem. Rejeitando-se o conceito de ambiente clínico 
clássico, foi adjudicada a estúdios de arquitetura de referência, no 
Reino Unido, a criação de edifícios específicos aos vários locais, e 
capazes de corresponder às necessidades dos utentes da organização 
(Gosling, 2020; Brewer, 2020).
  Com todos estes fatores em mente, o estúdio Pentagram, em 
2020, numa equipa liderada por Marina Willer, procurou refletir os 
valores acolhedores e informais da Maggie’s, assim como o conceito 
de espaço físico como influenciador de estado de espírito, através 
da identidade gráfica desenvolvida para a organização (Gosling, 
2020; Brewer, 2020). De facto, a identidade visual é ca- racterizada 
por uma paleta de cores quentes, tipografia remetente à escrita em 

4.4 traBalhos relacionados
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contexto de arquitetura (Gosling, 2020), e por um símbolo (uma 
casa representada por uma forma geométrica) com variações e di-
versas aplicações em contextos online e de divulgação. Já na marca 
gráfica, surgem o símbolo e tipografia associados, com posições 
variáveis um em relação ao outro (Figura 8). 

figura 8: 
Variações do 

símbolo da 
Maggie’s.

figura 9: 
Aplicações de 
divulgação da 
identidade do 

centro.

  Esta identidade explora o impacto da arquitetura e da sua qua- 
lidade no dia-a-dia das pessoas e na sua sensação de conforto. A 
comunicação corporativa da organização passa também pelo sen-
timento de familiaridade estabelecido com o público, através da 
produção de cartazes informativos acessíveis e revistas com um 
estilo informal (Gosling, 2020; Brewer, 2020) (Figura 9 e 10). 

4.4.1 identidades visuais dinâmicas
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4.4.1 identidades visuais dinâmicas

figura 10: 
Aplicação de 
divulgação da 
identidade do 
centro.

  Num outro âmbito, embora as suas variações não sejam fruto 
de um sistema computacional automático, é possível entender a 
grande potencialidade generativa presente no símbolo da identi-
dade. As inúmeras variações permitidas garantem a capacidade 
da identidade de representar a diversidade e o carácter único dos 
edifícios que compõem a organização (algo que torna o projeto rele-
vante no contexto desta investigação), mas também as particulari-
dades individuais de cada cada utente desses espaços. Estes fatores 
permitem a humanização dos temas com os quais a organização 
Maggie’s  lida diariamente, ao evitar a rigidez, comum na imagem 
de várias instituições que se focam no mesmo tipo de trabalho.

visit nordkyn

Visit Nordkyn trata-se de um projeto de promoção de uma região, 
no norte da Noruega, iniciado pelo comércio local, numa tentativa 
de atrair turismo.
  Tendo em conta a forte influência do clima no dia-a-dia da popu-
lação de Nordkyn, o estúdio Neue desenvolveu uma identidade in-
formativa e generativa para a região, com a intenção de representar 
as suas variações meteorológicas. Foi assim criado um sistema he- 
xagonal, de 3 tamanhos sobrepostos, baseado na ideia de um floco 
de neve, capaz de explorar as 16 possíveis origens do vento, e 1 repre- 
sentação para a ausência dele  (Neue, 2012). O resultado foi uma 
figura geométrica, com vértices a 3 possíveis distâncias do centro, e 
caracterizadas por uma cor com 6 variações de luminosidade, como 
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4.4.1 identidades visuais dinâmicas

figura 11: 
Sistema de 

vari- ação de 
forma e cor 

da identidade 
visual Visit 

Nordkyn.

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

  Do mesmo modo que o projeto Maggie, o logotipo, acompa- 
nhando o símbolo na marca gráfica, é estático, e cria um equilíbrio 
entre elementos. Contudo, é também comum a utilização do sím-
bolo sem que se recorra ao logotipo, sendo esta variante suficiente-
mente identificável. A sua aplicação estende-se a vários contextos 
analógicos, como posters, e sinalética, no entanto, o seu dinamismo 
torna-se mais evidente em contextos digitais, como a sua imple-
mentação no website, Visit Nordkyn, por exemplo, onde a imagem 
está em constante atualização (Figura 12).
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4.4.1 identidades visuais dinâmicas

figura 12: 
Exemplo de apli-
cação analógica 
da identidade 
visual.

Brute

Brute trata-se de uma marca de vinhos alemã, caracterizada pela 
sua produção nas condições climáticas adversas de Hamburgo.
  Seguindo a ideia de que Brute luta contra fatores ambientais 
bastante adversos e circunstâncias incontroláveis (Huebner, 2015), 
Patrik Huebner desenvolveu uma identidade que, tal como o exem-
plo anterior, é informativa e generativa, dependente destes mes-
mos dados climáticos. 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 símbolo da marca torna-se dinâmico, com uma silhueta de uma 
garrafa envolvida por partículas que alteram, em cor, dependendo 
do sol; em tamanho, dependendo da precipitação; e realizam uma 
transição de círculos para linhas, dependendo do vento (Figura 13).

figura 13: 
Aplicação da 
identidade 
visual da Brute 
no produto e na 
divulgação do 
mesmo.
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4.4.1 identidades visuais dinâmicas

  Sendo a silhueta um modelo 3d, é possível, também, a rotação 
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 será branco, caso contrário, 
será preto.
  Para a criação destes mesmos visuais, foi desenvolvido um sis-
tema WebGL dirigido a designers, mas também uma outra versão 
dirigida a users com interesse em criar as suas próprias versões 
da identidade, com base na precipitação, temperatura e vento, na 
vinha, no momento específico de interação (Figura 14 e 15). Esta 
utilização de user-generated content (componente participativa) 
torna-se eficaz, não só em contexto de promoção de marca, mas 
também a um nível estético, sendo o sistema flexível e abstrato o 
suficiente para a criação de resultados distintos e coesos. 

figura 14: 
Sistema de 

desenvolvimen-
to de marcas 

gráficas, para 
clientes da 

Brute.

figura 15: 
 Sistema de 

desenvolvimento 
de marcas 

gráficas para 
designers da 

Brute.

  A referir que, estando o projeto da Lugar-Zero associado à zona 
da Serra da Estrela, parcialmente por ser um espaço de grandes 
amplitudes térmicas — fator com um importante impacto nos pro-
cessos de construção sustentável — é de notar a relação relevante 
da influência meteorológica em ambas as marcas.



39

4.4.1 identidades visuais dinâmicas

outras referências

Para além destes exemplos, foi possível fazer uma recolha mais 
extensa de identidades dinâmicas. 
  De facto, ainda, no contexto da criação de identidades visuais 
capazes de representar um local, é possível destacar  exemplos como 
a identidade de Broadgate, que está associada a um espaço geográfi- 
co, social, com preconceitos existentes já associados, tendo sido 
desenvolvida uma identidade centrada no caracter “B” (Euclid Flex) 
variável, assim como um programa que permite a alteração da sua 
forma, e preenchimento (Figura 16).

figura 16: 
Sistema para 
criar variações 
na forma e 
preenchimento 
da imagem da 
Broadgate.

  As identidades visuais dinâmicas estão também muito presentes 
em museus e espaços artísticos (Martins et al., 2019: 6), com exem- 
plos como Walker Expanded, Vorarlberg Museum, ou a Casa da 
Música. Enquanto que o primeiro caso se afastou do foco na marca 
gráfica como centro da identidade, com a “extensão” e codificação 
de caracteres em diferentes padrões, capazes de serem inseridos em 
qualquer contexto (inclusive uma tira de fita-cola, capaz de aludir a 
esta mesma ideia), a Casa da Música recorreu à questão de dinamis-
mo visual incorporando-a na sua marca gráfica, com variações no 
símbolo de acordo com o evento associado, e com a criação de um 
software capaz de analisar cores de qualquer input visual, e adaptá-
las ao sistema utilizado para a criação da imagem (Figura 17 e 18).
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figura 17: 
Fita-cola como 

aplicação da 
identidade 

Walker 
Expanded.

figura 18: 
Sistema para 

desenvolvimento 
de símbolos da 

Casa da Música.

4.4.2 generatividade com Base no clima e 
amBiente

Tal como referido nos exemplos das marcas Brute e Visit Nordkyn, 
a representação generativa de dados climáticos 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 carácter único de cada um dos projetos de construção 
da empresa, adaptados sempre ao seu ambiente e contexto, como 
referido no caso de Broadgate, e à semelhança da identidade dos 
centros Maggie’s, fossem também divulgados através da identidade 
visual.
  Foram, assim, recolhidos também exemplos relativos a projetos 

4.4.1 identidades visuais dinâmicas
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de generatividade associada a dados meteorológicos e de ambiente, 
mesmo que afastados de conceitos de identidade corporativa.

weather radials

Weather Radials (2014) trata-se de um projeto analógico (poster im-
presso em papel matte de 130g/m2 a1), baseado na api Open Weather 
Map, que tem a particularidade de abordar o tema de storytelling 
associado ao clima, reunindo dados de temperatura e precipitação, 
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 visualizações da aplicação Partly Cloudy, criada pelo mesmo 
estúdio, para desenvolver os infográficos climáticos, em Proces- 
sing, tendo depois sido reunidos em InDesign (Raureif, 2014).
  Assim, para cada cidade, o espaço radial encontra-se dividido 
em 12 secções, correspondentes aos meses do ano. A ilustração da 
temperatura diária é feita através de 365 linhas divididas por entre 
estas secções, onde quanto mais próximo estiver o traço do centro, 
menor terá sido a temperatura mínima, e quanto mais afastado, 
maior terá sido a temperatura máxima. A cor dos traços pode vari-
ar em matiz, entre azul e vermelho, dependendo da temperatura 
média diária. Finalmente, a precipitação é representada por círcu-
los azuis, estes posicionados no centro do traço correspondente ao 
dia em questão. Quanto maior for o raio do círculo, maior terá sido 
a intensidade da precipitação (Raureif, 2014) (Figura 19).

figura 19: 
Características 
da visualização 
do projeto 
Weather 
Radials

4.4.2 generatividade com Base no clima e amBiente
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figura 20: 
Exemplos das 
visualizações 

aplicadas a 
duas cidades 

diferentes, 
em Weather 

Radials.

  Para além da visualização desenvolvida, foram também adi-
cionadas informações manualmente, provenientes de fontes de 
notícias (Raureif, 2014), capazes de confirmar as inferências das 
visualizações. Assim, a partir deste projeto, embora limitado às 35 
cidades exploradas e à sua qualidade estática, é possível entender 
o diferente nível de impacto do percurso das estações do ano, em 
diferentes continentes e regiões (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 câmeras, algumas amadoras, outras pertencentes a 
instituições.
  Pensando no clima como um sistema de variações de pressão 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 audiência (Carter, 2013). Assim, 
também com influência de projetos como o já referido Visit Nordkyn 
e o 10,000 Digital Paintings, do estúdio Field, entre outros, e a partir 
de um script php, as cores do céu foram extraídas em formato rgb e 
posicionadas geograficamente, de forma a representar de maneira 
mais precisa a localização das várias cores relativamente umas às 
outras (Carter J, 2013) (Figura 21). 
  A diversidade da qualidade, posicionamento e orientação das 
câmaras levou a alguns “erros”, que foram incorporados no projeto 
como parte das “pinturas” criadas (Carter, 2013).

4.4.2 generatividade com Base no clima e amBiente
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figura 21: 
Exemplo de um 
dos outputs do 
projeto Eyes 
on the Sky (em 
cima) e a sua 
estruturação 
(em baixo).

outras referências

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

figura 22: 
Visualizações de 
três cidades.

4.4.2 generatividade com Base no clima e amBiente
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  Mais focado no espaço e ambiente, projetos como Color Forecast, 
de Pedro Cruz (2012) permitem identificar as cores mais predomi- 
nantes nas ruas de Milão, Antuérpia e Paris, através de câmaras 
apontadas para passeios nas ruas, detectando movimento (frame 
differencing) (Cruz, 2012), tendo em conta a saturação, luminosi-
dade, assim como o número de ocorrências da cor, criando um 
equilíbrio no algoritmo, capaz de o impedir de se focar mais em 
ocorrências individuais de cores mais fortes. Do mesmo autor, em-
bora não relacionado com o clima ou ambiente, Visualizing Empires 
Decline revela uma interessante exploração da generatividade como 
storytelling e metáfora (Figura 23).

figura 23: 
Página inicial de 

Color Forecast.

