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RESUMO

O presente trabalho explora a criacio de identidades visuais e de interfaces, em particular as
landing pages, as plataformas web e as aplicagdes mével, num contexto de multiplataforma

relativo as dreas da produtividade ¢ da mobilidade.

O trabalho integra essencialmente duas partes, uma tedrica e uma pratica. Na primeira
procedeu-se 4 apresentacio do estado da arte com base na revisio bibliogrfica. Na segunda,
desenvolveu-se a componente prética, onde é criada, em primeira instincia, uma identidade
visual e uma landing page para a startup Sentilant. Adicionalmente, criaram-se as identida-
des visuais e as landing pages para os seus produtos: o Drivian e o DrivianTasks. No caso
deste dltimo, desenvolveram-se também: as interfaces para a plataforma web e para a aplica-
¢do movel; e o guia de estilos, que define todas as regras acerca da utilizacio dos elementos

gréficos criados para o DrivianTasks.

Para o desenvolvimento deste trabalho, recorreu-se 4 andlise da empresa e dos seus produtos,
assim como aos respetivos concorrentes, tendo-se conseguido definir uma linguagem gréfica
adequada as multiplataformas, como forma de realizar um trabalho sélido, consistente e

coerente, que respondesse as necessidades, objetivos e expetativas da Sentilant.

Palavras-chave

Identidade visual, Landing pages, Plataforma web, Aplicacao mével, User experience design,

User interface design, Guia de estilos.






ABSTRACT

The present text explores the creation of visual identities and interfaces, with an emphasis on
landing pages, web platforms and mobile applications, in a multi-platform context relative

to the areas of productivity and mobility.

The process consisted essentially of two parts, a theoretical and a practical one. In the for-

mer, we commence by presenting a state of art based on revisions of bibliographic references.

In the later, a practical component was developed, in what began as a visual identity system
and landing page for the startup company Sentilant. Additionally, further visual identities
and landing pages where created for two of the companies products: Drivian and Drivian-
Tasks. In the laters case, interfaces for a web platform and mobile application, as well as a

style guide, containing usage rules for all its graphical elements, where also developed.

In developing this project, an extensive analysis of the company and its products was
conducted, including its respective competitors. All in order to define a graphical language
adequate to its multi-platform philosophy, and to present a solid, consistent and coherent

solution, capable of fulfilling Sentiment’s needs, objectives and expectations.

Keywords

Visual identity, Landing pages, Web platform, Mobile app, User Experience Design, User
Interface Design e Style guides.
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GLOSSARIO

Aplicagao Mével: Software desenvolvido para dispositivos méveis.
Assinatura: Conjunto formado pelo simbolo e pelo logétipo.
B2B: Sigla utilizada para definir transagoes comerciais entre empresas (Business to Business).

B2C: Sigla que define a transacio comercial entre a empresa e consumidor final (Business to

Commerce).

Branding: Processo de criagio de uma marca, contemplando um conjunto de imagens que

visam a sua comunicagao.

Feedback: Resposta a uma determinado pedido ou acontecimento.

Mass market: Grupo de consumidores finais de um determinado produto.
Mockup: Maquete de um produto.

Landing Page: Pigina web de apresentagio de um produto ou servigo.
Layout: Organizagio visual de elementos num determinado suporte.

Logétipo: Forma tipogréfica associada a0 nome da marca, estando projetado numa determi-

nada fonte.

Simbolo: Forma visual que identifica uma entidade, transmitindo mensagens adicionais,

refor¢ando a percecio do nome da marca.

Smartphone: Telemével desenvolvido sobre um sistema operativo e que envolve capacidades
de computacio avancada e conectividade superior aos telemdveis “normais”, permitindo ao
¢ ¢

utilizador vdrias tarefas como aceder 2 internet, jogar jogos, entre outras.

Tablet: Dispositivo que possibilita a interacdo tdtil no ecri, permitindo executar diversas

tarefas do utilizador, tais como leitura de livros digitais, jogar jogos, entre outras.

Web: Sistema de documentos em hipermédia que sao interligados e executados na internet.

Este termo também pode ser conhecido como World Wide Web.
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CAPITULO 1 — INTRODUCAO

1.1. ENQUADRAMENTO

A Sentilant ¢ uma empresa resultante de projetos de investigacio realizados pelos seus fun-
dadores na Universidade de Coimbra. Em 2011, um dos projetos foi submetido ao concurso
internacional de ideias inovadoras organizado pela PT Portugal e pela GALP, o Innovation
Challenge, tendo ganho o 2° prémio. J4 em 2012, este mesmo projeto foi o vencedor do
concurso Arrisca C, na vertente Provas de Conceito, tendo recebido um prémio monetdrio

que permitiu implementar a Sentilant em Maio de 2013.

Atualmente a empresa estd sediada no Instituto Pedro Nunes, em Coimbra e distribui dois
produtos: Drivian e DrivianTasks, divididos em duas linhas diferentes de atuagio e também
em dois mercados. O primeiro é um produto mass-market que pretende: monitorizar o
estilo de condugio dos seus utilizadores através de sensores de um smartphone; ajudar a me-
lhorar a seguranca e economia na condugio; assim como partilhar as suas viagens, fotografias
e o progresso de condugio com amigos e familiares. O segundo, DrivianTasks, é um produto
direcionado para as empresas e permite saber em tempo real a localizagao das suas forgas de
trabalho, controlar o seu estilo de condugio, e ainda planear e monitorizar a execugao de

tarefas no terreno.
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1.2. OBJETIVOS

De uma forma geral, foi definido como objetivo central a renovagio e uniformizagio da
imagem visual da empresa e dos seus produtos.

Esta dissertagao incide sobre trés principais focos de intervengio. O primeiro diz respeito a
empresa Sentilant onde se pretendeu fazer o redesign da sua identidade visual; melhorar a
landing page; e desenvolver os suportes de comunicagio e de promocio da empresa, quer em

meios impressos como nos digitais.

Para a identidade visual, foram alvo de alteracio os seguintes elementos: simbolo; tipografia;
cor; e normas gréficas (grelha de construgio; drea de seguranga; variagoes da identidade; e
aplicagdo sobre fundos institucionais). Quanto a landing page, as renovagées incidiam sobre:
os estilos tipograficos; a palete de cores; a grelha de construgio; os botdes; e os pictogramas.
O segundo foco de intervencao refere-se ao produto Drivian, sendo objetivado elaborar o
redesign da sua identidade visual; e renovar a landing page. Na identidade visual pretendia-se
reconsiderar o simbolo; a tipografia; a cor; e as normas gréficas (grelha de construgao; drea
de seguranca; variagoes da identidade; e aplicacao sobre fundos institucionais). Na landing
page tencionava-se ajustar os estilos tipograficos; a palete de cores; a grelha de construgao; os
botoes; os pictogramas; e os mockups do produto.

O terceiro e Gltimo foco relaciona-se com o produto DrivianTasks, no qual foi proposto
realizar o redesign da identidade visual; reformular a landing page; proceder ao redesign das
interfaces da plataforma web e da aplicagio mével; e ainda desenvolver um guia de estilos.
Na identidade visual foram alvo de intervengio os seguintes elementos: simbolo; tipografia;
cor; e normas graficas (grelha de construgio; drea de seguranca; variagoes da identidade; e
aplicacdo sobre fundos institucionais). Na landing page, as renovacoes relacionavam-se com:
os estilos tipogréficos; a palete de cores; a grelha de construgio; os botées; e os pictogramas.
Quer nas interfaces web como nas méveis, pretendia-se intervir relativamente aos estilos
tipogréficos; & palete de cores; 4 grelha de construcio; aos botoes; aos graficos; e ainda aos

icones.
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CAPITULO 1 — INTRODUCAO

1.3. MOTIVAGAO

A motivagio para a realizagio desta dissertagdo parte da oportunidade de se realizar um
estdgio na drea do design de identidades e interfaces, numa empresa de ambiente tecnoldgico
direcionada para solugoes inteligentes e econdmicas. Este estdgio permitia aplicar e
aprofundar os conhecimentos adquiridos quer na licenciatura, quer no mestrado de Design
e Multimédia da Universidade de Coimbra.

Por outro lado, considera-se ainda como uma mais-valia, a realizagio de um projecto numa

situagio veridica e com forte valorizagdo futura, uma vez que favorece uma experiéncia mais

préxima daquilo que ¢ praticado no mercado de trabalho.
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1.4. ESTRUTURA DA DISSERTAGAO

A dissertagio integra duas partes: na primeira apresenta-se o estado da arte, onde se enun-
ciam os conceitos em torno do tema proposto; na segunda procede-se ao trabalho pratico
com o intuito de analisar a concorréncia e desenvolver determinados materiais de comunica-

¢do para a empresa Sentilant, bem como para os seus produtos Drivian e DrivianTasks.

A parte teérica do trabalho divide-se em dois capitulos. No primeiro — a Introdugao — rea-
liza-se uma apresentagio geral do tema e do contexto da dissertagio, onde sio esclarecidos
aspetos como: o enquadramento; os objetivos; as motivagao; o plano de trabalho; e a meto-

dologia.

No segundo capitulo — o Estado da Arte — explicam-se os conceitos gerais relativos ao tema
desenvolvido, nomeadamente: a marca; a imagem e a identidade; a identidade visual; a usa-

bilidade; o user experience design; e o guia de estilos.

Quanto a componente pritica da dissertacio, esta organiza-se em cinco capitulos. O capitulo
trés — Andlise da Concorréncia - destina-se & apresentagio dos produtos concorrentes e das
caracteristicas respeitantes as suas identidades visuais e landing pages. Sao ainda identificadas

as forgas e fraquezas presentes nestes produtos.

No quarto capitulo — Sentilant — realiza-se uma apresentagio da empresa e, de seguida, dé-se
a conhecer a identidade visual desenvolvida, bem como os suportes de comunicacio e pro-
mogio criados para a empresa. Neste capitulo expoe-se ainda o design e as normas estabele-

cidas para a criagio do layout da landing page.

O capitulo cinco — Drivian — destina-se & apresentagio e descri¢io do produto. Posterior-
mente, expe-se a identidade visual desenvolvida para o produto e apresenta-se o design,

bem como as normas para criagio do layout para a landing page.

No sexto capitulo — DrivianTasks — apresenta-se e descreve-se o produto. De seguida, dé-se a
conhecer a proposta realizada para a sua identidade visual e mostra-se a criagio das interfa-
ces relativas 4 landing page, quer da plataforma web como da aplicacio mével. Ainda neste
capitulo, apresenta-se o guia de estilos, que define as regras de design acerca dos layouts e dos

elementos que compéem as interfaces aqui desenvolvidas.
A dissertacdo termina com o capitulo sete — Conclusoes — no qual se apresentam as conclu-

soes referentes ao trabalho desenvolvido, apontando-se ainda as suas limitagoes, bem como

sugestoes para pesquisas futuras.
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1.5. PLANO DE TRABALHO

Para uma melhor organizagio do desenvolvimento da dissertagao, elaborou-se um planeamento

onde sao especificadas e ordenadas todas as tarefas, tendo em conta os meses disponiveis para as

concretizar.
SET.
T1. - Definigdo da proposta de dissertagdo e planeamento
T2. - Investigagédo e Estado da Arte

OUT. ga¢
NOV.

