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Resumo

A crescente emergéncia das tecnologias moveis e o aparecimento de novos publicos mais
ativos, tecnologicos e “multi-ecra” fez surgir, em 2012, um novo estilo de design plano que
veio revolucionar todo o ecossistema das Marcas. Tendo por base referéncias do Branding e do
Design, nesta dissertacao procura-se analisar o impacto que o flat design, enquanto estilo
mais simples e claro, tem no Design de Logdtipo, no Design de Web e no Design de Apps.
Assim, através de uma analise de conteldo a estética dos logotipos, ao design das GUIs
(Graphic User Interface, o mesmo que em Portugués Interface Grafica de Utilizador [IGU]) e
ao desempenho dos Web sites e apps huma amostra de 50 Marcas, espera-se perceber se o
flat design passou a ser o estilo de design adotado pelos designers (e consequentemente pelas

Marcas) ou se nédo tera passado apenas de uma tendéncia.

Palavras-chave

App, Design, Flat, IGU, Logotipo, Marcas, Simplicidade, UX, Web site

vii



viii



Abstract

The growing emergency of mobile technologies and the arrival of new more active,
technological and multiscreen publics gave rise, in 2012, the new flat design style that has
revolutionized the entire Brand ecosystem. Based on Branding and Design references, this
dissertation seeks to analyze the impact flat design, while simpler and clear style, has in Logo
Design, Web Design and App Design. So, through a content analysis on the aesthetics of logos,
the design of GUIs (Graphic User Interface, the same as in Portuguese Interface Grafica de
Utilizador [IGU]) and performance of Web sites and apps in a sample of 50 brands, it is
expected to realize if flat design became the style design adopted by designers (and

consequently by Brands) or if it has been just a trend.
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Flat Design Branding: do Design Grafico ao Design de Apps

Introducao

Ao longo de toda a redacdo, a presente dissertacao passou por varias fases de construcdo, no
entanto, manteve-se sempre a intencao de explorar o conceito da “Simplicidade” nas Marcas
e efetuar um estudo sobre o design grafico. Com estes dois subtemas em mente, chegou-se ao

«

tema central desta investigacdo, “a ‘Simplicidade’ nas Marcas através do Design de Log6tipo,

Design de Web e Design de Apps”.

A opcao por este tema advém do facto de, desde 2012, grandes Marcas, como Microsoft,
Apple, Facebook e outras Marcas, terem alterado o design das suas Identidades para um estilo
mais simples e descomplicado. Assim, pretende-se estudar as principais carateristicas e
funcoes deste novo estilo de design, denominado "flat design”, e tentar perceber os motivos

que levaram as Marcas a mudar o seu ecossistema.

Desta forma, realizou-se este estudo com uma estrutura de cinco capitulos, no qual a parte
tedrica (Capitulo I, Il e lll) socorre-se de autores como Chris Anderson, investigador da revista
Wired; David Airey, Pete Barry e Alina Wheeler, autores de obras na area do Branding e do
Design; Herlander Elias e Gisela Goncalves, docentes e investigadores na UBI, nas areas de

Comunicacao Estratégica e Branding.

Assim, no Capitulo |, intitulado “Tecnologias e Consumidores”, pretende-se familiarizar o
leitor com os conteldos do Digital e do tecnologico. Por outras palavras, pretende-se tracar
um caminho para explicar a conjuntura tecnologica dos meios digitais. Aqui, explicamos o
contexto do digital, desde o seu aparecimento com a ARPANet até a emergéncia da Web 3.0,
sem esquecer as relacoes que foram criadas com a Web 2.0. No Ultimo ponto deste Capitulo,
abordamos os novos consumidores que surgiram com a emergéncia da Web 3.0 e o advento da
Era pos-Web, ou seja, as Geracdes que estdao constantemente ligadas ao online, que sao mais

pro-ativas e “multi-tarefa”.

O conceito de multi-tarefa, “multi-ecrda” e o acesso a varios dispositivos diferentes sao alguns
dos fatores que levaram a implementacdo do flat design e que nos levam ao Capitulo I,
“Design, Simplicidade e Experiéncia”. Neste Capitulo procura-se perceber os fatores que
levaram a implementacao do flat design, como um estilo mais simples e claro que concilia a
estética com o desempenho das IGUs. Para isso, tracamos o caminho desde a "Era
skeumorfica” (estilo de design, precedente do flat design, que “transporta” as carateristicas
dos objetos reais para as IGUs, concedendo aos elementos graficos um falso aspeto 3D através
de detalhes e ornamentacdo em excesso, como sombreados, texturas e degradés) e os
problemas que este estilo apresentava até a emergéncia do flat design como solucdo aos
problemas do skeumorfismo e promotora de uma “User Experience” (daqui em diante “UX”

[NT: “Experiéncia de Utilizador”) mais unificada.
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No Ultimo Capitulo (Ill) da parte teérica, “Marcas - icones, Sites e Apps”, explicamos como o
flat design torna as Marcas mais simples através da sua aplicacao nos logotipos, “Web sites” e
apps. Neste contexto, realizamos um estudo ao Design de Logétipos, ao Web Design e Mobile

Web Design e ao Design de Apps.

E segundo este quadro tedrico que se chega a pergunta de investigacdo que rege esta
dissertacao, “No que concerne ao Design de Logétipo, Design de Web e Design de Apps, sera o

flat design (e a “Simplicidade”) o futuro da Identidade de Marca ou apenas uma tendéncia?”

Para se obter uma resposta a esta questao, no Capitulo IV apresenta-se o método quantitativo
utilizado, isto é, na parte empirica desta investigacdo recorre-se a técnica quantitativa de
analise de conteldo para estudar uma amostra de 50 Marcas, selecionadas através dos Web
sites da Interbrand, Marcas Portuguesas e Brands of the World, representativas das Marcas

ativas e presentes na Internet, no final de 2014 e principio de 2015.

Desta forma, a presente dissertacao pretende dar um contributo as futuras investigacoes, nas

areas do Branding e Design, sobre este novo estilo de design que é o Flat Design.
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Capitulo I: Tecnologias e Consumidores

Neste primeiro Capitulo pretende-se familiarizar o leitor com os conteldos do Digital e das
Tecnologias. Por outras palavras, pretende-se tracar um caminho para explicar a conjuntura

tecnologica dos meios digitais.

Comecemos por perceber o contexto do Digital. A Era Digital advém dos avancos tecnoldgicos
despoletados na terceira revolucao industrial. Esta Era assenta no aparecimento do
ciberespaco, um meio de comunicacao desenvolvido pela Internet. Originaria da Rede-mae
ARPANet (1965), na década de 80, com o aparecimento do microcomputador moderno, a
Fundacao Nacional da Ciéncia uniformizou o Internet Protocol Suite (TCP/IP) e introduziu o
conceito de Internet, uma Rede mundial de redes totalmente interligadas. Ja, na década de
90, o aparecimento da World Wide Web' tornou conhecido o trafego comercial da
modernidade dos motores de pesquisa, dos Web sites, do correio eletronico e das redes

sociais.

O progresso Digital, a evolucdo do computador e o aparecimento da Internet, veio
revolucionar todo o processo de comunicacao e de informacao. Os designados “novos media”

vieram sobrepor-se aos meios de informacao tradicionais, a televisdo, a radio e a imprensa.

Numa perspetiva do Branding e da Publicidade?, os novos meios trouxeram formas mais
precisas de os “marketers” e publicitarios analisarem os resultados das suas campanhas.
Segundo Greengard (2012, para.1 e 2), apesar dos antigos meios de comunicacao atingirem os
consumidores com as suas mensagens, nao existia uma forma certa de verificar se havia um
real retorno nos investimentos. A solucao para este problema surge com o aparecimento do
computador e da Internet, que veio trazer formas mais precisas de analise dos resultados das
campanhas expostas. Ou seja, enquanto o sucesso dos meios tradicionais baseava-se na
tentativa e no erro, no digital, a organizacao fica possibilitada de ver se determinada

mensagem atinge o seu publico-alvo ou nao.

' Esta questao pode ser muitas vezes confusa e interpretada de maneira errada, uma vez que Internet e
Web sado utilizados como sinonimos. Assim sendo, importa diferenciar estes dois termos. No artigo de
Anderson (2010), “The Web is dead? A debate”, publicado em Wired.com, os investigadores Chris
Anderson, Tim O’Reilly e John Battelle explicam que a Web é um “Internet Operating System”. Isto é, a
Internet é o conjunto completo, um sistema global de ligacdes que partilha e armazena informacao
entre varios dispositivos e através de varios canais. JA a Web é um desses canais que apresenta/recolhe
a informacao da/para a Internet, através dos Web sites. Outros canais podem ser, por exemplo, os jogos
online ou as aplicacdes moveis (“mobile apps”), que surgiram com as tecnologias moveis.

2 Aqui importa salientar a diferenca entre Branding e Publicidade. Por Branding entende-se o processo
de execucao e construcao de uma Marca, “o aspeto, o sentir, o som que reflete uma Marca em
particular” (Barry, 2012, p.288, TN). Ja a Publicidade é o método de divulgacao e venda do produto de
uma Marca, através dos varios meios publicitarios. A Publicidade é parte integrante do Marketing Mix e
um elemento fulcral na promocao de produtos ou servicos junto dos consumidores.
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Por exemplo, no digital as pessoas tém a possibilidade de escolher se querem ou nao querem
ver determinado anlncio, se o veem até ao fim ou ndo e se o partilham ou nao.
Independentemente da sua escolha, estas situacdes vao determinar um tipo de resultado que
significa algo e que seria impossivel obter através dos meios tradicionais. Assim o descreve
Millar (2014, para.11, TN3), “se elas [as pessoas] o virem [0 anincio] até ao fim significa algo.
Mas se elas o partilharem com os amigos, elas querem partilhar essa emocao que significa

algo ainda mais valioso”.

E esta partilha de emocées que a Web veio proporcionar através da construcao de relacdes
criadas nas redes sociais e que levam ao “engagement*”’ (NT: “envolvimento”) entre as
organizacdes e os publicos. Posto isto, passamos a descortinar as mudancas ocorridas na
forma de comunicacao entre as organizacoes e os publicos, em especial, desde a emergéncia
da Web 2.0.

1. As Relac¢des Criadas na Web 2.0

Ao longo destes Ultimos anos, a Internet sofreu varias alteracdes. Pode-se afirmar que esta
“empresa” foi dividida em varios setores, cada qual com sua funcdo e informacdo, sao
destacadas as infraestruturas dos emails, os jogos online, os Web sites e, atualmente, as
aplicacbes moveis que surgiram com a evolucdo das tecnologias. Basicamente, cada um

destes setores envia/recebe informacdes para a “empresa-mae”, a Internet.

Explicado o conceito da Internet, debrucamo-nos, agora, no estudo de um dos seus servicos, a
World Wide Web. Desta forma, iremos tracar a evolucdo da Web dando destaque, neste
ponto, as relacdes que se criam na Web 2.0 e, no ponto seguinte, a emergéncia da Web 3.0,

como sendo uma otimizacao de todo o poder da Web precedente.

Desde o seu advento que a Web passou por varias fases e linear a criacdo de melhor
“software” (NT: “programas”, “aplicacdes” onde constam instrucdes), esta teve uma rapida
evolucdo. Segundo o grupo Vivaldi Partners (2011), a evolucao da Web, desde a Web 1.0 até a
Web 3.0, desenvolveu-se em duas dimensées distintas, mas que se completam, e que podem

ser verificadas na seguinte Figura 1 (ver p.5).

3 Todas as citacoes diretas, que no original estejam em lingua estrangeira, sao representadas pela
abreviatura TN (= traducao nossa).

4 “Engagement” (NT: “envolvimento”) refere-se ao nivel de relacdo que os consumidores criam com as
Marcas e vice-versa. Considerada uma estratégia de Marketing, o “engagement” permite que os
consumidores facam parte do processo de criacao e evolucao da Marca. Desta forma, os consumidores
deixam de receber, somente, as mensagens e passam a fazer parte das Marcas, como co-criadores.
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Figura 1 - Evolucao da Web, segundo o relatorio do grupo Vivaldi Partners (2011).

Designada uma dimensao de conexao com a informacao e outra de conexao com as pessoas
(Vivaldi Partners Group, 2011, para.5), através da Figura 1 (ver p.5) pode observar-se que a
conexao da informacao refere-se a evolucao da Web a nivel dos programas, por exemplo,
enquanto na Web 1.0 os Web sites eram desenhados em linguagem Javascript®, na Web 2.0
passou a utilizar-se a tecnologia AJAX® como software de programacao. Ja a conexao com as
pessoas remete para os objetos que interagem diretamente com o utilizador, neste caso os

Web sites, a partilha nas redes sociais, os blogues e outros servicos.

Assim, podemos resumir que a Web evoluiu através da construcdo de novas aplicacoes e do

aparecimento de novos servicos que colmataram as necessidades dos utilizadores.

Com rapido desenvolvimento, atualmente, é possivel categorizar trés Eras da Web.
Considerada como uma Web de procura, Lunenfeld diz que a Web 1.0 baseava-se “em
utilizadores que descarregam informacao, o que é um resquicio da Era TV de ‘download’ de
contelidos” (apud Goncalves & Elias, in Fidalgo & Canavilhas (Orgs.), 2013, p.143). Ja a Web
2.0, designada de Web interativa, “incrementa o modelo de ‘escrita/leitura’, permitindo aos
utilizadores publicar conteudos, fazer blogues e envio e descargas na Rede” (Goncalves &
Elias, idem, ibidem, p.143). Por fim, a Web 3.0, ou Web semantica, apresenta novas
carateristicas que sao “as Interfaces de ecrdas multi-toque, voz e computacao em ‘cloud’”

(idem, ibidem, p.143), isto €, a Web de otimizacao.

5 Javascript € uma linguagem de programacao utilizada na informatica para a construcdo de Web sites e
dos seus navegadores.

6 A tecnologia AJAX é um grupo interligado de programas que desenvolvem aplicacées para a Web. O
Javascript é um exemplo de software que faz parte do grupo.
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Tabela 1 - Comparacao da evolucao da Web 1.0 para a Web 3.0, segundo a tabela de Alexandra Okada

(2013, p.2).
Evolucdo da Web, desde a Web 1.0 até a Web 3.0
WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0
Ambiente Individual e centralizado Colaborativo em Rede Movel e personalizado
Foco Informacional Construcao Coletiva Agentes Inteligentes
, s e o Gerado por qualquer Focado nas preferéncias
Conteudo Gerado por instituicoes utilizador dos individuos
Limitado - paginas Web oy | Aberto e diversificado -
Formato . pagir ~ podendo incluir som, Conteldo dinamico
arquivos para impressao p ; .
video, animacoes...
L. . Busca, localizacao,
Aplicacoes diversas e ;
Recursos Navegadores ’ compartilhamento e
abertas . o
integracao inteligente
. Informacao e Conhecimento de redes Redes semanticas e
Tecnologias comunicacao sociais “Widgets””
Acesso Leitura Edicao com autoria Via agentes inteligentes
compartilhada
Web semantica,
Espacos abertos para indicadores analiticos
Caracteristicas Imagem ou hipertexto “download” e “upload”, comportamento e ’
edicao e reedicao portame
motivacao

(Fonte: Okada et al., 2013, p.2)

A Tabela 1 (ver p.6) sintetiza as carateristicas de cada etapa da Web. Nela pode observar-se
que a Web 1.0 comecou por ser uma Rede informativa e limitada, destinada as pesquisas. A
Web 2.0 trouxe a interatividade na Rede e o diadlogo entre os utilizadores através dos
conteldos publicados e das redes sociais. J4 na Web 3.0, acedida através das novas
tecnologias moveis (smartphones e tabletes), o ambiente é mais personalizado, uma vez que

as tecnologias moéveis sdo mais pessoais.

Através das informacoes retiradas da Tabela anterior (ver p.6), passamos a explicar, em
pormenor, como a Web 2.0 veio criar relacdes entre as organizacdes e os publicos e como a

Web 3.0 veio otimizar essas relacoes através das novas tecnologias moveis.

7 Os “widgets” sdo aplicacoes que estao presentes nas Interfaces Graficas de Utilizador. Estas fornecem
informacdes e funcoes aos utilizadores. Popularizadas com a evolucdao das tecnologias moveis, um
exemplo de um widget é o reldgio que esta presente no ecra inicial de um smartphone.
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Primeiramente, é necessario explicar que a Internet veio interligar os (antigos) meios de
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difusdao com os (novos) meios de interacao. Segundo Serra (2003, p.14), “a Internet

apresenta-se como uma espécie de simbiose entre os meios de difusdo, ‘one-to-many’ e ‘one-

9

way’, e os meios ditos de interacao, ‘one-to-one e two-way’”. Isto quer dizer que, a Internet
permite, por um lado, que a mesma informacdao seja distribuida a um publico vasto e
indiferenciado, e, por outro lado, permite que um individuo dessa audiéncia dé resposta a

essa informacao.

Sao, exatamente, estes meios de interacao despoletados na Web 2.0, que vao dar origem as
relacoes entre os participantes em Rede. De facto, e como refere Elias (2012, pp.18-19, TN),
com a Web 2.0 os utilizadores passaram a comunicar através de sistemas de video, a tocar em
novas Interfaces e a escrever nas redes sociais. Logo, falar, tocar e escrever sao trés acoes

que os utilizadores desejam poder realizar.

Este acesso a interacdo em Rede, além de permitir a relacao entre utilizadores individuais,
permitiu também estabelecer uma comunicacdo mais afetiva entre as organizacées e os
publicos. Ja referem Goncalves e Elias (2013, p.133) que, desde a emergéncia da Web 2.0, as
novas tecnologias de comunicacao digital tornaram-se um meio de informacao extremamente
importante na construcao de relacdes entre as organizacdes e os puUblicos. Estas relacoes
disponibilizadas pelos “novos media” (Internet, computador, redes sociais, dispositivos

moveis) vieram alterar todo o processo de comunicacao utilizado pelas organizacdes.

Seguindo este contexto, as organizacdes tém de abandonar a comunicacdo unidirecional (na
qual o recetor apenas ouve) e adotar uma comunicacao bidirecional (troca de informacdes
entre o emissor e o recetor) que promova o dialogo e a interacao. Numa Era, na qual os
“novos media” tornaram-se um “veiculo incontornavel de promocdao de dialogo e
envolvimento” (Goncalves & Elias, 2013, p.133), resta as organizacdes fazerem um bom uso

das tecnologias digitais que levem ao envolvimento dos publicos com as Marcas.

De facto, na Web 2.0, ou Web interativa, as relacbes sdo construidas através da criacao e
desenvolvimento “da computacao social, dos ‘chats’ em tempo real e das redes de amizade,
do cruzamento de informacdes, da comunicacao e da colaboracao, das contribuicées para a
Wikipedia e dos mundos virtuais” (Ribeiro, 2009, para.2). Isto quer dizer que a Web 2.0
permitiu aos seus participantes (consequentemente empresas e os seus publicos) poderem

interagir socialmente em Rede.

Sao varios os meios de promocéo de relacdes criadas socialmente em Rede, existem os Web
sites e as apps (analisados no Capitulo Ill) das empresas, os “chats”, os blogues, entre outros.
No entanto, as redes sociais tém sido o expoente maximo da promocao destas relacdes. Como
descrevem Gongalves e Elias (2013, p.137), “Os ‘Social Media’ tém sido apresentados como
fundamentais para a gestdao de relacoes, fomentando o dialogo e a interacdo (troca de

informacao) mas também, e sobretudo, (..) como um meio favoravel ao ‘engagement’
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(comprometimento)”. Desta forma, é inegavel que as redes sociais tém sido uma das maiores

estratégias das empresas para ganhar consumidores.

A juntar a estratégia das redes sociais, as organizacoes tém de se comprometer
emocionalmente. De acordo com Sagar (2014, p.43, TN), “no competitivo panorama atual é
tudo sobre comprometimento emocional: conexao, significado e diferenciacao sao tudo”. Isto
requer as organizacdes que nao utilizem os “novos media” como apenas mais um mero canal

de informacao, mas que deem sentimento as relacdes que constroem com os publicos.

Apresentadas as funcdes da Web 2.0, no ponto seguinte vamos analisar a emergéncia da Web
3.0 como uma atualizacao mais inteligente de todo o poder da Web precedente, ou seja, se a
Web 2.0 focava-se na interatividade e nas relacoes que nela se estabelecem, a Web 3.0 pega

em todo esse poder e otimiza-o na tecnologia mavel.

2. A Emergéncia da Web 3.0

Desde o inicio que a Web foi construida pelos e para os utilizadores. Considerado um “meio
centrado no utilizador” (Elias, 2012, p.80, TN), atualmente, a Web é o resultado de um
“trabalho” executado por todos os utilizadores do mundo. Uma vez que as pessoas estao mais
exigentes e a fim de colmatar as suas necessidades, a evolucao da Web tornou-se uma tarefa
sem fim, isto é, quanto mais espaco digital disponivel houver, mais “data” (NT:
“informacao”, “dados”) as pessoas vao querer guardar. Logo, a “construcao” da Web tornou-
se num ciclo vicioso, no qual, por um lado, um maior nimero de informacado necessita de
maquinas para ser processada e, por outro lado, maquinas com “hardware” mais potente

precisa de mais conteldo para processar (idem, ibidem, p.10).

Seguindo este raciocinio e comparando a evolucao da Web com o desenvolvimento das
tecnologias, percebemos que a atualizacao da Web para Web 3.0 esta intimamente ligada ao
aparecimento das tecnologias moveis (smartphones, tabletes, fabletes?), isto é, enquanto a
Web 1.0 é a Rede da informacédo e a Web 2.0 a Rede social, a Web 3.0 surge como a “Internet
of Things” (IoT [NT: “Internet das Coisas”])’.

& Termo utilizado para classificar um dispositivo movel que combina a forma e as carateristicas de um
smartphone e de um tablete.

9 “Internet of Things” (loT [NT: “Internet das coisas”]) € o termo utilizado para designar a conetividade
entre varios tipos de objetos do dia-a-dia. Na teoria, é a possibilidade de conectar o mundo fisico com o
mundo virtual por meio da Internet. No artigo “A simple explanation of ‘The Internet of Things’”,
publicado em Forbes.com, o investigador Morgan (2014, para.4, TN) explica que a “Internet das Coisas”
€ o “conceito que liga qualquer aparelho com um botao “on/off” a Internet (e/ou a outro aparelho).
Isto inclui tudo, desde smartphones, maquinas de café, maquinas de lavar, ‘headphones’, lampadas,
etc. (...). A “Internet das Coisas” é uma Rede gigante de ‘coisas’ interligadas (que inclui, também, as
pessoas)”. Desta forma, através de uma integracao direta entre o mundo fisico/real e os sistemas
informaticos (isto é a conexado entre todos os objetos que sdo controlados remotamente através da
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Contrariamente a Web 1.0 e Web 2.0, na Web 3.0 a informacao nao se encontra sozinha e
“ ” 3 3 3 3 3

presa” nos ecras. Esta dissemina-se, viralmente, para fora dos ecras e, nas ruas, paredes,
mobiliario, ondas de radio, navegacao por satélite, transforma-se a outros niveis (Guallart,
apud Elias, 2012, p.141, TN). Por outras palavras, a Web 3.0 aliada as tecnologias moveis
evita que o utilizador fique sujeito a tela de ecra de um computador e permite que, ao
movimentar-se, este possa aceder a varias informacdes através do smartphone, como por

exemplo, a leitura de “QRcodes”"°.

A Web 3.0 veio possibilitar o acesso virtual a informacdao e contactos em qualquer lugar.
Segundo as palavras do investigador Greengard (2012, para.2, TN) compreendemos que
quando se comecava a perceber a Web nos computadores “um novo cenario foi descoberto:
uma Era pos-PC cheia de iPhones, iPads e aparelhos Android oferecendo informacao 24x7x365
(todo o tempo e em qualquer lugar, isto é, a informacéo esta disponivel todas as horas, todos
os dias e durante todo o ano) através de varias formas moveis”. Isto significa que com o
desenvolvimento das tecnologias madveis as pessoas passam a estar conectadas todo o tempo e

em qualquer lugar.

Podemos verificar esta informacao com o exemplo das redes sociais. Com a passagem do
computador para os dipositivos moveis, os consumidores ficam constantemente ligados ao
Facebook ou ao Twitter e a um clique de interagir com os restantes participantes. Podemos
confirmar esta informacao, novamente, com Greengard (ibidem, para.3), que afirma que
cerca de 60 por cento dos comentarios no Facebook e no Twitter sao originarios de aparelhos

moveis.

Outra das carateristicas da Web 3.0 é o uso de agentes inteligentes que oferecem ao
utilizador resultados mais precisos. Como nos descreve Ribeiro (2009, para.3), “com a Web
3.0, também chamada de Web semantica, pretende-se que a Rede organize e faca um uso
ainda mais inteligente do conhecimento ja disponibilizado online”, isto é, através de
programas a Web 3.0 vai aprendendo com as informacdes expostas na Internet, assim
podendo chegar a conclusdes. Sabendo de antemao as preferéncias e a localizacao (através
da Geolocalizacao) das pessoas, a Web 3.0 reduz as pesquisas e oferece exatamente o que o

utilizador precisa.

Adicionar a mobilidade do utilizador e aos agentes inteligentes de procura, a Web 3.0
apresenta mais duas carateristicas que se destacam, a realidade aumentada (como o
programa Layar) e o uso de uma Interface de voz entre o dispositivo e o utilizador (por

exemplo, a “Siri” presente nos iPhones e iPads).

Internet), a “Internet das Coisas” procura otimizar a vida das pessoas e das organizaces e melhorar a
eficiéncia, rigor e beneficio econdémico.

10 “QRcodes” sdo designados como cddigos de resposta rapida. Eles sdo usados para ler determinadas
informacoes, depositadas em determinado meio (revistas, mupis, embalagem de produtos, t-shirt, entre
outros), rapidamente no smartphone. Geralmente sao utilizados para armazenar (digitalmente) grandes
quantidades de informacao.
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Considerada como o advento da Era pos-Web, a Web 3.0 trouxe novas tecnologias para o
nosso ambiente. Com os smartphones, tabletes, fabletes, “smartwatches” e, futuramente,
“smartcars”, a informacao deixa de estar agarrada a um ecra e passa a estar nos objetos ao
nosso redor. Em verdade, a Era pos-Web é uma extensao da Web 3.0 na qual os objetos mais
pequenos sao mais poderosos, ou seja, na Era pds-Web, cada vez que algo fica mais pequeno
significa que fica mais poderoso, forte, esperto e mais eficiente (Elias, 2012, p.14, TN). Esta
disseminacao (para fora do ecrd) dos conteldos e dos dados permite que na Era pos-Web a

informacao esteja exposta em todo o lado, visivel ou invisivel.

Neste contexto, e sendo que o tempo da “Internet das Coisas” culmina com o tempo da Era
pos-Web, podemos referir que, atualmente, vivemos numa sociedade pos-Web. Visto que
cada vez mais o mundo real mistura-se com o mundo online, o investigador Elias (2012, p.142,
TN) afirma que na Era poés-Web nédo faz sentido haver uma separacao dos “media”. De facto,
e completa o mesmo autor, o mundo pos-Web constréi-se num ambiente “media-blended”

aumentado, onde os meios tradicionais e os meios online se misturam.

Acrescentar que a proliferacao de dispositivos digitais elevaram as tecnologias de informacao
e comunicacao a outro patamar. Apelidados, de “novos media”, estas tecnologias nascem no
digital, com as principais carateristicas de conectividade (ligados a Internet) e de

interatividade.

3. Os Novos Consumidores

A Era Digital veio conectar todo o mundo. Consumidores em todo o globo aceitaram esta nova
Era e rapidamente adaptaram-se a ela para fazer compras, “download” de livros, musicas e
filmes ou fazer “tweets”, “pinning”'!, e partilhar as suas opinides nas redes sociais. De
acordo com o artigo “The future of consumer goods: Moving from analog to digital” (NT: “O
futuro dos bens de consumo: do analdgico para o digital”), da Accenture (2014, p.2, TN),
“esta expetativa de consumo ‘a toda hora, em todo o lado’ cresceu exponencialmente,
baseado na ascensao do ‘mobile’, do social e da nuvem na Era da computacao”. De facto, as
novas tecnologias de comunicacdo apresentaram um novo mundo de constante ligacdo a
Internet, contacto com os outros participantes na Rede e facil e rapido acesso a diversa

informacao.