4.4.3 sTORYTELLING na weB

Uma das aplicações da identidade corporativa para a Lugar-Zero 
trata-se do seu website. Neste, importa comunicar a um público 
bastante abrangente, não só os benefícios da arquitetura sustentá- 
vel, quando comparada com a construção corrente, mas criar igual-
mente um espaço de divulgação técnica em torno da investigação 
e dos resultados obtidos com este tipo de projecto arquitetónico. 
Desta forma, faz sentido conceptualizar o website como um meio 
para storytelling.
  De facto, a desconstrução dos conceitos, potencialmente com-
plexos, utilizados para a criação da imagem de marca, seria uma 
forma vantajosa de incluir os clientes da empresa, de forma cons-
ciente, no processo urgente de mudança de paradigma procurada 
pela Lugar-Zero.

4.4.2 generatividade com Base no clima e amBiente
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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 influência que as 
doações feitas por 1% dos americanos têm nas decisões governa-
mentais, nos Estados Unidos.
  Inicialmente são apresentadas ao utilizador, informações rela- 
tivas de 2012, para a Câmara dos Representantes dos Estados Uni-
dos incluindo uma interação onde, através de hovering do rato pelos 
círculos apresentados no ecrã correspondentes aos vários candida-
tos, se torna possível verificar o valor das doações obtidas por cada 
um deles. É estabelecida, desta forma, uma introdução à narrati-
va, que informa de imediato o utilizador da questão abordada no 
site. De seguida, são introduzidos, por método de scrollytelling, que 
caracteriza, aliás, todo o site, vários lobbies existentes no governo 
americano: a regulamentação da posse de armas de fogo, o tipo de 
alimentação nas escolas, a aprovação do oleoduto Keystone xL e a 
lei de Cibersegurança cispa.
  Ao percorrer o site é possível, de facto, compreender a mag-
nitude do problema explorado, sendo evidente a disparidade nos 
incentivos de apoio e rejeição de cada um dos exemplos abordados. 
A apresentação destes dados, no entanto, é realizada de forma rela- 
tivamente simples a nível visual, recorrendo a ícones para repre-
sentar cada um dos lobbies abordados, e círculos que, tal como os 
referidos anteriormente, são proporcionais aos valores das doações 
que representam.
  O processo de storytelling é finalizado, no entanto, com uma 
postura positiva, sendo introduzida a solução para o problema colo-
cado. O American Anti-Corruption Act procura apoiar os cidadãos 
americanos através da distribuição de fundos para investimento 
político, pela população (Figura 24).

4.4.3 sTORYTELLING na weB
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figura 24: 
Screenshots 

do processo de 
storytelling do 

website Money 
Wins Elections.

sustainaBility — marks & sPencer

A iniciativa Plan A, lançada em 2015, pela Marks & Spencer, apre-
senta-se, na secção Sustainability do website da empresa, tendo por 
objetivo ajudar os clientes da marca a causar um impacto positivo 
na sustentabilidade das suas comunidades. Desta forma, esta secção 
do site da empresa, numa veia mais institucional que o exemplo 
abordado anteriormente, fazendo também uso da sua identidade 
corporativa, apresenta relatórios, objetivos, assim como ações e 
decisões da marca, na sua abordagem às alterações climáticas, re-
cursos naturais, marketing ético, entre outras posições morais. 
Estão, também, presentes nesta secção planos detalhados relativos 
aos métodos de produção, projetos de construção e de acessibili-
dade da empresa.
  Destacam-se, no entanto, em termos de display e interação, duas 
páginas na secção: Quick Reads e Interactive supply chain map. A 
primeira apresenta vários textos com leitura correspondente in-
ferior a cinco minutos. Estes textos, com o intuito de simplificar 
o tema para a audiência, fazem recurso a efeitos de parallax e a 
fotografias representativas da questão abordada. As Quick Reads 

4.4.3 sTORYTELLING na weB
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apresentam, assim, a importante consciência de que um utiliza-
dor comum passa pouco tempo a ler uma página web, procurando 
apenas o conteúdo mais relevante (Krug, 2006: 22). Cotton with a 
Heart e From Field to Fork - Our Farming Standards, são dois exemplos 
de storytelling que fazem um bom proveito desta ideia, utilizando 
imagens capazes de acompanhar o leitor pelos processos aborda-
dos, de produção de roupa, e de agricultura, respetivamente, sem 
um recurso demasiado pesado a texto. A outra página, Interactive 
supply chain map, trata-se, tal como o nome indica, de um mapa 
interativo com dados relativos às fábricas e materiais utilizados 
pela empresa. É, para este efeito, utilizado um mapa-múndi, onde 
estão assinalados, inicialmente, o número de fábricas por zona, 
em círculos azuis distribuídos geograficamente. Estão também 
presentes filtros de navegação relativos ao tipo de fábrica (food, 
e clothing & home, que se dividem em subcategorias), assim como 
que aos vários territórios, que criam, depois, destaque em zonas 
específicas do mapa (Figura 25 e 26). 

figura 25:
Cotton with a 
Heart.

figura 26:
From Field to 
Fork — Our 
Farming 
Standards.

4.4.3 sTORYTELLING na weB
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  É possível também descobrir, através da interação (cliques em 
territórios e círculos, ou zoom in no mapa), para além do número 
de fábricas por território e do número total de territórios em que as 
fábricas se encontram, o número de trabalhadores e de categorias 
das fábricas, por território. Com uma maior aproximação ao mapa, 
cada círculo passa  a apresentar um ícone alusivo à sua categoria 
de produção, e é possível, depois de seleccionado pelo utilizador, 
obter informação relativa ao nome e endereço da fábrica, a divisão 
por sexo dos seus empregados (em percentagem), e a integração, 
ou não, dos mesmos numa comissão de trabalhadores e sindicato.
  Finalmente, para além da informação relativa às fábricas da 
empresa, como referido anteriormente, existem também dados 
relativos aos “raw materials” utilizados. É, assim, possível selecio-
nar categorias como lã, café, ou carne, entre outros produtos, e 
obter acesso a informações bastante detalhadas relativamente às 
suas origens, inclusivamente textos e fotografias descritivas das 
várias quintas e produtores espalhadas pelo mundo, métodos de 
fabrico, entre vários outros dados associados à sustentabilidade 
da produção (Figura 27).

figura 27: 
Screenshots da 

página 
Inte- ractive 

supply chain 
map.

4.4.3 sTORYTELLING na weB
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outras referências

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-
táticas em termos de posicionamento global na página (embora 
com animações que acompanham o conteúdo do texto ao longo 
de toda a interação), sendo a posição do texto a característica que 
mais varia ao fazer-se scroll pela página. 
  Outros projetos de carácter social, como Slavery Footprint e 
Every Last Drop, exploram a divisão de informação, apresentada 
ao longo da navegação, em conjunto com animações, permitindo 
que o leitor, sem se aperceber, acabe por manter o seu foco na lei-
tura. Já os temas, são simplificados, não só na sua apresentação 
visual, mas também na própria linguagem utilizada, existindo, 
no final, a exposição de soluções e chamamentos para a ação do 
público (Figura 28).

figura 28:
Ilustração e 
informação pre-
sente em Every 
Last Drop.

  Neste âmbito da simplificação de tópicos, é possível incluir pro-
jetos como Scattering Amplitudes e Byrne’s Euclid. Ambos procuram 
desenvolver divulgação científica acessível a um público geral, 
tanto através da linguagem, como da navegação pelo site. Adotam 
também mecanismos de metáfora na apresentação desta mesma 
informação, com o representar, respetivamente, de um quadro pre-
to, associado à investigação científica, e a utilização da disposição 
original dos seis livros de The Elements of Euclid (Figura 29).

4.4.3 sTORYTELLING na weB
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figura 29:
Informação 

apresentada 
em Scattering 

Amplitudes.

—  Mais recentemente, num enquadramento jornalístico, story-
telling, com forte uso de texto e ilustrações, tem vindo a ser recor-
rentemente utilizado para a comunicação de notícias associadas 
a casos de alguma complexidade, como o covid-19, por exemplo, 
sendo A room, a bar and a classroom: how the coronavirus is spread 
through the air, publicado no jornal El País, e Raio-x a três surtos de 
covid-19: o lar onde metade dos utentes ficaram infetados, do Público, 
exemplos bem conseguidos.
—  Finalmente, foram também recolhidos casos em que storytelling 
é utilizado na web para a criação de comunidades, como em AirBnB 
Community Stories e Pumpipumpe, onde se exploram temas como 
acessibilidade, ativismo, e diversidade, ou consumis- mo sustentáv-
el e conexão em meios urbanos, respetivamente.

4.4.4 marcas concorrentes ou relevantes

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

4.4.3 sTORYTELLING na weB
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senZeB

SENZEB é um projeto de “investigação, desenvolvimento e cons-
trução experimental de edifícios com balanço energético quase 
nulo”, com relação à Lugar-Zero tanto a nível da sua atividade, 
quanto a nível dos seus membros. De facto, a investigação e infor-
mações recolhidas pelos protótipos desenvolvidos para este projeto 
servirão de contributo para a atividade da empresa. A sua marca 
gráfica, desenvolvida pela Fba, trata de um logotipo com o nome 
do projeto, grafado com uma fonte para ocr (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 
único caracter que apresenta uma cor invariável (roxo), ao qual 
se juntou, por cima, um zero cortado (como é ca- racterístico nos 
tipos ocr) na mesma cor. O conjunto de ambos os elementos, nesta 
mesma posição, é também utilizado como símbolo representativo 
do projeto. A acompanhar o logotipo, a marca gráfica apresenta 
também o designativo “Serra da Estrela Nearly Zero-Energy Build-
ings” (Figura 30).
  Toda a tipografia do site, assim como a utilizada na comunicação 
do projeto, recorre à ibm Plex Mono (de Mike Abbink, 2018), con-
ferindo um tom  tecnológico à 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:
Símbolo (em cima) 
e logotipo (em 
baixo) da senZeB.

4.4.4 marcas concorrentes ou relevantes
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homegrid

Homegrid é a principal empresa concorrente da Lugar-Zero, em 
Portugal. Foram pioneiros na importação do modelo Passivhaus e 
fundadores da Associação Passivhaus Portugal, congénere nacional 
do instituto alemão que inaugurou e desenvolveu, a partir da Ale-
manha, este padrão construtivo.
  O seu website apresenta uma estrutura comum de um website 
institucional, ainda que um pouco confusa, com dois menus de 
navegação na página inicial.Embora disponibilize alguma infor-
mação sucinta relativa à missão e serviços da empresa, conferên-
cias, contactos, entre outros, em botões como “Investigação & 
Desenvolvimento”, onde seria de esperar encontrar alguma in-
formação sobre os benefícios e características dos seus serviços 
não é disponibilizado qualquer tipo de conhecimento. Para além 
disto, existe uma excessiva variedade de tipos de letra , o que su-
gere uma falta de consistência e planeamento da identidade. De 
facto, enquanto que em alguns botões é utilizado Trebuchet ms 
(de Vincent Connare, 1996), noutros recorre-se a Open Sans Con-
densed (de Steve Matteson), a tipografia utilizada nos headers. Já o 
texto corrido utiliza Arial, e os formulários a tipografia default do 
browser. O seu logotipo apresenta o nome da empresa, sendo que 
as palavras “home”, a cinzento, e “grid”, a verde, estão separadas 
pelo símbolo remetente à marca gráfica da Associação Passivhaus 
Portugal (Figura 31).

figura 31: 
Logotipo e landing 

page da Homegrid.