I T3 — Andlise de concorréncia
DEZ. T4 - Criagao da Identidade visual da Sentilant

T5 — Produgéo dos suportes de comunicagao
JAN. e promogao da Sentilant
trega Intermédia
FEV T6 — Criagéo da Identidade visual do
’ Drivian e do DrivianTasks
MAR.
T7 - Andlise das landing pages da
Sentilant, do Drivian e do DrivianTasks
ABR.
T8 - Criacgao das landing
e do DrivianTasks

MAL. . .

T9 - Andlise das interfaces

da plataforma web e da apli-

cacdo do DrivianTasks
JUN. T10 — Design das interfaces

da plataforma web e da apli-
JUL T11 — Criagéo do guia de
’ estilos do DrivianTasks

AGO.

T12 - Escrita da dissertagao
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T1. — Defini¢io da proposta de dissertagao e planeamento
A primeira tarefa surgiu a partir das reuniées com os orientados do DEI e com o responsével
pela empresa Sentilant, no sentido de definir a proposta e os objetivos da dissertagio. De segui-

da, procedeu-se ao levanto das tarefas necessdrias para cumprir o propésito do trabalho.

T2. - Investigacio e Estado da Arte
Nesta tarefa foram identificados os conceitos gerais que dizem respeito ao tema da dissertagio,

como forma de proceder 2 revisio bibliografica.

T3. — Andlise da Concorréncia
Nesta tarefa identificaram-se os produtos concorrentes e, de seguida, realizou-se uma andlise das
respetivas identidades visuais e landing pages, extraindo ainda determinadas conclusoes acerca

das suas forgas e fraquezas.

T4 — Criagao da Identidade visual da Sentilant
Esta tarefa diz respeito & concretizagio do simbolo, 3 escolha da tipografia e & determinagao da
cor. De seguida, desenvolveram-se as normas graficas, nomeadamente: a grelha de constru¢ao; a

drea de seguranga; as variagoes da identidade; e a aplicagao sobre fundos institucionais.

T5 — Produgio dos suportes de comunicagio e promocio da Sentilant

Para o formato impresso, criaram-se as seguintes pegas: cartio de visita, papel de carta, fatura

e envelopes DL e C4. Adicionalmente, a identidade visual foi aplicada aos seguintes suportes:
bloco de notas, dossier, pasta de arquivos, placa de sinalética do escritdrio, identificadores pes-
soais e pecas de vestudrio. Por fim, desenvolveram-se suportes de comunicagio e promogiao em
formato digital, nomeadamente: a assinatura de email, diversos wallpappers e um template para

apresentagoes.

T6 — Criagao da Identidade visual do Drivian e do DrivianTasks
Esta tarefa consistiu em desenvolver os simbolos, adaptar a tipografia e definir cores. De segui-
da, criaram-se as normas grificas, designadamente: a grelha de construcio; a drea de seguranca;

as variagdes da identidade; e a aplicacio sobre fundos institucionais.

T7 — Anilise das landing pages da Sentilant, do Drivian e do DrivianTasks
Esta tarefa diz respeito & analise das trés landing pages, identificando-se os pontos positivos e

negativos de cada uma e ainda os aspetos a serem melhorados.

T8 — Criagao das landing pages da Sentilant, do Drivian e do DrivianTasks
Para a criagdo das landing pages definiram-se os estilos tipograficos; a palete de cores; a grelha
de construgao; os botdes; e os pictogramas. No caso do Drivian e do DrivianTasks criaram-se

ainda mockups do produto.
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CAPITULO 1 — INTRODUCAO

T9 — Anélise das interfaces da plataforma web e da aplicagao do DrivianTasks
Esta tarefa consistiu em analisar as duas interfaces, de forma a identificar os aspetos positivos e

negativos de cada uma, assim como pontos a serem melhorados.

T10 — Design das interfaces da plataforma web e da aplicagio mével do DrivianTasks
Para cada uma das interfaces, criaram-se os estilos tipogréficos; a palete de cores; a grelha de

construgao; os botdes; e uma grande variedade de icones.

T11 - Criagao do guia de estilos do DrivianTasks
Nesta fase, desenvolveu-se o guia de estilos, composto pelos seguintes elementos: identidade
visual; layout mével e web; paleta de cores; tipografia; iconografia; botoes; tabelas; mddulos;

elementos gréficos; interface da landing page, da plataforma web e da aplicagio mével.
T12 — Escrita da dissertagio

Esta tarefa diz respeito ao relato de todo o processo referente ao trabalho desenvolvido, bem

como as decisdes tomadas.
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1.6. METODOLOGIA

A metodologia foi utilizada tendo em conta os objetivos da dissertacio, determinando os
procedimentos mais adequados, como forma de cumprir os objetivos propostos.

No caso do redesign das identidades visuais da empresa Sentilant e dos produtos Drivian e
DrivianTasks, foi necessdrio entregar um questiondrio (anexo A) aos fundadores da empresa,
como forma de obter informagdes que permitissem conhecer a sua histéria e missio; com-
preender o significado do nome; identificar o ptblico-alvo; conhecer os principais concor-
rentes e identificar em que medida existe diferenciamento face aos concorrentes. O questio-

ndrio foi desenvolvido com base nos artigos de Bonfante (2013) e Raszl (2005).

Para a elaboragio do redesign das interfaces da landing page, da plataforma web e da aplica-
¢ao mdvel, foi necessdrio consultar o questiondrio (anexo A) e proceder a andlise e recolha
de informagdes acerca das interfaces alvo de redesign, como forma de compreender as suas
funcionalidades e reconhecer pontos positivos e negativos.

O guia de estilos, desenvolvido somente para o DrivianTasks, foi criado com base nos ele-

mentos criados anteriormente, para as suas interfaces multiplataforma.

Esta dissertagao foi realizada no escritdrio da empresa Sentilant e também no Departamento

de Engenharia Informdtica, ambos em Coimbra.
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2.1. MARCA

2.1.1. Origem da Marca

O termo “marca’, na lingua inglesa brand, teve origem na lingua nérdica “brandr”, que sig-
nifica “queima’” e refere-se & pratica dos produtores colocarem a sua marca nos seus animais
ou produtos utilizando ferro quente, como forma de os distinguir de outros animais ou
produtos (Barreto, 2013). Esta prética era realizada essencialmente por motivos comerciais,
como forma de orientar as escolhas das pessoas através da identificagio e diferenciacio de um
produto ou servi¢o com base numa composicio tnica de elementos visuais (Barreto, 2013).
Do mesmo modo, Daniel (2011) considera que, embora possa assumir significados varidveis,
o termo “marca” funcionou sempre com o objetivo de identificar e diferenciar atividades,

objetos ou grupos sociais.

De acordo com outro ponto de vista, a origem da marca estd historicamente relacionada com
a origem da escrita, uma vez que o desenvolvimento da escrita e da linguagem visual tiveram
origem em figuras simples, devido 4 existéncia de uma ligagio entre o desenho e o trago de
escrita. Nesse sentido, perante a necessidade de comunicar, recorremos a simplificagio dessas
figuras para, de melhor forma, expressarmos as nossas ideias. Essas figuras sofreram uma
evolugio desde os primeiros pictogramas para representar e registar os acontecimentos até a
simplificagio e aperfeicoamento de simbolos com o menor niimero de tracos. Estes sistemas
de representacio foram adotados por virias civilizagées com o objetivo de comunicar e trans-
mitir informacio, contribuindo assim para a origem dos primeiros alfabetos visuais, como o

alfabeto chinés e o hierégrafo no Egipto (Meggs, 2012).

Com a evolugao do mercado, surgiu o aumento da competitividade e também da simila-
ridade entre as marcas — sobretudo no que diz respeito as caracteristicas dos produtos ou
servicos, ao preco e a distribuicio —, o que levou as marcas a alterar o seu modo de atuagio,
no qual foi acrescido a missao de refletir a personalidade da organizacao para, mais uma

vez, ganharem distingao no mercado (Barreto, 2013). Neste sentido, as marcas comegaram

a expressar também emocdes e a estabelecer deliberadamente associagdes com sentimentos
positivos, com a expectativa de que o publico-alvo se identificasse e gerasse preferéncia.
Segundo Kotler e Keller, o branding existe hd vdrios séculos atrés, tendo surgido como forma
de discriminar produtos de diferentes fabricantes. Contudo, este conceito sé6 comegou a

ser aplicado com os propésitos que hoje conhecemos durante a Idade Média. As primeiras
manifestagoes de branding ocorrem nos séculos XII e XIII quando as corporacoes comerciais
da Europa medieval comegaram a requisitar que os artesaos identificassem os seus produtos

através de marcas como forma de protecio legal (Kotler e Keller, 2012, p.269).



PARTE I — COMPONETE TEORICA

2.1.2. O valor da Marca

Segundo Godin (2009), marca ¢ o conjunto de expectativas, memorias, histdrias e relagdes
que, no seu conjunto, sio responsdveis pela decisio do consumidor de escolher um produ-
to ou servico em detrimento de outro. Se o consumidor (quer se trate de um negécio, um

comprador, um eleitor ou um doador) nio pagar um valor, se nio determinar uma escolha

ou nio espalhar a palavra, entio nio existe nenhum valor da marca para esse consumidor.

O conceito de brand equaty surge muitas vezes associado ao valor da marca. Embora sejam
conceitos diferentes, estio diretamente ligados. O valor da marca relaciona-se com os precos
e retornos, ¢ determinando a partir de dois fatores, lucros liquidos relacionados com a marca
¢ o fator multiplicador da for¢a da marca que envolve sete componentes: lideranga; estabili-
dade; mercado; internacionalidade; tendéncia; suporte; e protegao. O termo “brand equaty”
representa a avaliacio objetiva do cliente em relacio a utilidade de uma marca com base nas
percecoes do que ¢ recebido em relagio ao que se paga. Trata-se de uma avaliagdo subjeti-

va e intangivel de uma marca, construida a partir da sua imagem e do seu significado. Por
outro lado, pode ser definido como ativos ou passivos associados & marca que adicionam ou
subtraem valor que o produto proporciona. Também deve ser visto como uma expressio do

valor ou for¢a da marca (Barreto, 2013; Lamson, 2013).
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2.2. AIMAGEM E A IDENTIDADE

Os conceitos de imagem e identidade sao habitualmente confundidos e os seus termos muitas
vezes empregados de forma indiferenciada. De acordo com Kotler (2000) a imagem refere-se
ao “parecer”, isto ¢, 20 modo como o publico perceciona a organizacio e, por sua vez, a iden-
tidade diz respeito ao “ser” da organizagio, ou seja, a forma como esta se identifica e posiciona
a si mesma. Neste sentido, a imagem é um conceito de recegio e a identidade um conceito de
emissao (Kapferer, 1994).

2.2.1. A Imagem

A imagem de uma organizagio relaciona-se com a avaliagio que o publico faz da organizagio,
podendo essa mesma apreciagao formar-se, desenvolver-se e alterar-se consoante a experiéncia
do consumidor com os produtos ou servicos que adquire e/ou devido aos estimulos resultantes
das a¢des de comunicacio da organizagio. Na perspetiva de Kapferer (1994) a imagem ¢ um
resultado, uma descodificacio, uma extragio de sentimentos e uma interpretagio de sinais.
Deste modo, pode-se afirmar de forma sucinta que a imagem ¢ a perce¢do, que os outros tém,

a ideia que fazem, o juizo ou a avaliagio que emitem sobre a organizagio (Ramos, 2007).