' Os termos “tweet”, “pinning”, “like” ou “comment” sao utilizados dentro das redes sociais e tém
como funcdo mostrar o “comentario” ou “gosto” que as pessoas fazem nas publicacbes de outro
utilizador. Cada termo representa diretamente a rede social a qual esta associado, isto é, o “tweet”
pertence ao Twitter (e retira dai o nome), o “pinning” esta associado ao “pin” (NT: “alfinete”) e por
sua vez advém de Pinterest e o “like” ou “comment” sdo os termos utilizados no Facebook.

10
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Paralelamente a evolucdao da Web, as novas tecnologias de comunicacdo e informacao
também evoluiram e é neste contexto que importa tracar o perfil dos novos consumidores
digitais. Com a rapida proliferacdo dos meios digitais e consequentemente dos seus
dipositivos (os dispositivos moveis estdao a superiorizar o computador), os consumidores

também evoluiram e mudaram os seus habitos de consumo.

Tecnologicamente “savvy” (NT: “inteligentes”, “experientes”), os novos consumidores falam
a lingua das tecnologias e aprendem as suas carateristicas rapidamente. Desde o
aparecimento da Web 2.0 até aos dispositivos moveis, estes jovens nasceram e cresceram na
Era Digital. No entanto, estes consumidores variam consoante a sua recetividade e
adaptabilidade na Era da informacao. Segundo a obra Born Digital, de John Palfrey (2008,
pp.1-4), podemos dividir os consumidores em trés tipos, “Nativos Digitais”; “Colonos Digitais”

e “Imigrantes Digitais”.

Contudo, sendo que as carateristicas entre os “Colonos Digitais” e os “Imigrantes Digitais” sao
semelhantes, diferenciando-se apenas no tempo que levam acostumar-se com as tecnologias

digitais, nesta dissertacao focaremos apenas os “Nativos Digitais” e os “Imigrantes Digitais”.

Comecemos por analisar os “Imigrantes Digitais”. Segundo, o investigador Prensky (2001,
pp.1-2) os “Imigrantes Digitais” sao os consumidores que, embora tenham nascido fora do
mundo digital, acabam por acostumar-se e adotar as novas tecnologias digitais. Desta forma,
os “Imigrantes Digitais” utilizam informacdes de ambos os mundos (analdgico e digital).

Podem estar ligados ao mundo digital, mas continuam a valorizar as interacdes analogicas.

No ponto oposto estao os “Nativos Digitais”. Neste conceito enquadram-se as criancas e o0s
jovens que nasceram no pds-1980, ou seja, sdo consideradas as duas ultimas Geracdes, a
“Milenar”? e a Geragao Z'3. Segundo Palfrey (2008, p.1), os “Nativos Digitais” nasceram
quando as tecnologias digitais se tornaram online e todos eles tém capacidade de aceder as

tecnologias em Rede. Eles apenas conhecem o mundo digital e estdao constantemente ligados.

Neste sentido, consideram-se por “Nativos Digitais”, as criancas e jovens que falam a lingua
digital, conhecem as tecnologias em todos os seus pormenores e nao conseguem estar
desligados do mundo virtual. Segundo Prensky, (2001, p.1, TN), estes jovens “sao ‘Native
Speakers’ (ou seja, tal como acontece com a lingua materna, desde muito cedo que estes
jovens aprendem a utilizar as tecnologias digitais, pois ja nascem no Mundo Digital) da

linguagem digital dos computadores, videojogos e da Internet”. Uma das suas maiores

12 “Milenar” é a Geracdo que precede a Geracao Z. Estes nasceram entre os meados da década de 70 e o
final da década de 80. Segundo Barton et al. (2012, p.6), esta Geracao carateriza-se por conhecer tanto
do mundo online como do mundo “offline”, confiam mais na opiniao dos amigos que nas empresas e
querem obter tudo “rapido e agora”.

3 A Geragao Z é caraterizada pelos jovens que nasceram entre o inicio da década de 90 e os meados da
década 2000. Segundo Kaluza (2013, p.2), esta Geracdo esta intimamente ligada as tecnologias digitais,
principalmente o smartphone e a tablete, e estdo sempre conectados as redes sociais.

11
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carateristicas € a rapida aprendizagem dos “novos media” e a sua utilizacdo para todas as

tarefas do dia-a-dia.

No entanto, nestas duas caraterizacdes nao podem ser consideradas todas as pessoas de uma
mesma Geragcao, uma vez que o ser “nativo digital” ou “imigrante digital” nao depende
apenas das questdes de Geracao mas também de outros fatores, como por exemplo o pais de
vivéncia ou a classe social. Assim o referem Simdes e Gouveia (2008, p.21), “o grupo
geracional a que um individuo pertence é apenas mais uma das muitas carateristicas que é
preciso ter-se em conta na sua caraterizacao, ao lado do género, da idade, do nivel de

escolaridade ou da classe social”.

Apds a caraterizacdo dos “Nativos Digitais”, apercebemo-nos que estes jovens sao os novos
consumidores da Era Digital. Segundo Uncles (2008, p.227, TN), “os investigadores falam dos
consumidores contemporaneos como melhor informados e conectados, mais alfabetizados e
conhecedores do Marketing que no passado, e como sendo mais ‘empowered’”. Sendo que os
“Nativos Digitais” sao pessoas mais inteligentes e desenvolvidas tecnologicamente, estes
tornam-se consumidores mais inteligentes, mais envolvidos e mais produtivos, os “savvy
consumers”. Para Pesce (apud Elias, 2011, p.1569), “este pUblico é muito proficiente e é

composto por jovens decididos a obter o que pretendem, mesmo sem permissao”.

Desta forma, os “savvy consumers” sao associados, frequentemente, ao “consumer-
centricity” e segundo Uncles (ibidem, p.227), sdo vistos como alguém que combina a area da
competéncia (particularmente a sofisticacdo tecnologica, a competéncia de Rede, a Rede
online e a literacia de Marketing/Publicidade) com o “empowerment'™” (especialmente as

expetativas dos consumidores e a auto-eficiéncia).

Neste contexto, a competéncia mostra-se como uma mistura das tecnologias e do
conhecimento obtido para responder as constantes mudancas no mercado. Os investigadores

Macdonald e Uncles (2007, pp.6-9) referem que a competéncia pode ser vista:

= Na sofisticacdo tecnologica. Os consumidores estdo dispostos e prontos aceitar as
novas tecnologias e sentem-se confortaveis no “multitasking’™” (NT: “multi-tarefa”)
com as varias plataformas tecnoldgicas a que tém acesso. Este “fendmeno de
multitasking torna os jovens ambiciosos e mais produtivos®“ (Elias, 2011, p.1574)

permitindo-lhes estar mais comprometidos, informados e ativos no mercado online.

4 Participacdo dos consumidores no processo evolutivo da Marca. Aqui, o “poder” ja ndo recai apenas
na empresa da Marca, facultando aos consumidores a possibilidade de participar através da co-criacao.
> Os novos consumidores digitais sao conhecidos pela Geracdo multi-tarefa, isto é, eles saltam de
dispositivo em dispositivo (do PC para o smartphone e deste para o tablete) e, por vezes, conseguem
manipula-los ao mesmo tempo.

12
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» Na utilizacdo da Rede. Os consumidores usam a informacao adquirida para perfurar
pela Rede online da “mega-net” (a Rede das Redes) e para aproveitar uma Rede de

contactos pessoais (til.

» Na literacia do Marketing/Publicidade. Os consumidores estao familiarizados com as
ideias, objetivos e métodos do Marketing e da Publicidade, ou seja, os consumidores

percebem e utilizam os conceitos destas areas.

Ja o “empowerment” recai na auto-eficiéncia dos consumidores e nas suas expetativas.

Segundo os mesmos investigadores (idem, ibidem, p.10):

= As expetativas dos consumidores centram-se nas relacées estabelecidas com as
empresas e nas informacées que estas transmitem, ou seja, os consumidores exigem

as organizagdes um profundo envolvimento através do dialogo e do apoio.

= Os consumidores tém de ser auto-eficientes e fazer uma autoavaliacdo das suas
capacidades de consumo, uma vez que deixam de ser apenas consumidores e passam

a ser co-criadores.

Escrutinados estes conceitos, podemos acrescentar, que atualmente, os consumidores estao a
comprometer-se através de diferentes dispositivos. Isto quer dizer, absorvendo o que foi
analisado na sofisticacao tecnologica, estes novos consumidores conseguem manipular varios
dispositivos a0 mesmo tempo, sao considerados multi-tarefa, ou seja, enquanto estao
sentados ao computador, estes novos consumidores estao também atentos ao smartphone, a

tablete e a “smartTV”.

Com a evolucdo do mundo digital, as pessoas esperam ter acesso a informagdo com maior
rapidez e facilidade. Neste contexto, Mureta (2012, p.3) explica que as exigéncias dos
consumidores estdao a mudar porque agora conseguem fazer mais coisas através do
smartphone. E esta evolucdo tecnoldgica (do computador para os aparelhos moveis) e este
carater de multi-tarefa e multi-ecrda que fazem surgir um design que associe o grafismo e a
interacdo de todos estes dispositivos tecnologicos digitais. Isto é, com a proliferacao das
tecnologias digitais e a ambivaléncia de ecras existentes, foi necessario que os designers

adotassem uma estratégia que promovesse uma total Experiéncia de Utilizador.

13
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Capitulo Il: Design, Simplicidade e Experiéncia

Atualmente vivemos numa Era de escolhas multiplas e rapida inovacdo. Com a emergéncia de
varias tecnologias e plataformas digitais, o Design deixou de representar apenas uma area
estética e tornou-se em algo necessario na construcdo de Marcas e unificacao da Experiéncia
de Utilizador.

Desde o primeiro contacto com o cliente até a divulgacao da Marca, o Design tornou-se parte
essencial na construcao da Identidade de Marca. Como explica Olins (1994, p.7, TN), o
“Design € uma componente significativa no ‘mix’ de identificacao”. Completando com as
palavras da investigadora Wheeler (2013, p.144, TN), o “Design é um processo interativo que
procura integrar significado e forma”. Isto é, o Design é o mecanismo que confere estética e

significado as Marcas, para que estas sejam reconheciveis.

Neste sentido, temos de procurar as carateristicas que contemplam um bom design. No artigo
“What makes smart branding?”, da revista Computer Arts, o designer Place (2013, p.28)
explica que o design baseia-se em trés principios: “Flexibilidade”, “Individualidade” e

“Simplicidade”.

= “Flexibilidade”: O design tem de ser flexivel porque “deve ser capaz de adaptar-se

com facilidade a varios tipos de uso”.

= “Individualidade”: Associado ao conceito da diferenca, aqui “o design deve

mostrar carater, ele tem de destacar-se do grupo”.

= “Simplicidade”: O design deve ser simples, ou seja, o design “nao deve complicar.
Quanto mais simples o sistema, mais clara se torna a comunicacao” (idem, ibidem,
p.28).

E exatamente no conceito da “Simplicidade” que se baseia este Capitulo. Uma vez que as
solucdes mais simples e as ideias mais simples sao as mais efetivas, o autor Airey (2014, p.22,
TN) conta-nos que a “‘Simplicidade’ faz o design mais reconhecivel, tendo assim, maiores
hipéteses de se tornar intemporal e obter qualidades estaveis”. E neste sentido que a
“Simplicidade” se torna um dos maiores principios do Design. Uma vez desprovido de ruido
visual, o logétipo, Web site, app tornam-se mais facilmente memoraveis e interativos. Aqui

podemos acrescentar que a “‘Simplicidade’ ajuda a ‘Memoria’” (idem, ibidem, p.23).

No entanto, temos de ter atencao que, embora, a “Simplicidade” seja muitas vezes

comparada ao minimalismo, esta € muito mais que a auséncia dos aspetos decorativos. De
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13

acordo com Maeda (2013, para.11, TN), “a ‘Simplicidade’ é a subtracdo do ébvio e a adicao
do significado”. Nestes termos, percebemos que a “Simplicidade” é um principio que traz
ordem a complexidade (uma vez que remove todo o ruido visual) e restaura a conexao

emocional nas experiéncias dos consumidores com as Marcas.

Ligado diretamente ao Design Visual e de Interacédo, a “Simplicidade” é o fator que conduz a
implementacao do “flat design” desde o log6tipo aos Web sites e apps. No entanto, antes de
passarmos a sua aplicacdo nestes meios, € necessario escrutinar como o flat design veio

alterar todo o ecossistema de uma Marca.

1. O Design Visual e de Interacao nas GUI

A emergéncia e convergéncia do Digital e a evolucdo das tecnologias, proporcionando um uso
multi-plataforma, veio tornar dificil a separacdao entre o Design de Interacdo e o Design
Visual, “dado que o primeiro se constroi a partir do segundo” (Elias, 2013, p.36). Neste
contexto, podemos afirmar que as carateristicas do flat design presente no Design Visual sao

as mesmas que aparecem no Design de Interacao.

Voltando atras no tempo, 2012 surge como o ano da implementacéo do flat design. Isto quer
dizer, nesse ano a Microsoft tornou-se a primeira Marca a introduzir o flat design na
apresentacao do Windows 8 e, assim, alterar todo o seu ecossistema. Neste seguimento e de
forma a criar uma total UX, faz sentido que comecemos por analisar as alteracdes ocorridas

nas Graphic User Interfaces’®.

2. Do Skeuomorfismo ao Flat Design

Desde o ano 2012 que as Marcas tém vindo a alterar a sua estética no que diz respeito ao
Design Visual e de Interacdo. No entanto, para percebemos este contexto de alteracao, é

necessario explicar os problemas que surgiram no estilo anterior ao flat design.

Designado de design familiar, o skeuomorfismo transportava as carateristicas dos objetos do
mundo analdgico para o mundo digital. Como descreve a investigadora Campbell-Dollaghan
(2013, para.3), o skeuomorfismo foi desenhado para soar e parecer-se com os objetos da vida

real analogica, isto significa que este estilo apoderava-se das carateristicas dos objetos, ja

16 Segundo o autor Obendorf (2009, p.66), a IGU é a componente que permite o utilizador interagir com
um sistema interativo, desde o hardware ao software. Adicionar que a expressao Interface Grafica de
Utilizador é muitas vezes associado ao aspeto estético de um dispositivo e ao contelido apresentado ao
utilizador.
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conhecidos pelas pessoas, e ensinava-os num mundo que ainda estava por descobrir.
Considerado um design traicoeiro, Still (2014, para.3, TN) explica que “o design skeuomorfico
constroi-se sobre as experiéncias que os utilizadores tém do mundo real”. Um destes
exemplos é a estante que a Apple apresentava no iBooks, antes de introduzir o sistema

operativo iOS7.

(Fonte: 1stwebdesigner.com, 2014)

Figura 2 - Antiga IGU iBooks da Apple.

Na Figura 2 (ver p.17), podemos observar que o Design Visual e de Interacdao do iBooks,
procurava apoderar-se dos principios do skeuomorfismo para retirar as carateristicas das
estantes reais, os relevos e sombreados da madeira, e representa-las nas Interfaces digitais,
dando-lhes um “falso aspeto 3D” (Elias, 2013, p.36). Tal como acontece com o iBooks, as

primeiras tecnologias lancadas pela Apple eram desenhadas com Interfaces skeuomorficas.

Na verdade, a Apple foi um dos grandes impulsionadores do skeuomorfismo. Com o
aparecimento do primeiro computador comercial, em 1984, e a introducao da expressao
“Graphic User Interface”, a Marca desenvolveu elementos que se pareciam com pastas e
pedacos de papel do mundo real. Analisando a GUI anterior, a Apple apresentava detalhes
subtis, como sombras, botdes em relevo e fundos com texturas (Clum, 2013, para.9). Este
estilo de design prevaleceu no mundo Apple até cerca de 2013, quando introduziram o novo

sistema operativo com estilo “flat”, o iOS7.

Repleto de ornamentacao e floreados, o skeuomorfismo traduz-se por ser um design que
sobrepde os aspetos visuais ao desempenho dos dispositivos. E exatamente nesta questio que
surgem os problemas relacionados com este estilo. Através do artigo “A look at Flat Design
and why it’s significant” (NT: “Uma observacao ao Flat Design e porque é importante”), Clum

(2013, para.11) enumera alguns problemas que o skeuomorfismo fez surgir, nomeadamente,

17



Flat Design Branding: do Design Grafico ao Design de Apps

ao utilizar ornamentacao e floreados que sao irrelevantes no formato digital, o
skeuomorfismo limita a criatividade e o desempenho dos dispositivos; os elementos do
skeuomorfismo parecem inconsistentes quando combinados com elementos de dimensdes
menores, e, frequentemente, as imitacées ndo tém logica; os elementos do skeuomofismo
ocupam demasiado espago no ecra (ruido visual) e demoram demasiado tempo a carregar; e
os elementos costumam combinar mal com outros elementos que nao sejam skeuomorficos,

limitando assim todo o design.

A partir do momento que os utilizadores passaram a ficar familiarizados com as Interfaces dos
dispositivos, cada vez menos conhecem o mundo analdgico (uma vez que ja nascem no digital)
e a tecnologia evoluiu e tornou-se omnipresente, as pessoas deixaram de precisar desses
“floreados” nos botbes e icones e passaram a preocupar-se com o desempenho e

funcionamento dos dispositivos.

E neste contexto que o flat design surge como uma solucdo a todos os problemas
desencadeados pela Era skeuomoérfica. O Web site Uber Motif (2013, para.9, TN) descreve,
“como os ecras [dos dispositivos] para albergar estes designs estao a ficar mais pequenos, o
flat design abre a porta para elementos que carregam rapido, parecem mais nitidos, e
possuem uma estrutura global melhor que o antigo design tinha”. Desta forma, o flat design
surge como um estilo que elimina todo o ruido visual (ornamentacdo desnecessaria) em
funcao do bom desempenho dos dispositivos. Podemos mesmo afirmar que o flat design € um
despojar de design excessivo, onde Interfaces, Web sites e apps deixam de ter demasiada

ornamentacao em prol do desempenho.

3. Design Plano e a Experiéncia de Utilizador

Desenvolvido como uma solucao para os problemas desencadeados pelo skeuomorfismo, o flat
design tornou-se algo mais que apenas um estilo estético. Neste contexto, temos de tracar a

sua evolucao para percebermos os limites que este acarreta.

O flat design toma inspiracdo no Minimalismo e no “Swiss Style of Design” (NT: “Estilo de
Design Suico”). Como nos descreve Clum (2013, para.4, TN), o “flat design pode ser visto
como o primo mais sofisticado e versatil do minimalismo”. Ja Turner (2014, para.12, TN)
descreve que o “‘Swiss Style of Design’ foca-se no uso de Grelhas, Tipografia ‘Sans-Serif’ (NT:
“Sem Detalhe” [0 conceito significa que a tipografia € simples, sem ornamentacdes, por
oposicdo a “Serif”, isto é, tipografia “Serifada”, “Detalhada”, elaborada) e uma clara
hierarquia na Disposicao de contelido”. Daqui podemos, desde ja, retirar algumas elacbes. O
flat design € um estilo simples, construido em grelhas e com tipografia e disposicao claras que

destacam o conteudo.
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De facto, o flat design é o termo dado a um estilo de design no qual os seus elementos
perderam o excesso de ornamentacao, considerado ruido visual, e valoriza as formas vetoriais
e planas. Isto significa, “a remocao de sombras, degradés, texturas e qualquer outro
elemento grafico que lhe confere um aspeto tridimensional” (Turner, 2014, para.5, TN).
Desta forma, podemos acrescentar que o flat design € um estilo intuitivo que se constroi

através de formas planas e cores solidas, sem o falso aspeto 3D.

WOLFF OLINS Sobre Nés Trabalho Equipa MNoticias Contratar Contactos
s e e IMPOssivel  Orange Museus
e e agora Qatar
USATODAY EE AOL Sete coisas

que aprendemos
ao fazer um
MOOC

FutureLearn Skype Um olhar Sol Pequeno
nao-técnico

-~

(Fonte: wolffolins.com, 2015)
Figura 3 - Imagem capturada (em portugués) da pagina online da agéncia Wolff Olins'’, captada em
abril de 2015.

A Figura 3 (ver p.19), uma imagem capturada da pagina online da agéncia Wolff Olins, é
exemplo das carateristicas anteriormente descritas. Através do uso do flat design, podemos
verificar que o Web site torna-se mais claro e simples (sem ruido visual), dando destaque ao
contelido que ai se apresenta. A agéncia Wolff Olins recorreu ao flat design para criar um
Web site harmonioso em formas planas, com auséncia de sombreados e relevos, hierarquizado
através de uma grelha que promove o contelido, cores solidas tanto nas formas como na
tipografia e uma tipografia sem detalhes e em “bold” para enfatizar o conteido mais

importante.

Nesta etapa, podemos, desde ja, sintetizar as carateristicas que estdao presentes na
construcao do flat design. Sao estas, a simplicidade na construcao dos elementos; o despojar
de efeitos desnecessarios, recorrendo ao uso de formas vetoriais e planas; a organizacao em
grelha, dispondo os elementos de forma clara; a centralidade na tipografia e o uso de

variadas cores solidas.

7 No Anexo A, Figura 1, p.85 pode ser observada a imagem capturada (original) da pagina online da
agéncia Wolff Olins.
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No que concerne a “Simplicidade” na construcdo das IGUs, os elementos utilizados devem ter
formas, botdes e icones simples permitindo que se possa clicar sobre estes. Normalmente os
designers utilizam retangulos, quadrados ou circulos para tornar a interacao mais intuitiva e o
utilizador nao se perder. Este uso de formas vetoriais e planas confere ao flat design um
estilo bidimensional. E exatamente na palavra “plano” que o flat design vai buscar o seu

nome.

Um dos métodos no qual o flat design inspirou-se para dispor os elementos graficos foram as
grelhas de construcdo. Estas criam uma hierarquia na disposicao dos textos e das imagens,

que facilita a absorcao do conteldo. Explica Barry,

“A informacdo apresentada com uma posicao, clara e logica, da tipografia, ilustracdo e fotos
nao sera apenas lida mais rapidamente e facilmente, mas o contetdo sera melhor entendido e
retido na memoria de quem lé. (...) Os resultados finais serao sempre mais funcionais, racionais
e esteticamente agradaveis. Isto deve-se porque cada elemento esta alinhado com um (ou
mais) dos outros elementos (2012, pp.260 e 261, TN).

Ja a nivel das cores, o flat design utiliza cores solidas e variadas. Segundo Cousins (2013,
para.10), a Cor é a componente que faz todo o esquema do flat design funcionar. Esta deve

ser usada desde as caixas de texto e formas até a barra de menu.

Quanto a Tipografia, podemos verificar que no flat design existe uma prevaléncia pelas fontes
sem detalhes e “bold”, sendo que estas Ultimas resultam para dar énfase a mensagem (Uber
Motif, 2013, para.5). Aqui temos de dar destaque a expressdo conceptual “Legibilidade”, ou
seja, com o uso da flat design o conteldo torna-se mais facil de ler e a mensagem de ser
memorizada. Devido a utilizacdo de mais espagos brancos (respiracdo no design), auséncia de

sombras e de degradés, o texto fica mais destacado, facilitando assim a sua leitura.

Analisadas as carateristicas que compdem o flat design, passamos a explicar os objetivos que
levaram a adocao deste estilo de design em substituicao do design anterior. Os objetivos do
flat design surgem como uma resposta aos problemas “de sustentabilidade do ecossistema de
maquinas que transitam entre a Web 2.0 e a Web 3.0” (Elias, 2013, p.36), isto é, o flat design
foca a sua atencao no funcionamento e desempenho das novas tecnologias, em especial as

tecnologias moveis.

Comecemos por abordar o flat design relativamente as tecnologias. Devido a proliferacao das
tecnologias digitais, nomeadamente a sua passagem do fixo (computador) para o movel
(smartphone e tabletes), cada vez mais vivemos num mundo de multi-ecras, no qual se nota a
emergéncia de ecras de tamanho reduzido. Assim, o flat design é o estilo ideal para se

adaptar aos diferentes tamanhos dos ecras, isto &, enquanto as imagens com aspeto real sao
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dificeis de redimensionar, os elementos em flat, como a cor e a tipografia, adaptam o seu

tamanho consoante as dimensodes dos ecras e sem perder as carateristicas.

Juntamente a sua adaptabilidade multi-ecra, o flat design € um estilo que facilita a transicdo
dos conteldos entre os varios media, ou seja, “permite que o design criado para um medium,
como o digital, transite facilmente para outras plataformas diferentes [como o impresso]”
(Brownlee, 2014, para.2, TN), mantendo a consisténcia da informacao. Assim, o flat € um

design otimizado para computador, tecnologias moveis, TV, Impresso e outros meios.

Outro dos objetivos que o flat design vem solucionar, e que se prende também com as novas
tecnologias, € a nivel do seu desempenho. Segundo Pettit (2013, para.5, TN), o “flat design é
fortemente influenciado pela funcdao”, isto é, no flat design o interesse nao esta,
simplesmente, na estética, mas, também, no desempenho das tecnologias. Taylor (2013,
para.7) vem concordar com a opiniao de Pettit. O investigador explica que enquanto as
dimensodes dos ecras e a densidade dos pixéis sao fatores que condicionam o hardware dos
dispositivos, as IGUs desenhadas em flat procuram a harmonia dos seus elementos facilitando,

assim, que estes carreguem mais rapido e os dispositivos nao bloqueiem.

Posto isto, o flat design € um estilo que alberga todos os atributos necessarios para que uma
Interface seja funcional e estética. Segundo Clum (2013, para.16, TN) o “flat design
aproxima-nos do novo paradigma de Design Digital, onde o desempenho e a estética estdo em
completa harmonia”. Para Campbell-Dollaghan (2013, para.4, TN), o flat design é um estilo
que prima “pela ‘Simplicidade’, ‘Clareza’ e ‘Honestidade’ dos elementos nas Interfaces de

Utilizador”, que pode ser utilizado em todos os media e diferentes dispositivos tecnologicos.

Com base nos principios da “Simplicidade”, “Legibilidade” e no carater “Function over
Form'” (Website Magazine, 2013, para.4), o flat design confere aos utilizadores uma
experiéncia mais facil, clara e unificada. O primeiro requerimento para uma excelente User
Experience é conhecer as necessidades dos consumidores. Depois os produtos tém de

promover o gosto de serem usados, através da Simplicidade e da elegancia.

Mas comecemos por explicar este conceito. User Experience ou UX pode ser definido como o
sentimento que uma pessoa experimenta quando interage com um produto (iPhone), sistema
(Web site da Apple) ou servico (iCloud). Diferente do conceito de “Usabilidade”'®, a UX passa
por trés fases, a antecipacado da utilizacao; a utilizacdo do produto e a pos-utilizacao do

produto.

18 “Function over form”, em portugués “funcao sobre a forma”, é uma expressao utilizada no flat design
e que, de certa forma, impde um dos objetivos do estilo. Isto é, o flat design é um estilo que, além de
simplificar a estética visual, preocupa-se com o bom desempenho dos dispositivos, Web sites e/ou apps.
9 Muitas vezes considerados como sinénimos, importa, aqui, fazer a distingdo entre “Usability” e User
Experience. Segundo Gube (2010, para.26 e 27), a “UX” refere-se ao sentimento que uma pessoa tem
quando utiliza um produto, sistema ou servico e “Usabilidade” é sobre as carateristicas das Interfaces,
isto &, a sua eficiéncia e desempenho.
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Passemos a explicar estes passos com base no exemplo do iPhone. A antecipacao do produto
podemos associar as expectativas que os consumidores tém acerca do produto, no caso do
iPhone podemos associar a campanha de divulgacdo do novo smartphone que vai ser langcado.
A etapa da utilizacao corresponde a eficacia e eficiéncia do produto, nesta circunstancia, o
utilizador vai avaliar o desempenho do iPhone. A pds-utilizacdo é considerada a etapa das
emocdes, aqui o utilizador vai manifestar determinadas emocodes e reacoes que o levam a

identificar-se com a Identidade do produto (iPhone) ou nao.

Apresentadas as bases do conceito, passamos a descortinar como o flat design intervém para
promover uma boa UX. Numa Era na qual as pessoas estao familiarizadas com as Interfaces e
as tecnologias digitais, e os utilizadores ja nao necessitam que os elementos graficos
apresentem aspetos realistas, o flat design remove os efeitos desnecessarios dos elementos e
foca a sua atencao no bom desempenho dos produtos. Neste sentido, o flat design surge como
um design intuitivo que promove experiéncias claras e diretas (Still, 2014, para.5). Mais,
considerado um design “user-centered” (NT: “centrado no utilizador”), o flat design estrutura

o desempenho das IGUs segundo o que as pessoas podem, querem ou precisam de trabalhar.