4.4.4 marcas concorrentes ou relevantes
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outras referências

A Associação Passivhaus Portugal,“criada no seguimento da estraté-
gia definida pela Homegrid e Passivhaus Institut”, tem uma iden-
tidade visual bastante semelhante à Homegrid, apresentando um 
site igualmente pobre em termos de estruturação, sendo difícil, ao 
comum dos leitores, aprofundar conhecimentos sem se aborrecer.
  Já a Burel Factory pode ser referida como uma das principais 
empresas inovadoras e de maior impacto mediático e social com 
sede na Serra da Estrela. Tem também uma interessante presença 
informativa, a nível digital, indo para além de uma simples loja 
online.

4.4.4 marcas concorrentes ou relevantes
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5. Identidade Visual
Com base nos esboços e conceitos iniciais 
desenvolvidos para a identidade visual da 
Lugar-Zero, este capítulo tem por âmbito apre-
sentar o processo de concretização de todos os 
elementos integrantes do manual de normas 
gráficas para a identidade visual da empresa.
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5.1 AbordAgens iniciAis
 
Desde o início do projeto que foi definida a intenção de desenvolver 
uma identidade visual dinâmica capaz de representar a adaptabil-
idade das casas passivas de acordo com o meio ambiente. 
  Assim, numa exploração inicial com base num ficheiro csv com 
dados relativos às amplitudes térmicas de Gouveia, foram desen-
volvidas em Processing algumas experiências de identidade visual, 
capazes de servir como um ponto de partida. O resultado deste pro-
grama tratou-se de uma flor com características mecânicas, 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 máximas e mínimas de um determinado dia para confe- 
rir a tonalidade de cor vermelha e azul ao símbolo. Já a temperatura 
média foi utilizada para definir o seu raio, e o nível de precipitação 
para a sua espessura.

figura 32: 
 Estudo: Exem-

plos de duas 
figuras 

correspondentes 
a dois dias do ano 

em Gouveia.

figura 33: 
Estudo: 

Aplicação das 
figuras como 

texturas.

figura 34: 
Estudo: 

Utilização do 
símbolo como 

substituto de 
Zero, no nome 

da empresa.

5. identidade visual
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figura 35:
Estudo: 
Variações do 
símbolo, 
constituído 
por linhas e 
círculos, 
respetivamente.

figura 36:
Estudo: 
Desenvolvimento 
do símbolo com 
contornos pretos.

figura 37:
Estudo: 
Resultados das 
explorações das 
formas 
envolvidas pelo 
L.

5.1 aBordagens iniciais

  Ainda com as formas em Processing, foram desenvolvidas algu-
mas explorações que introduziram o L ao símbolo, remetendo à es-
trutura de uma casa (Figura 37). Embora o resultado não tenha sido 
particularmente interessante, deu aso a uma nova abordagem para 
a identidade, focada nesta mesma forma de casa. Esta pretendia 
substituir a forma dinâmica por uma forma igualmente orgânica 
e contrastante, ainda que estática (Figura 38).
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figura 38: 
Estudo: 

Explorações 
com a forma 

orgânica fixa.

5.1 aBordagens iniciais
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figura 39:
Estudo: 
Explorações 
da reação do 
símbolo ao 
seu sistema de 
construção, 
topografia, 
forma do 
espaço, e 
exposição solar.

5.1 aBordagens iniciais

  Ao contrário da exploração inicial, a variação do símbolo surge, 
não da forma orgânica, mas sim do seu ambiente. Desta forma, fo-
ram realizadas algumas animações, recorrendo a Processing e After 
Effects, para a demonstração da reação da imagem a variáveis como 
o sistema de construção, tipografia, forma do espaço, e exposição 
solar (Figura 39). 

Sistema de Construção

Topografia

Forma do Espaço

Orientação Solar
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figura 40: 
Estudo: 

Tipografia 
original com 
base no L, do 

símbolo inicial.

figura 41: 
Estudo: Mistura 

de caracteres 
da tipografia 

inicial com 
Akkurat Mono.

5.1 aBordagens iniciais

  A aparência lúdica e infantil das formas levou a que esta propos-
ta não seguisse em frente. Contudo, acabou por permitir não só 
uma experimentação inicial da estrutura do website, que será 
apresentada no capítulo seguinte, mas também a introdução da 
tipografia original como um foco principal da identidade visual.
  De facto, com base na forma do L nos símbolos anteriormente 
apresentados, foi desenvolvido um inicial tipo de letra modular 
a partir de retângulos e linhas  (Figura 40), com caracteres vari-
antes e intercambiáveis com a fonte Akkurat Mono, da Lineto Type 
Foundry (Figura 41). 
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5.2 conceito 

Com as ideias introduzidas nas experiências realizadas, foi estabe-
lecido o conceito para a identidade visual.
  Assim, a solução desenvolvida para a Lugar-Zero apresenta um 
grande foco na tipografia, criando uma aproximação 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 Tipográfico Internacional, não só por 
ter sido uma preferência apontada pela empresa, mas também por 
se enquadrar no conceito de tecnologia e rigor como pilares para a 
inovação. A grelha desenvolvida é transversal a todos os elementos 
criados para a identidade da Lugar-Zero, inclusivamente o website.

Para além disto, a identidade visual pretende associar-se à ideia de  
construção sustentável ao representar, tal como já foi referido an-
teriormente, a sua constante adaptação ao ambiente. Desta forma, 
foram selecionadas as variáveis “altura do dia” e “estação do ano” 
como elementos aos quais a identidade é reativa, remetendo para 
a exposição solar das casas e a temperatura. 
  Enquanto que a altura do dia é refletida nas sombras e formas 
da identidade, a estação do ano torna-se evidente com a sua paleta 
de cores. Ambas estas variáveis serão exploradas mais extensiva-
mente, nos capítulos Símbolo e Logotipo e Paleta de Cor.
  Embora sejam apresentados vários elementos relativos à identi-
dade corporativa desenvolvida neste capítulo, é possível consultar 
o manual de normas com todas as indicações, 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 já foi referido, 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 na já referida preferência da empresa pelo Estilo 
Tipográfico Internacional, mas também por estes tipos de letra  
acrescentarem  uma vertente tecnológica e estruturada ao projeto, 
convergente com o conceito definido para a identidade.

  Ainda assim, tanto para o logotipo, como para títulos, man-
teve-se o interesse em desenvolver um tipo de letra original, capaz 
de se interligar com a fonte Akkurat Mono, pelo que as explorações 
com tipografia se continuaram a desenvolver.
  Inicialmente com formas quadradas (Figura 44), o conjunto 
resultante de caracteres aproximava-se bastante de um estilo gótico 
não pretendido, o que levou a diversas iterações com foco na espe-
ssura dos traços e comprimento das letras (Figura 45). 
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  Embora fosse importante a identificação da tridimensionali- 
dade dos caracteres totalmente a preto, foram também criadas 
versões da tipografia com sombras. Esta opção permitiu confe-  
rir à tipografia um potencial de variação adicional, no que toca ao 
posicionamento das cores, algo relevante para a representação da 
altura do dia, uma das variáveis a trabalhar na identidade.

figura 44:
Estudo: Segunda 
tentativa para 
o tipo de letra 
original.

figura 45:
Estudo: tipo 
de letra com 
alterações na 
espessura das 
linhas e altura 
dos caracteres.

5.3 tiPografia
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figura 46: 
 Estudo: 

Tipo de letra 
tridimensional.

figura 47: 
Estudo: 

Tipo de letra 
bidimensional.

5.3 tiPografia

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

  Já numa fase final, por questões práticas, as fontes inicialmente 
selecionadas para texto de destaque e texto longo tiveram de ser 
substituídas pela Space Mono Regular e Space Mono Bold, man-
tendo-se a intenção de representar a componente tecnológica da 
empresa através de uma fonte monoespaçada (Figura 48). 
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  Esta situação coincidiu também com a definição da grelha fi-
nal, pelo que foi feita a remodelação dos caracteres anteriormente 
apresentados do tipo de letra original, para que se adaptassem ao 
formato pretendido e a uma melhor interação com a Space Mono. 
Mantiveram-se as duas versões descritas tri e bidimensionais, al-
terando-se a espessura dos traços (Figura 49 e 50).

figura 48: 
Space Mono 
Bold e Space 
Mono Regular.

figura 49: 
Tipo de Letra 
Final
Tridimensional.

Space Mono Bold

ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUVW
XYZabcdefghijkl
mnopqrstuvwxyz
1234567890

Space Mono Regular

ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUVW
XYZabcdefghijkl
mnopqrstuvwxyz
1234567890

TEXTO DE DESTAQUE TEXTO LONGO (WEB)

5.3 tiPografia
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5.3 tiPografia

5.4 símbolo, logotipo e imAgem de mArcA

Da exploração da tipografia tridimensional surgiu um símbolo para 
a marca, que pretendia utilizar um zero baseado na tipografia apre-
sentada na Figura 45. Este distanciava-se da forma do 0 devido ao 
seu traço diagonal que, dependendo da cor selecionada, pode reme- 
ter à forma de um L e, por consequência, às iniciais de Lugar-Zero 
(Figura 51).

figura 50: 
Tipo de Letra 

Final
Bidimensional.

figura 51: 
Estudo: 

Variações de um 
zero cortado.
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  A partir desta tentativa, surgiram diversas outras que mantin-
ham sempre como base o traço diagonal e a intenção de aludir às 
iniciais da empresa, ainda que a forma e cores variem ligeiramente 
(Figura 52).

  Contudo, a solução final surgiu ao tentar criar o traço diagonal 
através da própria forma do zero (Figura 53). Tal proposta permitiu 
que a ideia de sombra, que já se havia explorado na tipografia, se 
tornasse evidente através da forma, e não só da cor do símbolo, 
contando a história da trajetória do sol pelo caracter. De facto, du-
rante esta etapa, foram identificados como referência alguns dos 
quadros de Edward Hopper, como Morning Sun ou Sun in an Empty 
Room, por retratarem este impacto do sol nas formas de luz e som-
bra criadas pelas janelas (Figura 54). 

figura 52: 
Estudo: 
Experiências 
na forma do 
símbolo.

figura 53: 
Estudo: 
Variação do
 caracter para 
criar o traço 
diagonal do 
zero.

5.4 sÍmBolo, logotiPo e imagem de marca

LUGAR
-ZERO

LUGAR
-ZERO

LUGAR
-ZERO

LUGAR
-ZERO
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  Com o símbolo definido, foram detalhadas as suas cinco vari-
ações, estas que são refletidas na forma e posicionamento dos tons 
de cinzas, e dependentes de um sol que pode ser, ou não incluído 
no símbolo da empresa (Figura 55). As variações correspondem a 
cinco alturas do dia: manhã, tarde, fim da tarde, noite e madru-
gada, e o seu intervalo de tempo varia de acordo com a estação do 
ano (Figura 56).

5.4 sÍmBolo, logotiPo e imagem de marca

figura 54: 
Morning Sun 

(à esquerda) e 
Sun in an Empty 
Room (à direita) 

de Edward 
Hopper.

figura 55: 
Variação do 
símbolo em 

forma e tom.

figura 56: 
Variação do 
símbolo em 

forma e tom.

-Primavera / Verão

-Outono / Inverno

07h00

05h00

13h00

11h00

19h00

17h00

21h00

19h00

00h00

00h00
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  Foi também criada uma imagem de marca com base na tipo-
grafia anteriormente estabelecida, fazendo uma ligação entre o 
logotipo e o símbolo, com posicionamentos horizontal e com o 
texto dividido em duas linhas, assim como uma versão vertical do 
logotipo (Figura 57).

5.4 sÍmBolo, logotiPo e imagem de marca

figura 57: 
Logotipo 
horizontal e 
vertical, e 
assinatura 
horizontal e 
com o texto 
dividido.