Segundo Vilar (2006) a imagem de uma organizagio estd dividida em trés grandes 4reas. A
primeira refere-se 4 imagem funcional e surge associada ao comportamento e desempenho da
organizacio, que resume os modos de atuar estabelecidos por politicas funcionais e estratégi-
cas. A segunda diz respeito a imagem social e estd ligada a fatores mais subjetivos, tais como a
cultura e a ideologia organizacional, o conjunto de perce¢des e a identificagio dos funciondrios
com a organizagio a nivel interno, bem como o relacionamento com a sociedade. Por tltimo,
a terceira drea trata-se da imagem intencional e refere-se as comunicagdes e a identidade visual
que resultam das politicas formais, normalmente identificadas como politicas de imagem da

organizago, representando a imagem que a organizagio pretende projetar.

A importincia que normalmente ¢ atribuida & imagem da organizagio reside no facto de se
acreditar que ¢ capaz de afetar atitudes que, consequentemente, podem influenciar compor-
tamentos. Deste modo, sio geralmente atribuidas a imagem as seguintes valéncias: estimular
atitudes e sentimentos positivos; permitir a diferenciagao; auxiliar a interpretagdo, processa-
mento e recuperagio da informagao; criar razoes para a adesio ou aquisicio e facilitar essa
mesma decisdo (Vilar, 2014). Ainda de acordo com Vilar (2014), uma organizagio nao pode
criar uma imagem, uma vez que a imagem no ¢ o que a organizagio idealiza, mas sim o que
o publico acredita ou sente acerca dela, tendo por base: a sua observagao e experiéncia; o que
sabe sobre o seu desempenho; o que ouve a organizacao dizer de si prépria e também o que os

outros dizem acerca dela.
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2.2.2. A Identidade

O conceito de identidade diz respeito & expressdo visual da organizacio, segundo a visio que esta
tem de si mesma e de como gostaria de ser vista pelos outros (Selame e Selame, 1988). Segundo
Vilar (2006), a identidade consiste na imagem intencional da organizagio, traduzindo-se numa
expressao fisica (identidade visual) e numa manifestagao psicoldgica e estratégica (o posiciona-
mento). De forma semelhante, Tajada (1994) considera que a identidade se pode classificar em
dois aspetos complementares: o visual ou grafico — que se refere a forma fisica da identidade; e o

concetual — que diz respeito as inten¢oes da prépria entidade.

Uma identidade descreve os dispositivos visuais usados para representar uma empresa. Segun-

do Lamson (2013), um sistema de identidade é um conjunto de componentes visuais que estd
emparelhado com diretrizes de estilo e utilizado como um quadro para garantir que a imagem

da empresa € coerente e consistente. Alguns dos dispositivos visuais que utilizam os elementos de
marca e diretrizes de estilo s3o os seguintes: artigos de papelaria, material de marketing, emba-
lagens, sinaliza¢io, mensagens e projetos digitais, entre outros (Lamson, 2013). O designer Paul
Rand (1914-1996) afirmava que uma identidade para ser funcional durante mais tempo, deve ser
composta por formas elementares e universais e, 20 mesmo tempo, ser visualmente original de

modo a revelar um estilo persistente (Meggs, 2012).

De acordo com Vilar (2006) a identidade relaciona-se com a forma como a organizagio se vé a si
prépria, como gostaria de ser percecionada a nivel externo, no seguimento dos sucessos e fracassos
acumulados desde a sua implementacio e do conjunto de signos que os seus membros incorporam
no trabalho que desenvolvem, nos produtos que fabricam e na maneira como se prestam a clientes
e investidores. Desta forma, o autor enumera trés abordagens diferentes ao conceito de identida-
de, representando-o na perspetiva do design gréfico, na perspetiva das comunicagoes integradas

e por tltimo numa perspetiva interdisciplinar. Na primeira abordagem, a identidade ¢ idealizada
com o objetivo de originar ou comunicar mudangas estratégicas, culturais ou comunicacionais

da organizagio ou, adicionalmente, de atualizar a sua aparéncia. A segunda abordagem refere a
identidade enquanto mensagem comum aos vérios sinais enviados pelas comunica¢des formais

da organizacio, que geralmente se distinguem entre comunicagio institucional, comunicagio de
marketing e comunicaco interna. A terceira e Gltima abordagem trata-se de uma perspetiva que
pretende compreender os fenémenos da no¢io de identidade, que desta forma designa a totalidade

de maneiras como a organizagio se apresenta (Vilar, 2000).

A identidade visual encontra-se no centro da imagem idealizada pela organiza¢io e, por isso, tendo
em conta que se trata da expressao fisica da imagem intencionada, a identidade visual deve: garan-
tir o evidente reconhecimento da organizagio, evocando a sua atividade; promover um significado
consensual; causar sentimentos positivos no publico-alvo; despertar empatia e uma predisposicao
favordvel; e ainda procurar tornar-se uma referéncia de destaque por parte dos média e do publico
em geral (Vilar, 2014). De acordo com este autor, normalmente atribui-se ao nicleo representati-
vo da identidade visual (nome, simbolo, logétipo e cor) uma fungio sintetizadora da identidade,
tornando-se um papel central no processo de formagio da imagem. Assim, no Ambito destes
componentes que identificam e representam a organizagio ¢, na realidade, acerca deste conjunto

de varidveis que se focam os maiores esforcos e onde a atuagio do design se evidencia.
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2.3. AIDENTIDADE VISUAL

2.3.1. Origem da Identidade Visual

O sistema de identidade visual de uma organizagio surgiu na época da revolucio industrial
devido 2 globaliza¢io dos mercados e & necessidade de reformulacio dos modelos de negdcio
com vista na expansao, fabrico e comercializa¢io em massa. Foi durante o séc. XX que se
desenvolveu e que se comegou a tornar uma pratica comum para facilitar a identificacdo ¢ a

valorizagao de qualquer organizagio (Daniel, 2011).

Em 1907, surgiu um dos primeiros grandes sistemas de identidade visual, trata-se da iden-
tidade da empresa alema de material eletronico AEG, da autoria do designer Peter Behrens
(1868-1940). Esta identidade inseriu-se num programa completo que envolveu nio sé a
criagio do logdtipo, cartazes, folhetos e andncios publicitdrios, mas também, projetos de
edificios, estabelecimentos comerciais, produtos ou lAmpadas industriais. A AEG tornou-se
assim numa empresa pioneira na defini¢io de uma identificagio e valorizagio da identidade vi-
sual no mercado. O designer Behrens foi determinante na convergéncia destes propdsitos que
resultaram numa estratégia de comunicagio bem-sucedida (Daniel, 2011). Esta identidade
visual foi mantida durante dezenas de anos e faz um uso consciente de trés elementos-chave:
um logdtipo, um tipo de letra que foi desenhado unicamente para esta organizagio e para os
materiais de impressao; e um layout consistente com elementos de um padrio previamente
criado (Meggs, 2012; Ribeiro, 2013).

O periodo apds a Segunda Guerra Mundial deu origem a avancos tecnoldgicos e, na altura,
acreditava-se que o sucesso para o desenvolvimento seria a expansio econdmica, nomeada-
mente a capacidade de producio de bens econdémicos, momento em que quer o design como
as identidades visuais passam a ter um papel substancial para os negdcios, levando virios desig-

ners a apostarem nesta drea para a sua valorizagio e crescimento (Meggs, 2012).

Oltvelte,
olivetti

olivetti

S olivetti

Fig. 1: Identidade visual da AEG, criada por Peter Behrens em Fig. 2: Evolugao da identidade visual da Olivetti.
1907.
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Fig. 3: Cartazes promocionais de produtos da Olivetti. Fig. 4: Evolugao da identidade visual da IBM.

E neste sentido que emerge a identidade visual para a Olivetti, empresa de concegio de maqui-
nas de escrever, criada pelo designer Giovanni Pintori (1912-1998). Esta identidade visual aca-
ba por se distinguir e destacar pela visibilidade dos grficos promocionais, uma vez que ostenta
simplicidade e causalidade na combinagio de pequenos elementos em disposicoes unificadas
entre a repeticao de tamanhos e ritmos visuais (Meggs, 2012). O sucesso desta identidade ¢
demonstrado nio apenas pela publicitagio da empresa, mas também através da promogio do
design industrial e da engenharia, onde se pode identificar mecanismos e processos a partir de

formas graficas simples (Meggs, 2012).

A identidade da IBM, uma empresa focado na 4rea tecnoldgica que também projetava
mdquinas de escrever, sofreu em 1956 um redesenho da sua identidade pelo designer Paul
Rand. Nesse redesenho, manteve-se o tipo de letra e apenas houve alteragdes nas serifas —

que passaram a ser retas, como referéncia as letras das mdquinas de escrever —objetivando-se
alcangar uma conotagio tecnoldgica 4 identidade e, a0 mesmo tempo, preservar a heranga de
um passado de sucesso em torno da empresa. Por volta de 1960, a identidade volta a sofrer
alteragoes onde reflete os avancos tecnoldgicos do computador e, por esse motivo, foram
acrescidas linhas retas ao logdtipo anterior. O conceito deste redesenho pretende transmitir o
funcionamento do computador, assim como a ligagio da forma com o movimento e a eficién-
cia (Meggs, 2012; Ribeiro, 2013).
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CBS

TELEVISION
NETWORK

Fig. 5: Identidade visual da CBS, criada por William Fig. 6: Identidade visual da ABC, criada por Paul Rand em
Golden em 1951. 1962.

Na bibliografia encontram-se outros exemplos de sistemas de identidade visual que merecem
um eventual reconhecimento, tais como: a identidade visual da Columbia Broadcasting Sys-
tem (CBS), uma das maiores redes de televisao dos Estado Unidos, criada pelo seu diretor de
arte William Golden (1991-1959) e as identidades visuais da American Broadcasting Cor-
poration (ABC) e NeXT Computers ambas desenvolvidas pelo designer Paul Rand (Daniel,
2011).

2.3.2. Elementos da Identidade Visual

O nome ¢ o principal identificador da marca ou organizagio, uma vez que, geralmente cons-
titui o primeiro contacto entre os publicos e a organizacio e, além disso ¢ o elemento base
de toda a sua comunicagio. A importincia do nome advém da sua capacidade de gerar um
conjunto de associagdes que podem ser tanto concretas como abstratas, reunidas ao longo do
tempo definindo a organizagio naquilo que é e o que faz, constituindo-se assim na prépria

esséncia do conceito de marca (Vilar, 20006).

O logétipo ¢ o elemento visual central e identificdvel, que ajuda os clientes na descoberta, par-
tilhar e lembranca de uma marca ou organizagio. E composto por uma palavra (ou palavras)
normalmente associadas a0 nome da marca, e estd desenhado num determinado tipo de letra.
Muitas vezes, um logétipo é exibido por um simbolo que transmite mensagens adicionais e
refor¢a a percecio do nome da marca. O conjunto formado pelo simbolo e pelo logdtipo, é
designado de assinatura, sendo que esta que pode ser apresentada apenas por um dos elemen-
tos (simbolo ou logétipo), nos casos que possam colocar a legibilidade da identidade da marca

em risco (Lamson, 2013; Wheeler, 2009).
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Fig. 7: Identidade visual da NeXT Computers, criada por Paul Fig. 8: Logétipo da Coca-Cola redesenhado em 2007.
Rand em 1986.