Recorrendo a Interfaces simples e cativantes, que enaltecem um bom desempenho, o flat
design torna-se um design amigavel. Para Clum (2013, para.14, TN), o flat design ao eliminar
efeitos desnecessarios, “torna as paginas mais rapidas, codigos mais claros e uma
adaptabilidade mais facil. Torna-se, também, mais estético para cada tipo de aplicacao e é
sempre legivel e adaptavel”. Ao ser mais “user-friendly” (“amigo do utilizador” significa que
o “objeto” [neste caso, o flat design] ajuda na pesquisa, navegacao do utilizador), o flat

design torna-se o estilo ideal para promover uma completa e unificadora UX.

Neste contexto, ndo podemos esquecer que a UX esta intimamente ligada a navegacao. Seja
num Web site ou numa app, o utilizador deve ser capaz de encontrar o que procura
facilmente e sem se perder. A navegacao deve ser guiada através de um design simples e

elegante.

Considerando o seu todo, a UX deve ser excelente. Este & um fator decisivo que determina a

possibilidade de um utilizador relacionar-se com a Marca ou nao.
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Capitulo lll: Marcas - icones, Sites e Apps

As Marcas estdo constantemente presentes. Desde que acordamos até ao deitar relacionamo-
nos com um elevadissimo nimero de Marcas diferentes. Hoje em dia, as Marcas sao o reflexo
das nossas mudancas culturais. Na medida que as pessoas evoluem e vao mudando de habitos,
também as Marcas estdo em constantes alteracdes para acompanhar as mudancas da

sociedade.

Sejam elas uma necessidade ou um desejo, Maxwell (2014, para.1) explica que as Marcas,
atualmente, estdao numa posicao para entender e responder as nossas caréncias. Com o poder
de serem mais sensiveis, intuitivas, inovadoras e estéticas, elas conseguem encontrar as

necessidades e desejos humanos que justificam as suas mudancas na cultura atual.

Enquanto processo de reposta as necessidades e desejos, as Marcas fornecem significados e
representacoes no ecossistema dos consumidores. Quer isto dizer, as Marcas sao sinais para
definir objetos, segundo o investigador Sudarsan (2015, para.1, TN), “as Marcas sao placas de
sinalizacao imaginativas, que significam relacdes sinal-objeto e ligam determinado sinal a um
objeto especifico”. O autor apresenta o seguinte exemplo: imaginemos os arcos dourados da
McDonald’s. Para as criancas sao uma representacao de comida e diversao, enquanto para os
adultos simbolizam comida de plastico ou servico rapido. Neste contexto, podemos afirmar
que, com significado positivo ou menos positivo, tanto os adultos como as criancas sabem que
aqueles arcos dourados sao parte integrante da Marca McDonald’s, ou seja, aquele elemento

€ constituinte da Identidade desta Marca.

De facto, quando alguém pensa em determinada Marca, a primeira coisa que vem a memoria
€ um dos seus elementos constituintes, em vez dos produtos propriamente ditos. Segundo
Airey (2014, p.8, TN), “para aqueles produtos e servicos que tém uma ldentidade de Marca
forte [por exemplo a Apple], é a Identidade que as pessoas, frequentemente, pensam em
primeiro em vez do produto”. Quer isto dizer, a ldentidade de Marca sobrepée-se aos

produtos que esta proporciona.

13

A completar esta informacao, a investigadora Wheeler (2013, p.4, TN) ensina que “a

Identidade de Marca proporciona reconhecimento, amplifica diferenciacao e torna as grandes

’

ideias e significados acessiveis.” Desta forma, a Identidade tem de ser visivel, real e

abrangente.

A ldentidade de Marca é a imagem que associa a organizacdo a Marca e representa o seu
proposito. Por outras palavras, a ldentidade é a cara da empresa. Ja afirmava Olins (2003,
p.8, TN), “a Marca é o centro da vida empresarial. A Marca é tudo”. A Marca é o que promove

uma relacdo emocional entre as organizacdes e os consumidores. Assim sendo, é necessario
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que a Marca possua uma Identidade forte com total coeréncia, “transmitida através do nome,

simbolos, logos, cores” (Olins, 1994, p.9, TN), que conquiste a lealdade do publico-alvo.

Nas palavras de Elias (2013, p.43), “as Marcas pretendem ser sinonimos de confianca, logo
tém de ser originais, auténticas”, isto requer que as empresas tenham bons profissionais na
area do Branding, uma vez que é esta que constroi e executa o processo de uma Marca. De
facto, complementado pela area do Design, uma vez que “o design executa uma parte
essencial na criacao e construcao das Marcas” (Cullen, apud Wheeler, 2013, p.2, TN), o
Branding pega em todos os elementos da Marca e unifica-os para sustentar a ldentidade de

Marca.

Neste contexto e sendo que os elementos da Marca sao o objeto de relacao entre a Marca e os
consumidores, importa perceber como o flat design (e a “Simplicidade”) intervém no Design

de Logotipo, a fim de tornar a Marca mais reconhecivel e memoravel.

1. lcones

Sao varios os elementos que constituem uma Marca. Desde o nome, logotipo, cor, tipografia,
a Marca passa por um infindavel niUmero de processos até chegar a sua ldentidade final. Um

desses importantes processos € a construcao do logotipo, que iremos aqui retratar.

Com aspetos visuais semelhantes, os designers socorrem-se de icones para tornarem os
logotipos mais distintos?. Desenhados com uma infindavel variedade de formas, desde literais
a simbolicos, usando uma palavra ou imagem, o mundo dos icones cresce a cada dia. Um

exemplo desta utilizacdo pode ser encontrado no logétipo da Unilever.

20 Esta tendéncia tornou-se conhecida, principalmente, no movimento Web 2.0, quando os icones se
tornaram uma funcao bastante importante nas modernas Interfaces. Toda esta conjuntura espalhou-se
para a esfera do Branding, onde muitos icones funcionam como icone de uma app e como ldentidade de
Marca.
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(Fonte: wolffolins.com, 2004)

Figura 4 - Logotipo (2004) da Unilever.

Na Figura 4 (ver p.25), podemos verificar que no logotipo da Unilever estao presentes 25
icones, interligados em forma “U”, que representam as Marcas que compdem esta
organizacdo “umbrella”?!. Cada icone apresenta um respetivo significado ligado diretamente

as categorias da “Marca-mae” (cuidados pessoais, limpeza e alimentacao).

Quer utilizem-se muitos icones (Unilever, IBM Smarter Planet, Nickelodeon) ou apenas um
(Apple, Starbucks, Microsoft), importa que estes ajudem a contar a historia da Marca, de uma
forma facil de entender (Westre, apud Wheeler, 2013, p.17). Ou seja, os icones utilizados
tém de representar e significar algo. A Unilever (Figura 4, p.25) é imagem disso. Todos os
icones simbolizam algo e complementam-se, por exemplo o icone da méao representa a pele, o
toque e significa sensibilidade, preocupacao, necessidade; o icone da colher representa a

culinaria, alimentacéo e significa nutricdo, degustacao; etc.

No entanto, e apesar de serem um fator de distincdo e de significado, os icones sdao apenas
uma das muitas carateristicas que constroem um logotipo. Para completar esta informacao,
no ponto seguinte vamos apresentar as restantes carateristicas, baseados no flat design e no

conceito da “Simplicidade”.

1.1.  Logo Design

E impossivel abordar a Identidade de Marca e a construcdo de Marca sem fazer referéncia ao
design do logétipo, afinal é o primeiro contacto que as pessoas tém com a Marca e acaba por
ser a sua imagem de apresentacdao. Nao colocando de parte a opiniao dos autores que
afirmam que a Marca “nao é s6 um logotipo” (Thomas & Carter 2013, p.29), o designer grafico

e escritor Shaughnessy (2013, p.52) explica que sem o logbtipo ou uma arquitetura grafica a

2! Uma organizacdo “Umbrella” é uma associacdo de instituices que trabalham, formalmente, em
conjunto para coordenar atividades ou reunir recursos. Normalmente, a organizacao “Umbrella” oferece
os recursos e a ldentidade as organizacoes mais pequenas. Neste caso, a Unilever é a organizacdo
“Umbrella” de Marcas como, Old, Knorr, Dove, Flora, entre outras Marcas.
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Marca também nao pode ser construida. O logétipo continua a ser rei no mundo do Branding e

o autor Solas (2004, p.10) apresenta trés razoes para que assim seja:

1. 0 logétipo é uma peca fundamental na identificacao da Marca;
2. 0 logotipo pode descodificar as utilidades e contradicées da Marca;

3. O logdtipo € um fator de significacdo, nele manifesta-se a intencao da Marca.

O logotipo é o elemento que torna as Marcas reconheciveis e memoraveis. Este é
“imediatamente identificavel com a Marca” (Hardy, 2011, para.13 de 14922, TN). O logétipo é
o elemento grafico utilizado para comunicar visualmente e distinguir a Marca dos seus
concorrentes. Segundo o autor Airey (2014, p.21), o logotipo ajuda as pessoas a relembrar as

experiéncias proporcionadas por determinada Marca.

Neste contexto, e sabendo que todo o logotipo se baseia numa historia, € necessario abordar
as categorias que identificam um logdtipo. Segundo o autor Barry (2012, pp.253 e 254)
existem trés tipos principais de logotipos, as “Letter Forms”, as “Word Forms” e as “Picture
Forms”. As “Letter Forms” sado os tipos de logotipos que utilizam uma ou mais letras para
representar a Marca, por exemplo a IBM ou a HP. As “Word Forms” recorrem ao nome da
organizacao ou do produto para construcdo do logotipo, exemplo do Google ou do eBay. E as
“Picture Forms” sao os logotipos que recorrem ao uso de imagens, que podem ser conjugadas
com o nome da empresa ou ficar somente como um simbolo, temos os exemplos da Apple e

da Microsoft.

Ja o autor Solas (2004, p.69) explica que os logotipos, também, tém de ser construidos
segundo as estratégias de visualizagao, ou seja, um logoétipo pode ser “Estatico”, “Dinamico”
ou “Polimorfico”. Um logotipo “Estatico” é aquele na qual a “imagem é fechada”, nao sofre
qualquer tipo de alteracdo é um log6tipo permanente (Solas, 2004, p.69), temos o exemplo
da Amazon ou do eBay. Ja o logétipo “Dinamico” tem uma “imagem aberta”, permitindo ao
logoétipo sofrer alteracbes na sua imagem para obter uma melhor distribuicdo ou
interpretacao (idem, ibidem, p.70), por exemplo o logotipo da IBM Smarter Planet. Quanto ao
logotipo “Polimorfico”, este permite que haja alteracdes a nivel do seu aspeto visual
consoante o tempo que permanece reconhecivel (idem, ibidem, p.74), neste caso temos o

exemplo do logotipo da MTV.

22 Sempre que uma informacdo for citada de um “ebook” (NT: “livro eletronico” [conteldo de
informacao em formato digital que pode ser lido através de um “ebook reader” - dispositivo digital de
leitura de “ebooks”]), esta é reconhecida através da seguinte forma exemplar “para.1 de 20”.
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amazon €bay

(Fonte: brandsoftheworld.com, 2015)
Figura 5 - Logoétipos Estaticos da Amazon (2000) e do eBay (2012).

Na Figura 5 (ver p.27) podemos verificar os logotipos “Estaticos” da Amazon e do eBay. Sejam
utilizados no “médium” Impresso, Digital ou Audiovisual, estes sdo, sempre, os logotipos que
estas empresas apresentam.
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(Fonte: Wheeler, 2013, p.17)
Figura 6 - Logétipos da campanha Smarter Planet da IBM, lancada em 2009.

A campanha Smarter Planet da IBM (Figura 6, p.27), lancada em 2009, ja utiliza um logotipo
“Dinamico”, no qual cada servico/distribuicdo é representado por um logdtipo diferente.
Contudo, todos os logotipos apresentam carateristicas idénticas (ser redondo e manter os
cinco tracos sobre cada simbolo) ao logétipo principal, por forma haver uma associacao e a

mensagem transmitida ser a mesma.
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(Fonte: somoswaka.com, 2015 & creativereview.co.uk, 2010)
Figura 7 - Variacao do antigo (1981) e do atual (2010) logotipo da MTV.

A Figura 7 (ver p.28) representa as variacoes polimorficas do logotipo da MTV. Neste caso, as
variagdes sao utilizadas em dias de comemoracdes e de efemérides (a semelhanca do logotipo
do Google) ou alternam frequentemente para dar movimento a Identidade e imagem da MTV.
Acrescentar que, em 2010, o redesign do logétipo ndo modificou apenas a versao a preto e
branco?® (recortando o fundo e eliminando a frase “Music Television”), mas também as suas
variagoes, isto é, enquanto o logotipo de 1981 surgia com padroes e imagens dinamicas, as

versoes de 2010 sdo apresentadas com fotografias dos contetdos transmitidos pelo canal.

Recentemente (2015), a MTV voltou a fazer um redesign na sua imagem. Desta vez, o
conceito do canal deixou de ser “l want my MTV” (NT: “Quero a minha MTV”) e passa a ser “I
am my MTV” (NT: “Sou a minha MTV”), ou seja, a “network vai celebrar o teu talento [do
publico] dando destaque, nos intervalos da programacdo ‘on-air’ e nas varias plataformas da
MTV, aos videos publicados nas tuas redes sociais com a hashtag#MTVbump” (MTV Portugal,
2015, para.1). Desta forma, através das redes sociais, a MTV tenta aproximar o canal do seu
publico-alvo, dando-lhes a possibilidade de fazerem parte da construcdo da nova Identidade.
Adicionar aos conteludos produzidos pelos espetadores, a MTV “Art Breaks” vai reunir e

apresentar trabalhos de novos artistas de “video art”.

A nivel das carateristicas para a realizacdo de um bom logétipo, Airey (2014, p.39) enumera
sete conceitos, a “Simplicidade”, a “Relevancia”, a “Longevidade”, a “Distincao”, a

“Memoria”, a “Escala” e a “Individualidade”.

O conceito da “Simplicidade” surge com dois objetivos bem delineados. Um logo6tipo simples

torna-se versatil e memoravel. Na opinido de Airey (2014, p.22) a “Simplicidade” ajuda o

23 Esta € considerada a versao principal da MTV.
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design a ser mais versatil. Com uma aproximacdo minimalista (através do flat design), o
logotipo pode ser utilizado num maior nimero de meios, desde os “billboards”* ao
“favicon”?® do Web site. Para Hardy (2011, para.26 de 149) quanto mais “Simples” a imagem
for, mais facil é para o pUblico memorizar e reconhecer a ldentidade que ela representa.
Adicionar que os dois autores concordam que a “Simplicidade” é o atributo que faz um

logotipo ter sucesso.

Na “Relevancia”, o logotipo tem de concordar com os objetivos da empresa. Explica Airey
(2014, p.24, TN), “o design deve ser relevante para a industria, cliente e publico para o qual
esta a ser construido”. Por exemplo, se for para um advogado o logdtipo tem de ser mais

formal, ja para uma cadeia de brinquedos este pode ser mais divertido.

“Longevidade” é o conceito que se dirige ao tempo de duracdo de um logotipo. O melhor é
que seja intemporal, no entanto, um logétipo deve durar enquanto a empresa estiver no ativo
(Airey, 2014, p.28). Para Hardy (2011, para.27 de 149) a “Intemporalidade” do logotipo
prende-se com o conceito de “Simplicidade”, ou seja, é desprovido das tendéncias do Design

atuais ou passadas, que o tornam relevante em qualquer periodo.

Quanto a “Distincao”, este prende-se com o fator da “Diferenciacdo”. Segundo Airey (2014,
p.29, TN), “um logdtipo distinto é aquele que consegue, facilmente, separar-se da
concorréncia”. Este tem de ser original e apresentar aquela qualidade ou diferenca que o faz
especial relativamente aos outros. O logotipo tem de causar aquele impacto, ter o “fator-X”
que o retenha na memoria do publico. Para Hardy (2011, para.26 de 149, TN), “um logdtipo
ndo tem de ser apenas simples para ser memoravel”. Este tem de adicionar um elemento
surpresa, ou seja, o logotipo tem de mostrar ao publico algo que eles ndo estavam a espera.

Um logétipo que surpreenda capta a atencao e fica retido na “Memodria” das pessoas.

A nivel da “Escala”, o logdtipo deve possibilitar a sua reducdo a um tamanho de um
“favicon”. Novamente, este conceito prende-se com a “Simplicidade”. Um logotipo simples
ao ser reduzido nao perde as carateristicas, ao passo que um logotipo muito elaborado,
quando é reduzido perde os detalhes que o caraterizam. Hardy (2011, para.32 de 149) explica

que, independentemente, do seu tamanho, um logétipo deve manter a “Legibilidade”.

O dltimo conceito, contudo, nao menos importante, refere-se a “Individualizacdao” do
logotipo. Aqui, Airey (2014, p.37) explica que o logotipo deve focar-se apenas num elemento
que o distinga dos restantes. O designer deve deixar o cliente apenas com uma coisa para

relembrar.

24 “Billboard” é um meio de Publicidade Impresso ou Digital, de grandes dimensdes. Conhecido, em
Portugal, por “outdoor” ou painel publicitario, o “billboard” é, geralmente, visto ao lado de estradas ou
locais de passagem.

25 “Favicons” sao os elementos graficos que aparecem associados ao Web site. Segundo Wheeler (2013,
p.168, TN) os “favicons” “sdao os icones, de 16x16 pixéis, localizados na barra de endereco do
navegador”.
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O autor e investigador Hardy (2011, para.29 de 149) apresenta mais um conceito que deve
estar implicito na construcao do logotipo. Para este autor, o logdtipo deve ser “Coerente”

com toda a imagem da Marca para evitar comunicar mensagens diferentes.

Com o que temos observado até agora, podemos afirmar que as carateristicas para a
construcao de um bom logdtipo encaixam perfeitamente nas carateristicas apresentadas para
o flat design. Apostando na legibilidade e na clareza, o Design de Logotipo deixou de usar
efeitos, como sombras, relevos e aspetos tridimensionais e passou apostar na tipografia e nas
formas planas, como descreve o flat design. Um exemplo desta passagem pode ser

encontrado nos logotipos do Google e/ou do Windows.

Google._
Google.

(Fonte: arstechnica.com, 2013)

Figura 8 - Transicao do logotipo do Google (2010 e 2013).

Na Figura 8 (ver p.30), podemos observar que o Google passou de um logotipo skeuomorfico
para um logotipo totalmente flat. Anteriormente caraterizado pelas suas formas em relevo,
sombras suaves e tipografia serifada, o atual logotipo desta empresa apresenta-se totalmente

plano, sem sombras e com uma tipografia ligeiramente serifada.
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Figura 9 - Evolucao do logétipo do Windows, desde 1985 até 2012.

Quanto a Figura 9 (ver p.31), esta representa a evolucao do logotipo do Windows. No entanto,
aqui importa analisar a transicao do Windows 7 para o Windows 8. Podemos verificar que o
Windows passou de um logotipo ondulado, com relevo e sombras subtis para um logotipo
plano e monocromatico. Mesmo que o logdtipo do Windows 8 tenha uma ligeira forma
obliqua, este nao lhe confere um falso aspeto realista (3D) e € um logotipo atrativo para o

ecra.

Desta forma, com um design simples é mais facil das pessoas reconhecerem o logotipo da
proxima vez que o virem. Além de que, referenciar uma vez mais, a “Simplicidade” no design
permite que o logotipo seja reduzido a dimensdes de um “favicon”, sem que perca qualquer

detalhe ou legibilidade.

Mais do que nunca, atualmente importa rever este conceito de escala. Num mundo no qual
cada vez mais navega-se em ecras pequenos (smartphones, tabletes, fabletes) importa haver
esta mudanca no Design de Logotipo. Isto quer dizer que os detalhes e efeitos desnecessarios

tém de ser removidos para que os logotipos sejam legiveis em ecras de tamanho reduzido.

Posto isto, um bom Branding Visual é honesto, expressivo graficamente e bastante
memoravel. Deve ser sofisticado e adaptavel a todos os tipos de meios. A Identidade de Marca

deve ser clara e incorporar uma mensagem subliminar (Shaughnessy, 2013, p.58).

Criada a cara (logétipo) da Marca, é necessario que esta seja divulgada através de um vasto
“mix” de comunicacao. Desde os “business-cards” (NT: “cartdes-de-visita”) aos “billboards”,
passando pelos meios digitais como Web sites e apps, o Design € uma das formas de promocao
das Marcas. Neste sentido, vamos perceber qual a influéncia que o flat design teve no Web

Design e no Design de Apps.

31



Flat Design Branding: do Design Grafico ao Design de Apps

2. Web Sites

Atualmente, os jovens relacionam-se com as Marcas através de varios dispositivos, uma
combinacao de smartphones, tabletes, computador e TV. Para Brito (2012, para.2) vivemos
num sistema multi-ecra. Neste momento consumimos conteldos através de multiplos

dispositivos e, por vezes, ao mesmo tempo.

Esta € a razao central que leva a implementacao do flat design, um “design mais leve, claro e
otimizado para a performance nas apps € Web Design” (Elias, 2013, p.35). Isto &, com o
elevado nimero de dispositivos que o utilizador possui para navegar nos Web sites e nas apps,
€ necessario utilizar um design que se adapte a todas estas plataformas diferentes e que

promova uma experiéncia unificada.

2.1. Os Sites Convencionais

O Web site € um dos meios importantes na divulgacao de uma Marca, pois este apresenta toda
a ideia da organizacao. Segundo o investigador Basta (2015, para.3), no ambiente online, o
Web site € a relacao entre a Identidade Corporativa da Marca e os utilizadores. Este meio tem
de ser criado de acordo com os restantes elementos da Marca para reproduzir um sentimento

consistente nas pessoas, logo, no Web Design volta a utilizar-se o conceito da “Simplicidade”.

Uma vez que a convergéncia dos meios digitais veio ligar intimamente o Web Design, o Design
Grafico e o Design de Interacdo, atualmente, os designers tém de facilitar a vida aos

€6 XN

utilizadores criando IGUs visualmente apelativas, faceis de navegar (objetos clicaveis “a
vista”) e nas quais o utilizador nao se sinta perdido. Este processo de simplificacao das IGUs
aproxima-nos do minimalismo, no qual os designers criam espacos vazios para destacar os

elementos como icones, imagem e texto.

Com a utilizacdo do flat design e a remocao de detalhes desnecessarios, os Web sites tornam-
se mais leves e rapidos de carregar. Segundo Campbell-Dollaghan (2013, para.5), os “flat Web
sites” apresentam paginas sem dimensoes (isto quer dizer, as paginas acompanham o tamanho
dos ecras) e sem sombras ou texturas. Desta forma e sendo um design “limpo” e desprovido

de detalhes e efeitos, o flat design foca a sua clareza visual na comunicacao.

Um Web site bem hierarquizado responde positivamente aos desejos dos utilizadores.
Segundo Cousins (2013, para.14), num Web site é importante criar uma clara e ldgica
hierarquia, o utilizador tém de conseguir navegar por ele sem ter de pensar muito ou perder-

se. Os elementos devem ser claros, visiveis e clicaveis. Uma vez que o flat design perde todos
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os efeitos, como sombras e relevos, a investigadora (idem, ibidem, para.13) explica que os

elementos clicaveis podem ser destacados através de cores, formas ou caixas.

Assim, o flat design torna os Web sites intuitivos e melhor navegaveis, tal como afirmam
Goncalves e Elias (2013, p.135), “qualquer internauta prefere navegar intuitivamente e
facilmente nos ‘sites’ quando procura informacdes. Uma dose equilibrada de elementos
graficos e textuais, menus faceis e rapidez no carregamento da pagina sdo, por isso mesmo,
essenciais”. O Web site da rede social Flickr (Figura 10, p.33) € um bom exemplo de como a

“Simplicidade” e o flat design tornam a navegacao intuitiva.

flickr Cadastrar-se Explorar Criar Upload Entrar

flickr

Entrar Participar do Flickr
#  Download on the GETITON
[ App Store ?’ Google play

ZR8993C  Deutsch  English  Espanol

Tes

(Fonte: flickr.com, 2015)
Figura 10 - Impressao de ecra do Web site do Flickr, captado em abril de 2015.

Na Figura 10 (ver p.33) é possivel perceber, intuitivamente, quais sdo os elementos
interativos. Recorrendo a formas e caixas planas e palavras contextualizadas é possivel

perceber onde se deve/pode clicar, sem fazer uso de efeitos.

O flat design surge como um estilo que une a estética a funcionalidade. Neste contexto, o uso
de um design simples melhora o desempenho de um Web site e torna-o agradavel
visualmente. Estas carateristicas vao responder positivamente as necessidades dos

utilizadores.

Adicionar as carateristicas que o flat design implementa nos Web sites (simplicidade,
hierarquia, clareza, legibilidade e rapidez), a investigadora Wheeler (2013, p.168) da,
também, destaque aos “favicons”. Segundo a autora, uma forma de as Marcas ganharem

atencdo e destacarem-se da concorréncia € através destes mini-elementos.
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Com a evolucao das tecnologias e proliferacao das tecnologias moveis, os Web sites também
tiveram de evoluir. E uma vez que estes tornaram-se uma ferramenta principal na construcao
de uma Marca, as organizacGes tiveram que acompanhar a evolucao das tecnologias e
transportar os seus Web sites para onde os consumidores estao, na tablete ou no smartphone.
Desta forma, foi necessario estabelecer uma estratégia na qual fosse possivel passar o
conteldo dos Web sites para os “mobile Web sites”, sem haver perda de informacao

importante e uma rutura no ecossistema da Marca e na UX.

2.2. Design Adaptativo e de Resposta

Com a proliferacao das tecnologias moveis, os Web sites tornaram-se um meio de divulgacao
das Marcas acessiveis por todos, em qualquer lugar e a qualquer momento. No entanto, um
problema surgiu: “Como passar o conteldo de um Web site para um mobile Web site?” A
solucdo para este problema foi encontrada num novo tipo de design, o “Adaptive” (NT:

“Adaptativo”) e o “Responsive” (NT: “de Resposta”) Design.

Ligados diretamente ao flat design, estes dois tipos de design tornam os Web sites mais
flexiveis. Isto é, devido a “Simplicidade” nos elementos, “os Web sites conseguem carregar
mais rapido e sdo mais faceis de redimensionar e formar o contetdo neles inscritos” (Turner,
2014, para.31, TN).

No entanto, e apesar do “Design Adaptativo” e do “Design de Resposta” alcancarem os
mesmos resultados, estes tém carateristicas distintas na forma como redimensionam as
paginas online. Segundo o relatorio “Mobile optimization: Best practice considerations for an
effective mobile strategy” (NT: “A otimizacdo movel: As melhores consideracdes praticas
para uma estratégia movel efetiva”),da agéncia Elcom (2013), o Design Adaptativo adapta o
conteldo ao dispositivo, enquanto o Design de Resposta redimensiona o Web site e ajusta-o

ao tamanho de ecra do navegador.

Relativamente ao Design Adaptativo, este converte o conteido de um Web site para
diferentes dispositivos, baseado em “templates” (NT: “Modelos” [modelo de apresentacao
visual de um documento]) pré-definidos. Ou seja, o conteldo que é criado para um
determinado dispositivo, como o computador, é automaticamente reorganizado e convertido
no modelo pré-definido de outro dispositivo, por exemplo o smartphone. Este processo é
executado através de agentes inteligentes de detecao de utilizador que identificam o tipo de

dispositivo mével que esta aceder ao Web site (Elcom, 2013, p.9)%.

26 Relacionar com o anexo B, Figura 2, p.86, onde pode ser observado um esquema que explica como
funciona o Design Adaptativo.
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(Fonte: Elcom, 2013, p.10)
Figura 11 - Web site e mobile Web site da BBC, retirado da agéncia Elcom (2013).

No exemplo da Figura 11 (ver p.35), podemos verificar que o Web site da BBC e o respetivo
mobile Web site apresentam uma disposicdo de conteudo diferente, ou seja, através do
exemplo da BBC observamos que o Design Adaptativo nao transpoe a totalidade do Web site
para o dispositivo movel, mas sim o seu conteldo adaptando-o a um modelo pré-definido e

mantendo as informacdes importantes.

Contudo, a aplicacao do Design Adaptativo tem uma grande desvantagem no que requer a
custos e tempo, isto €, visto que inimeros dispositivos moveis sao fabricados diariamente e o
Design Adaptativo adequa o conteldo a um Unico modelo pré-definido, os designers
necessitam de muito tempo e recursos para criar diferentes modelos para cada dispositivo.
Neste sentido, e de forma a contornar esta desvantagem, os designers criaram um novo estilo

que funcionasse nos diferentes tipos e tamanhos de dispositivos moveis existentes.