L
G

Z
E
O

–
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  Finalmente, para facilitar a aplicação do símbolo 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 opções correspondentes, apresentadas em radio 
buttons. Estas opções são a hora pretendida, a cor, sendo que esta 
varia apenas entre preto, escala de cinzas e a versão negativa, tipo 
de aplicação, e, no caso de selecionar símbolo, a existência ou não 
de sol no símbolo (Figura 58).
  Após gerar a imagem, basta carregar na mesma para o seu 
download, verificando-se um efeito de alteração de opacidade para 
confirmar a ação. O ficheiro transferido tem formato svg, sendo 
apropriado para uma maior variedade de aplicações.
  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 instalação de outros 
softwares ou aplicações. É possível aceder ao mesmo através do 
link https://student.dei.uc.pt/~acarvalho/lugarzero/index.html

figura 58:
Website para 

aceder aos 
elementos da 

identidade 
visual.

5.4 sÍmBolo, logotiPo e imagem de marca
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5.5 pAletA de cor 

Tendo já sido identificada a aplicação a nível prático da variável 
altura do dia, faltava ainda expor a representação visual das es-
tações do ano.
  Embora o símbolo, logotipo e imagem de marca não apresentem 
variação de cores, a iconografia e website, que serão explorados à 
frente, entre outros exemplos, todos eles parte da identidade cor-
porativa da Lugar-Zero, visam refletir a estação do ano através do 
seu esquema de cores.
  De facto, durante as diversas iterações sobre a paleta de cores 
houve uma grande atenção à escolha de cores semanticamente res-
sonantes para cada estação, de forma a melhorar o reconhecimento 
da época do ano, nas suas variadas aplicações da paleta (Lin et al, 
2013:401). Este foco foi especialmente evidente na escolha de cores 
a associar ao Outono e Verão que, sendo estações às quais são recor-
rentemente atribuídas cores semelhantes, acabaram por necessitar  
de diversas afinações  (Figura 59).

figura 59: 
Estudo: 
Iterações do 
esquema de 
cores para 
cada estação.
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  A paleta final inclui não só a representação destas estações, mas 
também três outras referências de cor, para aplicações variadas. A 
primeira referência foi associada a casas não 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 representação tonal  aconchegante 
(paleta de beges); e de casas comuns, com cores dissonantes das 
estações para evidenciar este contraste de conforto, respetivamente 
(paleta de roxos) (Figura 73).

  Por ter um grande impacto nas ilustrações associadas ao story-
telling do website, este é um tema que voltará a ser abordado num 
contexto de interface gráfica, no capítulo seguinte.

figura 60:
 Esquema de 

cores final.

5.5 Paleta de cor
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Após as diversas iterações abordadas neste capítulo, desde a grelha 
até à tipografia e paletas de cor, chegou-se ao conjunto de ícones, 
variáveis em cor e sombra, de forma a representar a altura do dia 
e estação do ano apresentados na figura 63.

5.6 iconogrAfiA

Tendo em conta o intuito de estabelecer uma ligação entre a iden-
tidade visual e as ilustrações pretendidas para o storytelling foi, 
desde início, desenvolvido um conjunto de ícones e representações 
ilustrativas de casas em paralelo ao desenvolvimento da tipografia 
e símbolo da marca.
  De facto, com base na tipografia apresentada na Figura 44 fo-
ram criadas animações que, na altura, pretendiam explorar dife-                    
rentes sistemas generativos, como o sol e o terreno na Figura 61, 
mas também a exposição de informação visual, como na Figura 62.

figura 61: 
Estudo: 
Animação com uma casa 
composta por caracteres da
tipografia da Figura 44 e 
elementos generativos.

figura 62: 
Estudo: 
Ilustração baseada na tridimen-
sionalidade da tipografia da 
Figura 44.
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figura 63:
 Conjunto de 
ícones final.

5.6 iconografia



6. Website
O website desenvolvido para a Lugar-Zero 
tem o objetivo de ser, não apenas um ponto de 
divulgação da empresa e dos seus valores, mas 
também um espaço de comunicação científica. 
Para esse efeito, o foco principal do trabalho 
desenvolvido, que se reflete neste mesmo 
capítulo, esteve presente na elaboração de uma 
narrativa visual com base em ilustrações 
reativas.
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  Numa Página Inicial é feita a introdução da empresa e dos seus 
colaboradores.
  Edifícios Passivos trata-se do espaço do website onde estes pro-
cessos de narrativa scrollytelling adquirem um maior peso, apre-
sentando uma estrutura não-linear, dependente do utilizador, algo 
que será detalhado mais à frente. Esta maior carga de storytelling é 
também justificada pelo conteúdo mais complexo da página, com 
a exposição das várias características e benefícios de edifícios pas-
sivos.

6.1 estruturA e cArActerísticAs do site

O website a desenvolver, tal como já foi referido, tem a intenção 
de expor informação relativa à empresa e à sua área de atividade 
recorrendo a métodos de scrollytelling. Assim, tendo acesso a uma 
Página Inicial, onde, através de scroll, é possível ter acesso a infor-
mação de introdução da empresa.
  A Figura 64 apresenta a estrutura do site, sendo importante 
referir que os vários capítulos da página Edifícios Passivos não 
apresentam uma ordem fixa.

figura 64:
 Estrutura do 

site da 
Lugar-Zero.

6. weBsite
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  A página Edifício Piloto pretende revelar a componente prática 
da teoria apresentada em Edifícios Passivos, através do projeto já 
desenvolvido, no contexto do senzeb, de um edifício de habitação 
demonstrador. Nesta página, ainda que com menor prioridade 
dada pela empresa, pretende-se que no futuro seja possível também 
ativar a possibilidade de reserva deste espaço pelos utilizadores.
  Finalmente, existia um plano inicial de incluir a página Port-
fólio, que acabou por ser descartada pela empresa, numa revisão 
de requisitos do website, por não existir ainda conteúdo relevante 
a apresentar.
  Relativamente às características visuais do site, este apresenta 
uma consistência com a identidade corporativa estabelecida, recor-
rendo à fonte Space Mono Bold para texto de destaque e Regular 
para texto longo. Faz também uso da tipografia original bidimen-
sional nos textos referentes a capítulos e à tipografia tridimensional 
para efeitos de hover sobre botões. Também as ilustrações são um 
ponto chave, especialmente na página Edifícios Passivos. Já a gre-
lha ocupa uma posição crucial de apoio à navegação e estruturação 
do website, que será abordada numa perspetiva de interface gráfica 
mais à frente.
  As variáveis “altura do dia” e “estação do ano” descritas na 
identidade visual são 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 será detalhado no 
sub-capítulo Ilustrações Reativas, estas variáveis fazem uma impor-
tante ponte de coesão entre website e identidade visual, estando o 
storytelling no centro de ambas.

6.2 AbordAgens iniciAis

Inicialmente, estando a empresa ainda numa fase de decisão rela- 
tivamente ao conteúdo concreto a apresentar em cada uma das 
páginas e secções, foram desenvolvidos protótipos de baixa fideli-
dade, com recurso a wireframes e texto placeholder (Figura 65). Estes 
protótipos, basearam-se no Estilo Tipográfico Internacional por 
ser, não só uma preferência estética da empresa, mas também por 
permitir uma rigidez contrastante com o dinamismo pretendido 
dos processos de storytelling.

6.1 estrutura e caracterÍsticas do site
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  Estando o site centrado na ideia de scrollytelling desde o início, 
procedeu-se também a alguma experimentação relativamente aos 
indicadores de posição do utilizador na página (Figura 66).

  Cada secção informativa do site encontrava-se dividida em duas 
áreas separadas, uma para o texto, e outra para componentes de 
storytelling, como vídeo, imagens, e animações baseadas na iden-
tidade visual da marca. 
  Finalmente, o elemento 17ºC em alguns dos protótipos tinha a-
penas a intenção de representar a inclusão da temperatura na área 
do utilizador, no processo de storytelling, sendo que a sua apre-
sentação concreta ainda não havia sido definida. De facto, estes 
protótipos foram uma mera possibilidade de representação da 
marca na web, como é possível entender pela geral falta de con-
teúdo concreto a utilizar em cada página, especificamente a nível 
de elementos para storytelling.

figura 65:
Estudo: 

Wireframes 
iniciais.

6.2 aBordagens iniciais
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  Numa fase mais avançada, e com base numa abordagem ini-
cial da identidade visual já referida, foi desenvolvido um layout 
mais experimental para a apresentação de conteúdos do website. 
De facto, esta estrutura procurava manter a forma do L e zero en-
caixados, variando a sua posição ao longo do scroll feito por parte do 
utilizador (Figura 67). Contudo, tendo-se descartado essa hipótese 
de identidade visual, não fazia sentido o desenvolvimento mais 
aprofundado desta exploração, ainda que tenha permitido quebrar 
a ideia de rigidez do protótipo inicial, sempre fixo em duas colunas.

6.2 aBordagens iniciais

figura 66:
Estudo: 
Experiências 
com indicadores 
de posição do 
utilizador na 
página.

figura 67:
Estudo: 
Experiência 
para layout do 
site com base 
no símbolo da 
Figura 39.
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6.3 interfAce gráficA AplicAdA Ao Storytelling

Embora o website da Lugar-Zero apresente três páginas, a página 
de Edifícios Passivos ganhou destaque durante o desenvolvimento 
deste projeto, por ser o foco da aplicação do storytelling e, por essa 
razão, será também o principal foco deste capítulo.
  Este processo de  storytelling foi pensado num contexto do de-
sign de interação, o que levou a múltiplas iterações pela história, 
incluindo ao desenvolvimento de uma estrutura não-linear e dos 
mecanismos para apoiar a sua navegação.
  A biblioteca React.js, escrita em JavaScript, foi utilizada para 
facilitar a construção desta mesma história, por apoiar a criação de 
interfaces de utilizador gráficas baseadas em módulos, onde cada 
componente é tratada de forma independente. Tal característica 
permitiu que cada capítulo fosse associado a um módulo, ativados 
ao clicar nos botões do website correspondentes. Skrollr.js e Boot-
strap foram também utilizados de forma a estruturar as animações 
e elementos do site, respetivamente.
  Neste sub-capítulo, serão explorados os detalhes para a cons-
trução da narrativa não-linear, desde a análise do guião, até aos 
detalhes de implementação da página Edifícios Passivos.

6.3.1 Breakdown do sTORYTELLING

O breakdown do storytelling correspondeu a um momento de 
análise do guião para o website, fornecido pela empresa. Este, 
encontrava-se dividido em quatro capítulos diferentes, cada um 
dividido, por sua vez, em texto principal, secundário e hipóteses 
iniciais para a ilustração de cada parágrafo do texto.
  Ao analisar o guião, tornou-se claro que uma narrativa pura-
mente reativa não seria possível, devido à complexidade de vari-
ações numa casa sustentável, ao adaptar-se ao ambiente e exposição 
solar. Uma representação visual densa destas casas e da sua capaci-
dade de resposta ao meio acabaria por distrair do objetivo prin-
cipal de dar destaque à estabilidade que estas mesmas garantem. 
Ainda assim, também desta análise surgiu o entendimento de que 
diferentes utilizadores teriam interesse em diferentes níveis de 
complexidade dentro da narrativa e, como consequência, um maior 
interesse em diferentes capítulos. O guião evoluiu para se adaptar a 
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esta situação, através da criação de narrativas diferentes, apoiadas 
por uma estrutura não-linear e dependente do utilizador.

6.3.2 construção não-linear

Tal como abordado anteriormente, a narrativa de Edifícios Pas-
sivos está divida em quatro capítulos: “Introdução”, “Vantagens”, 
“Mitos” e “Condições”. O primeiro destes capítulos faz, tal como o 
nome indica, uma introdução à história, enquanto que o segundo 
e terceiro se focam na desconstrução de benefícios e preconceitos 
associados com a construção de edifícios eco-eficientes. Já o último 
capítulo, “Condições”, trata-se de uma porção mais técnica, dirigi-
da a utilizadores com um interesse especializado.
  Tendo em conta que a audiência principal do website se estende 
de arquitetos e técnicos de construção, a leitores casuais com inte-
resse no tema da sustentabilidade, era importante acomodar estas 
inerentemente distintas necessidades. Desta maneira, a página foi 
desenvolvida de forma a que o utilizador possa escolher não só os 
capítulos que lhe são de interesse, mas também a ordem pela qual 
os quer aceder. Tal funcionalidade permite que cada utilizador 
construa o seu caminho pela história, evitando informação que 
não lhe seja de interesse.
  Foi também feita a escolha consciente de impedir o utilizador 
de voltar atrás nas suas decisões, ou seja, ao abrir um capítulo tor-
na-se impossível de o fechar. Tal decisão baseou-se no facto de que 
a funcionalidade de voltar atrás nos passos dados, aplicada numa 
inicial iteração com a heurística de recuperação de erros em mente  
(Nielsen, 2020), aproximava em demasia o processo de construção 
da narrativa não-linear à interação comum de carregar em botões 
numa aplicação para abrir e fechar conteúdo individual.