A tipografia (ou tipo de letra) referido anteriormente enquanto elemento que compde o
logotipo, ¢ considerado um elemento central de qualquer sistema de identidade funcional.
Existem vdrias marcas que sdo diretamente reconheciveis a partir da sua tipografia, como por
exemplo a Coca-Cola. A coeréncia grifica da identidade de uma organizago s6 ¢ vidvel se
apresentar uma tipografia nica, com personalidade e legibilidade. Atualmente existe uma
enorme variedade de tipos de letra que podem ser adquiridas de forma gratuita ou paga,
com o objetivo de ajuda a melhorar a comunicagio da imagem de qualquer marca (Ribeiro,
2013; Wheeler, 2009).

Segundo Ribeiro (2013) e Wheeler (2009), a cor presente numa identidade visual é defini-
da como um elemento caraterizador e diferenciador por desempenhar um papel crucial na
imagem de uma identidade, uma vez que geralmente origina pensamentos, agoes e reagoes.
Relativamente 4 comunicacio da identidade, considera-se que a cor pode ser um elemento
influente, no sentido em que, pode simbolizar agdes, como por exemplo: a cor vermelha estd
associada ao significado de “imobilizar” e, por sua vez, a cor verde ao de “avancar”, represen-
tando uma mensagem universal compreendida por toda a sociedade. A cor pode ainda ser
utilizada para retratar emogdes e manifestar a personalidade da marca e, adicionalmente, é
uma forma de ajudar o publico a identificar e distinguir uma marca dos seus concorrentes.
Habitualmente, a cor principal da marca ¢ atribuida ao simbolo e a cor secunddria, se existir,

¢ conferida ao logdtipo ou ao slogan (Ribeiro, 2013; Wheeler, 2009).
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2.4. USABILIDADE

A usabilidade ¢ entendida por Nielson (2012) como um atributo de qualidade que avalia a
facilidade de utilizagdo de uma interface, com base na experiéncia do utilizador. O termo
usabilidade também se refere a um conjunto de métodos que devem ser seguidos durante o
processo de design de uma interface, de forma a garantir que o utilizador tem a melhor rela-
¢ao/experiéncia possivel com a respetiva. Além da usabilidade de um produto, a sua utilidade
¢ de igual modo importante no sentido em que, pouco importa que uma interface seja facil
de utilizar, se nio oferecer os recurso que o utilizador deseja (Cybis, Betiol & Faust, 2007;
Nielsen, 2012).

Nielsen (2012) sugere que a usabilidade pode ser definida através de cinco componentes
determinantes para avaliar a sua qualidade, nomeadamente: a aprendizagem, a eficiéncia, a
memorizacio, a robustez e a satisfagio. O primeiro componente — a aprendizagem — refere-se
3 facilidade com que o utilizador realiza as tarefas bdsicas, durante o primeiro contato com a
interface. A eficiéncia relaciona-se com a rapidez com que o utilizador demora a realizar uma
determinada tarefa apds conhecer a interface. A memorizacio diz respeito a facilidade com
que as tarefas sdo executadas apés um perfodo de auséncia com a interface. A robustez rela-
ciona-se com os erros cometidos pelo utilizador e com a forma com que os pode solucionar.
Por dltimo, a satisfacio corresponde  agradabilidade obtida pelo utilizador quando usa a

interface.

O autor refere ainda que a importincia da usabilidade estd associada & experiencia de utiliza-
¢do de um produto. Se um produto for dificil de utilizar e se nao oferecer ao utilizador o que
ele pretende de forma clara e rdpida, a tendéncia ¢ que as pessoas abandonem imediatamente

a interagao com o produto (Nielsen, 2012).

2.4.1. Principios gerais da usabilidade

Nielson (1995) definiu 10 principios gerais de usabilidade aplicados ao design de interagio,
a qual denominou “as 10 heuristicas de User Interface Design”, considerando serem as regras

importantes a seguir, quando se trata de usabilidade aplicada aos interfaces, designadamente:

1) Visibilidade do estado do sistema — o sistema deve manter os utilizadores informados
sempre que este realiza uma tarefa, através da apresentacio de feedback nos momentos
corretos.

2) Comunicagio entre o sistema e o mundo real — o sistema deve apresentar palavras, ima-

gens e conceitos familiares para o utilizador.



PARTE I — COMPONETE TEORICA

3) Liberdade e controlo — o utilizador deve conseguir abandonar facilmente a realizacio de

uma tarefa sempre que estiver “perdido” ou pretenda executar outras agoes.

4) Consisténcia e padroes — o utilizador deve identificar facilmente os elementos e as respe-
tivas fungdes, isto é, uma determinada agdo deve ser sempre identificada da mesma forma,

com 0s mesmos icones ou palavras.

5) Prevencdo de erros — ao executar agdes passiveis da ocorréncia de erros, deve ser apresen-

tada uma opgio de confirmacio da agdo, para que esta nao seja comprometida.

6) Reconhecimento em vez de memorizacio — o sistema deve “dialogar” com o utilizador,
ou seja, deve oferecer ajuda apropriada para orientar o utilizador. As instrugées devem estar

visiveis ou recuperdveis sempre que necessario.

7) Flexibilidade e eficiéncia de utilizagio — o sistema deve permitir aos utilizadores mais

experientes formas mais rdpidas de realizar as tarefas.

8) Design e estética minimalista — o sistema nao deve conter informagoes irrelevantes ou
& ¢
que raramente sejam necessdrias. O excesso de informagio pode comprometer a visibilidade

da informagio que é realmente importante.

9) Ajudar os utilizadores a reconhecer, diagnosticar e recuperar erros — as mensagens de
erro do sistema devem ser apresentadas de forma simples e escritas numa linguagem clara, de

forma a oferecer uma solugio eficiente do problema.

10) Ajuda e documentagio — o sistema deve ser capaz de responder a qualquer questio que

o utilizador necessite. Por isso, deve dispor de uma documentagio completa e de ficil acesso.

Aquando da realizagio do desenho da interface, torna-se determinante recorrer ao método
mais bésico e ttil que consiste em realizar testes de usabilidade com possiveis utilizadores do
produto. Estes executam tarefas e, simultaneamente observa-se e analisa-se o seu compor-
tamento, conseguindo desta forma, identificar a¢des de sucesso ou de dificuldade (Nielsen,
2012).

Em casos em que se proceda ao redesign da interface, deve-se analisar a antiga a fim de
identificar aspetos positivos e negativos (dificuldades/problemas). Neste sentido, a criagio

de protétipos de baixa fidelidade, a constante realizagio de testes e consequentes alteracoes
ao projeto de design, sdo importantes para alcancar uma representacio de alta fidelidade.
Adicionalmente, o projeto da interface deve ser verificado de forma a perceber se as métricas
de usabilidade correspondem ao resultado final. E somente depois de todo este processo estar

aprovado que o projeto estd capaz de ser implementado (Nielsen, 2012).
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2.5. USER EXPERIENCE DESIGN

O termo User Experience Design refere-se 4 aplicagio de praticas de design centradas no
utilizador, ou seja, faz uso de determinadas técnicas de forma a produzir efeitos desejdveis
para o utilizador. Através destas técnicas, espera-se cativar o utilizador para que este possa
atingir os seus objetivos com sucesso e satisfacio quando interage com uma interface (UX
Design, 2010).

A experiéncia do utilizador determina a forma como o utilizador interage com um produto,
estabelecendo uma relagdo entre o ser humano e uma maquina. Este conceito estd relaciona-
do com a facilidade de utilizagao de um sistema, identificando se o sistema ¢ il e intuitivo
e ainda se ¢ eficiente perante a facilidade de realizagao de tarefas para um utilizador (Gube,
2010). Segundo Miller (2012), o que realmente importa é o tipo de experiéncia e as sensa-
¢oes que s3o proporcionadas ao utilizador, passando para segundo plano a preocupacio com
a disposico visual dos elementos gréficos de design. No design para a web, por exemplo,
quanto maior for o nivel de experiéncias e sensagoes transmitidas ao utilizador, maior serd a

probabilidade deste voltar a utilizar o produto (Miller, 2012).

2.5.1. Processos de Design

De acordo com Donald Norman (2013), o design deve ser centrado no ser humano e, por
isso, as necessidades, capacidades e comportamentos dos utilizadores estao em primeiro
lugar. O autor sugere que uma boa proposta de design requer uma boa comunicagio, espe-
cialmente a partir da “mdquina” para o utilizador, com o objetivo de identificar agées, revelar
0 que estd a acontecer e ainda o que estd prestes a acontecer. Por outro lado, a comunica-
¢do também ¢é importante nos momentos em que ocorrem erros, no sentido em que, nem
sempre as acoes correm como planeado e, nesses casos, é necessario ter em atengio a forma
como se deve proceder a resolugao do problema. Quando a proposta de design antecipa os
problemas ou destaca os erros, o utilizador consegue entender e tomar as agées apropriadas
de forma a resolver o problema. Se a interacio entre o utilizador e o sistema ocorrer sem
qualquer tipo de dificuldade é de esperar a satisfagao do utilizador, assim como, a demons-

tragdo da correta utilidade do sistema (Norman, 2013).

Atendendo ao facto de que o design centrado no ser humano ¢ uma filosofia de design, é
essencial que em cada novo projeto se obtenha uma boa compreensao dos utilizadores, assim
como das necessidades que o projeto pretende alcangar. Este processo normalmente surge
através da observagio dos utilizadores, mesmo sem identificar as dificuldades com que se
deparam. Por vezes, especificar o que se pretende para o projeto pode ser uma tarefa dificil

e por isso, devem ser feitos testes rdpidos para representar as ideias e ap6s cada teste deve-se
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modificar a abordagem, bem como a defini¢io do problema. Ao respeitar a teoria de design
centrado no ser humano, é possivel alcancar resultados que podem conter solucoes que real-

mente correspondem as necessidades dos utilizadores (Norman, 2013).

Nos tltimos anos Jared Spool (2009) tem vindo a estudar os processos de design que as
equipas implementam para tomar decisdes e verificou que alguns projetos nao justificam os
Custos, 0 tempo € 0s recursos necessirios para realizar uma investigacio acerca do utilizador.
Por outro lado, existem projetos em que este tipo de investigagio é realmente importante e,
por isso, a chave para a gestdo de uma boa experiéncia de design ¢ determinada através do

reconhecimento de quando se deve ou nio recorrer a este tipo de investigacio.

De acordo com Spool (2009) existem trés “estilos de decisio” comuns em equipas de design,
considerados como alternativa ao design centrado no ser humano, designadamente: self
design, genius design e activity-focused design.

O estilo de decisio self design ¢ recorrente em equipas unipessoais, em que os designers assu-
mem a posi¢do do utilizador, tornando o processo mais rdpido e conveniente, embora s seja
confidvel em algumas circunstancias (Bowles, 2013). Neste estilo, as decisoes sio determi-
nadas pelos membros da equipa e, por isso, funciona melhor quando os membros da equipa
sdo os principais utilizadores da aplicacio (Spool, 2009).

O estilo de decisdo genius design baseia-se na experiéncia adquirida sobre o utilizador em
desafios anteriores (Bowles, 2013). As decisoes deste estilo sio definidas através da experién-
cia dos membros da equipa sendo utilizada quando os membros da equipa sio altamente
experientes (Spool, 2009).