Designado por Design de Resposta, o novo estilo € baseado numa grelha flexivel, simples e
facil de utilizar que adapta os Web sites aos navegadores, ou seja, através do navegador de
Web o Design de Resposta ajusta automaticamente o tamanho e disposicao dos Web sites
(Elcom, 2013, p.12)%. Desta forma, os designers conseguem criar um Web site que se adapta

a todos os dispositivos e que é legivel em ambos os formatos (vertical ou horizontal).

27 Relacionar com o anexo B, Figura 3, p.86, onde pode ser observado um esquema que explica como
funciona o Design de Resposta.

35



Flat Design Branding: do Design Grafico ao Design de Apps

(Fonte: Elcom, 2013, p.13)

Figura 12 - Web site Study in Australia em trés dispositivos distintos, respetivamente Computador,
Tablete e Smartphone, retirado da agéncia Elcom (2013).

O exemplo da Figura 12 (ver p.36) demonstra como o Design de Resposta intervém na
passagem de um Web site para um mobile Web site. Além de manter o conteldo, o Design de
Resposta mantém todos os elementos carateristicos do Web site, desde a disposicdo do texto
e imagem as formas utilizadas. Desta forma, é possivel criar um Unico Web site para todos os

dispositivos, uma vez que este depende do navegador.

Posto isto, o Design de Resposta surge como um sistema que facilita a rapidez de trabalho do
designer e oferece uma experiéncia unificada ao utilizador. Segundo o relatorio da Elcom

(2013, pp.13 e 14) existem quatro vantagens no uso do Design de Resposta:

1. Um design para todos os dispositivos;
Melhora a experiéncia do utilizador;

Coeréncia no Branding e na mensagem;

> WD

Facil de sustentar e de atualizar.

Através destas quatro vantagens, o Design de Resposta oferece ao utilizador uma experiéncia
unificada. Seja a partir de um computador ou de um dispositivo movel o utilizador tem acesso

a mesma informacao e conteuldo.

Numa Era convertida ao digital e na qual a tecnologia médvel é “the next big thing” (NT: “a
proxima grande coisa”) (Mureta, 2012, p.4), é necessario analisar as componentes que tornam

os dispositivos moveis nas tecnologias mais utilizadas em todo o mundo.
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2.3. Sites para o Mobile Media

Para criar uma boa experiéncia e um forte compromisso € necessario que as Marcas invistam
num “mobile-friendly Web site”?® que responda as necessidades e desejos dos seus
utilizadores. Anteriormente analisamos os aspetos de um Web site para computador e as
estratégias utilizadas para passar o conteldo para um mobile Web site sem perder
informacao, agora vamos apresentar a principal razao que dita que uma organizacao nao pode

esquecer o Web site para dispositivos moveis.

Atualmente, milhdes de utilizadores da Web navegam através de smartphones e tabletes.
Segundo Pyke (2014, para.28, TN) “em dezembro de 2013, o trafego movel passou a ser global
e 57 por cento dos consumidores online dividiram os seus habitos de compras entre o
computador e os dipositivos moveis”. Esta informacdo vai completar a opinido da autora
Wheeler (2013, p.72) quando refere que os smartphones e as tabletes, mais espertas,
interativas e intuitivas, tornaram-se tudo o que precisamos. Elas sao o nosso objeto de

compras, de ensino e de entretenimento.

Ja, em 2012, Greengald (p.2) afirmava que os consumidores utilizam os dispositivos mdveis
para todas as tarefas diarias. Assim, podemos afirmar que vivemos numa Era pos-computador,
ou seja, de acordo com Marcotte (apud Wheeler, 2013, p.72) a Web deixou de estar apenas

no computador, esta passou a ser movel.

Devido a esta “explosdao movel”, o Google criou uma nova atualizacdo que pretende
impulsionar o “mobile-friendly Web site”. Designado de “mobilegeddon”, o novo algoritmo de
classificacao do Google foi criado com o objetivo de alterar os resultados das pesquisas
moveis, dando prioridade aos Web sites adaptados para “mobile” em vez dos Web sites
convencionais (Schwartz & Tober, 2015, para.1). Seguindo este pensamento é importante que
as empresas foquem a sua atencao na construcdo de Web sites compativeis com os
dispositivos moveis, a fim de ndo perderem destaque e posicao no que requer a uma pesquisa

no Google.

A nivel de construcdo, geralmente, um mobile Web site segue as mesmas regras de um Web
site convencional, diferenciando-se apenas na quantidade de informacao exposta. Uma vez
que os designers estao a criar para dispositivos com ecra de dimensao reduzida, os mobile

Web sites tém de ser construidos com menos conteudo.

Completar que um mobile Web site pode ser criado de raiz (pagina online original) ou ser uma

adaptacao do Web site convencional. Por exemplo, se uma organizacao nascer neste

8 Um “mobile-friendly Web site” é aquele que exibe corretamente os conteldos em smartphones e
tabletes. Estes apresentam as seguintes caracteristicas: rapidez no carregamento; facil legibilidade;
facil navegacao e minimo “scrolling” (NT: “percorrer” [“scrolling” é o conceito utilizado para deslizar,
na vertical ou na horizontal, texto, imagem ou video presente num ecra de computador, smartphone,
tablete, etc.]).
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momento, ela pode optar por criar um mobile Web site original em vez de um Web site
convencional. Contudo, se uma antiga organizacao tiver um Web site que seja notorio, esta

pode “transferi-lo” para um mobile Web site sem perder qualquer tipo de informacao.

Independentemente de ser um mobile Web site agregado a um Web site convencional ou
apenas um mobile Web site de origem, as organizacdes tém de se mentalizar que um mobile
Web site € uma necessidade para a comunicacao da Marca. Considerado como o primeiro
passo de otimizacdo?® do mobile, no ponto seguinte, vamos analisar o segundo meio que

surgiu com o aparecimento dos dispositivos mdveis, ou seja, as apps.

3. Apps

O uso global dos dispositivos mdveis esta em constante crescimento e a medida que os
utilizadores optam por estes aparelhos em vez do computador, as organizacées tem de focar
a sua atencao nesta tendéncia. Segundo o investigador Pyke (2014, para.4), em agosto do
mesmo ano, o Mobile atingiu a maior parte do trafego de comércio online e 90% da Geracao

Milenar afirmava ter sempre consigo o smartphone.

Anteriormente foi descrito, que atualmente, milhdes de utilizadores navegam na Web através
de dispositivos moveis em vez do computador e que o mobile Web site é o primeiro passo de
otimizacdo do mobile. Contudo, com a evolucdo dos telemoveis para smartphones e o
aparecimento das tabletes, um novo meio de comunicacao emergiu, as chamadas aplicacoes

moveis ou apps.

Consideradas como um software, as apps sao programas que permitem ao utilizador efetuar
varias operagdes nos dispositivos moveis. Na obra The App Generation, os investigadores e

autores Gardner e Davis descrevem,

“As apps podem aceder a musicas ou ao ‘New York Times’, permitir jogos ou oracoes,
responder a questdes ou criar novas perguntas. Elas sdao rapidas e devemos pensar nelas como
atalhos: elas levam-nos diretos ao que queremos ver, sem necessidade de recorrer a um motor
de pesquisa (...)” (2013, para.17 de 226, TN).

Por outras palavras, as apps sao um novo tipo de “gadget” que ajuda e facilita a vida das

pessoas, poupando tempo e mostrando o que os utilizadores querem ver.

2% No anexo C, Figura 4, p.87, podemos verificar o “Diagrama Interativo de Stamford: Quais as
escolhas”, disponibilizado pela agéncia Elcom (2013, p.3), relativo a otimizacao do “mobile”.
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Desta forma, o investigador Hsu (2015, para.7-14) apresenta trés beneficios fundamentais que
tornam as apps no segundo meio de otimizacao do mobile. O autor refere que normalmente
as apps fornecem uma boa experiéncia ao utilizador, por exemplo a rede social Facebook é
frequentemente acedida através da app; as apps permitem as organizacoes ter conhecimento
do tempo que passou desde a ultima interacao do utilizador com a Marca, podendo assim
reposicionar a mensagem que querem transmitir; e as apps moveis estdao munidas de
dispositivos de Geolocalizacdo, permitindo as organizacdes saber onde se encontra o seu

publico-alvo.

Neste sentido, as apps vieram modificar a forma como comunicamos e transmitimos a
informacao. Com grande capacidade de desempenho e interatividade, a investigadora
Wheeler (2013, p.74) afirma que elas tornaram-se uma grande necessidade no atual mundo
digital e neste sentido torna-se importante, tal como acontece com os Web sites, realizar

uma analise aos seus constituintes segundo o flat design.

3.1. Tipos de Apps

Nos dias de hoje existem milhares de apps para os gostos e necessidades dos utilizadores.
Desde livros ao entretenimento, de jogos ao estilo de vida e passando pela musica, fotografia

e video, as apps disponibilizam todo o tipo de conteldo e informacao.

Temos apps que nos dizem as horas, apps para conversar e jogar com 0S amigos, umas

permitem tocar piano e outras aprender linguas. O investigador Anderson exemplifica,

“Acordas e verificas o ‘email’ no ‘iPad’ que esta ao lado da cama, uma app. Durante o
pequeno-almoco percorres o ‘Facebook’, ‘Twitter’ e o ‘New York Times’, mais trés apps. A
caminho do trabalho ouves uma musica no radio do smartphone, outra app. No trabalho (...)
tens conversas pelo ‘Skype’ e envias mensagens instantaneas, mais apps. No final do dia,
chegas a casa e fazes o jantar enquanto ouves a ‘Pandora’, jogas alguns jogos na ‘Xbox Live’ e
vés filmes no servico de transmissao da ‘Netflix’” (apud Anderson & Wolff, 2010, para.3, TN).

Como podemos verificar no exemplo apresentado pelo autor, diariamente estamos ligados a

um nUmero massivo de apps.

Assim e de acordo com a evolucdo dos dispositivos moveis e a crescente emergéncia de apps,
estas foram divididas em trés grupos consoante as suas carateristicas, funcdes e plataformas

em uso. As apps foram definidas como Nativas, de Web e Hibridas.

As “Native Apps” (NT: “Apps Nativas”) foram a primeira série de apps existentes no mercado.

Estas sao construidas consoante o programa de linguagem e Interface do sistema operativo do
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dispositivo. Popularizadas por apresentarem carateristicas que a Web nao possibilita, as Apps
Nativas permitem, por um lado, que os designers tenham um maior controlo no design e
acedam ao hardware dos dipositivos (camara fotografica, GPS), e por outro lado, os
utilizadores ganham um melhor desempenho e uma melhor resposta dos mecanismos (Hansen,
2010, para.6). Uma das grandes caracteristicas das Apps Nativas é estarem ligadas a Internet,

mas nao a Web.

Contudo, a sua construcdo obriga que estas apps sO possam ser acedidas, compradas ou
carregadas através das “App Stores” das devidas plataformas: i0OS, Android e Windows. O
investigador Pyke (2014, para.12) explica que as Apps Nativas sdo codificadas num Unico
sistema de linguagem que as inibe de ser usadas num sistema operativo diferente daquele

onde foram programadas.

Esta carateristica na construcao das Apps Nativas constitui um problema para as Marcas, uma
vez que uma app criada para o iOS nao pode ser utilizada no sistema Android e vice-versa, a
menos que seja recodificada. O autor Jacks (2015, p.8, TN) acrescenta que uma
“implementacdo nativa é demasiado cara para o desenvolvimento de uma aplicacdo movel
para uso comercial”. Adicionar ao elevado custo de fabrico, as Apps Nativas nao estao ligadas

a nenhum motor de pesquisa, o que dificulta a procura do seu contetdo.

Para solucionar estes problemas relacionados com as Apps Nativas, os designers
desenvolveram as “Web Apps” (NT: “Apps de Web”). Considerada a segunda Geracao de apps,
elas sao, também, acedidas e carregadas através das App Stores, com a diferenca que estao
intimamente ligadas a Web. Caraterizadas por serem um hibrido entre as Apps Nativas e os
mobile Web sites, as Apps de Web sao desenhadas e codificadas em linguagem Web,
nomeadamente HTML5, CSS e Javascript. Uma importante carateristica é o funcionamento
através dos navegadores de Web (Pyke, 2014, para.10), que permite as apps funcionarem em

qualquer tipo de plataforma movel, sem ser necessario a sua recodificagao.

Em comparacdao com as Apps Nativas, as Apps de Web tornam-se a melhor solucao para as
Marcas, uma vez que “podem proporcionar uma experiéncia mais flexivel e multi-plataforma
que as Marcas necessitam para competir num mundo multi-dispositivo” (Maddox, 2014,
para.4, TN).

No entanto, tal como acontece com as Apps Nativas, também as Apps de Web desenvolveram
um problema. Uma vez que sao desenvolvidas através dos navegadores de Web, as Apps de
Web nédo conseguem aceder ao hardware do dispositivo em uso (Jacks, 2015, p.8), isto &, nao
podem utilizar os programas como a camara fotografica ou o GPS (“Global Positioning

System” [NT: “Sistema de Posicionamento Global]).

Temos verificado até ao momento que para simplificar a constante evolucdo de apps, estas

foram dividas em “Native Apps” e “Web Apps”. Contudo, tanto as Nativas como as de Web
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levantaram alguns problemas. A construcao de umas e o abandono de outras leva sempre a
perda de algo. Para solucionar este problema, os designers decidiram aproveitar o melhor de
cada Geracao (Apps Nativas e Apps de Web) e junta-lo num novo tipo de app, as Apps
Hibridas.

Tal como o nome indica, as “Hybrid Apps” (NT: “Apps Hibridas”) sao uma perfeita juncao
entre as melhores caracteristicas das Apps Nativas e das Apps de Web. Construidas com uma
linguagem de codigo de ambas as apps antecedentes, o autor Jacks (2015, p.8) afirma que as
Apps Hibridas tém acesso ao hardware do dipositivo (tal como as Apps Nativas) e, como nao
sdo especificas para um tipo de plataforma, estas podem ser utilizadas através dos varios
dispositivos mdveis existentes (tal como as Apps de Web). Seguindo esta teoria, as Apps

Hibridas sdo a melhor solucdo para as Marcas implementarem no mercado.

Beneficiando do melhor das duas Geracoes anteriores, as Apps Hibridas podem ser acedidas
ou carregadas através das App Stores ou diretamente da Web. Esta informacado é confirmada

pelo investigador Pyke quando refere,

“A maioria das Apps Hibridas funcionam através do navegador de Web dos dipositivos sem
aparecerem nos navegadores, elas sao, efetivamente, uma App de Web embrulhada numa App
Nativa, o que lhes permite serem vendidas numa App Store. (...) Se fores esperto e tiveres uma
app na Web, (...), e na App Store, provavelmente duplicas o teu publico enquanto ofereces a
mesma experiéncia” (2014, para.11 e 26, TN).

Completar que as Apps Hibridas facilitam o trabalho aos designers e a procura pelos
utilizadores. Quer isto dizer, os designers passam a servir todas as plataformas moveis
desenhando uma Unica app e os utilizadores podem encontrar e interagir mais facilmente com

a app, uma vez que esta esta presente nas lojas de apps e nos motores de pesquisa.

Seja Nativa, de Web ou Hibrida, as organizagdes necessitam de implementar uma app com um
design simples, tal como acontece em todo o processo de Identidade de Marca. Desta forma,
voltamos a focar o tema central desta dissertacao, o flat design e como ele é aplicado, neste

caso, ao design de Aplicacodes.

3.2. Design de Aplicacoes

A construcao de uma app nao se restringe somente a programacao, nesta deve, também, ser
considerada a estética e o desempenho da IGU. Limitadas pelas reduzidas dimensdes dos
ecras e pelas fracas capacidades dos dispositivos moveis (pouca memoria, fraco processador e
rapido consumo de bateria), os designers tem de criar apps com graficos e textos simples, que

promovam a UX.
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Para o investigador Jacks (2015, p.6) o sucesso de uma aplicacdo moével depende da interacao
com o utilizador. Assim, o designer deve criar uma app, cuja IGU seja atrativa, intuitiva e a

disposicao de conteldo seja clara e simples.

Neste contexto, o flat design volta a ser o estilo que aqui faz sentido. Uma vez que Anderson
e Wolff (2010, para.16) afirmam que as apps sdao desenhadas com o propdsito “fast beats
flexible”, é necessario utilizar um design simples que torne as apps rapidas de carregar,
faceis de navegar, intuitivas, que consumam pouca bateria do dispositivo e que sejam
esteticamente atrativas. Nesta sequéncia, Gazdecki (apud Wheeler, 2013, p.74) apresenta

uma lista de qualidades que devem constar na construcao das melhores apps:

1. Desempenho confiavel e consistente;
Compatibilidade com qualquer plataforma movel e dispositivo em uso;
Rapido carregamento;

Desempenho continuado e sem quebras;

g AN W N

Util e/ou de entretenimento.

Seguindo este raciocinio, percebemos que o flat design é o estilo ideal para adotar no design
das apps. Com isto queremos dizer que, uma vez que as apps sao construidas para facilitar a
vida dos utilizadores tornando o conteldo e informacao mais rapido e acessivel, é oportuno
que estas adotem uma estrutura mais simples que promova o aspeto estético, interativo e

desempenho.

Neste contexto, temos de esclarecer quais sao as carateristicas principais que constroem um
Design de App atrativo e que chama atencdo do publico. Na obra The App Empire, Mureta
(2012, p.103) afirma que, frequentemente, os utilizadores avaliam o “icone”, o “Titulo”, a
“Descricao” e as “Imagens” (fotografias da IGU) antes de descarregarem uma app da Internet
(das App Stores). Perceber as oportunidades destes elementos basicos da app € meio caminho
para obter o sucesso da Marca. O autor (idem, ibidem, p.103) remata que o trabalho do

designer é criar uma corrente coerente desde o icone até ao botao de download da app.

Comecemos, entdo, por abordar o “icone” de uma app. Este pequeno elemento, que costuma
aparecer nas Interfaces dos sistemas operativos moveis, é o primeiro contacto que os
utilizadores tém com as apps. Como descreve Mureta (2012, p.104) é a pequena imagem
quadrada, com os cantos arredondados, que aparece no lado esquerdo do titulo da app (na
App Store). E também a imagem que os utilizadores veem nos smartphones assim que a app é

instalada.
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Comparado com o logétipo de uma Marca, o “icone” de uma app é o elemento visual que
identifica a app e que cria a primeira relacao com os utilizadores, logo, deve ser atrativo ao
publico que a Marca pretende abranger. Este deve ser esteticamente apelativo, atrair

atencao dos utilizadores e incentiva-los a investigar a app (idem, ibidem, p.104).

Sejam abstratos ou ilustrativos, apresentem uma letra da Marca ou todo o nome, os “icones”
das apps devem ser simples e coloridos, como enuncia o flat design. Sendo que as Marcas
estao adotar uma aproximacao minimalista na criacao da Identidade Visual, a fim de manter a
coeréncia na mensagem transmitida, é importa que o design das apps seja também

minimalista.

Outra das vantagens na criacdo de um “icone” flat € a mudanca nos ecras dos aparelhos. A
medida que os dispositivos moveis vao evoluindo e outros novos aparecem, os ecras deixam
de ser totalmente planos e comecam apresentar uma ligeira curvatura, como é o caso do
Samsung Galaxy S6 Edge ou o iWatch da Apple. Neste contexto e segundo Brownlee (2014,
para.6) os icones skeuomorficos ficariam distorcidos enquanto os “flat icons” adaptam-se ao

ecra.

A nivel do nome da app, este deve ser emocionante, pertinente, moderno e cativante. Para
Mureta (2012, p.104), o nome tem de ser memoravel e especifico das funcdes da app. Aqui
recordamos o principal conceito do flat design que esta associado a memoria e a expressao “ir

direto ao assunto”, isto &, a “Simplicidade”.

A “Descricao” e as “Imagens” sao a apresentacao da app por texto e fotografia. Enquanto a
descricdo é um pequeno texto apelativo que resume as funcdes da app, as imagens sao
fotografias que mostram o seu contetudo. Mureta (2012, p.109) acrescenta que as fotografias

devem ser claras, apelativas, informar o utilizador e transmitir a principal funcao da app.
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B Google play | pesausa = =
Categorias v Paginainicial  Tabelas principais  Novos langamentos 9 o]
As minhas
aplicagoes Facebook
. Facebook - 15 de e 2015
Loja Social
< [] Adicionar  Lista de desejos
Jogos

Escolha dos Editores

%5 t0a 3.1 | +12401642 Recomendar este URL MO
XwxEE (L2 3 841 | Google

Jogos

Escolha dos Editores

Descrigao

Manter-se em contato com amigos esta mais rapido do que nunca.

+ Veja o que seus amigos estdo fazendo

+ Compartilhe atualizagdes, fotos e videos

+ Receba notificagdes quando seus amigos curtem e comentam suas publicagdes
« Jogue e use seus aplicativos favoritos

Agora podes obter acesso antecipado a proxima versao do Facebook para Android ao ser beta tester. Sabe como te podes registar, da a tua opinido ou sai do
programa no nosso Centro de Ajuda: http://on.fb.me/133NwuP

Estas a ter problemas para transferir ou instalar a aplicagdo? V& http://bit.ly/GPDownload1

Ainda precisas de ajuda? Fala-nos mais sobre o problema. http://bit ly/invalidpackage

0 Facebook apenas esta disponivel para utilizadores com idade igual ou superior a 13 anos.
Termos de Servigo: http://m.facebook.com/terms. php.

(Fonte: play.google.com, 2015)
Figura 13 - Imagem da app Facebook, capturada no Google Play, em abril de 2015.

Através da Figura 13 (ver p.44), uma imagem da app Facebook, capturada no Google Play,
podemos verificar os elementos que Mureta apresenta e descreve. Verificamos, também, que
0 Facebook é apresentado com um icone simples, colocado do lado esquerdo do titulo. As
fotografias e descricao resumem os servicos e funcionalidades que esta Marca oferece ao

utilizador.

Depois do utilizador estar convencido com as carateristicas apresentadas anteriormente e ter
descarregado a app, € necessario que esta apresente um bom desempenho, evitando ser
desinstalada. Assim, a IGU da app deve apresentar uma navegacao simples, clara, percetivel e
agradavel. Para Bhargava (2015, para.20) uma boa Interface Grafica de Utilizador capta
imediatamente a atencao do utilizador. Esta deve ser esteticamente apelativa, fornecer um

bom contelido, estar livre de erros e quebras e apresentar um design responsivo.

Posto isto, as IGUs das apps devem ser construidas segundo os principios do flat design, ou
seja, cores atrativas, uma tipografia clara e legivel, um menu e disposicao grafica percetiveis
que promovam o bom desempenho da app. O design da app nunca deve esconder o conteudo

e deve orientar o utilizador oferecendo uma boa experiéncia.
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Assim, o flat design surge como um estilo que leva a um maior envolvimento e a uma UX mais
unificada. Apresentada a sua definicdo, as suas carateristicas e a sua aplicacdo no logotipo,
Web site e app de uma Marca, no ponto seguinte vamos perceber, na pratica, se as Marcas

realmente adotaram este novo estilo de design ou se passou apenas de uma mera tendéncia.
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Capitulo IV: Metodologia

Com a presente dissertacao pretendemos estudar os efeitos que a implementacao do flat
design fez surgir na construcao e execucao dos ecossistemas das Marcas. Partindo de uma
analise geral das carateristicas deste novo estilo de design, o presente estudo foi afunilando
para uma analise mais especifica no que concerne ao Design de Logoétipos, Design de Web e

Design de Apps.

Assim, comecamos por fazer uma contextualizacao das tecnologias e dos consumidores desta
Era Digital, onde debatemos e descortinamos a importancia da Web 2.0 como a principal base
de construcao de relacées Marca-consumidor e a emergéncia da Web 3.0 como o optimizador
da Web para “mobile” e a impulsionadora da Era pos-Web, também conhecida por “Internet
das Coisas”. Esta evolucao da Web e das tecnologias fez surgir um novo tipo de consumidor
mais pro-ativo que consegue manipular varios dispositivos, individualmente ou em

simultaneo.

Aqui surge um dos principais fatores que leva a criacdo de um Design Visual e de Interacdo
que liga o sistema Marca, Logotipo, Web site, App e Publicos. Ou seja, as carateristicas multi-
tarefa e multi-plataforma que as novas tecnologias modveis vieram despertar nos novos
consumidores levam a adocao de um design mais simples. Assim, pelo facto de o flat design
ter um carater simples e plano, torna-se o estilo ideal que facilita a passagem de informacéo
entre os varios aparelhos digitais, além de proporcionar um melhor desempenho dos

dispositivos e uma visualizagao esteticamente agradavel.

Sendo moderno, simples e atrativo, o flat design € um estilo que promove o envolvimento
entre as Marcas e os publicos e oferece uma Experiéncia de Utilizador unificada, no que

requer a relagao entre logotipo, Web site e app (aqui estudados) de uma Marca.

Considerando este contexto teorico, ao longo deste capitulo sdo delineados os aspetos
relativos ao enquadramento empirico deste estudo. Aqui delimitaremos o problema de
investigacao, as hipotese em estudo e a técnica de recolha de dados que permitem chegar as

conclusoes finais desta investigacao.

1. Problema de Investigacao

Partindo do tema central “a ‘Simplicidade’ nas marcas através do Design de Logétipo, Design
de Web e Design de Apps”, nesta dissertacao realiza-se uma analise ao flat design, como um

estilo mais simples e plano, que implementado no Design de Logotipo, no Design de Web e no
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Design de Apps otimiza o Design Visual e de Interacao dos e nos dispositivos mdveis, assim,
facilitando e melhorando a UX dos utilizadores. Neste contexto chegou-se ao titulo, “Flat
Design Branding: Do Design Grafico ao Design de Apps”, e a problematica que se descreve a

seguir.

No entanto, para se encontrar o problema de investigacdo € necessario, antes de mais,
delimitar as perguntas de investigacao subjacentes ao tema a ser estudado. Uma ferramenta
atil, comum a generalidade das pesquisas, que tem por fim circunscrever o objeto concreto
da analise. Neste contexto, e apo6s a redacao dos capitulos tedricos, foram detetadas as

seguintes questdes para comprovar em analise pratica.

Ao longo de todo o estudo teorico observamos que o flat design é uma estética visual baseada
em imagens simples e planas, que através da remocdo de detalhes excessivos (como
degradés, sombras, texturas e qualquer outro elemento grafico que confere um falso aspeto
tridimensional) torna-se um estilo atrativo, apelativo e funcional. Neste contexto,
encontramos a primeira pergunta de investigacao, “o conceito de ‘Simplicidade’ aplicado ao
Design de Logotipo, Design de Web e Design de Apps torna as Marcas mais atrativas,

apelativas e funcionais?”

Foi também referido, que o flat design, por ser um estilo simples e desprovido de detalhes, é
o design ideal para a estética e desempenho das Marcas nas varias plataformas existentes.
Assim definimos a segunda pergunta de investigacao, “o uso do flat design, como estilo
principal, facilita a interacdo do publico com as Marcas, tanto a nivel fixo (computador) como
movel (smartphone)?”, e a terceira pergunta, “o flat design é o estilo adequado para o Design

Visual e de Interacao nas varias plataformas e tecnologias digitais existentes?”

Ja a nivel das relacdes criadas entre as Marcas e os pUblicos concluiu-se que o flat design, por
ser um estilo simples e adequado a todos os dispositivos mantendo um grande nivel de
consisténcia e coeréncia nos conteldos, é um estilo estético que envolve os publicos com as
Marcas e cria melhores e unificadas experiéncias. Logo, € necessario, na parte empirica,
comprovar que, “o flat design facilita e melhora o envolvimento dos publicos com as Marcas?”
e “o flat design e a ‘Simplicidade’ promovem uma melhor e unificada Experiéncia de

Utilizador nas varias tecnologias (fixas e moveis)?”

As cinco perguntas de investigacao delineadas anteriormente foram as bases utilizadas para a

formulacao do principal problema de investigacao,

“No que concerne ao Design de Logétipo, Design de Web e Design de Apps, sera o
flat design (e a ‘Simplicidade’) o futuro da Identidade de Marca ou apenas uma

tendéncia?”
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O problema de investigacao exposto vai ao encontro da necessidade de perceber se, apos as
intensas mudancas no ecossistema de grandes Marcas como a Microsoft e a Apple, o flat
design tornou-se o estilo de eleicao pelos designers ou se ndo passou de uma tendéncia. Para
encontrar o resultado desta questdao sao analisados trés elementos da Identidade de Marca
muito importantes para a atualidade, isto &, partimos de uma analise a Identificacdo da
Marca (logotipo) e passamos para a observacao dos Web sites e apps (pontos de divulgacao

muito importantes no Mundo digital que hoje se vive).