6.3.3 esquema de navegação

A página de Edifícios Passivos apresenta uma narrativa, com o   
intuito de educar o utilizador, numa única página, dividida em 
secções, correspondentes aos capítulos da história.
  Inicialmente, o utilizador pode explorar a secção de “Intro-
dução” do website fazendo scroll vertical e, no fim deste capítulo, 

6.3.1 bREAKDOWN do sTORYTELLING
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são-lhe apresentados três botões diferentes, correspondentes às 
três outras secções (capítulos) da história (Figura 68).

  Ao carregar nas porções da história, e tendo em conta a ordem 
pelas quais são selecionadas, o utilizador pode observar a atuali- 
zação do menu vertical no canto direito, um menu correspondente 
às secções da narrativa. Este menu de navegação, permite não só 
indicar o progresso do utilizador dentro da secção ativa, através de 
uma barra associada ao movimento de scroll, mas também saltar 
entre secções do website, evitando scrolling desnecessário. Para 
além de indicar progresso, a anteriormente referida barra de cada 
secção 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 desconstrução ao re-
dor da secção ativa. Inicialmente este realce do menu foi desenvol- 
vido num estilo de “pasta”, substituído pela nova iteração por não 
cortar a grelha de uma forma suficientemente orgânica (Figura 69).

6.3.3 esquema de navegação

figura 68:
Botões 

correspondentes 
às três secções.

figura 69:
Grelha 

desconstruída 
para o menu 

vertical.
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  Finalmente, para a navegação dentro das várias secções, foi 
também aplicada a metáfora de slideshow descrita por Kosara e 
Mackinlay (2013:47). Centrada em ilustrações, e com o apoio de 
blocos de texto, esta estrutura permite diferenciar o website desen-
volvido das clássicas estruturas de scrollytelling centrado em texto 
(Setlur & Mackinlay, 2018:401). Desta forma, as imagens transitam 
de umas para as outras, com variação da sua opacidade, manten-
do-se a ideia de uma base estável, o plano horizontal das ilustrações. 
Este método permite também guiar o leitor pelos vários conceitos, 
garantindo uma ideia de estabilidade e consistência visual. Enqua-
dra-se, assim, na visão de Segel e Heel (2010:1140-1141) de transições 
de animações como ferramentas para direcionar e manter a atenção 
do utilizador.

6.3.4 PrototiPagem de alta fidelidade

De forma a projetar o layout do website foram desenvolvidos alguns 
protótipos de alta fidelidade relativos aos quatro capítulos (Figura 
70). A prototipagem completa está apresentada no anexo c. Numa 
fase inicial, a introdução era constituída pelos sub-capítulos Ecoe-
ficiência, Arquitetura Ecoeficiente, e Passive House, nzeb, nzeb+, 
o que explica a diferença de títulos.
  Apesar de algumas divergências com as imagens finais, que per-
mitem no entanto entender o progresso das ilustrações e repre-
sentações de conceitos do texto, foi possível a partir destes protóti-
pos criar uma estrutura base e identificar elementos problemáticos 
como o surgimento do texto no ecrã, a representação de elementos 
como as árvores, as proporções das ilustrações, e mesmo o próprio 
esquema de cores.
  O anexo d apresenta o conjunto de imagens finais, utilizadas 
no website, já com estas questões resolvidas.

6.3.3 esquema de navegação
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6.3.4 PrototiPagem de alta fidelidade

figura 70:
Protótipos de Alta 

Fidelidade.
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6.3.5 arquitetura do código

Tal como já foi referido, estando a ser utilizada a biblioteca Re-
act, fez sentido que o código relativo à página Edifícios Passivos 
estivesse estruturado em componentes de entre as quais fosse par-
tilhada informação. 
  Desta forma, passivos trata-se da pasta que contém todos os 
capítulos relativos a esta página. Já nav contempla os conteúdos 
de navegação, como o menu do site e os botões de opção de capítu-
los dentro de Edifícios Passivos. As páginas não associadas a esta 
última encontram-se na pasta paginas. Finalmente, svgs contém 
as várias imagens aplicadas no site (Figura 71).

figura 71:
Organização 
dos ficheiros do 
documento.

src

component

nav

paginas

passivos

svgs

nav.jsx

edificio-piloto.jsx

condicoes.jsx

mitos.jsx

opcoes.jsx

sobre.jsx

inicio.jsx

vantagens.jsx
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6.3.6 resPonsividade do design

A nível de responsividade, embora o site tenha sido desenvolvi-
do com um formato não mobile em mente, foi também pensada a 
sua adaptabilidade a contextos diferentes. De facto, a já referida 
utilização recorrente de dispositivos móveis para o acesso a infor-
mação no dia-a-dia justifica esta capacidade adicional.
  Numa fase inicial, foram desenvolvidos os protótipos apre-
sentados na Figura 72, pensando na apresentação de conteúdo em 
três dispositivos diferentes, computador, tablet e telemóvel. Estes 
protótipos exploravam também diferentes possibilidades para a 
apresentação de texto no ecrã.

  Também o menu foi alvo de alguns estudos de responsividade, 
com experiências variando entre o menu em formato hamburguer 
e a apresentação de botões estáticos (Figura 73).

Na actualidade, quando compramos um 
carro eléctrico, sabemos que vamos 
comprar um veículo necessariamente 
mais caro que o congénere com um 
motor a combustão; sabemos, também, 
que vai ter menos autonomia. 
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figura 72:
Estudo:

Protótipos 
iniciais de 

responsividade.
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Relativamente à  implementação, a biblioteca Bootstrap permitiu 
estruturar o código através da utilização de media queries, intro-
duzindo breakpoints para a formatação de conteúdo dependente 
do tamanho do ecrã utilizado. Estando a ser utilizadas animações 
baseadas na biblioteca skrollr.js para a realização de transições da 
imagem, como já foi abordado anteriormente, foi também incluída 
uma div para englobar todo o conteúdo animado com id scroll-body 
que, de acordo com a documentação da biblioteca, permite a sua 
mais eficaz adaptação para mobile.

6.3.6 resPonsividade do design

1
2
3

ACESSIBILIDADE 
ECONÓMICA

MITOS
VANTAGENS
CONDIÇÕES

— página inicial

— edifícios passivos

— edifício-piloto

— portefólio

A construção Passive House e ecoeficiente não 
requer, obrigatoriamente, um maior investimento. O 
acréscimo nas necessidades de isolamento 
térmico, nas paredes e tectos ou em portas e 
janelas, pode ser compensado, por exemplo, por 
ganhos num sistema de climatização mais 
económico ou ausente.

figura 73:
Estudo: 
Responsividade 
do menu.

algoritmo 1:
Media queries 
para 
responsividade 
do website.

@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){...}
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6.3.6 resPonsividade do design

figura 74:
Responsividade 

do Website



89

6.4 ilustrAções reAtivAs

Sendo que o website planeado dependia fortemente da ilustração, 
houve um grande foco no desenvolvimento de imagens capazes 
de refletir tanto as associações tecnológicas da Lugar-Zero, como 
a “reatividade” das casas eco-eficientes às alterações das estações 
e exposição solar.
  Para isto, foram desenvolvidos um conjunto de svgs, no Illus-
trator, baseados na grelha estática anteriormente apresentada . De 
seguida, com recurso à biblioteca d3.js, escrita em JavaScript, que 
permite a variação dinâmica de svgs baseada em dados, foram im-
plementadas as ilustrações no website. Este sub-capítulo apresenta  
os detalhes conceptuais e técnicos deste processo.

6.4.1 aPlicação da grelha e cor

O esquema de cores das ilustrações teve uma importância particu-
lar neste projeto, sendo o único elemento, para além das árvores 
em algumas ilustrações, capaz de evidenciar as variáveis às quais 
o website é reativo – a estação do ano e a altura do dia.
  Tal como já foi referido anteriormente, ocorreram diversas i- 
terações ao longo da definição da paleta de cores, especialmente 
no que toca às estações do Outono e do Verão. O resultado final, 
apresenta quatro paletas individualmente associadas a cada es-
tação, tendo cada uma seis  gradientes aproximados. Enquanto que 
quatro destes gradientes  são aplicados às casas eco-eficientes, um 
outro é atribuído aos troncos das árvores, e o último ao chão das 
ilustrações. Outros ícones nas imagens desenvolvidas apresentam 
também estas cores, de forma a criar um ambiente geral correspon-
dente à estação do ano.
  Por outro lado, os edifícios não associados à construção sus-
tentável e, consequentemente, não associados à atividade da 
Lugar-Zero, foram representados numa escala de cinco tons de 
cinzento. Esta paleta foi também aplicada a estradas e carros. Esta 
representação de menor destaque, permitiu não só criar uma as-
sociação menos positiva a este tipo de casas, mas também dar uma 
consistência aos elementos secundários das ilustrações, permitindo 
a direção do foco do utilizador para outros elementos.
  De facto, o esquema de cores desenvolvido permitiu uma 



90

solução eficaz para o estabelecimento da associação entre as casas 
sustentáveis e o seu ambiente. Permitiu também criar destaques 
visuais para os ícones positivos da história, que, por serem menos 
recorrentes, se destacam, ao contrastar com o cinzento. Este efeito 
visual, que confere mais atenção às casas sustentáveis, contribui 
também para uma narrativa visual, paralela ao texto, mais eficaz, 
tal como abordado por Segel e Heer (2010:1140) (Figura 75).

  Já em relação ao interior das casas eco-eficientes, inicialmente 
surgiu algum interesse em representar o impacto das estações do 
ano no interior da casa, com um ambiente interior mais frio no 
Verão, e mais quente no Inverno  (Figura 76). Contudo, esta repre-
sentação 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 variação de elementos na 
imagem, de estação para estação, que não era conveniente. Assim, 
foi selecionada uma paleta de cores neutra, para o interior das casas 
sustentáveis (Figura 77). Por outro lado, o interior de construções 
normais apresenta uma paleta de roxos saturados, propositada-
mente dissonante com as paletas de cores de todas as estações do 
ano. Esta paleta de cores roxas foi também utilizada para repre-
sentar elementos negativos como som, custos e patologias.

6.4.1 aPlicação da grelha e cor

figura 75:
Exemplo de 

aplicação das 
cores em 

ilustração.

figura 76:
Estudo: 

Variação do am-
biente dentro das 

casas de acordo 
com a estação.
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6.4.2 enriquecimento semântico de dados

Após o desenvolvimento das ilustrações, 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 títulos destas camadas correspondem 
à posição das cores de uma casa passiva de manhã, imaginando 
que um sol hipotético se encontra direcionado para a sua fachada. 
Estas camadas foram também aplicadas a elementos como carros 
elétricos, árvores e bicicletas, desde que partilhassem a mesma cor.

6.4.1 aPlicação da grelha e cor

figura 77:
Ambiente 
estático 
contrastante 
entre as duas 
casas.

figura 78:
Exemplo de 
estruturação dos 
svgs no 
Illustrator.

intro11

plantas

plantasV

troncosPO

plantasPO

arvore

lado

janela

frente

energia

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

6.4.3 maPeamento de dados

As variáveis utilizadas para o storytelling reativo são: Latitude, Mês 
e Hora, todos eles recolhidos através de JavaScript.
  As primeiras duas variáveis indicam a localização do utilizador e 
são recolhidas através do método Geolocation.getCurrentPosition() 
(Algoritmo 3), seguida por Position.coords.latitude (Algoritmo 4) 
para a atribuição de um valor à latitude. Em conjunto com o método 
getMonth(), utilizado para recolher o mês no qual o utilizador acede 
ao website, estes valores permitem o cálculo da estação do ano (“In-

6.4.2 enriquecimento semântico de dados

algoritmo 2:
 Estruturação 

dos svgs.