Por dltimo, o estilo de decisio activity-focused design diz respeito a realizagdo da pesquisa
de tarefas quando as atividades dos utilizadores sdo novas ou alheias aos membros da equipa,
visto que a sua experiéncia ¢ insuficiente (Spool, 2009; Bowles, 2013). As decisoes deste
estilo sio determinadas através de diagramas de fluxo e de testes de usabilidade baseados em
tarefas (Spool, 2009).

2.5.2. User Interface Design

O termo User Interface Design define a componente mais especifica no processo de criagio
de uma interface para software, ou seja, diz respeito a todo o contetido visual apresentado ao
utilizador, com o qual este pode interagir (Miller, 2002).

No processo de desenvolvimento de uma interface, ¢ importante ter em consideragio que

o produto tem de corresponder as necessidades do utilizador, o que implica que o designer
tenha conhecimento dessas mesmas necessidades. Em alguns casos, o facto do utilizador
estar familiarizado com outras interfaces, permite que alguns problemas sejam identificados
e resolvidos com base nessas mesmas interfaces. A consisténcia e hierarquia presente numa
interface garante uma melhor compreensio do seu funcionamento e aumenta a eficiéncia, ou

seja, permite que o utilizador se concentre naquilo que é mais importante e, simultaneamen-
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te, reduz a aparéncia de complexidade. A interface deve manter o utilizador informado sobre
as suas agdes (e.g. caso apareca algo de errado ou mal compreendido por parte do utilizador,
devem surgir mensagens de erro informativas/explicativas). A interface deve ainda seguir um
modelo simples e direto, sem conter informagao redundante e desnecessdria para o utiliza-
dor, por isso, sempre que se pretenda adicionar novos elementos ou recursos, a decisio deve
ser ponderada no sentido de questionar o verdadeiro sentido da sua utilidade (Trechouse,
2012).

O user interface design estd presente em diferentes plataformas, como é o caso dos smar-
tphones, dos tablets e dos computadores e, por isso, ¢ necessdrio ter em consideragio algu-
mas questoes relacionadas com o design das interfaces. O tamanho do ecra, por exemplo, ¢
diferente entre plataformas e no caso de um ecra pequeno existe uma limitacio relacionada
com a legibilidade da informagio, uma vez que a disposi¢io do texto e das imagens rapida-
mente ocupa o ecri e consequentemente proporciona dificuldades de usabilidade por parte
do utilizador. Muitos dispositivos méveis utilizam como input o toque gestual (como os
botdes) que por norma sio relativamente sensiveis, por isso e em casos como este, os botoes
devem garantir uma dimensio minimamente grande e espagosa, contrariamente s interfaces

onde o principal input é o rato (Lentz, 2011).

A criacdo de interfaces web responsivas é uma filosofia de design e deve ser executada através
da implementagao de: CSS, media queries e JavaScript, para adaptar a apresentagio de
contetdo nos diferentes dispositivos. O objetivo é fazer com que cada site ou aplicagio web
seja exibida como se fosse desenhada especificamente para cada dispositivo ou navegador. Os
layouts complexos, muitas vezes funcionam bem em ecris grandes, mas tornam-se indese-
jéveis em ecris pequenos, como os smartphones. Os layouts com contetido extremamente
simples podem ser desinteressantes de ler e de navegar em ecras de maior dimensao. Existem
também muitos dispositivos méveis que suportam mudancas de orientacio e dessa forma o
contetdo tem de ser concebido para se ajustar automaticamente 4 sua disposicao para ocu-
par o tamanho do ecra, com base na orientagao do dispositivo. Uma abordagem recorrente
acerca das interfaces web responsivas consiste em transformar o layout de vérias colunas num
layout de uma tnica coluna sempre que o tamanho do ecra do dispositivo e resolugio se

tornar demasiado pequeno para suportar multiplas colunas (Lentz, 2011).



PARTE I — COMPONETE TEORICA

2.6. GUIA DE ESTILOS

De modo geral, um guia de estilos caracteriza-se como um ponto de referéncia que estabelece
normas e regras para definir os documentos de uma organizacio/produto. O seu principal obje-
tivo consiste em fornecer regras e definir uma linha gréfica para ser utilizada na comunicagio de
uma organizacio e dos seus produto, criando uma linguagem consistente. A organiza¢io, pelo
facto de possuir um guia de estilos, economiza tempo e recursos, uma vez que possui respostas

instantdneas sempre que surgem problemas de design (Weber, 2011).

De acordo com Wyatt (2013), um guia de estilos é um documento onde sio definidas as
normas de design para um website e inclui normalmente: o logotipo, a tipografia, a paleta de
cores, o layout, a iconografia, os botoes e as imagens, podendo também conter a designagio
dos elementos em formato de cédigo HTML e CSS. A partir do momento em que as normas
estdo definidas, espera-se que sejam aplicadas ao website de forma a garantir que este segue os

parimetros delineados (Wyatt, 2013).

Segundo Brad Frost (2014), os guias de estilos estdo a tornar-se cada vez mais necessdrios para
manter a consisténcia comunicacional de uma organizagio. O autor sugere que nao existe uma
definicio para o termo “guia de estilos” uma vez que pode revelar significados diferentes para
pessoas diferentes. E neste sentido que Frost (2014) apresenta as seis principais categorias que

servem como referéncia para iniciar um projeto de guia de estilos, embora nao sejam exclusivas.

A primeira categoria diz respeito as normas da identidade da organizacio e pretende defi-

nir os elementos que a constituem, tais como, o logotipo, a tipografia, a paleta de cores e os
suportes de comunicacio (e.g. cartdo de visita e papel de carta). De acordo com o autor, estd
a existir uma mudangca de paradigma, uma vez que, antigamente as normas da identidade da
organizagio eram apresentadas num manual em formato impresso, mas atualmente estio a
ser desenhados em formatos online. A segunda categoria refere-se a linguagem de design que
se define através do material design (e.g. o Google Material Design) de forma a estabelecer
alguns principios de animacio e de cores. Estes principios pretendem definir um vocabuldrio
consistente para garantir um bom entendimento entre todos os colaboradores envolvidos no
desenvolvimento do produto ou servigo. A terceira categoria relaciona-se com a voz e o tom
da organizagio, no sentido de definir a forma como a organizagio deve agir e comunicar com
o utilizador sempre que certas agoes acontecem. A quarta categoria é relativa a escrita do guia
de estilos, cujo contetdo deve ser curto, direto e centrado no utilizador, conter titulos claros
e manter uma linguagem simples. A quinta categoria corresponde  interface do utilizador, e
indica que devem ser criados interfaces de forma adequada aos diferentes tamanhos de ecris,
dispositivos e ambientes. Por tltimo, a sexta categoria descreve a forma como o cédigo deve ser

estruturado para que as equipas que desenvolvem o projeto compreendam a forma como devem
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proceder a sua implementacio. Toda esta estrutura do guia de estilos deve ser consistente e
sustentdvel para que em futuras alteragoes de design (como no caso de se querer adicionar

novas funcionalidades), se consiga rapidamente proceder s alteracdes (Frost, 2015).

Princioles
pattern libraries

[T— prrer— [r—

Fig. 9: As seis categorias de um guia de estilos apresentadas Fig. 10: Google Material Design. Obtido em 10 de Agosto de
por Brad Frost. Obtido em 10 de Agosto de 2016, em: htep:// 2016, em: hteps://material.google.com
bradfrost.com/wp-content/uploads/2015/12/style-guides-types-

patterns-1024x576.png
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3. ANALISE DA CONCORRENCIA

3.1. CONTEXTO

3.2. ZENDRIVE

3.3. DRIVERSITI

3.4. OCTOU

3.5. JOBBER

3.6. FIELDAWARE

3.7. SYNCHROTEAM
3.8. CONSIDERAGOES

Este capitulo diz respeito a andlise da concorréncia e é composto por oito subcapitulos,
organizados em trés fases distintas: contexto, andlise e consideragoes finais.

Numa primeira fase, realiza-se uma introduc¢io onde se apresentam os produtos alvo de
investigacio e descrevem-se os vérios aspetos a serem analisados. De seguida, apresenta-se
uma descri¢ao de cada produto individualmente; procede-se a andlise de aspetos relativos

a identidade visual e 4 landing page; e enunciam-se ainda as forcas e fraquezas dos mesmos.
Na terceira e dltima fase, realiza-se um cruzamento de dados de forma a perceber quais s3o

as caracteristicas que estes produtos tém em comum.
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3.1. CONTEXTO

Para elaborar esta andlise foram estudados os principais projetos concorrentes dos produtos
que a Sentilant desenvolve. No questiondrio! entregue a empresa, foi solicitado aos seus fun-
dadores que indicassem seis possiveis concorrentes, trés relativos ao produto Drivian e trés
referentes ao DrivianTasks. Desta forma, procedeu-se & observagao dos sistemas de identida-
de visual e respetivas interfaces das landing pages dos seis produtos concorrentes, designada-

mente: o Zendrive, o Driversiti, o Octou, o Jobber, o FieldAware e o SynchroTeam.

Perante um dos objetivos deste projeto — a criagdo das identidades visuais e o design da inter-
face das landing pages da Sentilant, do Drivian e do DrivianTasks — optou-se por elaborar
uma andlise meramente descritiva tendo por base as interfaces das landing pages dos produ-
tos concorrentes. Através da andlise as landing pages , foi possivel perceber a sua estrutura e

identificar os elementos que constituem as identidades visuais.

As identidades visuais de cada produto concorrente foram analisadas recorrendo a cinco
parimetros indicados por Ness (2012) (e j4 abordados anteriormente). Estes parAmetros
dizem respeito ao logétipo, A cor, 4 tipografia, aos elementos grificos que constam numa
identidade e 4 imagem da identidade. As interfaces das landing pages de cada produto con-
corrente foram analisadas através do levantamento de forgas e fraquezas da sua estrutura e,
para tal, recorreu-se & descrigio do contetdo presente na primeira secgio da pdgina (drea que

ocupa o ecra sem fazer scroll), no corpo da pdgina e no rodapé (footer) das landing pages.

De seguida sdo apresentados trés projetos — o Zendrive, o Driversiti e 0 Octou — concorren-
tes do produto Drivian, assim como outros trés — o Jobber, o FieldAware e o SynchroTeam —
concorrentes do produto DrivianTasks, dispondo todos eles de uma imagem da sua landing

page obtida em 30 de Outubro de 2015.

1. Anexo A — Questiondrio apresentado aos fundadores da empresa Sentilant.
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3.2. ZENDRIVE

O Zendrive é uma plataforma que se dedica 2 melhoria da condugio através de dados e da
sua andlise. A identidade visual é definida pelo conjunto logétipo e simbolo. O simbolo
representa uma forma simples, sendo alusivo a letra “z”, a inicial do nome do produto. A
familia tipografica utilizada na landing page é a Proxima Nova, do designer Mark Simonson.

A cor principal da identidade é o verde e as cores secunddrias sio o azul e cinza-escuro.

Relativamente 4 estrutura da landing page, na primeira sec¢ao da pdgina, para além do
logétipo e do menu, existe uma sequéncia de imagens em formato video, que transmite
simplicidade e dinamismo. O corpo da pdgina ¢ dedicado & exposi¢io de noticias sobre a
Zendrive. Ao longo da pdgina sio também apresentadas as funcionalidades do produto de
forma resumida por conjuntos de pictogramas acompanhados de pequenas frases. O rodapé
¢ composto por uma 4rea de noticias expostas através de sites como o Medium, o Blog Zen-

drive e tweets da Zendrive.