Durante a fase de desenvolvimento do problema de investigacdo sao, também, formuladas as
hipéteses em estudo, cujo intuito é reunir informacdes preliminares a investigacdo. Assim, no

ponto seguinte vamos expor as hipoteses em estudo da presente dissertacao.

2. Hipodteses em Estudo

Tendo como base o Minimalismo e o “Estilo de Design Suico”, ou seja, o uso da simplicidade,
de grelhas, de tipografia sem detalhes e uma clara hierarquia na disposicdo de conteudo, o
flat design emergiu, principalmente a partir do ano 2012, como um estilo simples, atrativo e
“descomplicado”. Considerando que, atualmente, os utilizadores estao em constante
mudanca entre dispositivos, estas carateristicas tornaram o flat design uma importante

ferramenta no mundo do Design Visual e de Interacao.

Neste seguimento, e apds a circunscricdo do problema de investigacdo, é agora necessario
encontrar as solucdes possiveis que dao resposta a problematica desta dissertacdo, ou seja, as

hipoteses em estudo.

Definidas como solucdes para o problema de investigacdo, as hipoteses sao afirmacoes a
respeito das relacdes entre variaveis. Estas sao testadas no sentido de obter uma resposta
positiva ou negativa. A grande diferenca entre o problema de investigacdo e as hipoteses é
gue enquanto a primeira fase aborda apenas areas gerais da investigacao, a segunda fase
socorre-se de afirmacdes testaveis sobre as relacdes entre as varidveis. Neste seguimento e
depois do estudo anteriormente realizado, chegamos a conclusdo que as hipoteses a serem

testadas sao,

H1 - O flat design e a “Simplicidade” promovem uma Experiéncia de Utilizador

unificada, melhorando o envolvimento entre os publicos e as Marcas.

H2 - O flat design é o estilo ideal a utilizar nas varias plataformas e tecnologias

digitais, atualmente, existentes.
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H3 - O flat design melhora a interacdo dos publicos com as Marcas, tanto a nivel

estético (visual) como a nivel de desempenho das tecnologias.

A selecao e delimitacdao das hipoteses sdao uma funcdo essencial na elaboracdao da
investigacdo, isto €, as hipdteses indicam os aspetos concretos a investigar, definem o
caminho a seguir pela investigacdo (a metodologia) e determinam as técnicas para a recolha
de dados. E este Gltimo assunto (determinar as técnicas de investigacdo) que vamos tratar no

ponto seguinte.

3. Meétodos e Técnicas de Recolha de Dados

Até ao momento, exploramos a opinido dos investigadores sobre o tema desta dissertacéao e
apresentamos o problema e as hipoteses de investigacao. Passemos agora a explicar as etapas

que permitem a recolha e posterior tratamento dos dados.

Comecemos, entao, por explicar que os métodos sdo uma estratégia geral de investigacao que
devem ser escolhidos em funcao dos objetivos do projeto, estes sao ou qualitativos ou
quantitativos, e as técnicas sdo instrumentos de recolha de dados que sdo selecionadas

segundo o método em estudo.

Por conseguinte e segundo a problematica em questdo foi necessario recorrer-se a uma
técnica de investigacdo onde fosse possivel observar se os designers, apos 2012, adotaram o
flat design como o estilo principal para estruturar e/ou reestruturar o ecossistema das
Marcas. Desta forma, chegou-se a conclusdo que o melhor procedimento seria abordar uma
estratégia de investigacdo extensiva, que visa quantificar as carateristicas de exemplos

numerosos.

Uma vez que este tipo de estratégia permite estudar um grande nimero de casos, comparar e
representar estatisticamente os seus resultados e detetar as semelhancas entre os casos, o
método a ser utilizado é de carater quantitativo (tratamento estatistico) e a técnica é a
analise de conteldo (analise dos significantes presentes nos casos). Esta técnica quantitativa
permite analisar a frequéncia de ocorréncia das variaveis tanto no contedo como na “forma”
dos casos em analise. Desenvolvida de acordo com regras definidas a priori (ou,
eventualmente, no decorrer da prépria analise, a posteriori), a analise de contelido centra-se

na analise das mensagens em funcao de certas categorias e da relacao entre elas.

Construida gradualmente, a analise de contelido segue um conjunto de procedimentos que
sdo a definicao do universo de analise (limites espaciais e temporais); a selecao da amostra; a

selecao das variaveis de analise; a selecao das unidades de analise; a definicao das categorias
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de anadlise; a codificacdo do conteldo (grelha de analise); o estabelecimento de um sistema
de quantificacdo; a construcao de uma ficha de analise; a analise dos dados e a interpretacao
dos resultados. No Capitulo seguinte vamos proceder a delimitacdo destes procedimentos e

apresentar os dados e os respetivos resultados desta investigacao.
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Capitulo V: Corpus de Analise

Nos Capitulos anteriores exploramos os documentos dos varios autores (de renome na area)
sobre o tema da dissertacdo, definimos o problema de investigacdo e encontramos o método
e a técnica de recolha de dados que permitem realizar a analise do presente estudo. Agora,
neste Capitulo, procedemos a delimitacao do corpus de analise e a codificacdo do conteudo,
necessarios para a apresentacdo e interpretacdo dos dados recolhidos ao longo da
investigacdo. No ultimo ponto deste Capitulo sdo expostos e comparados os resultados
obtidos.

Com base numa técnica quantitativa, a analise de conteldo é definida como um estudo que
usa uma grande e aleatoria amostra, onde os resultados sdo generalizados ao universo da
investigacdo. Aqui encontramos dois procedimentos inerentes a analise, a definicdo do

universo de investigacao e a selecao da sua amostra correspondente.

Desta forma e a fim de percebermos se os designers adotaram o flat design como estilo de
construcao da ldentidade das Marcas, foram consideradas para o universo de investigacao
todas as Marcas ativas, presentes na Internet no final de 2014 e principio de 2015, ou seja,
definimos um universo que permite identificar se, entre 2012 (emergéncia do flat design) e
2015 (presente ano), as Marcas passaram a ser desenhadas com este novo estilo de design

plano.

Contudo, para prosseguir o estudo delineado é necessario, primeiro, selecionar uma amostra
que represente o universo, anteriormente, definido (visto ser um universo bastante extenso).
Assim, dentro do vasto universo em estudo foi selecionada uma amostra niao aleatoria de 50
Marcas, presentes na lista de classificacao da Interbrand (de 2014), do Web site Marcas
Portuguesas e da base de dados Brands of the World. Estas 50 Marcas foram escolhidas com

base na nacionalidade (Tabela 2, ver p.53) e no aspeto visual do atual logotipo.

Tabela 2 - Nimero de Marcas selecionadas pela nacionalidade.

Nacionalidade das Marcas
Subcategoria N° de Marcas Percentagem
Internacional 25 50%
Nacional 25 50%
Total 50 100%
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Na Tabela 2 (ver p.53) podemos verificar que a amostra das 50 Marcas foram selecionadas
segundo a nacionalidade, sendo que 50% (25) sao Marcas internacionais e os outros 50% (25)
sao Marcas nacionais. Das 25 Marcas internacionais, 42% (21) sao Marcas Americanas (EUA e
Canada), 4% (2) corresponde a Marcas Asiaticas (Coreia do Sul e Japao) e 4% (2) representa as

Marcas Europeias (Holanda e Luxemburgo).

O segundo critério de escolha foi o aspeto visual dos logotipos que identificam as Marcas
selecionadas. Este critério foi considerado um importante constituinte de selecao para, no
decorrer da analise, verificarmos se o flat design é um estilo coerente em todo o ecossistema

da Marca, proporcionando assim uma boa e unificada Experiéncia de Utilizador.

Selecionada a amostra, que é a base fundamental para todo a analise de conteudo, no ponto
seguinte procedemos a delimitacdo das unidades de analise e categorias de analise da
amostra selecionada e posterior codificacao dos dados recolhidos através da grelha e ficha de
analise. Estes trés procedimentos sdo essenciais para a obtencado dos resultados do respetivo

estudo.

1. Codificacdao do Conteudo

Reunidas as etapas (universo e respetiva amostra) que constituem o Corpus de analise, neste
ponto sao delimitadas as variaveis de analise retiradas da amostra em estudo, as unidades de
analise correspondentes a cada variavel e as categorias de analise que vao permitir,

posteriormente, através da codificacao do conteldo chegar aos resultados da investigacao.

Assim, comecamos por definir as variaveis relevantes a analisar nas mensagens e as unidades
de analise presentes na amostra em estudo. Ambas as etapas foram delimitadas segundo
aquilo que se pretende analisar e quantificar dentro da amostra selecionada. Este

procedimento pode ser verificado na Tabela seguinte (ver p.55).
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Tabela 3 - Selecao dos primeiros procedimentos da analise de conteldo, segundo a tabela de Roger
Wimmer e Joseph Dominick (2011).

Procedimentos da Analise de Conteldo

. Variavel de Unidade de .
Universo Amostra s s Unidade de Recolha
Andlise Analise
L. Interbrand,
s Carateristicas .
Logotipo dos Log6tinos Marcas Portuguesas;
gotip Brands of the World
ﬁ/_\arcas globa:s 50 Marcas ativas, Interaco Carateristicas Web sites oficiais das
ativas, presentes sendo 25 ¥ de Interacao Marcas
na Internet, no internacionais e ’
final de 2014 e 25 o ]
inicio de 2015 nacionats Web site Carateristicas Web sites oficiais das
dos Web sites Marcas
Carateristicas
App das Apps App Stores

(Fonte: Wimmer & Dominick, 2011, p.165.)

Na Tabela 3 (ver p.55) podemos observar os primeiros procedimentos da analise de conteudo.
E possivel identificar que ap6s a definicdo do universo e selecao da amostra correspondente,
as etapas seguintes sao compostas pela definicdo da variavel de analise, da selecdo das
unidades de analise e unidades de recolha. No caso da presente dissertacdo existem quatro
variaveis de analise das 50 Marcas selecionadas, os Logotipos, as Interacdes, os Web Sites e as
Apps. Estas varidveis sdo algumas das componentes que nos permitem verificar, segundo o
nosso estudo, se os designers adotaram o flat design como estilo base na construcao das
Identidades de Marca. Assim, segundo as variaveis definidas interessa-nos quantificar as
Carateristicas dos Logotipos, as Carateristicas de Interacao das Marcas, as Carateristicas dos
Web Sites e as Carateristicas das Apps. Na Tabela pode, também, observar-se que, embora

em sitios diferentes, a unidade de recolha dos dados a analisar é a Internet.

Depois de encontradas as variaveis a analisar e selecionadas as unidades de analise, no passo
seguinte procedemos a definicao das categorias de analise para cada uma das variaveis. Este
procedimento de classificacdo determina o conteldo que vai ser analisado dentro de cada
unidade de analise. No caso desta dissertacdo foram definidas categorias para as
carateristicas dos logotipos, as carateristicas de interacdo, as carateristicas dos Web sites e

as carateristicas das apps, que passamos a descrever.

Nas carateristicas dos logotipos foram analisadas categorias gerais de identificacdo (Pais de
Origem; Autor e Ano de Criacao do Logotipo Atual) e categorias especificas que determinam
se a “Simplicidade” presente nestes logotipos é resultado da utilizacdo do flat design,
segundo os critérios estudados e fornecidos pelos autores, anteriormente, analisados

(Logotipo Flat; Cores; Formas; Tipografia; Tipo de Logétipo).
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Ja na interacao importa determinar a relacdo que estas Marcas tém com os publicos, assim
sendo foram definidas categorias que ajudam analisar o tipo e forma de contacto entre as
Marcas e os publicos (Tipo de Marca; Pagina Online; App; Web; Impresso; Audiovisual; Forma

de Contacto; Redes Sociais).

No que respeita as carateristicas dos Web sites, estes foram analisados com base em
categorias especificas que, tal como as categorias dos logotipos, pretendem demonstrar se,
atualmente, os Web sites sao criados segundo o conceito da “Simplicidade” e o estilo flat
design (“Favicon”; Mobile Web Site; Interface Flat; Design de Apresentacao; Tipografia;

Menu; Conteldo; Velocidade de Carregamento).

Em relacao as carateristicas das apps, estas foram divididas em duas grelhas de analise devido
a grande quantidade de categorias. Assim, numa questdo mais geral foram definidas as
categorias que identificam as apps (App; Fabricante; Distribuidor; Multi-plataforma;
Atualizacoes; Online) e na especificidade foram definidas as categorias que demonstram o
desempenho e a simplicidade das apps (icone Flat; Cores e Formas do icone; Interface Flat;

Design de Apresentacao; Tipografia; Menu; Conteldo; Desempenho).

Apods a definicdo das categorias de analise, o conteldo analisar é codificado em grelhas de
analise, isto é, os dados recolhidos sao distribuidos pelas categorias de analise, que foram,
anteriormente, divididas pelas respetivas unidades de analise. Nesta etapa da investigacdo,
as grelhas de analise sao o item que vai ajudar na obtencdo dos resultados. Assim, no
presente estudo foram realizadas cinco grelhas de analise®®, uma das carateristicas dos
logdtipos, uma para as carateristicas de interacao, uma para as carateristicas dos Web sites e
duas para as carateristicas das apps (uma vez que é a unidade de analise que apresenta mais

categorias de analise).

Uma vez construidas as grelhas de analise e distribuidos os dados pelas respetivas categorias
de analise, é, agora, necessario estabelecer um sistema de quantificacdo que define a
frequéncia de ocorréncia de cada uma das variaveis dentro das categorias de analise, ou seja,
nesta etapa é definido o objeto que esta a ser contabilizado. Esta informacao é depois
apontada numa ficha de analise®', que se torna a base para a realizacao dos graficos com os
resultados da investigacao. Relativamente a esta dissertacao, o objeto que se pretende
quantificar sao as Marcas, isto é, embora existam quatro variaveis de analise (logotipos,
interacao, Web sites e apps), o que se pretende quantificar € o nimero de Marcas que

apresentam determinadas carateristicas nos logotipos, na interacao, nos Web sites e nas

apps.

30 As grelhas de analise construidas para esta investigacdo podem ser visualizadas no Anexo E, Tabelas 2-
6, pp.95-114.

31 As fichas de analise definidas para esta investigacdo podem ser visualizadas no Anexo F, Tabelas 7-11,
pp.115-121.
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A codificacao do conteldo é uma fase importante no processo de investigacao pois € aqui que
sdo definidos os passos para a recolha e analise dos dados em estudo. Esta etapa € a base
para o ponto seguinte, a apresentacao e interpretacdo dos dados através de graficos, dos

quais, posteriormente, sao obtidos e discutidos os resultados da investigacao.

2. Apresentacao e Interpretacao dos Dados Recolhidos

Neste ponto procedemos a apresentacao e interpretacao dos dados resultantes da analise de
conteldo efetuada as 50 Marcas ativas e presentes na Internet no final de 2014 e inicio de
2015. Aqui sdo apresentados graficamente os dados recolhidos e analisados3? segundo as

categorias, anteriormente, definidas para cada unidade de analise.

No entanto, durante a analise dos dados recolhidos denotou-se que algumas categorias,
distribuidas pelas respetivas unidades de analise, apresentavam objetivos semelhantes e que
podiam ser apresentadas graficamente em conjunto. Devido a esta ocorréncia, foi necessario

proceder a definicdo de critérios para a apresentacao grafica dos dados.

Posto isto, os dados recolhidos sao apresentados graficamente e interpretados, com base nos
seguintes critérios, “a) Analise dos Logdtipo”; “b) Andlise das Interacdes”; “c) Analise dos
Web Sites”; “d) Analise das Apps”; “e) Analise Conjunta da Mesma Categoria Presente nas

Varias Unidades de Analise”.

a) Analise Dos Logotipos

Sendo que a emergéncia do flat design ocorre em 2012 (com o aparecimento do Windows 8),
uma das importantes categorias para o estudo dos logotipos atuais, representativos das
Marcas selecionadas, € o ano no qual estes foram desenhados ou redesenhados. Desta forma,
o seguinte Grafico (ver p.58) pretende dar resposta a questao, “os designers adotaram o flat

design como estilo de construcdo dos logotipos?”

32 |mporta destacar que a analise da amostra selecionada foi efetuada até 16 de junho de 2015. Logo,
todas as alteracoes efetuadas nas Identidades das Marcas, posteriores a esta data, ndo estdo incluidas
neste estudo.
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Epoca em que foi desenhado ou
redesenhado o logotipo atual das Marcas.

6%

34%

Antes de 2012

Depois de 2012

60%
Ndo identificado

Grafico 1 - Percentagem de logotipos por época em que foram desenhados
ou redesenhados.

O Grafico 1 (ver p.58) representa a percentagem de logotipos que foram desenhados ou
redesenhados numa época anterior ou posterior a emergéncia do flat design. Neste podemos
observar que a maioria das Marcas selecionadas apresentam um logotipo que foi criado nos
anos seguintes a 2012 (este inclusive). Desta forma, e segundo a analise as carateristicas do
flat design, podemos afirmar que 60% dos logotipos (pds-2012) foram desenhados ou

redesenhados tendo por base o flat design.

No entanto, ndo podemos deixar de evidenciar os 34% dos logotipos que foram desenhados ou
redesenhados antes de 2012 (antes da emergéncia do flat design) e que apresentam o
conceito de “Simplicidade”. Esta percentagem pertence a Marcas de renome ativas, como a
Amazon, o IBM ou a Sony, que na sua construcao tiveram as nocdes do Minimalismo e do
“Swiss Style of Design”, as bases de inspiracao do flat design. Ao verificarmos a duracao e
longevidade destes logotipos, relembramos as palavras do autor Airey (2014, p.22) quando
refere que a “Simplicidade” promove a intemporalidade e as qualidades do design dos

logotipos.

b) Analise Das Interacoes

Na analise as carateristicas de interacao pretende-se saber o nivel de relacao que existe
entre as Marcas e os puUblicos. Assim, foram estudadas as formas e métodos que as Marcas
dispdem para interagir com as pessoas. Neste critério apresentamos e interpretamos os dados
recolhidos das seguintes categorias, o tipo de marcas a analisar, estas Marcas possuem Web
site ou app, os meios de transmissao da informacao (Web, Impresso ou Audiovisual), a forma

de contacto com o puUblico e se estas Marcas dispdem de redes sociais.

58



Flat Design Branding: do Design Grafico ao Design de Apps

Primeiramente é necessario decifrar que tipo de Marcas estao aqui a ser retratadas, isto é,
sdo Marcas Analdgicas (com presenca apenas offline), Marcas Hibridas (com presenca online e

offline) ou Marcas Digitais (com presenca apenas online).

Percentagem dos Tipos de Marcas
analisadas.

0%

42% Analdgico

Digital
58%
Hibrido

Grafico 2 - Proporcéo dos tipos de Marcas em analise.

Num Mundo puramente tecnologico e digital no qual vivemos, é quase impossivel as Marcas
ndo estarem presentes no online (Internet), como podemos comprovar no Grafico 2 (ver
p.59). De facto, das 50 Marcas selecionadas para amostra desta investigacdo, nenhuma é
exclusivamente analdgica, ou seja, ndo tem qualquer contacto com o digital. Esta questao de
ser uma Marca apenas analogica, atualmente, torna-se impossivel, uma vez que as Geragoes
estdo, cada vez mais, presentes no online. Logo, as Marcas precisam de estar onde estao os
publicos, isto €, as Marcas precisam de ter alguma presenca online, por exemplo com a

criacao de um Web site.

Relativamente as outras variaveis podemos observar que, apesar das Marcas serem cada vez
mais Digitais (42%), a maioria (58%) é composta por Marcas Hibridas, que tém presenca tanto
no online como no offline (“Mundo real”). Em verdade, as marcas que mais ganham sao as
que estdo presentes tanto no digital como no analogico, pois ao abranger dois espacos estao a
duplicar as hipoteses com dois publicos diferentes, os publicos do digital e os publicos do

analogico.

Na categoria que da destaque se as Marcas apresentam Web site e app, pretende-se saber se
as Marcas em estudo dispoem de Web site e/ou app, onde os publicos podem consultar as

devidas informacoes sobre a empresa, os produtos e a propria Marca.
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Numero de Marcas que dispoem
de Web site e App.
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Grafico 3: NUmero de Marcas que dispéem de Web site e app.

Na comparacao, presente no Grafico 3 (ver p.60), é percetivel a diferenca do numero de
marcas que utilizam Web site e o nUmero de marcas que dispoem de app. Podemos observar
que das 50 Marcas, todas elas apresentam um Web site, no entanto, apenas 34 Marcas estao
equipadas com apps. Isto significa que, embora o mundo das apps esteja em constante
evolucao, ndao podemos esquecer o que diz a investigadora Wheeler (2013, p.166, TN), “os
Web sites estdao no topo da lista das necessidades das Marcas (...)”. Curiosamente, as 16

Marcas que nao apresentam apps correspondem a Marcas nacionais.

Para completar as informacdes do Grafico 3 (ver p.60), na categoria seguinte vamos verificar
a forma como as Marcas transmitem as informagdes para os pUblicos. Aqui, importa analisar
se tal como os publicos, as Marcas, também, passaram do Meio Convencional (Impresso e

Audiovisual) para o Meio Digital (Web).
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Tipo de Meio que as Marcas utilizam para
comunicar com o Publico.
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Grafico 4 - Unidade de Marcas que comunicam pelo Meio Digital, Impresso ou Audiovisual.

Como ja foi referido, as Geracdes atuais despendem mais tempo a navegar na Web do que em
frente a televisdo, logo, as Marcas também necessitam de dispensar mais tempo para os
meios Digitais. Esta informacdo pode ser comprovada através do Grafico 4 (ver p.61), o qual
demonstra que 40 Marcas comunicam com os publicos através da Web. Curiosamente, o Meio
Impresso (35 Marcas) sobrepde-se ao Meio Audiovisual (30 Marcas), o que dita que a Televisao
e a Radio passaram a ser a terceira escolha como meios de informacdo das Marcas. Nesta
analise foram consideradas todas as formas de transmissdo da Informacdo, AnUncios

Publicitarios, “Newsletters”, Redes Sociais, Folhetos e outros meios.

Para completar esta informacao resta acrescentar que das 50 Marcas, 60% mantém um
contacto frequente com o publico (através do envio de “newsletters” ou catalogos diarios ou
semanais dos produtos como o caso do eBay ou da Giovanni Galli), 32% sustentam um
contacto pontual (apenas respondem a pedidos de informacao) e 8% das Marcas enviam

informacdes sazonalmente (uma vez por ano).

Outra maneira das Marcas interagirem com o publico é através das redes sociais, uma
ferramenta que surgiu com a Web 2.0 e trouxe a possibilidade de dialogo entre as Marcas e os
publicos. Uma vez que as redes sociais vieram aproximar as relacoes entre as Marcas e os
publicos, estas, também, precisam de ser analisadas enquanto meio de interacdo. Assim, o
seguinte Grafico (ver p.62) contabiliza a percentagem de Marcas que podemos encontrar nas
redes sociais. Para esta analise foram tidas em conta as redes sociais como, Facebook, Flickr,

Google+, Instagram, Linkedin, Pinterest, Snapchat, Tumblr, Twitter, Vimeo, Vine e Youtube.
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Grafico 5 - Percentagem de Marcas que utilizam as redes sociais.

Tal como o Grafico 5 (ver p.62) indica, 94% (47) das Marcas dispoem de redes sociais, nas
quais o publico pode interagir com elas. Da lista mencionada anteriormente, a rede social que
se destaca com mais atividade é o Facebook, presente em 44 Marcas. Estas informacoes
demonstram que, cada vez mais ligadas ao digital, as Marcas preocupam-se com a opiniao dos

consumidores.

c) Analise Dos Web Sites

No terceiro critério analisamos as carateristicas dos Web sites. Aqui avaliamos graficamente a
quantidade de Marcas que utilizam “favicon” e apresentam um Web site compativel com os

dispositivos moveis.

Assim, comecamos por analisar a quantidade de Marcas que utilizam o “favicon” como um
elemento de Identidade dos Web sites. Relembramos que este pequeno icone visual (de 16X16

pixéis) esta presente na barra de endereco do navegador.

62



Flat Design Branding: do Design Grafico ao Design de Apps

Percentagem de Web sites que
apresentam Favicon.

8%

Sim

Nao

92%

Grafico 6 - Percentual de Web sites que apresentam “favicon”.

Através do Grafico 6 (ver p.63) observamos que 92% dos Web sites apresentam “favicon” na
barra de endereco do navegador, isto significa que das 50 Marcas em amostra, 46 Marcas
preocupam-se em aproveitar todas as oportunidades para expressar a sua ldentidade, tal

como refere o investigador Blake Deutsch (apud Wheeler, 2013, p.168).

Seguindo a ideologia de “aproveitar todas as oportunidades” torna-se, também, importante
verificar a quantidade de Marcas que evoluiram de um ambiente fixo (computador, televisao,
etc) para um ambiente modvel (smartphones, tabletes, etc). Com isto queremos dizer, a
consequente evolugcdo do Digital e o aparecimento de novas tecnologias moveis vieram
revolucionar todo o Mundo, de uma sociedade que se sentava em volta de um ecra, passamos
a ser uma sociedade rodeada de ecras (Bond, 2011, p.3), ou seja, enquanto antigamente
sentavamo-nos a ver televisao, atualmente despendemos tempo a navegar na Internet através
de varios aparelhos (smartphone, tablete, fablete). Neste sentido, importa, novamente, que
as Marcas estejam onde estao os consumidores e para isso necessitam de oferecer ao

utilizador um Web site que seja compativel com as novas tecnologias moveis.
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Percentagem de Marcas que oferecem um
Mobile Web site.
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Grafico 7 - Percentagem de Marcas que dispoem de um Web site compativel com os
dispositivos moveis.

Como podemos verificar no Grafico 7 (ver p.64), 70% das Marcas em amostra (35 Marcas)
oferecem um Web site compativel com os dispositivos moveis. Isto significa que, embora
algumas Marcas ainda estejam atravessar este periodo de transicdo do fixo para o movel, a
maior parte delas ja dispdem de informacdes que podem ser acedidas através dos dispositivos
moveis. Para completar, importa realcar que, das 35 Marcas anteriores, 32 apresentam um
mobile Web site construido segundo as regras do Design de Resposta, ou seja, ambos os Web
sites (para computador ou smartphone) tém como base o mesmo modelo (“template”) que

evita a perda de contedo de um dispositivo para o outro e confere coeréncia a Marca.

d) Analise Das Apps

As apps sdo aplicacoes mdveis desenhadas para funcionarem em smartphones, tabletes e
outros dispositivos moveis. Consideradas uma forma rapida e resumida dos utilizadores
acederem as informacdes, no Grafico seguinte (ver p.65) analisamos o tipo de app mais

utilizada pelas Marcas.
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Percentagem do tipo de Apps utilizadas
pelas Marcas.
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Grafico 8 - Tipo de apps utilizadas pelas Marcas.

A partir do Grafico 8 (ver p.65) podemos observar que 88% das Marcas preferem Apps Hibridas
do que Apps Nativas ou de Web. Relembrando as carateristicas dos trés tipos de apps,
podemos afirmar que as Marcas preferem apostar num tipo de app que relne as melhores
carateristicas presentes nas trés, ou seja, uma aposta nas Apps Hibridas é simultaneamente
uma aposta nas Apps Nativas e nas Apps de Web. Este fator acontece porque as Apps Hibridas
podem aceder ao hardware dos dispositivos (tal como as Apps Nativas) e podem ser utilizadas

em qualquer plataforma movel (tal como as Apps de Web).

e) Analise Conjunta da Mesma Categoria Presente Nas Varias Unidades de

Analise

No dltimo critério de analise e interpretacdo dos dados recolhidos sdo apresentadas
graficamente as categorias relacionadas com os aspetos visuais das unidades de analise.
Assim, foi construido um grafico, de cada categoria, que permite quantificar as carateristicas

simples que compdem as Marcas.

Através de uma analise as cores, formas e aspeto visual, comecamos por quantificar o nimero
de Marcas que apresentam na sua ldentidade (logétipos e icones das apps) o conceito de

“Simplicidade”.
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Numero de Marcas que apresentam
Logdtipos e icones das Apps simples.
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Grafico 9 - “Simplicidade” presente nos logbtipos e nos icones das apps.

Os dados obtidos através da analise do Grafico 9 (ver p.66) demonstram que das 50 Marcas em
estudo, todas elas (100%) apresentam um log6tipo com carateristicas simples e das 34 apps
associadas a estas Marcas, 30 icones sdo contruidos com base o conceito da “Simplicidade”.
Para obter este resultado foram analisadas as cores, as formas e o aspeto visual de cada
elemento. Desta forma, denotamos que tanto os logdtipos como os icones de apps sao,
maioritariamente, desenhados com cores solidas e formas redondas. Também verificamos
que, tanto no logdtipo como no icone da app, a cor predominante é o azul. Assim, através
destas carateristicas analisadas (cor e forma) podemos referir que as Marcas em estudo

mantém uma coeréncia na sua ldentidade Visual.