<svg class="img_svg"
 xmlns="http://www.w3.org/2000/svg" viewBox="0 0 
 554.81 265.86">
  <g id="intro11">
   <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>
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verno”, “Primavera”, “Verão”, “Outono”). Assim, caso o utilizador 
aceda ao website no hemisfério Norte, em Janeiro, por exemplo, a 
estação detetada será o Inverno, enquanto que no hemisfério Sul 
detetará o Verão, como demonstra o Algoritmo 5.

  Após este cálculo, são atualizadas as seis cores associadas à es-
tação do ano, para preenchimento de cada svg. Esta atualização 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 sua implementação, neste caso na décima primeira 
imagens dos mitos, está apresentado no Algoritmo 6. Neste caso, .ag 
corresponde à div onde a imagem será inserida (nome atribuído por 
ordem alfabética, ao longo de todas as imagens), e #m511 indica o 
capítulo, m5 (mitos, 5º capítulo) e o número da imagem (11). A refe-
rir que esta nomenclatura de capítulos assume que a introdução se 
divide em três capítulos (Ecoeficiência, Arquitetura Ecoeficiente, e 

6.4.3 maPeamento de dados

algoritmo 3:
Recolha da 
localização do 
utilizador.

algoritmo 4:
Atribuição do 
valor recolhido 
à coordenada da 
latitude.

algoritmo 5:
Variação da 
estação do ano 
de acordo com a 
latitude e o mês 
do ano.

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

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

if ((this.today.getMonth() === 11 && this.
     today.getDate() > 21) || this.today.
     getMonth() === 0 || this.today.getMonth() 
     === 1 ||(this.today.getMonth() === 2 && 
     this.today.getDate() < 20)) {
  if (this.latI > 0) {
   this.season = "Inverno";
   this.color_array = [...];   
  } else {
   this.season = "Verão";
   this.color_array = [...];
  }
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Passive House, nzeb, nzeb+) sem expressão evidente no website,  e 
que os restantes surgem pela ordem dos botões no menu de seleção 
de capítulos (vantagens como 4º capítulo, e condições como o 6º).

  Ocorrem também alterações nas árvores caducas das ilus-
trações, tal como foi referido anteriormente, variando entre sim-
ples troncos, no Inverno, a árvores com folhas menos pronuncia-
das, na Primavera e Outono, a árvores  preenchidas de folhas, no 
Verão. Tal variação permite criar um sentimento mais orgânico 
ao storytelling, tendo em conta que as ilustrações por si só tendem 
a ser bastante minimalistas e geometricamente  estruturadas. Em 
relação à implementação, tal como demonstrado no Algoritmo 7, 
as três versões das árvores são exportadas em conjunto para o web-

algoritmo 6:
Exemplo de 

implementação 
do svg com 

apoio da 
biblioteca d3.js.

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[orderCCima]);
	 d3.select("#m511	#cima").style("fill",	colorArray[orderCima]);
	 d3.select("#m511	#nfrente").style("fill",	colorArray[orderCFrente1]);
	 d3.select("#m511	#frente").style("fill",	colorArray[orderFrente]);
	 d3.select("#m511	#njanela").style("fill",	colorArray[orderCJanela]);
	 d3.select("#m511	#janela").style("fill",colorArray[orderJanela]);
	 d3.select("#m511	#escuro").style("fill",	colorArray[orderRoxoExtra]);
	 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",	janela);
	 d3.select("#m511	#arvore").style("fill",	arvore);
	 d3.select("#m511	#arvore").style("fill",	arvore);
	 d3.select("#m511	#linha1").style("stroke",colorArray[orderRoxoExtra]);
	 d3.select("#m511	#linha2").style("stroke",colorArray[orderRoxoExtra]);
	 d3.select("#m511	#plantas").style("fill",	cima);
	 d3.select("#m511	text").style("fill",	colorArray[orderRoxoExtra]);
	 d3.select("#m511	text").style("font-size",	"5px");
 
 if (props.sky === "Noite" || props.sky === "Base") {
	 				 d3.select("#m511	#tabela").style("color",	"white");
	 	 d3.select("#m511	#tabela	line").style("stroke",	"white");
 } else {
	 	 d3.select("#m511	#tabela").style("color",	"black");
	 	 d3.select("#m511	#tabela	line").style("stroke",	"black");
 }

6.4.3 maPeamento de dados
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site, sendo que a opacidade de cada varia de acordo com a estação 
detetada, recorrendo ao mesmo método anteriormente descrito 
da biblioteca d3.js.

  A outra variável, Hora, recolhida através do método  getHours() 
é utilizada para detetar a altura do dia, que pode corresponder a 
“Manhã”, “Tarde”, “Fim da Tarde”, “Noite” e “Base”, como apre-
sentado no Algoritmo 8. A referir que, visualmente, a única  dife-
rença entre “Noite” e “Base” é o símbolo no menu de navegação 
principal, que perde o elemento do sol, e, por consequência, retorna 
à sua forma “base”.

6.4.3 maPeamento de dados

algoritmo 7:
Variação das 
árvores de 
acordo com as 
estações.

algoritmo 8:
Condições de 
horas para a 
alteração da 
variável sky 
(altura do dia).

if (props.season === "Verão") {
 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");
	 d3.select("#m511	#plantaPO").style("opacity",	"0");
	 d3.select("#m511	#troncosPO").style("opacity",	"0");
}

if (this.season === "Primavera" || this.season ==="Verão") {
   if (this.today.getHours() >= 7 && this.today.getHours() < 13) {
 this.sky = "Manhã"; //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";
   }
}



96

  Mais uma vez, para criar uma perceção mais realista das ilus-
trações, os dados relativos à hora estão dependentes da estação de-
tetada, considerando o horário de Verão e Inverno, apresentada 
na Tabela 1.

6.4.3 maPeamento de dados

taBela 1: Variação da altura do dia de acordo com a estação.

Altura do Dia Estação do Ano Horas

"Manhã"

"Tarde"

"Fim da Tarde"

"Noite"

"Base"

"Primavera"/"Verão"

"Primavera"/"Verão"

"Primavera"/"Verão"

"Primavera"/"Verão"

"Primavera"/"Verão"

"Outono"/"Inverno"

"Outono"/"Inverno"

"Outono"/"Inverno"

"Outono"/"Inverno"

"Outono"/"Inverno"

7h-13h

13h-18h

19h-21h

21h-00h

00h-07h

5h-11h

11h-17h

17h-19h

19h-00h

00h-05h
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  As alterações associadas à hora centram-se na alteração do posi-
cionamento das cores nas ilustrações que, a nível de implementação 
se traduz na alteração da ordem do array de cores (colorArray do 
Algoritmo 9 e alterado no Algoritmo 10) correspondente à estação 
do ano. Esta variação leva a uma consistente modificação da cor 
aplicada a cada camada dos svgs, estando a sua aplicação evidente 
no Algoritmo 5.

  Assim, enquanto que elementos como o chão, árvores e o inte-
rior dos edifícios se mantêm fixos, para criar alguma estabilidade 
na imagem, as paredes, tetos e janelas das casas e carros variam 
de acordo com esta variável da hora, ou seja, com a posição do sol. 
O fundo das ilustrações varia também à noite, mantendo, ainda 

6.4.3 maPeamento de dados

algoritmo 9:
Array de Cores.

algoritmo 10:
 Alteração da 
ordem dos 
valores do array 
de cores.

var colorArray = [
 chao,
	 arvore,
	 janela,
	 cima,
	 lado,
	 frente,
	 cJanela,
	 cCima,
	 cLado,
	 cFrente1,
	 cFrente2,
];

if (props.sky === "Manhã") {
 orderCima = 3;
 orderLado = 4;
	 orderFrente	=	5;
	 orderJanela	=	2;

	 orderCJanela	=	6;
 orderCCima = 7;
 orderCLado = 8;
	 orderCFrente1	=	9;
	 orderCFrente2	=	10;

} else if (props.sky === "Tarde") {...
} else if (props.sky === "Fim da Tarde") {...
} else if (props.sky === "Noite") {...
} else if (props.sky === "Base") {...
}
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assim, a grelha com um stroke sempre correspondente à cor mais 
clara da estação, como apresentado 
no Algoritmo 11.

  Finalmente, o símbolo 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 ligação coesa entre 
identidade visual e website (Figura 79, Algoritmo 12).

  As Figura 80 e 81 apresentam um exemplo das variações visuais 
resultantes deste mapeamento em estação do ano e altura do dia, 
respetivamente.

d3.xml(svgGrid1).then((data) => {
   if ($(".grid01").html() == "") {
 d3.select(".grid01").node().append(data.documentElement);
   }
   if (props.sky === "Noite" || props.sky === "Base") {
	 d3.select("#background1	#ceu1").style("fill",	"black");
   } else {
 d3.select("#background1	#ceu1").style("fill",	"white");
   

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

algoritmo 11:
Variação do 

fundo do site de 
acordo com a 

hora do dia.

algoritmo 12:
Variação do 

fundo do site de 
acordo com a 

hora do dia.

figura 79:
Aplicação do 

símbolo da 
marca no 

website.

6.4.3 maPeamento de dados



99

6.4.3 maPeamento de dados

figura 80:
Variação das 
cores e da sua 
posição nas 
ilustrações entre 
estações às 11h 
(de cima para 
baixo: Verão, 
Outono, 
Inverno, 
Primavera).
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figura 81:
Variação da 
posição das 

cores nas i
lustrações 
durante a 

Primavera, ao 
longo do dia (de 

cima para baixo: 
Manhã, Tarde, 

Fim da Tarde, 
Noite).

6.4.3 maPeamento de dados
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6.5 testes de usAbilidAde

De forma a avaliar a qualidade do storytelling foram realizados tes-
tes de usabilidade.É importante referir que, ao contrário do de-
sign web clássico, onde é possível validar características através 
de metodologias estandardizadas, não existem ainda estruturas 
robustas para avaliar a eficácia de storytelling online. Por esta razão, 
é importante a análise da qualidade do design que à sua volta surge 
e que lhe confere contexto, assim como das componentes emocio-
nais e semânticas que são estabelecidas com a audiência (Kosara & 
Mackinlay, 2013: 48-49).

6.5.1 oBjetivos

Com a fase de testagem do website, os principais objetivos foca-
ram-se na validação das ilustrações, na sua capacidade de conferir 
uma maior acessibilidade ao texto, mas também na avaliação da 
introdução à história não-linear, através da identificação dos botões 
dos vários capítulos. Existiu também interesse em avaliar a asso-
ciação entre as ilustrações e os valores da marca, e em analisar se 
a variação da aparência do website ao longo das estações e hora do 
dia se refletia na perceção do website.
  Relativamente à usabilidade, a facilidade de aprendizagem e 
memória relativamente à interface, e a eficácia e eficiência na trans-
missão de informação foram pontos de avaliação cruciais. Já em 
relação à experiência de utilização, a sua validação esteve centrada 
na motivação à aprendizagem e interesse conferidos pelo website.

6.5.2 descrição do Processo e ParticiPantes

Os testes de usabilidade foram realizados com um grupo de oito par-
ticipantes entre os 19 e 24 anos, com média de idades de 22. Cinco 
destes elementos identificaram-se como sendo do género feminino, 
e três com género masculino. Esta diferenciação veio do interesse 
em explorar se o género dos participantes tinha algum impacto 
na perceção do site. A descrição dos participantes é apresentada 
na Tabela 2.
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  Quanto aos números, 75% dos participantes revelaram não ter 
conhecimento relativo à arquitetura eco-eficiente, embora todos 
tenham demonstrado algum interesse relativo a temas de susten-
tabilidade. Já o interesse apresentado relativo à área da arquitetura 
variou bastante de participante para participante. Embora se trate 
esta de uma amostra reduzida de utilizadores, tanto em quanti-
dade, como em idades, é relevante entender que um típico cliente da 
Lugar-Zero que tiraria partido do storytelling implementado, cor-
responde a esta mesma descrição de elevado interesse em ecologia, 
mas um diminuto conhecimento relativamente à sua aplicabilidade 
na arquitetura. A caracterização dos interesses dos participantes é 
apresentada na Tabela 3.