O ponto forte da interface da landing page ¢ o video de fundo existente na primeira sec¢ao
da pdgina. Além de ser um video que utiliza uma técnica invulgar, consegue apresentar o
funcionamento do produto Zendrive em poucos segundos, através de uma narrativa simples

e eficaz.

Neste caso de estudo nao foram identificados pontos fracos.

Zendrive HOW IT WORKS SERVICES ~ PRICING DEVELOPERS ~ TRY IT NOW

39

ZENDRIVE
SCORE

Improving driving for everyone
through better data and analyties

Fig. #: Landing page da Zendrive. Obtido em 30 de Outubro de 2015 em: www.zendrive.com.
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3.3. DRIVERSITI

O Diriversiti é uma plataforma de seguranca de condugio para a geragio de aplicagoes
méveis, encaminhando o futuro da condugio para o presente. A identidade visual é definida
pelo conjunto logdtipo e simbolo. O simbolo representa formas circulares simples, sendo
alusivo a letra “d”, a inicial do nome do produto. A familia tipografica utilizada na landing
page ¢ a Lato, do designer Lukasz Dziedzic. A cor principal presente na identidade é o verde

e a cor secunddria o cinza-claro.

No que diz respeito a estrutura da landind page, a primeira sec¢io da pdgina, para além do
logétipo € do menu, contém uma imagem de fundo estdtica. O corpo da pdgina exibe a des-
crigio do produto em pequenas frases acompanhadas de uma imagem animada em formato
gif. Em seguida ¢ apresentada uma drea de noticias acerca da Driversiti e ainda uma infogra-
fia onde sao explicadas as funcionalidades de forma detalhada e completa, através de uma
imagem acompanhada de pequenas frases. O rodapé é composto por uma drea social onde se

exibem os tweets da Driversiti, e por um video.
O ponto forte da interface da landing page trata-se da descri¢io do produto que é apresenta-
da no corpo da pdgina. Esta descricdo ¢ constituida por frases curtas e diretas, acompanhadas

por uma imagem animada que capta a atencdo do utilizador.

Quanto aos pontos fracos, identificou-se a infografia que descreve as funcionalidades, visto

que, para além de conter muito texto, apresenta imagens com pouca qualidade.

@ driversiti R T T

driving safety for the mobile,generation

bringingthe future of conhected driving in to the present

Fig. #: Landing page da Driversiti. Obtido em 30 de Outubro de 2015 em: www.driversiti.com.
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3.4. OCTOU

O OctoU define-se como o companheiro de viagem do utilizador e afirma-se como uma
aplicagio essencial para a condugio didria. A identidade visual é composta pelo conjunto
logétipo, simbolo e slogan. O simbolo contém formas retas e condensadas, sendo alusivo a
letra “u”, a inicial do nome do produto. Quer o simbolo como o logétipo sio acompanhados
pelo slogan “o teu companheiro de negécio”. A familia tipogréfica utilizada na landing page

¢ a Helvetica Neue, do designer Max Miedinger. A cor principal ¢ o azul.

Quanto a estrutura da landing page, a primeira seccio da pdgina, além do logétipo e do
menu, apresenta imagens relativas ao produto e um video. O corpo da pdgina exibe um
video explicativo do funcionamento da aplica¢io, por meio de uma animagio gréfica. As
funcionalidades sio apresentadas de forma detalhada com conjuntos de pequenas frases,
pictogramas, fcones, videos explicativos e imagens da aplicagio. E reservada uma secgio de
resposta a perguntas frequentes assim como de suporte aos utilizadores. No rodapé encontra-

-se 0 mapa do site, as ligagdes para as redes sociais e os contactos.

O ponto forte da interface da landing page é o video explicativo presente no corpo da pégi-
na. Este descreve um cendrio em que o produto ¢é utilizado, mostrando ao utilizador grande

parte das caracteristicas do produto.

Os pontes negativos dizem respeito ao menu e a dimensdo das imagens. O facto do menu
estar fixo no ecra e da sua altura estar de certo modo exagerada, faz com que ocupe dema-
siado espago e consequentemente, reduza a drea de visualizacio do restante contetddo. Em

alguns casos, a dimensdo das imagens também se revela exagerada, sendo mais perceptivel

em imagens que contém fotografias de dispositivos méveis.
gens q g

ocTO DOWNLOADOGTOU  HOWITWORKS  TUTORIAL  FAGS & SUPPORT

Your driving companion

Your Driving Companion!

The essential app for your everyday driving

° Download on the App Store e Get it on Google Play

Fig. #: Landing page da Octou.Obtido em 30 de Outubro de 2015 em: www.octou.com/octou.
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3.5. JOBBER

A plataforma Jobber descreve-se como sendo a forma mais inteligente, mais simples e mais
eficiente de gerir uma empresa de servicos méveis. Apela A extingdo da programacio com-
plexa e da faturagio manual. A sua identidade visual é constituida pelo conjunto simbolo e
logétipo. O simbolo é composto por linhas simples formando uma mancha quadrangular. A
familia tipografica utilizada na landing page é a Aktiv Grotesk, da autoria de vdrios designers

da Dalton Maag. A cor principal ¢ o azul-escuro e a cor secunddria o verde.

Relativamente a estrutura da landing page, a primeira sec¢io da pdgina contém o logétipo, o
menu, ¢ um video. No corpo de texto sio apresentadas as funcionalidades de forma resumi-
da através de conjuntos de pictogramas, icones e pequenas frases. Existe uma 4rea com liga-
¢6es que apelam A experimentacio da aplicagio. E ainda apresentada a equipa de fundadores
e desenvolvedores. No rodapé, existe uma drea de subscri¢io da newsletter, download da

aplicacio, mapa do site, ligagoes para as redes sociais e contactos.

O ponto forte da interface da landing page trata-se do video presente na primeira sec¢ao da
pagina. Este relata a experiéncia de utilizagio do produto segundo uma cliente e, simultanea-

mente, apresenta imagens relativas ao funcionamento da aplicagio mével.

Neste caso de estudo nao foram identificados pontos fracos.

% 18887211115 FREETRIAL LOGIN

JOBBER TOUR  FEATURES -  INDUSTRIES ~  ACADEMY  PRICING

= ©

o ¥ A SMARTER WAY TO WORK

Say goodbye to complicated scheduling and manual invoicing, Jobber is the

(é simplest, most efficient way to run a mobile service business
é @

éﬁ?
% fo%
)

achy g ° 4= =
7 o i

"Jobber is incredibly straightforward and “Before we started using Jobber we were
“We have achieved 20-35% growth for the J; Y straig! g
=

easy to use. It's a really powerful piece of robably using 4 different programs to do all
last 4 years thanks to Jobber." Y B ,,'Vp P P v using P g,
software. It's perfect. of the things that Jobber does.”

a ED RAMSDEN ﬁ JONATHAN PERRY [ KATHERINE BRANDENBURG

Fig. #: Landing page da Jobber. Obtido em 30 de Outubro de 2015 em: www.getjobber.com.
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3.6. FIELDAWARE

O FieldAware define-se sobretudo como uma empresa de automagio de servicos no terreno
e de simplificagdo de processos de agendamento de frotas. A sua identidade visual ¢ definida
pelo simbolo e pelo logétipo. A familia tipografica é a Tahoma, do designer Matthew Carter,

da Microsoft. As cores principais sio o cinza-escuro e o azul, e a cor secunddria o vermelho.

No que diz respeito a estrutura da landing page, a primeira secgio da pdgina, para além do
logétipo e do menu,contém uma imagem estdtica e uma ligacao que mostra o funcionamen-
to da aplicagio. No corpo de texto sdo apresentadas as funcionalidades de forma resumida
por conjuntos de pictogramas, icones e pequenas frases. O rodapé contém uma 4rea para

download da aplicagio, o mapa do site, as ligacdes para as redes sociais e os contactos.
Neste caso de estudo nao foram identificados pontos fortes.
Quando aos pontos fracos da interface da landing page, registou-se que o tamanho do texto

presente em toda a pdgina estd exageradamente grande e que existe pouco espago em branco,

o0 que faz com que a pdgina se torne pesada e confusa. Adicionalmente, verificou-se também

a existéncia de pouco espago entre os elementos (texto e imagens).

ocTOoO DOWNLOAD OCTOU  HOWITWORKS ~ TUTORIAL  FAQS & SUPPORT

Your driving companion

Your Driving Companion!

The essential app for your everyday driving

o Download on the App Store e Get it on Google Play

Fig. #: Landing page da FieldAware. Obtido em 30 de Outubro de 2015 em: www.fieldaware.co.uk.
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3.7. SYNCHROTEAM

O Synchroteam é uma empresa que se destina & administracao de servigos de frotas. A sua
identidade visual ¢ composta pelo simbolo e pelo logétipo. O simbolo possui a forma de um
“s” e insere-se no log6tipo. A familia tipografica exibida na landing page ¢ a Open Sans, do
designer Steve Matteson. A cor principal é o cor-de-laranja e as cores secunddrias sdo o cinza

e, em alguns casos, o verde.

Em relacdo 4 estrutura da landing page, a primeira seccio da pdgina contém, para além do
logétipo e do menu, uma apresentagio de imagens e texto, com ligacdo para a aplicagdo. No
corpo de texto sdo expostas, de forma resumida, as funcionalidades do produto, através de
conjuntos de pictogramas, icones e pequenas frases. Sao também apresentados os servigos, o
publico-alvo, os seus principais clientes, os idiomas e as integra¢des disponiveis que podem
ser fornecidas a outras aplicagoes. No rodapé existe uma 4rea para download da aplicacio, o

mapa do site, as ligacoes para as redes sociais e os contactos.

Os pontos fortes da interface da landing page dizem respeito 4 representagio das funciona-
lidades do produto, expostas no corpo da pdgina. Estas funcionalidades estao sustentadas
numa grelha e sdo definidas através de conjuntos de pictogramas, icones e texto curto, com

ligagdo as respectivas pdginas de complemento de informagao.

Relativamente ao ponto fraco, trata-se da apresentagio de imagens na primeira sec¢do da
pdgina, que para além de conterem muitos pormenores, sio ainda conjugadas com texto
branco sobre fundo cinza com opacidade. Estes elementos fazem com que a primeira secgao
da pdgina pareca confusa e, adicionalmente, o facto de em alguns casos o texto estar sobre as

imagens, prejudica a leitura.

LOGIN SUPPORT CONTACT

~
éynchroteam HOME PRODUCTTOUR MOBILEAPP PRICING INTEGRATIONS BLOG

FIELD SERVICE MANAG EMENT

Control your mobile
workforce today

Optimize costs, dispatch, scheduling and
reporting with our enterprise cloud based

Field Service Management solution.

100% CLOUD Jobs managed since

INFRASTRUCTURE
Free Trial ©

What Can Sunchroteam Da?

Fig. #: Landing page da SynchroTeam. Obtido em 30 de Outubro de 2015 em: www.synchroteam.com.
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3.8. CONSIDERAGOES

Esta andlise foi indispensével para compreender o posicionamento dos demais concorrentes
da Sentilant. De uma forma geral, foi possivel concluir que a maioria dos produtos utiliza a
inicial do nome no seu simbolo. Todos os produtos empregam a mesma familia tipogréfica
quer na identidade como na landing page. Relativamente 2 estrutura das landing pages, a
maioria dos produtos concorrentes apresenta uma estrutura semelhante e com contetdos
idénticos. No entanto, existem diferencas a nivel do design e da qualidade dos contetdos

€XpOStos.