Interpretadas as carateristicas visuais “exteriores” dos logotipos e dos icones das apps,
passamos agora ao estudo das carateristicas visuais “interiores” dos Web sites e das apps.
Para isso, fazemos uma analise a IGU destes dois meios, ou seja, no Grafico seguinte (ver
p.67) analisamos a quantidade de Marcas que apresentam uma Interface Grafica de Utilizador

simples nos Web sites e nas apps.

66



Flat Design Branding: do Design Grafico ao Design de Apps

Quantidade de Marcas que apresentam uma
IGU simples nos Web sites e nas Apps.
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Grafico 10 - “Simplicidade” na Interface Grafica de Utilizador dos Web sites e das apps.

Tal como acontece na analise do Grafico 9 (ver p.66), através do Grafico 10 (ver p.67)
podemos observar que a totalidade das Marcas apresentam IGUs simples e das 34 apps
associadas as 50 Marcas, a maioria (30 apps) também sao construidas com IGUs simples. Para
esta avaliacdo fizemos uma analise do design de apresentacao de cada IGU, da cor utilizada

na tipografia e dos menus de acesso.

Assim, no que concerne ao design de apresentacao denotamos que tanto nos Web sites como
nas apps existe uma prevaléncia no uso de IGUs com fundo neutro, de cor branca.
Apresentando os dados a um nivel mais pormenorizado, podemos referir que das 50 Marcas 36
apresentam Web sites com fundo branco e das 30 apps 22 sdo construidas na mesma

tonalidade.

Ja na tipografia predominam os pretos e brancos e as fontes sem detalhe (“sans serif”).
Pondo esta informacdo em nimeros, dos 50 Web sites 26 sao baseados nestas carateristicas e

das 30 apps, também, 26 apresentam uma tipografia ou preta ou branca.

Em relacdo aos menus de acesso ja se denota uma ligeira diferenca dos Web sites para as
apps. Enquanto a maioria dos Web sites (31) dispdem de menus superiores e inferiores, nas
apps existe uma igualdade (de 9 apps) na localizacao dos menus, sendo ou superior ou lateral.
Contudo, e apesar desta diferenca de localizacao, tanto nos Web sites como nas apps, os

menus sao de facil procura e acesso nao deixando que o utilizador se perca.

Uma vez mais e como foi referido anteriormente, estas carateristicas demonstram o conceito
de “Simplicidade” utilizado nas Marcas (que vai ao encontro das carateristicas do flat design)

e a coeréncia que existe na ldentidade de Marca.
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Tal como acontece com as carateristicas visuais, a nivel do conteldo o flat design também
apresenta dois critérios de avaliacdo da “Simplicidade”, que é a distribuicdo do conteldo por
grelhas e a reducdo de informacao exposta nos Web sites e nas apps, ou seja, através de
pouco texto e imagens devem ser colocadas apenas as informacdes importantes, de maneira

que o utilizador nao se canse ou perca no meio de tanta informacao.
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Grafico 11 - Numero de Marcas que apresentam determinado tipo de contelido nos Web sites e
nas apps.

Assim, como podemos observar através do Grafico 11 (ver p.68), das 50 Marcas em estudo, 32
Web sites sao compostos maioritariamente por texto e imagem, e das 30 apps com flat IGU,
18 apps apresentam texto e imagem ou, somente, imagens. Através desta informacao
podemos afirmar que as Marcas seguiram o movimento flat design resultando numa reducao
da informacdo exposta e distribuicdo entre os varios tipos de formatos (texto, imagem ou
video). Ja na disposicao do conteldo notou-se uma diferenca dos Web sites (utiliza grelhas)
para as apps (utiliza listas). Contudo, a diferenca na disposicdo do conteldo deriva do
tamanho de ecrad dos dispositivos moveis, isto €, uma vez que os smartphones e as tabletes
possuem ecras de tamanho reduzido, os designers tém de dispor a informacao em listas para

que o conteldo seja mais legivel.

Todo este processo de reducao dos aspetos visuais e de distribuicdo regular do conteldo
relembra-nos a principal funcao do flat design, na qual existe uma conciliacdo da estética
com o desempenho dos Web sites e das apps. Desta forma, no Grafico seguinte (ver p.69)
apresentamos os dados relativos a velocidade de carregamento dos Web sites e ao

desempenho das apps das Marcas em estudo.
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Grafico 12 - Porcao de Marcas que apresentam Web sites e apps com boa velocidade de
carregamento e bom desempenho.

A partir do Grafico 1233 (ver p.69) podemos verificar que, das 50 Marcas, 39 Web sites tém
uma excelente velocidade de carregamento e de desempenho e, das 30 apps com flat IGU, 13
apps dispéem de uma excelente velocidade e desempenho e outras 13 apps apresentam uma
velocidade e desempenho aceitavel, sendo que apenas 4 apps tém uma velocidade e
desempenho abaixo do esperado. Assim, podemos referir, que tal como as carateristicas do
flat design demonstram, a “Simplicidade” confere aos elementos uma maior velocidade de

carregamento e um melhor desempenho que beneficia o utilizador.

Todas as categorias (tanto a nivel visual, como de conteldo e interacdo) aqui analisadas
pretendem demonstrar que a “Simplicidade” é o conceito que pode oferecer uma melhor
experiéncia aos consumidores, garantindo assim o reconhecimento e longevidade de uma
Marca. Desta forma, no ponto seguinte sintetizamos os resultados obtidos que dao resposta a

esta teoria e a problematica central desta dissertacao.

3. Resultados Obtidos

Até este momento temos verificado as vantagens e desvantagens que o conceito da

“Simplicidade” introduziu na construcao da Identidade de Marcas e as mudancas que o flat

33 £ importante salientar que em todos os dados foi utilizada a mesma velocidade de Internet, por forma
a evitar erros ou desequilibrios na analise.
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design (emergente em 2012 com o Windows 8) introduziu no design do logoétipo, no Design de
Web e no design das apps. Neste ponto procura-se, através da analise de dados anteriormente
realizada, retirar as conclusdes que ajudam a responder a inicial questao de investigacao, isto
€, a problematica central da presente dissertacdo, “no que concerne ao Design de Logotipo,
Design de Web e Design de Apps, sera o flat design (e a “Simplicidade”) o futuro da

Identidade de Marca ou apenas uma tendéncia?”

Assim, com base nos cinco critérios de avaliacdo (analise dos logotipos, analise das
interacdes, analise dos Web sites, analise das apps e analise conjunta da mesma categoria
presente nas varias unidades de analise) e nas varias categorias de analise consideram-se os

seguintes resultados.

No que concerne ao design dos logotipos podemos verificar que, apesar de haverem logotipos
com carateristicas simples antes de 2012, estes foram construidos segundo as regras do
Minimalismo e do “Estilo de Design Suico” que sdo as bases principais do flat design.
Denotamos também que no pds-2012, Marcas como a Apple, Microsoft e Facebook (e outras
Marcas) sofreram um redesign nos logotipos, o que é uma consequéncia da emergéncia do flat

design.

Especificando as carateristicas presentes nos logotipos das Marcas em estudo, notamos que
todas elas (100%) apresentam cores solidas (sem degradés), recorrem apenas a uma forma
(sem detalhes) e utilizam uma tipografia simples, legivel e sem detalhe, ou seja, as mesmas

carateristicas que compdem o flat design.

A nivel da interacdo, todas as Marcas dispdem de um Web site, mais de 50% podem ser
acedidas através de uma app e 94% utilizam as redes sociais. Adicionar a estas informacoes, a
maioria das Marcas sao Hibridas, ou seja, sdao Marcas com presenca no Digital e no Analogico.
Logo, podemos concluir que as marcas estao habituar-se ao Mundo moderno (Mundo digital)
onde podem interagir com os Publicos Digitais e com os Publicos Analogicos. Estas Marcas,
também, se preocupam em manter uma relacdo com os publicos e importam-se com a opiniao

destes.

Dos Web sites associados as Marcas em estudo, 92% apresentam o “favicon” na barra de
endereco do navegador, o que significa que as Marcas se preocupam em explorar todas as
formas de expressarem a sua ldentidade. Para comprovar que as empresas estao a beneficiar
das potencialidades das tecnologias moveis e abranger os Publicos Digitais, 70% das Marcas
oferecem um Web site compativel com os dispositivos mdveis, criado através do Design de

Resposta.

Tal como acontece com os logdtipos, todas as Marcas apresentam um Web site com uma IGU
simples, construida com cores neutras (fundo estético branco e tipografia preta ou branca),

disposicdo do conteldo em grelhas (recorrendo ao sistema de caixas) e simplicidade nas
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informacdes expondo apenas o mais importante (através de texto e imagens). A construcao de
uma flat IGU, sem excesso de ornamentacdes ou detalhes desnecessarios, confere aos Web

sites uma maior rapidez de carregamento e um melhor desempenho.

E também percetivel nos dados analisados que a maioria das apps associadas as Marcas em
estudo sao Apps Hibridas. Logo, depreendemos que as Marcas estdao a jogar com o melhor de
trés mundos, isto €, uma aposta nas Apps Hibridas é, simultaneamente, uma aposta nas Apps
Nativas e nas Apps de Web, ja que as Apps Hibridas sdo construidas com as melhores
carateristicas das apps precedentes (aceder ao hardware dos dispositivos e compatibilidade

com qualquer plataforma movel).

Através dos dados analisados e, anteriormente apresentados, podemos também verificar que,
tal como acontece com os logotipos e com os Web sites, a maioria das apps associadas as
Marcas exibem um icone simples, com cores solidas (sem degradés) e uma Unica forma
(redonda), e uma flat IGU simples, baseada em cores neutras (fundo estético branco e
tipografia preta ou branca) e uma reducao no conteldo exposto, enaltecendo, através de
apenas imagens ou texto e imagens, as informacoes importantes da Marca. A “Simplicidade”

nestas carateristicas oferece as apps uma excelente estética e desempenho.

Contudo, existe uma carateristica diferente que nao podemos deixar de mencionar, isto é,
devido a reduzida dimensao dos ecras dos dispositivos mdveis, as apps e os mobile Web sites,
maioritariamente, tém que dispor o conteldo em listas, o que desobedece a regra do flat

design em colocar o conteldo por grelhas.

Apos a exposicdo dos resultados obtidos, podemos referir que a “Simplicidade” torna as
Marcas mais memoraveis e consistentes na apresentacdo dos seus elementos e o flat design

proporciona uma melhor e maior UX unificada.

Assim, de acordo com as informacdes estudadas ao longo da parte teoérica e complementando
com a analise desencadeada na parte empirica da presente dissertacdo, conclui-se que, no
que concerne a primeira hipotese “o flat design e a “Simplicidade” promovem uma
Experiéncia de Utilizador unificada, aumentando o “envolvimento” entre os puUblicos e as
marcas”, esta mostrou-se verdadeira. De facto, observamos que as Marcas construidas com
base o conceito da “Simplicidade” e segundo o flat design sdao mais memoraveis e apresentam
uma Identidade mais coerente. Estes fatores tornam as Marcas mais faceis de pesquisar,
utilizar e navegar, o que resulta numa boa experiéncia para o utilizador. Logo, a satisfacdo do
utilizador é um fator de envolvimento deste com a Marca e, por consequente, poder tornar-se

um consumidor.

Relativamente a segunda hipotese, “o flat design é o estilo ideal a utilizar nas varias
plataformas e tecnologias digitais, atualmente, existentes”, esta apresenta-se totalmente

verdadeira. Como verificamos na parte teorica da presente dissertacdao, uma das funcdes do
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flat design é facilitar a passagem de contetudo de um dispositivo para outro, sem que se perca
informacdes importantes. Assim, na analise dos dados recolhidos comprovamos que o
contelido das Marcas, construidas com o flat design, pode ser acedido tanto num “desktop
Web site” como num mobile Web site ou numa app de um dispositivo movel, pois, ndo perde

nenhuma informacao importante e mantém a coeréncia dos elementos.

No que se refere a terceira hipdtese, “o flat design melhora a interacao dos publicos com as
marcas, tanto a nivel estético (visual) como a nivel de desempenho das tecnologias”, esta,
também, se comprovou ser verdadeira. Alias, o flat design € um estilo que concilia a estética
com o desempenho dos Web sites e das apps nos dispositivos. Uma vez que o flat design
elimina detalhes desnecessarios e dificeis de carregar, este estilo apresenta uma estética
limpa, organizada e permite que os conteldos sejam carregados mais rapidamente e sem

“falhas”, que satisfaz os utilizadores e proporciona-lhes uma boa experiéncia.

Posto isto, podemos afirmar que o flat design nao foi apenas um estilo tendéncia do ano 2012,
mas sim uma importante fase basilar para o design de Identidade das Marcas. Verificamos,
também, que este estilo revolucionou o ecossistema de muitas Marcas e que pode ser
encontrado na Identidade de algumas das Marcas mais poderosas do Mundo34, como a Apple,

Google, IBM, Microsoft, entre outras.

34 Segundo a classificacao da Interbrand, no ano de 2014.
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Conclusao

Concluidos os estudos e analises da presente dissertacao, é chegado o momento de apresentar
as principais ilacdes retiradas desta investigacao, que permitiu perceber como o flat design é
uma mais-valia para as Marcas, enquanto estilo conciliador de uma boa estética com um

excelente desempenho dos varios dispositivos.

Ao longo de toda a investigacao tracamos um caminho desde o motivo de origem desta
mudanca de estilo nas Marcas até a sua aplicacdo concreta no que requer ao Design de
Logotipo, Design de Web e Design de App. Isto é, através de trés passos principais, fonte,
definicdo e aplicacao, tentamos responder a todas as questdes que surgiram juntamente com

0 aparecimento do flat design.

De facto, comecamos por examinar as mudancas ocorridas nas varias etapas do Mundo digital,
desde a Web 1.0 até a Era pds-Web. Nesta analise verificamos que as novas Geracdes, mais
pro-ativas, tecnologicamente inteligentes e sempre ligadas ao online (ou seja, os novos
consumidores), sao publicos que gostam de fazer varias tarefas em simultaneo (multi-tarefa)
e que estao constantemente a saltar de dispositivo em dispositivo e, por vezes, usam-nos ao
mesmo tempo (multi-ecrd). Aqui, encontramos alguns dos principais fatores de
implementacao do flat design, a facilidade na troca de contetdo, o bom desempenho e a boa

estética que este estilo produz nos varios dipositivos.

Uma vez que este novo estilo de design é desprovido de detalhes visuais desnecessarios e
reduz as informacdes nos conteldos expostos, o flat design € o estilo ideal para ser adotado
em qualquer dispositivo, de qualquer tamanho e que possua um fraco processador. Isto &,
sendo o flat design um estilo simples e claro, este melhora a estética das IGUs e otimiza o
desempenho tanto dos Web sites, apps, como dos proprios dispositivos. Emergindo na mesma
época das novas tecnologias moveis e das apps, o flat design é o estilo que melhor funciona

em ecras de dimensoes reduzidas.

No estudo efetuado ao Design de Logotipo, Design de Web e Design de App concluimos que
uma boa aplicacao do flat design nestas trés areas é a chave de sucesso das Marcas. Sendo
que o flat design elimina todo o excesso de detalhes que pode confundir e distrair o
utilizador, este acaba por apresentar, apenas, o contedo mais importante, poupando tempo

e ajudando o utilizador na sua pesquisa.

No seguimento do estudo tedrico e apos os resultados obtidos na analise empirica concluiu-se
que o flat design nao é apenas uma tendéncia, mas uma importante fase na evolucao do
design que se reflete no crescimento do Digital e das tecnologias moveis. Isto significa que, o

flat design é o estilo indicado para a simbiose da estética e da interacdo necessarias nos
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atuais e futuros dispositivos moéveis, como por exemplo o Google Glass, os Smartwatches e as
SmartTVs. Numa perspetiva de desempenho, é mais facil para estes dispositivos interagirem e

lerem objetos planos e sem detalhes do que objetos complicados e dificeis de carregar.

Contudo, permanece a duvida “o flat design é o estilo que vai ficar para sempre a governar na
Identidade das Marcas?” E como resposta podemos afirmar que "nao”. Tal como acontece com
qualquer ciéncia ou filosofia e como aconteceu com os estilos precedentes, o design esta em
constante mudanca e o flat design vai evoluir sozinho ou abrir portas a outro estilo de design.
De facto, podemos desde ja verificar esta evolucdo com o lancamento do Material Design, do
Google, que nao é mais do que o estilo “flat” com a possibilidade de se acrescentar suaves

degradés, sombras, camadas e animacoes.

Mas, embora o Google tenha apresentado este novo estilo de Design, ele nao foi
completamente introduzido na Identidade da Marca. Podemos mesmo afirmar que o Google
continua apostar no flat design, uma vez que, recentemente (2015), a empresa surgiu com
uma Identidade de Marca mais plana, simples, sem qualquer sombra, degradé ou detalhe, que

faz relembrar os objetos vetoriais.

De facto, se pensarmos em todo o contexto do digital e das tecnologias verificAmos que esta
escolha por parte do Google faz sentido. Uma vez que o futuro se apresenta cada vez mais
simples, dinamico e estruturado na “cloud” (cada vez mais os dispositivos tecnologicos sao
manipulados e acedidos através da Internet) e nos dispositivos moveis, torna-se necessario
que os ambientes (interfaces, web sites, apps e outros exemplos) se mantenham simples e
“planos”. Além de que as Marcas, as empresas, 0s produtos e os servicos necessitam de
manter os conte(dos nas varias plataformas existentes, onde se encontram os novos
consumidores que ja nasceram no digital e, por esse motivo, ndo conhecem outro estilo de

design senao o estilo “flat”.

Por fim, ndo podemos deixar de enunciar outro dos fatores que asseguram a importancia do
flat design no mundo do Branding e do Design. Partindo do principio que as Marcas necessitam
de transmitir um sentimento de confianca e de coeréncia aos seus publicos-alvo, temos de
avaliar o contexto em que Marcas como a Apple e a Microsoft, bastante reconhecidas no
panorama do Branding e consideradas pela Interbrand, em 2014, como duas das empresas
mais lucrativas do Mundo, arriscariam uma total mudanca de Identidade para um design que é

apenas uma tendéncia de momento.

Desta forma, podemos afirmar que, mais do que uma tendéncia, o flat design é uma base
importante na construcao de Identidades de Marca no Mundo Digital e na criacao de novos

estilos de design que possam dai surgir.
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Anexo A - Imagem capturada (original) da pagina online da agéncia Wolff

Olins.

WOLFF OLINS About Us

Impossible

We are creative partners for

ambitious leaders who want to act

on the opportunities that matter. a n d n O
What did 43 glc e to sa
about the futur

USATODAY EE

FutureLearn Skype

Orange Qatar
Museums

AOL Seven things
we learned
by doing a
MOOC

A'non—techie Little Sun
look at

Coananbanllds

Figura 1: Imagem capturada (original) da pagina online da agéncia Wolff Olins, captada em abril de

2015.
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Anexo B - Imagens complementares que explicam o Design Adaptativo e o

Design de Resposta
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(Fonte: Elcom, 2013, p.9)

Figura 2: Como funciona o Design Adaptativo, segundo a agéncia Elcom (2013).

[l
T
P content
o

|- R !
responsive E E i
design E E |
e ]

devices D j | L%]

(Fonte: Elcom, 2013, p.12)

Figura 3: Como funciona o Design de Resposta, segundo a agéncia Elcom (2013).
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Anexo C - Otimizacao do mobile

Mobile
Optimized

responsive web app

Desktop Native B
Website App B8

(Fonte: Elcom, 2013, p.3)

9

Figura 4: “Diagrama Interativo de Stamford: ‘Quais sao as escolhas’”, segundo a agéncia Elcom (2013)
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Arquivo de Logotipos e de Apps das Marcas (2014 - 2015)

Anexo D - Arquivo dos logétipos e dos icones das apps segundo as Marcas selecionadas para amostra

Tabela 1: Arquivo de logotipos e de apps das Marcas em amostra (2014 - 2015).

Arquivo de Logétipos e de Apps das Marcas (2014 - 2015)3%
N° Marcas Logotipo App Referéncias Logotipo Referéncias App
amazon | | og6tipo do ano 2000 por Turner Duckworth Amazon Shopping
1. Amazon am azon Original de 1994 App do ano 2011
Posicao Ranking Interbrand: 15 Oferecido por Amazon Mobile LLC
’ Logotipo do ano 2013 por Jonathan Ive iBooks
2. Apple Original de 1976 App do ano 2010
Posicao Ranking Interbrand: 1 Distribuida por Apple Inc.
I(_;ig;::loddeoz%rg; 2012 por (ndao encontrado) B
3. DICRESE “: Dmpbox Posicao Ranking Interbrand: nao consta S:')slzr?t;)u?;: 22: ?l;ro box Inc
(logotipo retirado do Brands of the World) P P ’
Logotipo do ano 2012 por Bill Cleary eBay
4. eBay Original de 1995 App do ano 2010
Posicao Ranking Interbrand: 28 Distribuida por eBay Mobile
Logotipo do ano 2013 por Cuban Council Facebook
5. Facebook Original de 2004 App do ano 2012
faCEbOOk Posicao Ranking Interbrand: 29 Distribuida por Facebook Inc.

3 Os logotipos, presentes no arquivo de dados, foram retirados do Web site da Interbrand (2014. Disponivel em www.bestglobalbrands.com/2014/ranking/), do Brands of
the World (2014. Disponivel em www.brandsoftheworld.com/) e das Marcas Portuguesas (2014. Disponivel em www.marcasportuguesas.pt/). Os icones das apps foram
retirados das App Stores, Google Play (2014. Disponivel em  https://play.google.com/store?hl=pt-PT) e iTunes (2014. Disponivel em
https://itunes.apple.com/pt/genre/ios/id362mt=8). As pesquisas de todas as imagens (logotipos e icones de apps) foram realizadas entre os dias 13 e 21 de fevereiro de
2015.



Logotipo do ano 2013 por (nao encontrado) Facebook Messenger
Original de 2011 g

6. Facebook Messenger s - . - App do ano 2012
Posicao Ranking Interbrand: nao consta Distribuida bor Facebook Inc
(logétipo retirado do Brands of the World) P ’
Logotipo do ano 2013 por (nao encontrado) Flickr

. - Original de 2004

7. gl f I Ic k r . . Posicao Ranking Interbrand: nao consta Sizr(ijl:u?;: Zg: iahoo
(logotipo retirado do Brands of the World) P
Logotipo do ano 2010 por 1185 design .

8 Flipboard n Flinboard Original de 2010 ihpbgj Tno 2010

: pboa p Posicao Ranking Interbrand: ndo consta D:‘Js'zribui da por Flioboard

(logotipo retirado do Brands of the World) P P
Logdtipo do ano 2013 por Ruth Kedar Google

9. Google Original de 1998 App do ano 2008
Posicao Ranking Interbrand: 02 Distribuida por Google Inc.
Logotipo do ano 1972 por Paul Rand IBM Cognos Mobile

10. IBM Original de 1911 App do ano 2014
Posicao Ranking Interbrand: 04 Distribuida por IBM Business Analytics
Logotipo do ano 2013 por Mackey Saturday
Original de 2010 Instagram

11. Instagram . - . - App do ano 2012
Posicao Ranking Interbrand: nao consta Distribuida bor Instagram
(logotipo retirado do Brands of the World) P g
Logotipo do ano 2009 por (nao encontrado) Lavar
Original de 2009 y

12. Layar o r - . . - App do ano 2009
Posicao Ranking Interbrand: nao consta Distribuida por Lavar
(logotipo retirado do Brands of the World) P y
Logotipo do ano 2012 por (nao encontrado) Linkedin

. . . Original de 2003

13. Linkedin LII‘IkEd m m Posicao Ranking Interbrand: nao consta gzzr?;u?;: Zg: I1.inke din

(logétipo retirado do Brands of the World) P
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Logotipo do ano 2005 por (nao encontrado)
M h bl Original de 2005 "AAaSh;ble - trad
14. MBSl asnapie Posicao Ranking Interbrand: nao consta D:'Js'zriI:u?cri]: (2;:?/\2:;2;[? 0)
(logétipo retirado do Brands of the World) P
_ Logotipo do ano 2012 por Paula Scher Microsoft Outlook
15. Microsoft =‘- ' Microsoft Original de 1975 App do ano 2015
Posicao Ranking Interbrand: 05 Distribuida por Microsoft Corporation
Logotipo do ano 2013 por (nao encontrado)
16 M a8 Original de 2003 ffyspc?cfino 2013
: yspace “myquce Posicao Ranking Interbrand: nao consta D:')s[zribui da por Mvspace
(logotipo retirado do Brands of the World) P ysp
Logotipo do ano 2013 por Michael Deal e Juan
Carlos Pagan Pinterest
17. Pinterest @W Original de 2010 App do ano 2011
Posicao Ranking Interbrand: nao consta Distribuida por Pinterest Inc.
(logotipo retirado do Brands of the World)
Logotipo do ano 1993 por (nao encontrado) samsung Link
- . App do ano 2012
18. Samsung Original de 1938 ee .
Posicio Ranking Interbrand: 07 Distribuida por Samsung Electronics Co.
’ = ' Ltd. MSC
Logotipo do ano 2013 por Wolff Olins Skvpe
1 » Original de 2003 A P o ano 201
: ype Posicao Ranking Interbrand: nao consta D:')s[zribui da por Skvbe
(logotipo retirado do Brands of the World) P P
Logotipo do ano 2011 por Evan Spiegel, Bobby
Murphy e Reggie Brown Snapchat
20. Snapchat & & Original de 2011 App do ano 2012

Posicao Ranking Interbrand: nao consta
(logotipo retirado do Brands of the World)

Distribuida por Snapchat Inc.




Logotipo do ano 1973 por Yasuo Kuroki k‘;ﬁl‘;i ano 2014
21. S S ONY Ong."lal de 1?46 Distribuida por Sony Mobile
Posicao Ranking Interbrand: 52 Communications
Logotipo do ano 2013 por Peter Vidani Tumblr
Original de 2007
22. Tumblr . . , L. App do ano 2009
Posicao Ranking Interbrand: nao consta Distribuida bor Tumblr Inc
(logotipo retirado do Brands of the World) P ’
Logotipo do ano 2012 por Linda Leow Twitter
. Original de 2006
23. Twitter . - , L= App do ano 2010
Posicao Ranking Interbrand: nao consta Distribuida por Twitter Inc
(logotipo retirado do Brands of the World) P ’
Logotipo do ano 2012 por Zach Klein Vimeo
. Original de 2004
24, Vimeo . - , L App do ano 2011
Posicao Ranking Interbrand: nao consta Distribuida bor Vimeo LLC
(logotipo retirado do Brands of the World) P
Logotipo do ano 2014 por (nao encontrado) Youtube
Original de 2005
25, Youtube . - , L. App do ano 2010
Posicao Ranking Interbrand: nao consta Distribuida bor Google Inc
YouTube (logétipo retirado do Brands of the World) P g ’
Logotipo do ano 2013 por (nao encontrado)
26. Beeverycreative al n/a Original de 2011 n/a
BEE Marcas Portuguesas
Logotipo do ano 2014 por (nao encontrado)
27. Bluf 4.:4 bluf n/a Original de 2014 n/a
Marcas Portuguesas
Logotipo do ano 2004 por (nao encontrado)
28. Boa Boca boa boca‘w n/a Original de 2004 n/a
Marcas Portuguesas
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©

Logotipo do ano 2010 por (nao encontrado)

Continente
App do ano 2014

29. A I\OA:i];salP?)(:tlgﬁZsas Distribuida por Modelo Continente
conTiNenTe g Hipermercados S.A.
Logotipo do ano 2005 por (ndo encontrado)
30. Cubanas n/a Original de 2005 n/a
Marcas Portuguesas
Logotipo do ano (nao encontrado)
31. Decenio n/a Original de 1970 n/a
Marcas Portuguesas
® Logotipo do ano 2013 por (ndo encontrado)
32. | Dub: dressed up books d u b n/a Original de 2013 n/a
dressed up books Marcas Portuguesas
Logotipo do ano 2011 por (ndo encontrado) EDP Online
33. EDP Original de 1976 App do ano 2014
Marcas Portuguesas Distribuida por EDP Energias de Portugal
® Logotipo do ano 2012 por (ndo encontrado)
34. Fasm f I89M n/a Original de 2011 n/a
dS Marcas Portuguesas
Logotipo do ano 2013 por (nao encontrado)
35. Giovanni Galli GIOVANNI GALLI n/a Original de 1992 n/a
Marcas Portuguesas
Logotipo do ano 2013 por (ndo encontrado)
®
36. lluztra ILUZTI‘A n/a Original de 2013 n/a
creative lighting Marcas Portuguesas
Logotipo do ano (nao encontrado)
37. Larus Design LARUSDESIGN n/a Original de 1988 n/a

Marcas Portuguesas




Logotipo do ano 2013 por (nao encontrado)
38. Meia-duzia n/a Original de 2012 n/a

Marcas Portuguesas

meia-dizia®

Logotipo do ano 2014 por (nao encontrado) MEQ Music

Original de 2007 App do ano 2013 .
£ Meo M Port Distribuida por MEO Servicos de

arcas Fortuguesas Comunicacao e Multimédia S.A.