6.5.2 descrição do Processo e ParticiPantes

taBela 2: caracteriZação dos ParticiPantes.

Teste #1

Teste #4

Teste #7

Teste #2

Teste #5

Teste #8

Teste #3

Teste #6

Médias

Idade: 24

Idade: 21

Idade: 23

Idade: 24

Idade: 23

Idade: 19

Idade: 22

Idade: 23

Idade: 22

Género: F

Género: M

Género: F

Género: M

Género: F

Género: F

Género: F

Género: M

F: 62.5%

M: 37.5%
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  Todos os testes foram realizados no mesmo local, em slots de 
meia hora, num período de três dias, e, embora dois destes testes 
tenham sido realizados de manhã, e os restantes à tarde, tal situ-
ação não teve influência na experiência visual do site. De facto, 
as variáveis da estação do ano e altura do dia foram introduzidas 
manualmente, de maneira a avaliar as diferentes aparências das 

6.5.2 descrição do Processo e ParticiPantes

taBela 3: médias e desvios Padrão das resPostas às questões Pré-teste.

Questões Pré-Teste Média Desvio-Padrão

Nível de conhecimentos 
relativos à construção 
ecoeficiente/ Passive House

Nível de conhecimentos 
tecnológicos 
( reconhecimento de botões, 
funcionalidades scroll,...)

Nível de interesse na área da 
arquitetura

nenhum — 1
elevado — 10

Nível de interesse nas áreas 
da sustentabilidade e ecologia

1.75 /10

9.88 /10

6.13 /10

8.38 /10

1.39

0.35

2.10

1.19
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ilustrações.
  Finalmente, os testes foram divididos em cinco partes. A primei-
ra correspondeu a uma fase de questões pré-teste, com o âmbito 
de definir o perfil do utilizador e cujas médias e desvios padrão 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 questões pós-
-teste, quatro com base na escala de Likert, escala esta que avalia 
a concordância do utilizador com uma afirmação concreta, e três 
na escala Semântica, que pretende avaliar opiniões baseadas na 
experiência emocional e subjetiva da pessoa.
  Na quinta e última fase foram realizadas quatro questões aber-
tas. É possível consultar todo o formulário e gráficos de respostas 
no anexo e.

6.5.3 análise dos resultados

No final da fase de testagem, foi possível entender que existiu um 
consenso no que toca à utilidade das ilustrações no processo de 
compreensão 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 à arquitetura, algo evidenciado pelo maior interesse e clari-
ficação identificado pelos utilizadores que inicialmente referiram 
ter menor interesse na área de arquitetura. 

6.5.2 descrição do Processo e ParticiPantes
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  No que toca à variação das cores ao longo da estação e altura 
do dia, embora tenham sido realizados testes com a aparência da 
noite em todas as estações, e com a aparência de Inverno em todas 
as alturas do dia, de forma a criar variáveis constantes, a quanti-
dade de testes não permitiu identificar diferenças relevantes na 
perceção da interface. Assim, embora todos os utilizadores tenham 
sido capazes de identificar as estações, estas variações não gera-
ram reações distintivamente negativas ou positivas, em relação ao 
website (alguns dos protótipos estão apresentados na Figura 82).

6.5.3 análise dos resultados

taBela 4: médias e desvios Padrão das resPostas às questões da escala de 
likert.

Questões da Escala 
de Likert

Média Desvio-Padrão

As ilustrações apoiaram no 
esclarecimento do texto

As ilustrações tornaram a 
experiência de utilização 
mais apelativa

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

discordo totalmente — 1
concordo totalmente — 5

O site incentiva à 
aprendizagem de conceitos 
da arquitetura ecoeficiente

4.50 /5

4.88 /5

4.63 /5

5.00 /5

0.76

0.38

0.49

0
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  Já em relação à identificação 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 
eficiência 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- 

6.5.3 análise dos resultados

figura 82:
Screenshots 

do protótipo 
utilizados para 

testes.
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riamente complexa como um ponto negativo, assim como a apre-
sentação de blocos de texto demasiado longos, passando pelo texto 
mais rapidamente após o capítulo introdutório. Assim, embora as 
ilustrações fossem claramente um elemento positivo, foi necessária 
uma consequente reavaliação do guião fornecido pela empresa, de 
forma a garantir uma maior acessibilidade.
  Por outro lado, as questões da escala semântica, apresentadas na 
Tabela 5, permitiram detetar algumas dificuldades a nível da inter-
face, na identificação do menu vertical de secções. Embora alguns 
elementos até então não implementados, como a grelha, possam 
ter tido alguma influência nestas dificuldades, foi adicionado um 
destaque a este menu após a seleção dos capítulos, de forma a dar 
uma confirmação de progresso ao utilizador. Tal funcionalidade 
deverá melhorar a identificação do menu, mas também diminuir 
o tempo demorado nesta tarefa, já que se revelou aquela que mais 
discrepância teve com a esperada.

6.5.3 análise dos resultados

taBela 5: médias e desvios Padrão das resPostas às questões da escala de 
semântica

Questões da Escala 
Semântica

Média Desvio-Padrão

O que sentiste ao ler a 
informação do site

Como caracterizas a 
interação com a interface

confusão — 1
esclarecimento — 5

indiferença — 1
interesse — 5

desconfortável — 1
confortável — 5

O que sentiste no final da 
interação, em relação aos 
conceitos apresentados 

3.86 /5

4.13 /5

4.38 /5

0.69

0.76

0.53
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Durante a primeira meta do projeto, foi possível desenvolver uma 
fase inicial de investigação, com a análise do estado da arte, através 
da pesquisa bibliográfica dos temas identificados como relevantes. 
Também dentro desta fase, foi concluído o levantamento das prin-
cipais características, intenções 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 
áreas-chave do design a aplicar.
  De seguida, foram realizados alguns protótipos de baixa fideli- 
dade do website, de forma a testar a exequibilidade da proposta, 
ainda que tenha ficado pendente uma exploração mais detalhada. 
Foi também iniciado o trabalho envolvendo sistemas reativos para 
a identidade visual da Lugar-Zero.
  Na segunda fase do projeto foi, inicialmente, dado um grande 
foco ao desenvolvimento de sistemas de variação para a identidade 
visual reativa, sendo também explorada em profundidade a tipo-
grafia nela a ser  utilizada. Simultaneamente , foi desenvolvido 
um website com o objetivo não apenas de divulgação da empre-
sa Lugar-Zero, mas também de difundir conhecimento relativo 
à arquitetura sustentável através de métodos de storytelling, com 
uma apresentação visual coerente com a identidade corporativa 
estabelecida.Para este efeito, foram desenvolvidas ilustrações rea-
tivas capazes de transmitir os valores-chave da Lugar-Zero e os seus 
métodos de construção.
  No contexto deste projeto, tornou-se claro que a aplicação de 
uma narrativa totalmente reativa não seria logisticamente pos-
sível. Contudo, num ambiente mais experimental, a utilização de 
histórias estruturalmente reativas, a um nível de narrativa pura-
mente baseada em dados, seria uma interessante área do design 
generativo a investigar e expandir.Ainda assim, os resultados dos 
testes desenvolvidos demonstram a qualidade positiva de imagens 
reativas no processo de imersão do leitor e introdução do mesmo a 
conceitos complexos, no website. 
  Ficou também claro que este trabalho de storytelling deve ser 
sempre acompanhado por um rigoroso design de interação e in-
terface, para maior acessibilidade do utilizador. No futuro, seria 
também de interesse um estudo mais amplo relativo à perceção do 
website, e das suas variáveis, por parte do utilizador, de maneira a 
compreender-se, de forma mais detalhada, o impacto do storytell-
ing reativo na interação com interfaces web, e de que forma é que 
este impacto se manifesta.
  Finalmente, a divulgação deste trabalho esteve centrada na es-
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crita e submissão de um artigo científico para a 5ª edição da con-
ferência 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 
Cávado  e do Ave e pelo Instituto de Investigação para Design, Media 
e Cultura. O artigo, Non-Linear Storytelling Applied to Data-Driven 
Web Design, que aguarda ainda decisão de publicação, inclui-se 
nos temas design web e multimédia da conferência. Apresenta um 
foco principal no desenvolvimento de storytelling não-linear numa 
perspetiva de design de interação e interface, assim como na ex-
ploração de ilustrações reativas baseadas em identidade visual, e 
no seu papel de apoio a histórias com conceitos complexos.

7. conclusão



113



114



Bibliografia e 
Webgrafia



116

airbnb. (2017, june 2). Stories from the Airbnb Community. Airb-
nb. Retrieved November 20, 2020, from https://www.airbnb.com/
community-stories

airey, d. (2009). Logo design love: a guide to creating iconic brand 
identities. Adams Media.

airey, d. (2018, apriL 16). Broadgate. Identity Designed. Retrieved 
November 22, 2020, from https://identitydesigned.com/broadgate/

baird, r. (2018, apriL 13). Broadgate by dn&co. BP&O. Retrieved 
November 21, 2020, from https://bpando.org/2018/04/13/brand-
ing-broadgate/

baker, m. j., & baLmer, j. m. t. (1997). Visual identity: trappings or 
substance? European Journal of Marketing, 31(5/6), 366–382. https://
doi.org/10.1108/eb060637

baL, m. (1997). Narratology : introduction to the theory of narrative 
(2nd ed.). University of Toronto Press.

baLmer, j. m. t., & WiLson, a. (1998). Corporate identity: There is 
more to it than meets the eye. International Studies of Management 
& Organization, 28(3), 12–31. https://doi.org/10.1080/00208825.199
8.11656738

baur, r. (2016, march). Quelle image pour quel territoire? Réflex-
ions. Étapes: 230, 127–129.

beLL, n. (2004). The steamroller of branding. Eye, 14(53).
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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.
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anexo a  — Plano de traBalhos

Planeamento de tarefas do 1º semestre

Tarefas realizadas



128

Anexo b — mAnuAl de normAs

O anexo b apresenta o manual de normas 
gráficas para a identidade visual da Lugar-Zero.
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Anexo c — protótipos de AltA fidelidAde

Com algumas discrepâncias do resultado final, o anexo
c apresenta os primeiros protótipos de alta fidelidade 
desenvolvidos para orientar a implementação do 
website da Lugar-Zero. 

Devido a alterações no guião, o capítulo introdução, 
neste anexo, está dividido em três: ecoeFiciência,
arquitetura ecoeFiciente, e passive house, nzeb 
e nzeb+.

Por falta de acesso à secção condições do guião, este 
anexo não apresenta a prototipagem dessa mesma
parte do site.
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anexo c  — ProtótiPos de alta fidelidade

1. ECOEFICIÊNCIA

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

1

2

Se dissiparmos alguma da bruma em torno de tudo que é eco- qualquer-coisa, se 
desmontarmos alguns dos preconceitos construtivos que tomamos como certos 
apenas porque é assim que se constrói há décadas, na verdade não há razão para o 
dilema que se vive na construção. A ecoeficiência tem de ser um dado à priori em 
qualquer projecto. Em construção nova ou em reabilitação.

Início Edifícios Passivos

Edifícios Passivos

Edifício Piloto Portefólio

3

4

Com a arquitectura ecoeficiente é diferente. Não há que 
fazer sacrifícios. E é acessível a todos. Assim, não pode 
continuar a ser uma hesitação ou vista como uma miragem.

Início Edifício Piloto Portefólio

Na actualidade, quando compramos um carro eléctrico, 
sabemos que vamos comprar um veículo necessariamente 
mais caro que o congénere com um motor a combustão; 
sabemos, também, que vai ter menos autonomia. 