Consideram-se como bons exemplos os produtos: Zendrive, Driversiti e Jobber, uma vez que
apresentam contedos de forma organizada, simples, direta e linear, demonstrando preocu-
pagdo com a imagem que pretendem transmitir. Nestes trés produtos é também notério o
cuidado na apresentagio das funcionalidades dos seus produtos, pois, recorrem a videos que

explicam as carateristicas das plataformas, de forma clara, simples e direta.

A realizagio desta andlise permitiu conhecer os produtos concorrentes que existem, bem
como o estudo e reconhecimento dos pontos fortes e fracos das suas identidades e das lan-
ding pages. Esta anilise tornou-se indispensdvel para tomar decisoes de design nas proxi-
mas etapas deste projeto, nomeadamente: na cria¢io do simbolo e logdtipo, na escolha da
tipografia e da paleta de cores das identidades visuais, bem como, no design da interface das

landing pages da Sentilant, do Drivian e do DrivianTasks.
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4. SENTILANT

4.1. CONTEXTO

4.2. CRIAGAO DA IDENTIDADE VISUAL

4.3. SUPORTES DE COMUNICAGAO E PROMOGAO
4.4. LANDING PAGE

Este capitulo ¢ relativo & empresa Sentilant e estd organizado em trés fases distintas: contex-
to, criagao da identidade visual e produgio da landing page.

Numa primeira fase, apresenta-se ¢ descreve-se a empresa. De seguida, procede-se 4 apresen-
tagao da identidade visual desenvolvida, bem como dos suportes de comunicagio e promo-

¢ao criados para a empresa. Na terceira e Gltima fase, expde-se o design e as normas para

criagdo do layout para a landing page da Sentilant.
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4.1. CONTEXTO

Para realizar a apresentagio e descri¢io da empresa Sentilant foi necessdrio recolher algumas
informagdes no sentido de: conhecer a sua histéria e missao; compreender o significado do
nome; saber quais s3o os principais produtos e servigos; identificar o piblico-alvo; perceber
de que forma o mercado vé a empresa; entender qual a imagem intencional (aquela que quer
transmitir); distinguir os concorrentes e como se diferencia; por tltimo, identificar a posi¢ao

atual em relagdo A concorréncia, assim como a sua ambigao futura.

4.1.1. Apresentagio da Sentilant

A Sentilant foi apresentada de forma resumida na sec¢io do enquadramento, presente no
primeiro capitulo desta dissertacio.

A missao da Sentilant consiste em criar produtos que facilitem e melhorem a vida e a ativida-
de das empresas e dos seus utilizadores no dia-a-dia. Esta missio ¢ visivel no propésito dos
seus produtos, como é o caso do Drivian, que atua na vertente B2C e pretende oferecer uma
solugio simples para os condutores avaliarem a sua condugio e a melhorarem ao longo do
tempo. Dedicado & vertente B2B, existe o DrivianTasks que oferece uma visio disruptiva
sobre a gestdo operacional, uma vez que providencia, na forma de uma solugao simples e
econdmica funcionalidades que tradicionalmente existiam através de solugoes separadas, ou
seja, o DrivianTasks dispoe de todas as funcionalidades (e.g. gestao e planeamento de tarefas,

sistema de tracking, acesso a indicadores de neg6cio em tempo real) numa sé plataforma.

Relativamente ao publico-alvo e tendo em conta os produtos desenvolvidos pela empresa,
destacam-se dois “targets”: o publico em geral e as empresas com forcas de trabalho méveis.
Quanto ao mercado em geral, este identifica a empresa como uma startup jovem que possui
uma oferta de produtos de qualidade e relevincia, sendo constituida por uma equipa moti-
vada, empenhada e de confianca. O mercado reconhece o valor técnico e humano da equipa,
tendo a empresa ganho vidrios projetos e parcerias devido ao facto dos seus clientes reconhe-

cerem que ¢ ficil colaborar com a Sentilant e obter resultados.

A empresa destaca-se dos seus concorrentes uma vez que desenvolve produtos que rednem
um conjunto de funcionalidades e caracteristicas que nio se encontram em nenhum outro
produto isoladamente. Na vertente B2C, inovam ao fazer melhor e s6 com software o que
outros produtos fazem com recurso a dispositivos proprietdrios (e.g. gadgets) e dispendiosos.
No prisma B2B, a empresa também recorre apenas a software, conseguindo integrar e poten-
ciar o valor da utilizagio de um conjunto de funcionalidades tradicionalmente encontradas

em sistemas isolados. Os produtos desenvolvidos pela Sentilant conseguem fazer o mesmo



PARTE Il — COMPONENTE PRATICA

que outros produtos fazem, contudo nio necessitam de recorrer a hardware especializado e

despendem de custos muito mais reduzidos.

Uma vez que a empresa estd a entrar num mercado onde existem concorrentes de dimensao
internacional, a sua diferenciacio surge também pela facilidade no acesso aos seus produtos;
pela simplicidade, qualidade e utilidade dos mesmos; assim como o fator prego. No futuro,
os fundadores da empresa acreditam que a Sentilant deverd ser um nome reconhecido no
mercado internacional e terd um leque de clientes empresarias e particulares a rondar as
centenas. A Sentilant pretende mostrar que é a empresa que desenvolve os melhores produ-
tos dentro da sua drea de negécio e é também aquela que tem uma visio critica, inovadora e

disruptiva comparativamente aos seus concorrentes.

Simultaneamente, pretende ser reconhecida como uma empresa que entrega produtos de
qualidade, dentro dos prazos e or¢amentos previstos e que estd sempre disponivel para
atender e corresponder a novos pedidos por parte dos seus clientes. A empresa ambiciona ser
reconhecida pela inovagio, competéncia técnica e confianga que os seus cliente depositam
nela.

De forma muito resumida, a Sentilant materializa ideias com valor e cria produtos que tém
um impacto real na vida das pessoas e das empresas. As palavras-chave que melhor descre-
vem a empresa sio: inovagao; diferenca; qualidade; simplicidade; confianca e disponibilida-

de.

Importa mencionar que esta informacio foi recolhida através das respostas obtidas no ques-
tiondrio2, bem como em reuniées com os fundadores e colaboradores da empresa. Esta infor-
magio foi indispensdvel para compreender o contexto da empresa e para proceder a criagio

da proposta de identidade visual, dos suportes de comunicagao e promogio e do layout para

a landing page da Sentilant que serdo apresentados nos préximos subcapitulos.

.O;Sentilant

Fig.: Identidade visual da Sentilant, criada pelos seus colaboradores em 2013.

2. Anexo A — Questiondrio apresentado aos fundadores da empresa Sentilant.
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4.2. CRIAGAO DA IDENTIDADE VISUAL

Como j4 foi referenciado no Estado da Arte, o nome é o principal identificador da empresa,
sendo por isso e neste caso, essencial conhecer o significado do nome da empresa. Através
do questiondrio entregue aos fundadores da empresa, constatou-se que a palavra “Sentilant”
pretende transmitir a ideia de um sensor que comunica e emite informagao. Transmite
também a capacidade sensorial que a empresa pretende que as suas aplicagoes tenham, no
sentido de aproveitar a capacidade dos dispositivos como os smartphones ou outros, para o
beneficio dos seus clientes e utilizadores. Segundo os fundadores da empresa, a solugao do
nome passou por juntar as palavras “sensor” e “cintilante” numa sé expressio de natureza

anglo-saxénica: Sentilant.

4.2.1. Conceito

As primeiras abordagens para o simbolo da Sentilant foram criadas a partir de linhas e circu-
los formando a letra “s”, que corresponde A primeira letra do nome da empresa. Os circulos
representam os sensores ¢ as linhas pretendem significar a informagio emitida pelos sensores

que comunicam entre si.

S\
2

]
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Fig.: Primeiras abordagens para o simbolo da Sentilant.
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Na fase seguinte, foram reunidas as melhores representagées e iniciou-se a construgio de um
sistema visual com o intuito de transmitir a existéncia de vdrios sensores e a consequente
emissao de informagao. Para melhor representar este conceito, foram reduzidos os niimeros

de circulos e, por sua vez, as linhas que fazem a ligagio entre os circulos.

Fig.: Aplicagao do conceito no simbolo da Sentilant.

Com o intuito de fortalecer a relagio de comunicagio e emissio de informagio entre os sen-
sores, foi ponderada a introducio de um género de dindmica no simbolo. Para representar
esta ideia, decidiu-se dividir a linha do meio em duas partes que podem assim refletir uma
determinada rotacio entre si e manifestar dinamismo.

A introdugao desta variagio dindmica no simbolo, acrescenta ao logétipo aquilo que a
Sentilant pretende transmitir, isto é, reforca a ideia que a empresa é inovadora, diferente e

disruptiva em relagdo aos seus concorrentes.

@R
@
@ <

Fig.: Estudo para a versio dindmica do simbolo da Sentilant.
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Numa fase final, optou-se por ajustar o 4ngulo 9 que existe entre o inicio e o fim das linhas
— ajuste que se torna mais notério na linha exterior. O objectivo desta alteracio consistiu em
dissimular a letra “s” e apresentar o simbolo de forma a que nio se perceba que se trata da
inicial do nome Sentilant, numa primeira observagio.

O espagamento entre as trés linhas também foi ligeiramente ajustado, o que permitiu uma
maior legibilidade em propor¢oes mais pequenas. Consequentemente, esta alteracio fez com
que o simbolo se encaixasse numa forma perfeitamente geométrica, uma vez que a espessura

das linhas e o espacamento entre elas ¢ exatamente a mesma medida.

Fig.: Ajustes no simbolo da Sentilant.

O simbolo para a identidade da Sentilant foi desenhado com base numa grelha constituida
por dois circulos centrais, cujo seu didmetro serve de referéncia para definir o valor a incre-
mentar nos restantes circulos que surgem em torno dos centrais.

Esta grelha foi importante para uniformizar os elementos grificos que constituem o simbolo.
Adicionalmente, possibilita também uma maior flexibilidade na definicio da rotagio dos

dois elementos interiores — que acrescentam dindmica ao simbolo.
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Fig.: Grelha de construgio do simbolo da Sentilant.

4.2.2. Tipografia

Embora este projeto seja de Ambito académico, a preocupagio com os direitos de autor foi
um fator tido em conta, uma vez que, o trabalho desenvolvido serd entregue & empresa, com
o objectivo de ser incluido nos seus produtos, que posteriormente serao distribuidos comer-
cialmente. Por isso, a questdo dos direitos de autor foi um fator de elevada importincia no
processo de escolha da tipogrifica. De entre as possibilidades para a escolha da familia tipo-
gréfica, restrigiu-se duas: ou se optava pela utilizacio de uma familia tipografica de utilizacio
livre ou a empresa adquiria a licenca de direitos de autor. Outro aspeto importante tido em
conta, foi o cuidado em escolher uma familia tipografica que nio esteja a ser utilizada por

nenhum dos produtos concorrentes.