Logotipo do ano 2012 por (ndo encontrado) iMetroPorto
40. Metro do Porto @ Metra do Porto. ( nn ' Original de 2002 App do ano 2011

Marcas Portuguesas Distribuida por EdgelLabs Lda.

Logotipo do ano (ndo encontrado) Minipreco
41. Minipreco [m Original de 1979 App do ano 2013

minipreco minipreco Marcas Portuguesas Distribuida por Minipreco
i, Logotipo do ano 2014 por (ndo encontrado) CinemasNOSm. Ticket
42. NOS N§ z Original de 2014 App do ano 2014
KN Marcas Portuguesas Distribuida por NOS Comunicacdes S.A.

Logotipo do ano 2012 por (ndo encontrado)

43. Officina Lisboa UFFICINA n/a | Original de 2012 n/a
it Marcas Portuguesas
DICIONARIO | Logétipo do ano 2010 por (ndo encontrado) Dicionario Portugués
44, Porto Editora '! Porto L Original de 1944 App do ano 2011
Editora ‘ ‘Ié Marcas Portuguesas Distribuida por Porto Editora
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Logotipo do ano 2005 por (nao encontrado)
45, Renova m n/a Original de 1939 n/a
Marcas Portuguesas
Logotipo do ano 2011 por (nao encontrado)
46. Salsa Saoalsao n/a Original de 1994 n/a
Marcas Portuguesas
. ~ Sapo Mobile
Logotipo do ano 2014 por (nao encontrado)
- App do ano 2014
47. sope ‘SAPO Original de 1995 Distribuida por MEO Servicos de
Marcas Portuguesas .~ oA
Comunicacao e Multimédia S.A.
() Logotipo do ano 2015 por (nao encontrado) Metro Lisboa
48. | Transportes de Lisboa Original de 2015 App do ano 2012
transportes de E‘SbOa Marcas Portuguesas Distribuida por Seara.com
carris ® K
Logotipo do ano 2012 por (nao encontrado)
49. Umamibox UMAMIBOX n/a Original de 2012 n/a
Marcas Portuguesas
Logotipo do ano 2007 por (nao encontrado)
50. Worten m n/a Original de1996 n/a
Marcas Portuguesas

Legenda:

Marcas Internacionais

Marcas Nacionais

n/a | Nao apresenta app




Anexo E - Grelhas de analise

Tabela 2: Carateristicas dos logotipos.

1 - Carateristicas dos Log6tipos
. Ano | Logétipo . . Tipo de
o
N Marca Pais Autor 36 flat Cores Formas Tipografia Log6tipo?
Turner . . Simples Word form
1 Amazon EUA Duckworth 2000 Sim Preto, Laranja Redondas Sans Serif Estatico
2 Apple EUA Jonathan Ive | 2013 Sim Cinzento Redondas n/a P'Ct.u re fqrm
Polimorfico
. Simples Picture form
3 Dropbox EUA n/e 2012 Sim Azul Quadradas Sans Serif Estatico
4 eBay EUA Bill Cleary 2012 Sim Vermelho, Azul, Amarelo, Verde Redondas Slmple§ Worq form
Sans Serif Estatico
5 Facebook EUA | Cuban Council | 2013 Sim Azul, Branco Redondas Sl Bo 7
Sans Serif Estatico
6 Rl EUA n/e 2013 Sim Azul, Branco Redondas n/a Picturle.form
Messenger Estatico
7 Flickr Canada n/e 2013 Sim Azul, Cor-de-rosa Quadradas Slmple§ Worq form
Sans Serif Estatico
. . . Simples Letter form
8 Flipboard EUA 1185 design | 2010 Sim Vermelho, Branco Quadradas Sans Serif Estatico
9 Google EUA Ruth Kedar 2013 Sim Azul, Vermelho, Amarelo, Verde Redondas Slmple§ qud ,f°fm
Sans Serif Polimorfico
10 IBM EUA Paul Rand 1972 Sim Azul Quadradas Slmple§ Let_tehr fp rm
Sans Serif Dinamico

36 0 ano é referente a criacao e instauracao do logdtipo atual.
37 Divisao dos tipos de logotipos segundo o autor Barry (2012, p.289), no qual refere que existem trés tipos basicos de logotipo, “Letter Form”, “Word Form” e “Picture

Form”. E segundo o autor Solas (2004, pp.60-75) os logoétipos podem ser divididos em Estaticos, Dinamicos e Polimérficos.
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Mackey . . Word form
11 Instagram EUA Saturday 2013 Sim Azul Quadradas Serifada Estatico
12 Layar Holanda n/e 2009 Sim Azul, Branco Redondas SIElES Worq e
¢ Sans Serif Estatico
13 Linkedin EUA n/e 2012 Sim Preto, Azul, Branco Quadradas S1mple§ Worq form
Sans Serif Estatico
14 Mashable EUA n/e 2005 Sim Azul Quadradas Sz Word form
Sans Serif Estatico
15 Microsoft EUA Paula Scher | 2012 Sim Vermelho, Verde, Azul, Amarelo, Quadradas S1mple§ Plctur,e .form
Cinzento Sans Serif Estatico
16 Myspace EUA n/e 2013 Sim Preto e Branco Quadradas Simples Pictur,e form
Sans Serif Estatico
Michael Deal Word form
17 Pinterest EUA Juan Carlos 2013 Sim Vermelho Redondas Serifada Estati
statico
Pagan
Coreia do . Simples Picture form
18 Samsung sul n/e 1993 Sim Azul, Branco Redondas Sans Serif Estatico
. . Simples Picture form
19 Skype Luxemburgo | Wolff Olins 2013 Sim Azul, Branco Redondas Sans Serif Estatico
B Picture form
20 Snapchat EUA Bobby Murphy | 2011 Sim Amarelo, Branco Redondas n/a Estati
: statico
Reggie Brown
21 Sony Japao Yasuo Kuroki | 1973 Sim Preto e Branco Redondas S1mple§ Worq fprm
Sans Serif Estatico
22 Tumblr EUA Peter Vidani | 2013 Sim Azul Redondas Simples Worc! form
: Sans Serif Estatico
23 Twitter EUA Linda Leow | 2012 Sim Azul Redondas n/a e
Estatico
24 Vimeo EUA Zach Klein | 2012 Sim Azul Redondas Serifada WE"rq (T
statico
25 Youtube EUA n/e 2014 Sim Vermelho, Branco Quadradas simples Worq form
’ Sans Serif Estatico




: . Simples Word form
26 | Beeverycreative Portugal n/e 2013 Sim Amarelo Redondas Sans Serif Estatico
. Redondas . Picture form
27 Bluf Portugal n/e 2014 Sim Preto e Branco GelEdks Serifada Estatico
28 Boa Boca Portugal n/e 2004 Sim Preto e Branco Redondas S1mple§ Worq form
Sans Serif Estatico
: . Simples Word form
29 Continente Portugal n/e 2010 Sim Vermelho Redondas . "
Sans Serif Estatico
30 Cubanas Portugal n/e 2005 Sim Dourado Quadradas Serifada WEO rc! form
statico
31 Decenio Portugal n/e n/e Sim Dourado, Branco Redondas S1mple§ Worq form
Sans Serif Estatico
Dub: . . Simples Picture form
32 Dressedupbooks Portugal n/e 2013 Sim Cinzento, Branco, Azul Redondas Sans Serif Estatico
33 EDP Portugal n/e 2011 Sim Vermelho, Branco Redondas S1mple§ P'CFuAre form
Sans Serif Dinamico
34 Fasm Portugal n/e 2012 Sim Cinzento Redondas S1mple§ Worq form
Sans Serif Estatico
35 Giovanni Galli Portugal n/e 2013 Sim Preto e Branco Redondas Serifada Wé tc(;tfiz,m
. Simples Word form
36 lluztra Portugal n/e 2013 Sim Preto e Branco Redondas Sans Serif Estatico
37 Larus Design Portugal n/e n/e Sim Cinzento Quadradas SIS Worq T
Sans Serif Estatico
38 Meia-duzia Portugal n/e 2013 Sim Preto e Branco Quadradas SrZLEE Worq form
Sans Serif Estatico
39 MEO Portugal n/e 2014 Sim Preto e Branco Redondas SIEES Worc! i
Sans Serif Estatico
40 Metro do Porto Portugal n/e 2002 Sim Azul Redondas S1mple§ Worq form
Sans Serif Estatico
41 Minipreco Portugal n/e n/e Sim Azul, Vermelho, Branco Redondas S1mple§ Lette,r form
Sans Serif Estatico
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. Simples Word form

42 NOS Portugal n/e 2014 Sim Preto e Branco Redondas Sans Serif Estatico
43 Officina Lisboa Portugal n/e 2012 Sim Preto e Branco Quadradas SITEAES Worq Erm

Sans Serif Estatico
44 Porto Editora Portugal n/e 2010 Sim Azul, Preto Quadradas Simples Worq form

¢ Sans Serif Estatico
45 Renova Portugal n/e 2005 Sim Preto e Branco Redondas Slmple§ Worq fprm

Sans Serif Estatico
. Simples Word form

46 Salsa Portugal n/e 2011 Sim Vermelho Redondas Sans Serif Estatico

. Simples Picture form
47 Sapo Portugal n/e 2014 Sim Verde, Preto Quadradas Sans Serif Estatico
Transportes de . Verde, Preto, Azul, Amarelo, Simples Picture form

48 Lisboa Portugal nfe 2015 Sim Vermelho, Branco, Laranja Redondas Sans Serif Estatico
. . . Simples Word form

49 Umamibox Portugal n/e 2012 Sim Cinzento Quadradas Sans Serif Estatico
50 Worten Portugal n/e 2007 Sim Vermelho, Branco Quadradas Simples Worq form

¢ Sans Serif Estatico

Legenda:
n/a |Nao aplicavel
n/e | Nao encontrado

Marcas Internacionais

Marcas Nacionais




Tabela 3: Carateristicas de interacao.

2 - Carateristicas de Interacao
N° Marca Pagina Online | App | Web | Impresso | Audiovisual | Forma de Contacto® | Redes Sociais Quais?3°
1 Amazon Sim Sim Sim Sim Sim Frequente Sim 1,9
2 Apple Sim Sim Sim Sim Sim Sazonal Nao n/a
3 Dropbox Sim Sim Sim Nao Nao Sazonal Sim 1,3,5,9
4 eBay Sim Sim Sim Sim Sim Frequente Sim 1, 3,9
5 Facebook Sim Sim Sim Sim Sim Frequente Sim 1,9, 12
6 Facebook Messenger Sim Sim Sim Nao Sim Pontual Nao n/a
7 Flickr Sim Sim Sim Nao Nao Frequente Sim 1,2,9
8 Flipboard Sim Sim Sim Nao Nao Pontual Sim 1,3,9
9 Google Sim Sim Sim Sim Sim Frequente Sim 3
10 IBM Sim Sim Sim Sim Sim Pontual Sim 1,5,9,12
11 Instagram Sim Sim Sim Nao Sim Sazonal Sim 1,8,9
12 Layar Sim Sim Sim Sim Nao Sazonal Sim 1,3,5,6,9, 12
13 Linkedin Sim Sim | Sim Sim Sim Frequente Sim 1,3,5,6,9, 12
14 Mashable Sim Sim Sim Nao Nao Pontual Sim 1,3,5,6,9, 12
15 Microsoft Sim Sim | Sim Sim Sim Frequente Sim 1,9
16 Myspace Sim Sim Sim Nao Nao Pontual Sim 1,9
17 Pinterest Sim Sim | Sim Sim Sim Frequente Sim 1,9
18 Samsung Sim Sim | Sim Sim Sim Pontual Sim 1, 4,12
19 Skype Sim Sim | Sim Sim Sim Pontual Sim 1,9, 12
20 Snapchat Sim Sim | Sim Nao Sim Pontual Sim 7,9

38 Forma de Contacto: Frequente (constante contacto com o publico, envio de newsletter); Sazonal (escasso envio de informacao, por exemplo uma vez por ano); Pontual
(ndo existe envio de informacao, exceto como resposta a pedido de informacoes).
39 Relacionar com legenda. Cada nimero representa uma rede social.
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21 Sony Sim Sim | Sim Sim Sim Frequente Sim 1,3,4,6,9, 11,12
22 Tumblr Sim Sim | Sim Nao Nao Frequente Sim 1,9

23 Twitter Sim Sim | Sim Sim Sim Frequente Sim 9

24 Vimeo Sim Sim Sim Nao Nao Frequente Sim 1,4,8,9,
25 Youtube Sim Sim Sim Sim Sim Pontual Sim 1, 3

26 Beeverycreative Sim Nao | Nao Sim Nao Pontual Sim 1,3,4,6,9, 12
27 Bluf Sim Nao | Nao Sim Nao Pontual Sim 1,6,9, 12
28 Boa Boca Sim Nao | Nao Sim Nao Frequente Sim 1

29 Continente Sim Sim Sim Sim Sim Frequente Sim 1,4, 12

30 Cubanas Sim Nao | Sim Sim Nao Frequente Sim 1,4,6,9, 12
31 Decenio Sim Nao | Sim Sim Sim Frequente Sim 1,3,4,5,6,9, 12
32 Dub: Dressedupbooks Sim Nao | Nao Nao Nao Pontual Sim 1,4, 6

33 EDP Sim Sim | Sim Sim Sim Pontual Nao n/a

34 Fasm Sim Nao Nao Nao Nao Frequente Sim 1, 6,9, 10, 12
35 Giovanni Gali Sim Nao | Sim Sim Sim Frequente Sim 1,4,6,12
36 lluztra Sim Nao | Nao Nao Nao Frequente Sim 1, 6

37 Larus Design Sim Nao | Nao Nao Nao Pontual Sim 1,5,9, 12
38 Meia-duzia Sim Nao | Nao Sim Nao Frequente Sim 1,12

39 MEO Sim Sim Sim Sim Sim Frequente Sim 1,4,9,12
40 Metro do Porto Sim Sim | Sim Sim Sim Pontual Sim 1,9

41 Minipreco Sim Sim | Sim Sim Sim Frequente Sim 1,9

42 NOS Sim Sim | Sim Sim Sim Frequente Sim 1,12

43 Officina Lisboa Sim Nao | Nao Nao Nao Frequente Sim 1, 4

44 Porto Editora Sim Sim Sim Sim Sim Frequente Sim 1,9, 12

45 Renova Sim Nao Sim Sim Sim Frequente Sim 1,2,3,6,9
46 Salsa Sim Nao Sim Sim Sim Frequente Sim 1,5,6,9, 12
47 Sapo Sim Sim | Sim Sim Sim Frequente Sim 1, 3,9




48 Transportes de Lisboa Sim Sim | Sim Sim Nao Pontual Sim 1, 3,9, 12

49 Umamibox Sim Nao | Nao Sim Nao Frequente Sim 1

50 Worten Sim Nao Sim Sim Sim Frequente Sim 1,3,6,9, 12

Legenda:

Analogico®

Digital*

Hibrido*?

n/a | Nao aplicavel

1 Facebook

Flickr

Google+

Instagram

Linkedin

Pinterest

Snapchat

Tumblr.

O ||  N|oo|frn| NMN|w| N

Twitter

-
o

Vimeo

11 Vine

12 | Youtube

40 Marcas Analdgicas sao o tipo de Marcas com presenca offline, isto €, sdo as Marcas do “mundo real”.
41 As Marcas Digitais tém presenca online, tal como o nome indica sao Marcas que se encontram no “mundo digital”.
42 Marcas Hibridas sas as Marcas que estao presentes tanto no online como no offline, podem ser acedidas através do “mundo digital” ou do “mundo real”.

Grelhas de analise: 2 - Carateristicas de Interacao

101



102

Tabela 4: Carateristicas de Web site

Grelhas de analise: 3 - Carateristicas de Web site

3 - Carateristicas de Web site
N° Marca Favicon MoI:}Lee4\§Veb Intglr?;ce Apl('eDse(:?;:;;ao Tipografia Menu Conteudo |Vel.**
. . Superior e inferior: Branco;
1 Amazon Sim Sl Sim 'Fund'ol B.ranco Preto e Azul Botdes: Relevo; U S 3
(de Resposta) Disposicao: Grelha = Imagem
Nao acompanha scroll
2 Apble Sim Sim Sim Fundo: Branco Preto e SURETE Cg\ozt%r;tsc.) gllanrfssr}or: HIETEE Texto e 3
PP (Adaptativo) Disposicao: Grelha Branco = i i Imagem
Nao acompanha scroll
. . Inferior: Branco;
3 Dropbox Sim Sl Sim Ij'undc.):Br.an.co Preto e Azul Botoes: Planos; Textoe 3
(de Resposta) Disposicao: Lista = Imagem
Nao acompanha scroll
. . Superior e inferior: Branco;
4 eBay Sim A Sim .Func!O: B.ranco Preto Botdes: Relevo T @ 3
(de Resposta) Disposicao: Grelha < Imagem
Nao acompanha scroll
. Superior: Azul e Inferior: Branco;
. Sim . Fundo: Branco Preto, Branco - X ¢ Texto, Imagem
5 R ECERaaK Al (de Resposta) Sl Disposicao: Lista e Azul = oz bellsie e Video .
Nao acompanha scroll
6 Facebook Sim Sim Sim Fundo: Branco Preto ngt%re]g.r:p?;ﬁg? Texto e 3
Messenger (de Resposta) Disposicao: Lista . i Imagem
Acompanha scroll
. . Superior: Preto;
7 Flickr Sim Sl Sim Fyndo: I~mf:1g.e m Branco Botodes: Planos; UEHE & 3
(de Resposta) Disposicao:Lista Imagem
Acompanha scroll
. . Superior e inferior: Branco;
8 Flipboard Sim S Sim F und_o.~lrf1agem Branco Botoes: Planos; 2T @ 3
(de Resposta) Disposicao: Grelha Imagem
Acompanha scroll

43 |dentificar se nos dispositivos moveis a marca apresenta o mesmo Web site fixo ou um “mobile-friendly Web site”, através do Design de Resposta ou Adaptativo.
44 Escala de avaliacao: 1 = Lento / Mau; 2 = Aceitavel; 3 = Rapido / Excelente.




. . Superior e inferior: Branco;
9 Google Sim Sl Sim Ij'undq.~Br.an_co Preto e Azul Botoes: Planos; ierdte, Jmagem
(de Resposta) Disposicao: Lista = e Video
Nao acompanha scroll
P, Superior e inferior: Cinzento;
: Sim . Fundo: Branco Branco, Azul, P L s ¢ Texto e
10 IBM Sim Sim ) SR Botdes: Planos;
(de Resposta) Disposicao: Lista Vermelho e o Imagem
Nao acompanha scroll
Verde
. Sim . Fundo: Branco Preto, Branco Infe[1or.: Brancq; Texto e
11 Instagram Sim Sim . P Botdes: Relevo;
(de Resposta) Disposicao: Lista e Azul = Imagem
Nao acompanha scroll
. - . Fundo: Cores solidas | Preto, Azul e Superior e~1nf.er1or: Cl.nzento; Texto e
12 Layar Sim Nao Sim . e Botdes: Planos;
Disposicao: Lista Branco Imagem
Acompanha scroll
Fundo: Branco Preto, Branco S & ETeT Py Texto e
13 Linkedin Sim Nao Sim . s ’ Botdes: Relevo;
Disposicao: Grelha e Azul - Imagem
Nao acompanha scroll
. . Superior: Azul;
14 Mashable Sim S Sim 'Fund.o: B.ranco Preto Botdes: Planos; 7T @
(de Resposta) Disposicao: Grelha Branco Imagem
Acompanha scroll
. . Sim . Fundo: Branco Preto, Branco gzl e~1nf<'erlor: C1.nzento; Texto e
15 Microsoft Sim Sim . o Botodes: Planos;
(de Resposta) Disposicao: Grelha e Azul ~ Imagem
Nao acompanha scroll
: Sim . Fundo: Branco Preto e Lateral I'ESQl:IeI’dOI P.reto; Imagem e
16 Myspace Sim Sim . L Botoes: Planos; ;
(de Resposta) Disposicao: Grelha Branco Video
Acompanha scroll
Fundo: Imagem Inferior: Branco;
17 Pinterest Sim Nao Sim : Ca Branco Botdes: Relevo Imagem
Disposicao: Grelha ~
Nao acompanha scroll
. Sim . Fundo: Branco Preto, Branco SLzEn AZUE € !nfenor:. Cilizeemis; Texto e
18 Samsung Sim Sim . L Botdes: Planos;
(de Resposta) Disposicao: Grelha e Azul = Imagem
Nao acompanha scroll
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Superior: Branco e Inferior: Azul;

19 Skype Sim Sim Sim Fundo: Branco e Azul | Preto, Branco Botdes: Planos: Texto, Imagem
yp (de Resposta) Disposicao: Lista e Azul . ’ e Video
Acompanha scroll
20 Snapchat Sim Nao Sim Fundo:~Branco Branco Iggetggsr.: F?lr:r?gso'; Imagem €
Disposicao: Lista = ) ’ Video
Nao acompanha scroll
: Sim . Fundo: Branco Preto e SupEer € 1r]fer1or: !’reto; Texto e
21 Sony Sim Sim . NP Botdes: Planos;
(de Resposta) Disposicao: Grelha Branco = Imagem
Nao acompanha scroll
. . 208 Superior: cor do fundo de ecra;
22 Tumblr. Sim S Sim |.=und<.).~Cc.)re§ solidas Branco Botoes: Planos; Jeine
(de Resposta) Disposicao: Slide pages Imagem
Acompanha scroll
Sim Fundo: Branco Superior: Cinzento e Inferior: Branco; Texto e
23 Twitter Sim Sim . ST Preto e Azul Botdes: Relevo;
(de Resposta) Disposicao: Lista = Imagem
Nao acompanha scroll
. Inferior: Branco;
. . Sim . Fundo: Preto Preto e - ,’ ,
24 Vimeo Sim (de Resposta) Sim Disposicio: Grelha Branco : Botoes: Planos; Texto e Video
Nao acompanha scroll
. Lateral esquerdo: Branco;
. Sim . Fundo: Branco Preto, Branco i . > q
25 Youtube Sim (de Resposta) Sim Disposicéo: Grelha e Azul Botdes: Planos; Video
Acompanha scroll
. . Sim . Fundo: Branco Preto e SupEer e~1nf.er1or: Ar.narelo; Texto e
26 | Beeverycreative Sim Sim . L Botdes: Relevo;
(de Resposta) Disposicao: Grelha Branco = Imagem
Nao acompanha scroll
. X Superior: Branco;
27 Bluf Nao A Sim F und9.~lr!1agem Branco Botdes: Relevo; U &
(de Resposta) Disposicao: Grelha = Imagem
Nao acompanha scroll
. Lateral esquerdo: Branco;
28 Boa Boca Sim Nao Sim .Fund.o: B.ranco Preto Botoes: Relevo; e
Disposicao: Grelha Imagem

Nao acompanha scroll




29 Continente Sim Nao Sim e 8 e FIEHE, BRI uperior: veB:)ngggs]? I'fellr::/%r'mr: pranco; USROS
Disposicao: Grelha e Vermelho ’ ’ Imagem
Acompanha scroll
Superior: Branco e Azul e Inferior:
30 Cubanas Sim Sim Sim Fundo: Branco Preto e Branco; Imagem
(de Resposta) Disposicao: Grelha Branco Botoes: Planos;
Acompanha scroll
31 Decenio Sim Sl Sim UG8 ETED AEIDE Superlggt%ér;fe;:g;;granco; Imagem
(de Resposta) Disposicao: Slide pages Dourado = ) ’ s
Nao acompanha scroll
. . Superior: Branco;
32 oL s Sim Nao Sim .FunQOL B.ranco Preto Botdes: Planos; Imagem
Dressedupbooks Disposicao: Grelha =
Nao acompanha scroll
Superior e inferior: Branco;
. = . Fundo: Branco Preto e o X ? Texto e
33 L Sl e Sl Disposicao: Grelha Vermelho = Botdes: Relevo; Imagem
Nao acompanha scroll
34 Fasm Sim A Sim e B Preto Latergtteggg'el';?:r;oiranco; T @
(de Resposta) Disposicao: Grelha = ) ’ Imagem
Nao acompanha scroll
. Superior: Preto e Inferior: Branco;
. . . . Sim . Fundo: Branco Preto e P X ¢
35| Giovanni Galli Sim (de Resposta) Sim Disposicéo: Grelha Branco Botodes: Planos; Imagem
Acompanha scroll
. ) . Fundo: Branco Superior g1nfer1or: B.ranco;
36 lluztra Sim Nao Sim Disposicio: Grelha Preto Botoes: Planos; Imagem
posicao: Nao acompanha scroll
Lateral esquerdo: Branco;
. = = . Fundo: Imagem 1 . ’ Texto e
37 Larus Design Nao Nao Sim Disposicio: Lista Preto Bot,oe's. P’lapos, Imagem
Pagina unica
38 Meia-duzia Sim Sim Sim Fundo: Branco Preto, Branco SLzE Bga:)nt%(()ese. E;irggr: Gl Texto e
(Adaptativo) Disposicao: Grelha e Vermelho = i i Imagem
Nao acompanha scroll
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39

MEO

Sim

Sim
(de Resposta)

Sim

Fundo: Branco

Disposicao: Grelha

Preto e Azul

Grelhas de analise: 3 - Carateristicas de Web site

Superior: Cinzento e Inferior: Branco;
Botoes: Planos;
Acompanha scroll

Superior: Azul e Inferior: Branco ou Azul;

Texto e
Imagem

41 Minipreco Sim N&o Sim Fundo: Brzinco ou Azul | Preto, Branco Botdes: Relevo Texto e
Disposicao: Grelha e Azul No acompanha scroll Imagem
- . Superior e inferior: Branco;
42 NOS Sim S Sim .Fund.o: B:ranco Preto Botoes: Planos; U E
(de Resposta) Disposicao: Grelha ~ Imagem
Nao acompanha scroll
. Superior: Branco;

43 | Officina Lisboa Nao Nao Sim .Fund'o: B‘ranco Preto Botdes: Relevo; TEIE
Disposicao: Grelha Imagem

Sim

Fundo: Preto

Nao acompanha scroll

Superior e inferior: Preto;

45 Renova Sim Sim . C Branco Botdes: Planos; Imagem
(de Resposta) Disposicao: Grelha Acompanha scroll
. Superior e inferior: Branco;
. Sim . Fundo: Branco Preto e . A ’
46 Salsa Sim (Adaptativo) Sim Disposicao: Lista Branco Botoes: Planos; Imagem

Nao acompanha scroll




Fundo: Cinzento Superior e inferior: Cinzento; Texto e
49 Umamibox Sim Nao Sim Dis OSi.éo‘ Grelha Cinzento Botdes: Planos; Imagem 3
posicao: Acompanha scroll s
. . Superior e inferior: Branco;
. Sim . Fundo: Cinzento Preto, Branco ~ X ’ Texto e
50 IEER =il (de Resposta) =1 Disposicao: Grelha e Vermelho = Botaes. Relevo; Imagem 2
Nao acompanha scroll
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Legenda:

Vel.

Velocidade de carregamento

Arquitetura

Comércio

E-commerce

Empresas

Internet

Noticias, revistas, livros

Realidade aumentada

Social Media

Software

Tecnologia

Viagens
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Tabela 5: Carateristicas gerais das apps.