Vamos explicar como, por partes, esclarecendo conceitos- chave, identificando vantagens, 
decompondo mitos, e ilustrando condições técnicas. Em português. Para todos.

2. ARQUITETURA 
ECOEFICIENTE

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

1

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

4

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

3 

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

A arquitectura ecoeficiente é uma ferramenta fundamental no 
combate às alterações climáticas, à pobreza energética e às 
desigualdades. Por si só, promove modos de vida mais saudáveis e 
sustentáveis, democratiza o conforto térmico e a qualidade do ar 
interior em habitações, locais de trabalho ou de estudo.

A ecoeficiência é abrangente, mas não tem de ser mais cara do que a 
construção comum. E os ganhos são significativos: maior conforto, 
mais saúde, mais sustentabilidade, com menores consumos e 
poupanças relevantes. Assim, em cada projecto, consideramos um 
conjunto largo de condicionantes interdependentes.

Optimizamos o isolamento térmico e 
reforçamos a estanqueidade do edifício 
em função de dados climáticos reais e 
locais.

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

6

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

5

Optimizamos o isolamento térmico e 
reforçamos a estanqueidade do edifício 
em função de dados climáticos reais e 
locais.

Pensamos o ciclo da água no edifício, 
desde a recolha e armazenamento da 
água da chuva, à reciclagem de água 
usada.

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

7

Damos preferência a componentes 
eficientes, a materiais locais, naturais, 
renováveis ou reciclados

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

8

Damos preferência a componentes 
eficientes, a materiais locais, naturais, 
renováveis ou reciclados

1. Ecoeficiência 2. Arquitetura 
Ecoeficiente
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3. Passive House, nZeb, 
nZeb+

4. Vantagens

++

++++

3. PASSIVE HOUSE, 
nZEB, NZEB+

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

1

A questão energética é central na 
ecoeficiência. Antes de a produzir, 
importa reduzir muito os consumos. 
E por isso recorremos a um padrão 
construtivo internacional muito 
rigoroso:

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

2

Trata-se de um sistema voluntário de 
certificação, montado em torno da 
energia consumida pelo edifício. 
Caracteriza-se pelo seu rigor e 
transparência.

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

3

Define requisitos transparentes e objectivos, 
que são certificados por uma entidade 
independente, aquando da entrada em 
funcionamento dos edifícios. A emissão do 
certificado confirma a qualidade do trabalho 
dos projectistas e dos construtores.

Por onde começar?

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

4

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

5

ZE

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

6

ZE

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

7

M T S
ONDIÇÕEOONONONDNDNDIDIÇDIÇÇÕÇÕÕEÕEEOONONONDNDNDIDIÇDIÇÕÇÕÇÕEÕEÕEEEEEÕÕÕÕÇÇÇDDDNNNOOO EEÕÕÕÇÇIDDDNNOOO ÇONDIÇÕEONDIÇÕEONDIÇÕEONDIÇÕEÕÇONDIÇÕEONDIÇÕEONDIÇÕEONDIÇÕEÕ

NTA EN

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

1

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

2

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

3

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

4

Por outro lado, a ausência de pontes térmicas, 
lineares ou pontuais, e a temperatura 
controlada das superfícies evita a formação de 
condensações e o aparecimento de patologias 
(nomeadamente bolores).

anexo c  — ProtótiPos de alta fidelidade
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anexo c  — ProtótiPos de alta fidelidade

4. Vantagens 5. Mitos

A preferência por materiais naturais e 
renováveis também contribuiu para a 
promoção de um ambiente interior 
saudável.

5
Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

1 

Essa passividade passa, por exemplo, 
pela optimização da forma do edifício 
(geometria da forma)

Essa passividade passa, por exemplo, 
pela optimização da forma do edifício 
(geometria da forma), da exposição ao 
sol (geometria solar)

Arquitetura Passiva 

Passive House

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

3

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

4

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

2

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

8

6

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

7

Ano 1

14:00

Mas, se considerarmos a 
garantia de custos 
operacionais substancial-
mente mais baixos, em 
comparação com um 
edifício convencional, a 
construção passiva é 
claramente uma opção 
economicamente avisada.

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

9

Por recusarmos qualquer sistema de climatização com recurso 
a combustão e devido à elevada eficiência energética, a 
arquitectura ecoeficiente reduz as emissões de gases com 
efeito de estufa (nomeadamente dióxido de carbono), 
sobretudo se considerarmos que uma parte da electricidade 
ainda provem de geração com recurso a combustíveis fósseis.

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

10

Por outro lado, verifica-se também uma 
utilização mais responsável dos 
recursos hídricos, pela diminuição do 
consumo de água com instalações 
mais eficientes, pela retenção da água 
da chuva para irrigação, limpeza e 
descargas sanitárias, ou ainda pela 
possibilidade de reciclar parte das 
águas utilizadas quotidianamente.

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

11

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

10

Também a utilização de materiais 
locais, naturais e renováveis ou 
reciclados reduz a pegada associada à 
construção do edifício, através da 
diminuição da energia incorporada na 
transformação, transporte e futuro 
desmantelamento das partes que o 
compõem.

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

0

x

y

z

Custo
em  €



154

5. Mitos

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

5

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

11

No entanto, tem-se verificado uma 
crescente apropriação do termo 
“passivo” por construção que não o é. 
Em alguns casos, “passivo” transfor-
mou-se num chavão comercial, sem 
verificação possível, pois os requisitos 
ou métricas não estão definidos.

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

12

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

6

No entanto, tem-se verificado uma 
crescente apropriação do termo 
“passivo” por construção que não o é. 
Em alguns casos, “passivo” transfor-
mou-se num chavão comercial, sem 
verificação possível, pois os requisitos 
ou métricas não estão definidos.

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

7

Na realidade, os princípios da 
ecoeficiência, Passive House incluída, 
são aplicáveis à construção da maioria 
dos equipamentos: fábricas, escolas, 
instalações desportivas e comerciais, 
etc, além de, evidentemente, moradias 
e blocos de habitação colectiva.

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

8

Na realidade, os princípios da 
ecoeficiência, Passive House incluída, 
são aplicáveis à construção da maioria 
dos equipamentos: fábricas, escolas, 
instalações desportivas e comerciais, 
etc, além de, evidentemente, moradias 
e blocos de habitação colectiva.

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

9

Na realidade, os princípios da 
ecoeficiência, Passive House incluída, 
são aplicáveis à construção da maioria 
dos equipamentos: fábricas, escolas, 
instalações desportivas e comerciais, 
etc, além de, evidentemente, moradias 
e blocos de habitação colectiva.

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

10

é incompatível com a 
construção portuguesa

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

12

Início Edifícios Passivos Edifício Piloto Portefólio

13

É sempre possível 
transformar um projeto 
convencional em passive 
house

anexo c  — ProtótiPos de alta fidelidade
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aNEXO d — stOrybOard fiNal

Este anexo apresenta as imagens
desenvolvidas para o website e para
as suas várias secções.

As páginas Inicial e Edifício-Piloto,
por apresentarem apenas texto
corrido não são detalhadas. Ainda
assim, são apresentadas aqui também
em dois screenshots.

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

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

https://vimeo.com/576724530
(vídeo do site)
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anexo d — sTORYbOARD final

Introdução

Condições

Vantagens

Página Inicial e Edifício-Piloto apresentam ambas texto corrido e imagens, ainda que se enquadrem também 
na grelha.

Mitos

Custo
em  €

Custo
em  €

custos iniciais

custos do ciclo de vida da casa
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Anexo e — formulário e respostAs dos testes de 
usAbilidAde

Este anexo apresenta as imagens 
desenvolvidas para o website e para
as suas várias secções.

Alguns elementos, por terem sido
adicionados ou alterados com 
animações não surgem neste 
anexo.
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anexo e — formulário e resPostas dos testes de usaBilidade

Formulário

Objetivos:

— Confirmar se as ilustrações apoiam no esclarecimento do texto
— Verificar clareza dos passos para selecionar os ramos da história
— Identificar os botões de sub-capítulos
— Avaliar a associação das características das ilustrações aos va-
lores da marca
— Avaliar a capacidade de associação às estações do ano e horas

Usabilidade: facilidade de aprendizagem, eficiência e eficácia na 
transmissão de informação
Experiência de utilizador: motivador, encorajador de 
aprendizagem, apelativo

Descrição de Introdução ao Site:

A página em análise trata-se de uma das páginas para o site da em-
presa Lugar-Zero, focada na área da arquitetura ecoeficiente. 
Esta pretende esclarecer conceitos potencialmente complexos, rela- 
cionados com a construção sustentável, tirando partido de story-
telling reativo.

Tarefas:

1. Fazer scroll no capítulo “Introdução” (3min)
2. Abrir o capítulo “Vantagens” (5s)
3. Abrir o capítulo “Mitos” (5s)
4. Saltar para “Mitos” (10s)
5. Fazer scroll até ao fim do capítulo “Mitos” (4min)
6. Saltar para “Vantagens” (5s)
7. Abrir o capítulo “Condições” (10s)

(Avaliação da eficiência através do tempo demorado para cada 
tarefa, em comparação com o esperado | identificação de erros | 
memorability identificada através dos passos 6 e 7 | learnability 
identificada com os passos 3/4 e 5)
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Questões Pré-Teste (0-10):

Idade
Género
Nível de conhecimentos relativos à construção ecoeficiente/ Passive 
House 
Nível de conhecimentos tecnológicos ( reconhecimento de botões, 
funcionalidades scroll,...)
Nível de interesse nas áreas da sustentabilidade e ecologia
Nível de interesse na área da arquitetura

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

As ilustrações apoiaram no esclarecimento do texto
As ilustrações tornaram a experiência de utilização mais apelativa
O site incentiva à aprendizagem de conceitos da arquitetura eco-
eficiente
O site aumenta o interesse relativo à atividade da Lugar-Zero

Escala Semântica:

O que sentiste ao ler a informação do site (indiferença-interesse 
(5 níveis))
Como caracterizas a interação com a interface (confortável-descon-
fortável)
O que sentiste no final da interação, em relação aos conceitos apre-
sentados (confusão-esclarecimento)

Questões Abertas:

Com base no website, que valores associas à Lugar-Zero?
De que forma poderiam as ilustrações ser mais esclarecedoras?
Que secções do texto se revelaram mais confusas?
Que funcionalidades poderiam ser implementadas para melhorar 
a experiência de utilização do site?

anexo e — formulário e resPostas dos testes de usaBilidade
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Respostas

Questões Pré-Teste:

Idade

Identidade de Género

Nível de conhecimentos relativos à construção ecoeficiente/ Passive 
House

anexo e — formulário e resPostas dos testes de usaBilidade
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Nível de conhecimentos tecnológicos (reconhecimento de botões, 
funcionalidades de scroll,...)

Nível de interesse nas áreas de sustentabilidade e ecologia

Nível de interesse na área da arquitetura

anexo e — formulário e resPostas dos testes de usaBilidade
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Questões da Escala de Likert

As ilustrações apoiaram no esclarecimento do texto

As ilustrações tornaram a experiência de utilização mais apelativa

anexo e — formulário e resPostas dos testes de usaBilidade
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O site incentiva à aprendizagem de conceitos de arquitetura eco-
eficiente

O site aumenta o interesse relativamente à atividade da Lugar-Zero

anexo e — formulário e resPostas dos testes de usaBilidade
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Questões da Escala Semântica

O que sentiste ao ler a informação do site?

Como caracterizas a interação com a interface?

O que sentiste no final da interação, em relação aos conceitos apre-
sentados?

anexo e — formulário e resPostas dos testes de usaBilidade
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Questões Abertas

De que forma poderiam as ilustrações ser mais esclarecedoras?

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

Que secções do texto se revelaram mais confusas?

— textos longos
— no introdução devia haver um texto introdutório do que vamos 
ler a seguir, para dar um contexto inicial e não ser logo bombar-
deado com a informação 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 experiência de utilização do site?

— transições 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 botões da intro, vantagens, mitos etc. não estao muito visiveis

Tarefas
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