Grelhas de analise: 4 - Carateristicas gerais das apps

4 - Carateristicas gerais das apps
N° Marca App Developer Distribuidor Multi-plataforma | Updates*® | Online
AppStore; Google Play;
1 Amazon Amazon Shopping Amazon Mobile LLC Windows Store; Amazon i0S; Android; Windows 1 Sim
Appstore
2 Apple iBooks Apple Inc. AppStore i0S 2 ,igg
AppStore; Google Play; ‘e -
3 Dropbox Dropbox Dropbox, Inc. Windows Store; Winli%i’/s%\%?;z}(db’err 1 Sim
Blackberry World; Amazon Apps ’ y
. AppStore; Google Play; i0S; Android; .
4 225 Sl Egyliele Windows Store; Blackberry World | Windows; Blackberry [ S
AppStore; Google Play; i0S; Android; .
5 Facebook Facebook Facebook Windows Store Windows 1 Sim
Facebook AppStore; Google Play; i0S; Android; .
6 Messenger Facebook Messenger Facebook Windows Store Windows 1 Sim
7 Flickr Flickr Yahoo AppStore; Google Play i0S; Android 1 Sim
. . . AppStore; Google Play; iOS; Android; .
8 Flipboard Flipboard Flipboard Windows Store Windows 1 Sim
AppStore; Google Play; i0S; Android; .
9 Google Google Google, Inc. Windows Store Windows 1 Sim
10 IBM IBM Cognos Mobile IBM Business Analytics AppStore; Google Play i0S; Android 2 Sim
11 Instagram Instagram Instagram AppStore; Google Play i0S; Android 1 Sim
AppStore; Google Play; iOS; Android; .
12 Lavay LV LayEr Blackberry World Blackberry 2 el
. . - . . . AppStore; Google Play; i0S; Android; .
13 Sl Lirbessiin Liresalin Windows Store; Blackberry World | Windows; Blackberry [ Sl
14 Mashable Mashable Mashable AppStore; Google Play i0S; Android 2 Sim

4 Escala de avaliacdo: 1 = Atualizado (maio e junho de 2015); 2 = Desatualizado (antes de maio de 2015).




15 Microsoft Microsoft Outlook Microsoft Corporation AppStqre; Google Play; i0S; Android; Windows Sim
Windows Store
16 Myspace Myspace Myspace AppStore; Google Play i0S; Android Sim
17 Pinterest Pinterest Pinterest, Inc. AppStore; Google Play i0S; Android Sim
18 Samsung Samsung Link Samsung Electronics Co., Ltd MSC Google Play Android Sim
AppStore; Google Play; i0S; Android; .
19 S EE Higppe S e Windows Store; Blackberry World | Windows; Blackberry L
20 Snapchat Snapchat Snapchat, Inc. AppStore; Google Play i0S; Android Sim
21 Sony Lifelog Sony Mobile Communications AppStore; Google Play i0S; Android Sim
22 Tumblr. Tumblr Tumblr, Inc. AppStqre; e ey 1'OS;.Android; Sim
Windows Store Windows
23 Twitter Twitter Twitter, Inc. AppStore; Google Play i0S; Android Sim
24 Vimeo Vimeo Vimeo LLC AppStqre; CoTE Py 1es .Android; Sim
Windows Store Windows
25 Youtube Youtube Google Inc. AppStore; Google Play i0S; Android Sim
. . Modelo Continente . N, . .
26 Continente Continente Hipermercados, SA AppStore; Google Play i0S; Android Sim
27 EDP EDP Online EDP Energias de Portugal AppStore; Google Play i0S; Android Sim
. MEO - Servicos de comunicacao e AppStore; Google Play; i0S; Android; .
= MEO MEO Music Multimédia, S.A. Windows Store Windows Sim
29 Metro do Porto iMetroPorto Edgelabs Lda AppStore; Google Play i0S; Android Nao
30 Minipreco Minipreco Minipreco AppStore; Google Play i0S; Android aigln;
31 NOS Cinemas NOS NOS Comunicacdes S.A. AppStore; Google Play i0S; Android Sim
32 Porto Editora Dicionario Portugués Porto Editora AppStore; Google Play i0S; Android Sim
] MEO - Servicos de comunicacao e . i~ . .
33 Sapo Sapo Mobile Multimédia, S.A. AppStore; Google Play i0S; Android Sim
34 Traniic;:aes e Metro Lisboa Seara.com AppStore; Google Play i0S; Android Sim
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Legenda:

Hibrida

Nativa

Web




Tabela 6: Carateristicas de design das apps.

5 - Carateristicas de design das apps.
Flat Cores Formas Flat = . . . Des
o
N Marca App lcon (Icon) (Icon) Interface Apresentacao Tipografia Menu Conteudo 46
1 Amazon Amazon Sim LZ::?A Redondas Sim Fundo: Branco Preto Superior e lateral: Imagem 3
Shopping 1a, Quadradas Disposicao: Grelha | Facil leitura Cinzento g
Branco, Azul
. . Laranja, . Fundo: Branco Preto e Azul Superior: Azul Texto e
2 el el Sl Branco el Al Disposicao: Grelha | Facil leitura Inferior: Branco Imagem .
Fundo: Branco Branco e Azul LGRS,
3 Dropbox Dropbox Sim | Azul, Branco | Quadradas Sim . s P Superior: Azul Imagem e 3
Disposicao: Lista Facil leitura Video
Vermelho,
o Fundo: Branco Preto e Branco
4 eBay eBay Sim Amarelo, Quadradas Sim Di . Grelh Facil lei Superior: Azul Imagem 2
Verde, isposicao: Grelha acil leitura
Branco
Fundo: Branco Preto e Branco Sz Aol e e,
5 Facebook Facebook Sim | Azul, Branco | Redondas Sim . s 2 A1l et Branco Imagem e 3
Disposicao: Lista Facil leitura . :
Inferior: Azul Video
Facebook Facebook Fundo: Branco Preto LEHED,
6 Sim | Azul, Branco | Redondas Sim . P 211 M Superior: Branco Imagem e 3
Messenger Messenger Disposicao: Lista Facil leitura Video
7 Flickr Flickr Sim bedll, lisoss, Redondas Sim .Fund.o:~ P.ret.o 'Brango Lateral: Preto Imagem 3
Branco Disposicao: Lista Facil leitura
Fundo: Branco
8 Flipboard Flipboard Sim Vermelho, Guedlzdks Sim Disposicao: Grelha Prgtq e Qranco Lateral: Cinzento e Texto e 3
Branco e Facil leitura Branco Imagem
Flipping pages
9 Google Google Sim | Branco, Azul | Redondas Sim lj‘undq:~Br.an.co 7 Eretp Lateral: Branco Texto 3
Disposicao: Lista Facil leitura
10 IBM IBM Co.gnos Nao n/a n/a Nao n/a n/a n/a n/a n/a
Mobile

46 Escala de avaliacdo: 1 = Lento / Mau; 2 = Aceitavel; 3 = Rapido / Excelente.
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Fundo: Branco
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Preto

11 Instagram Instagram Nao n/a n/a Sim Disposicao: Lista | Facil leitura Inferior: Preto Imagem 2
Camara
. . fotografica Preto .
12 Layar Layar Sim | Branco, Azul | Redondas Sim Atalho para Web Facil leitura Lateral: Branco Imagem 2
site
Fundo: Cinzento Preto U,
13 Linkedin Linkedin Sim | Azul, Branco | Redondas Sim : P a s C Lateral: Cinzento Imagem e 3
Disposicao: Lista Facil leitura Video
Fundo: Branco S, ERiE Superior: Azul e Texto e
14 Mashable Mashable Sim | Azul, Branco | Quadradas Sim . P e Verde . 3
Disposicao: Lista 2 Mg Branco Imagem
Facil leitura
Microsoft Fundo: Branco | Preto e Branco SR LA E Texto e
15 Microsoft Sim | Azul, Branco | Quadradas Sim . S AT Branco 1
Outlook Disposicao: Lista Facil leitura . Imagem
Lateral: Branco
o . Texto,
16 Myspace Myspace Sim — Redondas Sim ando: gln.ze.n = Pre,tq € B'ranco Superl.or.. Pl Imagem e 2
Branco Disposicao: Lista Facil leitura Lateral: Cinzento Video
17 Pinterest Pinterest Sim Ve, Redondas Sim 'Funqoi B.ranco 2 I?retp Superior: Branco Imagem 3
Branco Disposicao: Grelha | Facil leitura
18 Samsung Samsung Link | Nao n/a n/a Nao n/a n/a n/a n/a n/a
. . Fundo: Branco Branco . ’
19 Skype Skype Sim | Azul, Branco | Redondas Sim Disposicao: Grelha | Facil leitura Superior: Branco Texto e Video | 2
Branco Fundo: Branco Preto e Branco L Al &
20 Snapchat Snapchat Sim ’ Redondas Sim . P 2] Tt esquerdo (Flipping Imagem 2
Amarelo Disposicao: Lista Facil leitura .
pages): Branco
21 Sony Lifelog Nao n/a n/a Nao n/a n/a n/a n/a n/a
Fundo: Azul Branco LEHED,
22 Tumblr. Tumblr Sim | Azul, Branco | Redondas Sim . s Bl e Superior: Azul Imagem e 2
Disposicao: Grelha | Facil leitura Video
. . . . Fundo: Branco Preto e Branco . Texto e
23 Twitter Twitter Sim | Branco, Azul | Redondas Sim Disposicio: Lista Facil leitura Superior: Azul Imagem 3
Hel (T, Fundo: Cinzento |Preto e Branco SZEET Olieiis
24 Vimeo Vimeo Sim Branco, Redondas Sim . e 2] et Ecra inicial: Icones Videos 2
Disposicao: Grelha | Facil leitura -
Azul > cinzentos
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. Vermelho, . Fundo: Branco Preto e Branco | Superior: Vermelho ,
25 Youtube Youtube Sim Branco Quadradas Sim Disposicao: Grelha | Facil leitura Lateral: Branco Videos 3
26 | Continente Continente Sim e, Redondas Sim Ifundq:~Br.an.co Prgtq € Sranco Lateral: Vermelho R0 & 2
Branco Disposicao: Lista Facil leitura Imagem
27 EDP EDP Online Sim EIEED, Redondas Sim Ij'und('):~Br.an'co Pre,tq € 3ranco Lateral: Branco Texto 2
Vermelho Disposicao: Lista Facil leitura
28 MEO MEO Music Sim | Branco, Azul | Redondas Sim .Fund.oi B.ranco Pre’tq € Branco Lateral: Preto Imagem 2
Disposicao: Grelha | Facil leitura
Fundo: Azul e )
29 MR G iMetroPorto Sim | Azul, Branco | Redondas Sim . BrgnFo Brgng o€ sl | et iinerls e e 2
Porto Disposicao: Grelha | Facil leitura em azul Imagem
e Lista
Vermelho, . < ss s f
30 Minipreco Minipreco Sim Azul, Redondas Sim l:'undq.~Br.an.co g I?lr:etp o '.mmal' Ict)hnes 2T & 1
Branco Disposicao: Lista Facil leitura azuis em grelha Imagem
Cinemas NOS CoNrgzda FUTEEE EERE Preto Superior: Preto e
31 NOS : Sim ) Redondas Sim Disposicao: Py P : Imagem 2
m.Ticket Branco, R ; Facil leitura Branco
otativo
Preto
Dicionario S, Fundo: Preto Preto e Branco
32| Porto Editora a Sim Branco, Quadradas Sim . s = PO Inferior: Preto Texto 1
Portugués L . Disposicao: Lista Facil leitura
aranja
. . Branco, -
33 Sapo Sapo Mobile Sim Verde Quadradas Nao n/a n/a n/a n/a n/a
Transportes . . Vermelho, . Fundo: Branco | Preto e Branco | Superior e Inferior: Texto e
34 de Lisboa SIS e Al Branco Ozl Sl Disposicao: Lista Facil leitura Cinzento Imagem [
Legenda:

n/a | Nao Aplicavel

Des. | Desempenho

Entretenimento

Ferramentas
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Lifestyle

Negocios

Noticias, revistas e livros

Produtividade

Shopping

Social Media

Viagens




Anexo F - Fichas de analise

Tabela 7: Carateristicas dos logotipos.

1 - Carateristicas dos Logotipos

Categorias de analise

Subcategorias

Frequéncia
dos dados
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Tabela 8: Carateristicas de interacao.

2 - Carateristicas de Interagcao

Categorias de analise

Subcategorias

Frequéncia
dos dados
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Tabela 9: Carateristicas de Web site.

3 - Carateristicas de Web Site

Categorias de analise

Subcategorias

Frequéncia
dos dados
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Tabela 10: Carateristicas gerais das apps.

4 - Carateristicas Gerais das Apps

Categorias de analise Subcategorias

Frequéncia
dos dados
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Tabela 11: Carateristicas de design das apps.

5 - Carateristicas de Design das Apps

Frequéncia

Categorias de analise Subcategorias dos dados
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Glossario

1. Comunicacao

Analégico - O mundo analdgico é considerado o espaco fora do computador moderno. Por

oposicdo a Digital € o espaco que varia de modo continuo e gradual.

Audiovisual - Termo utilizado para descrever uma forma de comunicacao que combina o som

e a imagem. Dois exemplos de meios audiovisuais sao a Televisdo e o Radio.

Billboard - Conhecido, em Portugal, por “outdoor” ou painel digital, o “billboard” é um meio
de Publicidade Impresso ou Digital, de grandes dimensdes, colocado geralmente ao lado de

estradas ou locais de passagem.

Brand - A “Marca” é o termo que dita que um produto nao é igual a qualquer outro, tem a sua
propria ldentidade, uma letra ou simbolo que identifica produtos, empresas e servicos. Uma
Marca pode ser construida como um elemento Unico ou abrangendo outras sub-Marcas

(organizacao “Umbrella”).

Branding - E o processo de construcdo de uma Marca, valorizando a Identidade Verbal e a
Identidade Visual, que representa a esséncia da empresa, produto ou servico. O Branding visa
estabelecer uma significativa e diferente presenca da Marca no mercado, por forma a
convidar o consumidor e manter a sua lealdade. Geralmente, o Branding esta relacionado com

as disciplinas do Marketing, Gestao, Comunicacao e Design.

Business-card - Pequenos cartdes-de-visita que apresentam as informacdes (nome, cargo,

morada, telefone, etc.) de uma organizacao ou pessoa.

Design - Area de desenho, concecao e planeamento de um projeto com influéncias estéticas

em qualquer tipo de meio de comunicacao, seja visual, audiovisual, escrito ou multimédia.

Digital - O Digital é o sistema de informacdao que pode ser manipulado por meio de
dispositivos digitais. Associado, diretamente, ao Computador, a Internet, a Web, aos
Smartphones, as Tabletes e outros dispositivos eletronicos, o Digital converte a informacao

real em valores binarios (algoritmo utilizado nos dispositivos digitais).

Engagement - O “envolvimento” é um termo utilizado no Branding que significa a “captura”
do consumidor. Considerada uma estratégia de Marketing, o “envolvimento” convida e

encoraja o consumidor a fazer parte da construcao da Marca.
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Favicon - Elemento grafico que aparece associado ao Web site. E o icone, de 16x16 pixéis,

localizado na barra de endereco do navegador.

icone - Elemento grafico de representacao de um objeto. Um icone é uma imagem que sugere
e tem relacdo directa com algo. Durante a Web 2.0, os icones passaram a ter uma funcao
muito importante nas modernas Interfaces. Toda esta conjuntura espalhou-se para a esfera

do Branding, onde muitos icones funcionam como icone de app e como Identidade de Marca.

Identidade de Marca - Todos os elementos de uma Marca, desde o logotipo ao produto, sao
constituintes de uma lIdentidade, ou seja, a ldentidade de Marca pega em diferentes
elementos e une-os num completo sistema (ecossistema de Marca). A Identidade de Marca é o

fator que da reconhecimento, amplia a diferenca e cria excelentes ideias e significados.

Impresso - Termo utilizado para descrever uma forma de comunicacao que combina a imagem
e a escrita. Dois exemplos de meios Impressos sao o “billboard” e o anlincio numa pagina de

revista.

Logotipo - Termo constituido por um grupo de letras e/ou imagem, formando uma sigla,
palavra ou simbolo/icone, com um design carateristico para identificar uma empresa, produto
ou servico. Podem ser destacados trés tipos basicos de logotipo, “Letter Form” (IBM, HP),
“Word Form” (Google, eBay) e “Picture Form” (Apple, Windows). Os logotipos também
podem ser “Estaticos” (Amazon, eBay), “Dinamicos” (IBM Smarter Planet, Nickelodeon) ou
“Polimarficos” (MTV).

Marketing - Area de gestdo e mercado que consiste na identificacdo, antecipacéo e satisfacio
dos desejos e necessidades dos clientes. Dominio da publicidade e da comunicagdo cujo
propodsito é fazer com que determinado produto ou ideia seja estrategicamente aceite e

consumido por um publico-alvo.

Posicionamento - No mundo do Branding, Posicionamento é o processo de construcdo de um
produto diferente dos seus concorrentes. O melhor posicionamento é construido segundo as
necessidades e desejos dos consumidores, colocando na mente a ideia certa de acordo com a

visao da Marca.

Publicidade - Publicidade € a area da comunicacao utilizada para persuadir o publico a tomar
uma decisdo sobre determinado produto ou servico. A Publicidade é o meio que transmite
uma mensagem correta aos consumidores e possiveis clientes. O propdsito da Publicidade é
convencer os consumidores que o produto ou servico da empresa é o melhor do mercado,
enaltecer a imagem da empresa e procurar o ambiente favoravel para a venda do produto ou

servico.
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2. Técnico

AJAX - A tecnologia AJAX € um grupo interligado de técnicas que desenvolvem aplicacdes
para a Web, tornando-a mais interativa para o utilizador. O Javascript e o XML sdao duas

dessas técnicas.

App - Aplicacdo movel desenhada para funcionar em smartphones, tabletes e outros
dispositivos moveis. Estas podem ser descarregadas ou compradas a partir das App Stores ou,

no caso de algumas apps, diretamente da Web.

App Design - Processo de criacao, funcionamento e estética de uma aplicacdo movel. Tal

como as outras areas do Design, o desenho de apps também segue um conjunto de regras.

App Store - Loja online onde podem ser compradas ou descarregadas as aplicacoes moveis.
Cada plataforma (Sistema Operativo) existente tem a sua propria App Store: iTunes (iOS);
Google Play (Android); Windows Store (Windows); BlackBerry World (Blackberry OS).

ARPANet - A ARPANet (Advanced Research Projects Agency Network) foi uma Rede de longa
distancia criada, a partir de 1965, pelos projetos DARPA (Defense Advanced Research Projects
Agency) do Pentagono e do pos-guerra, com o objetivo de investigar a utilidade da
comunicacao de dados em alta velocidade para fins militares. A principal funcao era criar
uma rede de computadores que permitisse o trabalho cooperativo em grupos, mesmo que
fossem integrados por pessoas geograficamente distantes. Conhecida como a Rede-mae da
atual Internet, a ARPANet foi colocada fora de operacdo na década de 90, altura em que

surgiu a Web comercial.

Cloud Computing - Termo inglés para “computacdo em nuvem”. Este conceito refere-se a
utilizacio da memoria e das capacidades de armazenamento de um computador
compartilhado e interligado por meio da Internet. Com a “cloud” é possivel utilizar, em
qualquer lugar e em qualquer plataforma, as mais variadas aplicacdes através da Internet,
sem necessidade de as instalar no computador local, ou seja, o “cloud computing” é um
armazenamento remoto de ficheiros por intermédio dos servicos das Marcas, por exemplo o
Microsoft Office 360.

CSS - O “Cascading Style Sheets” é uma linguagem de programacao que utiliza folhas de
estilo, compostas em camadas, para definir a apresentacdo das paginas Web. Estas paginas
sdo, geralmente, desenvolvidas através de linguagem XML ou HTML. O CSS define como serdo

exibidos os elementos de uma pagina Web, separando o formato e o contetido do documento.

DARPA - A Agéncia de Projetos de Pesquisa Avancada de Defesa (NT: Defense Advanced
Research Projects Agency), dos EUA, foi criada em 1958 (como ARPA - Advanced Research

Projects Agency) por militares e pesquisadores sob a supervisao do Presidente Eisenhower,
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numa reacao dos Estados Unidos a vitoria tecnologica (durante a Guerra Fria) da Uniao

Soviética (atual Russia) com o lancamento do primeiro satélite artificial, o Sputnik 1.

Design Adaptativo - Este € um dos métodos utilizado na passagem de Web sites convencionais
para mobile Web sites. Baseado em “templates” (NT: “modelos”) pré-definidos, o Design
Adaptativo converte o contetdo de um Web site para diferentes dispositivos. Tal como o

proprio nome indica, este tipo de design adapta o contetdo ao modelo do dispositivo em uso.

Design de Interacdo - Area do Design especializada na construcdo de sistemas interativos
(Web sites, software, jogos, mobile) para uso dos utilizadores. Esta area dedica-se ao

desenho interativo de produtos e servicos em ambientes digitais.

Design de Interface Grafica de Utilizador - Area do Design especializada no desenho de
Interfaces para dispositivos ou software, tais como computadores, dispositivos mdveis, Web

sites, apps, jogos, entre outros, com a finalidade de maximizar a UX.

Design de Resposta - O segundo método utilizado na passagem de Web sites convencionais
para mobile Web sites. O Design de Resposta redimensiona o Web site e ajusta-o ao tamanho
de ecra do navegador em uso. Baseado numa grelha flexivel, simples e facil de utilizar, os

designers desenvolvem um Web site para todos os tipos de dipositivos.

Design Visual - Area do Design focada na estética. Relacdo harmoniosa criada entre a
imagem, as cores, o texto e a disposicao. O Design Visual tem de ser atrativo para os

utilizadores/consumidores a fim de construir uma relacao de confianca e interesse na Marca.

Email - O correio eletronico € um método que possibilita compor, enviar e receber mensagens
através dos meios de comunicacdo. Ligado diretamente a Internet, atualmente, existem

inUmeras plataformas que permitem a criacdo de uma conta de email.

Graphic User Interface ou GUI - A Interface Grafica de Utilizador, ou IGU, é um tipo de
Interface que permite aos utilizadores interagir diretamente com os dispositivos, através de

icones e de elementos graficos visuais. Um exemplo sdo as Interfaces dos smartphones.

Hardware - Em geral é tudo o que é maquina de registo fisico. Por exemplo os componentes
fisicos de um computador ou dispositivo mdvel, como os processadores e a memoria dos
aparelhos, a motherboard, o teclado e o rato (nos computadores), a camara fotografica (nos

smartphones e tabletes) e outros componentes fisicos.

HTML5 - “Hypertext Markup Language”, versao 5, é uma linguagem de programacdo que
estrutura e apresenta o contelido para a Web. O HTML5 substituiu o Macromedia Flash porque
fornece novos recursos de sintaxe que permitem realizar todas as tarefas do Flash, com um

design mais leve e “responsive”.

126



Hybrid App - As Apps Hibridas sdo uma perfeita juncao das melhores carateristicas das Apps
Nativas e das Apps de Web. Consideradas a terceira Geracao de apps, estas tém acesso ao
hardware do dispositivo e podem ser utilizadas em qualquer plataforma moével. As Apps

Hibridas podem ser descarregadas ou compradas das App Stores e da Web.

Interatividade - O conceito advém da Biologia e assenta na troca de algo entre dois polos.
Desta forma, a interatividade é um canal direcional, no qual o utilizador ndo recebe apenas a

mensagem, mas também envia e/ou responde, isto €, a interatividade implica um dialogo.

Internet - Sistema global de Redes que partilha e armazena informacao entre varios
dispositivos e através de varios canais, como a Web, os jogos online, as aplicacées moveis,

etc.

Javascript - Linguagem de programacao utilizada na construcao de Web sites e nos

navegadores de Web.

Media - Conceito utilizado para descrever os grupos de media (networks), os suportes de

gravacao (hardware), os servicos (“cloud”, “stream”) e os ficheiros (software).

Medium - Conceito utilizado para designar apenas um meio de comunicacao. Termo singular

da palavra media.

Minimalismo - Movimento artistico, do séc. XX, caraterizado pela remocdo de efeitos
excessivos e desnecessarios. O Minimalismo expressa-se através da “Simplicidade” e dos

elementos fundamentais.

Mobile Web site - Pagina online desenhada para os pequenos ecras dos smartphones ou
tabletes. Acedidas através de navegadores de Web, os Web sites adaptados para mobile
apresentam as paginas em formato de coluna e, por vezes, apenas oferecem uma

subcategoria do Web site convencional.

Mobile-friendly Web site - Web site movel que exibe corretamente os contelidos em
smartphones e tabletes. Estes apresentam as seguintes caracteristicas: rapidez no

carregamento; facil legibilidade; facil navegacao e minimo “scrolling”.

Native App - Consideradas a primeira Geracao de apps existente no mercado. Estas sao
construidas consoante o programa de linguagem e Interface do sistema operativo do
dispositivo. Tém acesso ao hardware do dispositivo, no entanto, s6 podem ser descarregadas

ou compradas nas respetivas App Stores.

New Media - Expressao utilizada para descrever o conteldo acessivel através de qualquer

dispositivo digital e disponivel “on-demand” na Internet. Os novos media sdo definidos pela
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comunicacao bidirecional. Alguns exemplos sao os videojogos, blogues, redes sociais, que

facilitam a interacao entre utilizadores e a participacao em comunidade.

QRcodes - Designados como codigos de resposta rapida, os QRcodes sdo usados para ler as
informacdes depositadas em determinado meio (revistas, mupis, embalagem de produtos, t-
shirt, entre outros) rapidamente no smartphone. Geralmente sao utilizados para armazenar

(digitalmente) grandes quantidades de informacao.

RAM - “Random Access Memory” (NT: “Memoria de Acesso Aleatorio”) refere-se a memoria de
um dispositivo eletronico. A RAM é conhecida, normalmente, por memoéria do computador,

smartphone, tablete, entre outros dispositivos.

Social Media - Grupo de aplicacoes na Internet que permitem aos utilizadores criar, partilhar
e trocar informacdes, imagens e/ou videos. Resultado da Web 2.0, os Social Media sao
compostos por blogues, redes sociais, foruns de conversacao, “wikis”, etc. Com os Social

Media os consumidores tornaram-se participantes ativos no processo de construcao da Marca.

Software - Programas escritos numa linguagem interpretavel por um determinado hardware
(processador) e que permite executar tarefas para as quais o software foi desenhado. O

Microsoft Office ou o Adobe Photoshop sao dois exemplos de software.

Swiss Style Design - O “Estilo de Design Suico” foi o movimento implementado no Design
Grafico, nos anos 50, que destaca a “Simplicidade”, “Legibilidade” e “Objetividade”. Os
recursos utilizados por este estilo sao a disposicdo assimétrica, o uso de grelhas, tipografia

sem detalhes e o texto alinhado a esquerda.

User Interface ou Ul - Espaco onde acontece a relagdo entre o utilizador e a maquina
(computador, smartphone e outras tecnologias), isto &, o sistema pelo qual o utilizador
interage com a tecnologia. A Interface de Utilizador engloba os menus e icones no ecra
principal, os atalhos de teclado, os movimentos com o rato ou “touch”, comandos de voz,

etc.

User Experience ou UX - Sentimento que uma pessoa experimenta quando interage com um
produto, sistema ou servico. A Experiéncia de Utilizador passa por trés fases, a antecipacdo

da utilizacao; a utilizacao do produto e a pés-utilizacao do produto.

Web - A World Wide Web, ou “www”, é uma Rede superficial de sites comerciais (criados na

13

década de 90) que terminam, logicamente, em “.com” e por esse motivo sdo interligados e
executados na Internet. Para pesquisar informacao, os utilizadores servem-se dos Web sites e

dos navegadores de Web.

Web App - Compradas ou descarregadas através da App Store ou da Web, as Apps de Web sao

a segunda Geracdo de apps. Caraterizadas por serem um hibrido entre as Apps Nativas e os
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mobile Web sites, as Apps de Web sao desenhadas e codificadas em linguagem Web. Ao
funcionarem através dos navegadores de Web, estas apps podem ser utilizadas em qualquer

plataforma mével, no entanto, nao tém acesso ao hardware do dispositivo.

Web browser - O navegador de Web é um programa de computador ou dispositivo mével que

permite aos utilizadores a consulta de Web sites.

Web Design - Processo de criar Web sites. O Web Design permite o desenho da disposicao, a

producao de conteldos e a construcao do Design Grafico das paginas online.

Web site - Também conhecido por pagina online ou pagina Web, o Web site é o constituinte

que da a conhecer a organizacao, bem como a divulgacao da Marca.

Widget - Popularizadas com a evolucao das tecnologias moveis, os “widgets” sao aplicacoes

que estao presentes nas IGUs. Estas fornecem informacoes e funcdes aos utilizadores.

XML - “Extensible Markup Language” é um sistema de linguagem de marcacao, que define um
conjunto de regras. para codificar documentos, no formato leitura para o utilizador e leitura
para o dispositivo. Os principios do XML baseiam-se na Simplicidade, Universalidade e

Usabilidade na Internet.
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