Assim sendo, realizou-se uma pesquisa entre familias tipogréficas de utilizago livre e com di-
reitos de autor, destacando-se a seguinte selecio: Helvetica, Roboto, Open Sans, Aktiv Gros-
tesk, InterFace, Setimo, Raleway, Hind, Noto Sans. Na tentativa de encontrar uma familia
tipogréfica de utilizacdo livre, chegou-se 4 conclusio que a Roboto, desenhada pelo designer
Christian Robertson em 2012 para a Google, poderia ser uma solugio adequada. A Rotobo
¢ uma familia tipografica nao serifada, do estilo neo-grotesco e possuf seis pesos: Thin, Light,

Regular, Medium, Bold e Black, todos eles com as respectivas versoes em itdlico.
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Sentilant Sentilant Sentilant

Helvetica Aktiv Grotesk Raleway

Sentilant Sentilant Sentilant

Roboto InterFace Hind

Sentilant Sentilant Sentilant

Open Sans Setimo Noto Sans

Fig.: Selecio de familias tipogréficas para o logétipo da Sentilant.

Durante a fase de estudos para o conjunto composto pelo simbolo e pelo logétipo, conside-
rou-se que a familia tipografica Roboto nio se relacionava da melhor forma com o simbolo
por este ter carateristicas arredondadas. Por isso optou-se por realizar uma nova pesquisa
com o objetivo de encontrar uma familia tipografica com caracteristicas arredondadas. As
familias tipogréficas Quicksand e Varela Round estavam entre as possiveis opgoes, contudo
nio se adequavam 2 personalidade pretendida para o logétipo e nio transmitiam a confianca
que a Sentilant pretende expressar. Ademais, verificou-se que pelo facto de serem familias

de utilizaco livre, estavam incompletas a nivel de versoes em itdlico (e.g. Varela Round) e
também nio continham alguns caracteres especiais. Por isso, estas familias tipogréficas nao

seriam as mais adequadas para este projeto.

Sentilant Sentilant

Varela Round Quicksand

Fig.: Seledo de familias tipogrificas com carateristicas arredondadas.
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Depois desta experiéncia, decidiu-se retroceder e pegar novamente na familia tipografica
Roboto, na qual se procedeu ao seu redesenho com o objetivo de criar os tragos arredonda-
dos que se pretendiam. Com esta transformagio, foi possivel concretizar as caracteristicas

delineadas para o logétipo.

Senllant

Fig.: Grelha de construcao do logétipo, com evidéncia nas alteragoes da tipografia.

4.2.3. Cor

No encontro da melhor representagao cromdtica, o simbolo foi testado em seis pares de tons
diferentes. Optou-se por manter a cor azul, j4 utilizada na identidade anterior da Sentilant,

uma vez que transmite sucesso, lealdade, fidelidade, personalidade e estimula a produtivida-
de. Foram testadas as seguintes tonalidades de cor possiveis para a representacio da identida-

de: azul bebé, azul turquesa, azul céu e azul marinho.

CRICR,
CRICR)
@ @

Fig.: Paleta de cores da identidade visual da Sentilant.
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A representagio cromdtica entendida como a mais adequada foi o azul bebé e o azul céu no
caso do simbolo e, por sua vez, o azul marinho para o logétipo. Esta escolha corresponde
nio apenas 4 imagem que a empresa pretende transmitir, mas também transmite a forma
como quer ser reconhecida, uma vez que, a cor azul simboliza poder, promove a confianga e

potencia a sensagdo de seguranca.

CMYK: 81,45,0,75 CMYK:100,17,0,11 CMYK: 80, 60, 0, 0 CMYK: 42,0,28,0
Hex: 0C2340 Hex: 00BCE3 Hex: 3366FF Hex: 47D7AC
RGB: 12, 35, 64 RGB: 0, 188, 227 RGB: 51,102, 255 RGB: 71,215,172

Fig.: Paleta de cores da identidade visual da Sentilant.

4.2.4. Simbolo e Logétipo

O conjunto formado pelo simbolo e pelo logétipo sio os elementos visuais centrais da iden-
tidade visual. Para a identidade da Sentilant foram desenhadas duas articulagoes que devem
ser utilizadas de acordo com o local onde serd aplicado o conjunto. A necessidade de criagio
de mais do que uma articulagao manisfesta-se em casos priticos como o da landing page,
onde a articulagao horizontal adquire melhor leitura e destaque, enquanto que, no cartio de
visita ou nos wallpapers, a articulagdo vertical é a que funciona melhor.

Sempre que for necessério recorrer 4 utilizagio dos elementos da identidade visual da Senti-
lant, deve-se priorizar a aplica¢io do conjunto do simbolo e do logétipo na sua articulagao
horizontal ou vertical. Caso nao seja possivel, deve ser utilizada uma das variagées da identi-

dade visual (apresentada no ponto 4.2.6), de forma a garantir a sua consisténcia.

S) Sentilant

Fig.: Articulagdo horizontal da identidade visual da Sentilant.
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Q
)

Sentilan

Fig.: Articulagio vertical da identidade visual da Sentilant.

4.2.5. Grelha e Area de Seguranga

A construgio de uma grelha permitiu auxiliar e justificar a disposi¢io dos elementos da iden-
tidade visual, por isso, quer o simbolo como o log6tipo devem manter-se como sio apre-
sentados, nio podendo de forma alguma sofrer alteragoes. No processo de construgio desta
grelha, foi definida uma drea de seguranca, que representa a margem minima para colocar

outros elementos graficos a volta da identidade, de forma a garantir a sua total legibilidade.

Q
)

Sentilant

Fig.: Grelha ¢ 4rea de seguranga da articulagio vertical da identidade visual da Sentilant.
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S Sentilant

Fig.: Grelha e drea de seguranca da articulagao horizontal da identidade visual da Sentilant.

4.2.6. Variagoes da Identidade Visual

Foram criadas variacoes da identidade para serem utilizadas caso nao seja possivel aplicar
nenhuma das articulagées principais definidas anteriormente. Por isso, as varia¢des da iden-
tidade da Sentilant foram desenvolvidas para situagbes em que se pretenda utilizar diversas
combinagées de elementos, designadamente: a) o simbolo isolado; b) o logétipo isolado; ¢)
o logétipo e o slogan; d) o simbolo, logétipo e o slogan na articulagao vertical; €) o simbolo,
logétipo e o slogan na articulagao horizontal; f) o simbolo, logétipo e o slogan alinhados &
esquerda; g) o simbolo e o slogan.

Foram também desenvolvidas uma versio positivo ¢ uma negativo da identidade, que devem

ser utilizadas caso exista algum conflito visual entre a identidade e a cor de fundo.

Sentilant

@

Sentilant @
Sentilant

is in your pocket?
How much information
is in your pocket?

©
S Sentilant S .
o muet rlomter Sentilant
How much information
iis in your pocket?

@ How much information
J is in your pocket?

Fig.: Variagoes da identidade visual da Sentilant.
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S

& Sentilant g
S Sentilant

S

Sentilant

§ Sentilant

Fig.: Versoes positivo e negativo da identidade visual da Sentilant.

4.2.7. Aplicagao sobre fundos

Os principais fundos cromdticos da identidade (fundos institucionais) foram definidos
através da palete de cores da identidade. Estes podem suportar fundos de cor lisos ou fundos
de cor gradiente. Definiu-se que a versio a cores do simbolo apenas pode ser aplicada sobre o
fundo de cor azul marinho.

Para a aplicacdo da identidade noutro tipo de fundos cromdticos deve-se ter sempre em con-
ta que a identidade tem de oferecer o mdximo de contraste possivel relativamente ao fundo,
para que a sua leitura seja eficiente. A aplicacio sobre fundos fotogrificos deve seguir as mes-
mas orientagoes, ou seja, deve-se recorrer a versao que possui a melhor relacio de contraste

entre a identidade e o fundo.

S

§ Sentilant :
S Sentilant

S

§ Sentilant g
S Sentilant

S

Sentilant

§ Sentilant

S

S Sentilant g
@ Sentilant

Fig.: Fundos cromdticos gradientes da identidade visual da Sentilant.
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Sentilant

§ Sentilant

§ Sentilant

& Sentilant

§ Sentilant

Sentilant

S

Sentilant

S

Sentilant

S

Sentilant

S

Sentilant

Fig.: Fundos cromaticos lisos da identidade visual da Sentilant.

Para uma melhor compreensio da identidade visual, das normas de utilizacio, e também

para efeitos de consulta por parte da empresa, produziu-se um manual de normas graficas

em formato digital.
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4.3. SUPORTES DE COMUNICAGAO E PROMOGAO

Foram desenhados multiplos suportes de comunicagio e promogio nos formatos impresso

e digital, sempre utilizando os elementos caracteristicos da identidade visual criada para a
Sentilant.

Relativamente ao formato impresso, foram criados os tradicionais suportes de comunicacio e
promogao, designadamente: cartdo de visita, papel de carta, fatura e envelopes DL e C4. Adi-
cionalmente, a identidade visual foi aplicada aos seguintes suportes: bloco de notas, dossier,
pasta de arquivos, placa de sinalética do escritdrio, identificadores pessoais e pegas de vestud-
rio. No que diz respeito aos suportes de comunica¢io e promogio em formato digital, foram

desenhados: a assinatura de email, diversos wallpappers e um template para apresentagdes.

Johnsmith & Sentilant

Founder How much information
is i your pocket?

+351 912 467 895
john@sentilant.com

Sentilant

brian@mail.com

ui/ux design for Sentilant

Hello Brian,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt
ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation
ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in
reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint
occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est
laborum.

Sincerely,

John Smith

Founder

+351 912 467 895
john@sentilant.com

+351239704 417 Sentilant - Consultoria e Inovagéo, Lda = \
\(C

info@sentilant.com Rua Pedro Nunes - IPN Incubadora N
°)
sentilant.com 3030-199 Coimbra, Portugal (©
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4.4. LANDING PAGE

4.4.1. Apresentacio e Andlise da landing page

O primeiro layout relativo 4 landing page da Sentilant foi criado em 2012, no momento em
que a empresa se langou no desenvolvimento de software e, desde entao, manteve-se igual e
com o mesmo contetido. No sentido de identificar componentes de design que poderiam ser
melhorados, foi realizada uma andlise definindo forcas e fraquezas para de seguida se proce-
der a0 desenho de um novo layout.

Destaca-se como ponto forte desta landing page a abordagem minimalista que foi adotada.
Existe uma boa organizacio das secgbes, os contetidos sao simples e diretos, e a paleta de
cores utilizada apresenta o contraste necessdrio, que faz com que a pdgina nao pareca dema-
siado pesada.

Os pontos negativos dizem respeito A primeira sec¢do da pdgina — que ocupa o ecr sem
fazer scroll — 4 tipografia utilizada e aos links existentes na sec¢io de produtos desenvolvidos
pela Sentilant. Tendo em conta que a primeira sec¢io da pdgina é o primeiro elemento do
layout que o utilizador vé no momento que acede 4 landing page, o facto desta estar pouco
enriquecida pode transmitir uma impressio opressiva daquilo que a empresa quer transmitir.
Relativamente a tipogrifica, esta nio demonstra ser a melhor op¢io uma vez que ¢ utilizada
em ecras, pois ndo tem boa legibilidade, o que dificulta a leitura dos contetdos. Além disso,
¢ notdria a falta de expressao dos estilos tipograficos, mais propriamente na diferenciagio

de subtitulos e pardgrafos. Por fim, no que diz respeito aos links na secgio dos produtos,
verificou-se que estes funcionam através do clique nas imagens dos logétipos dos produtos,

contudo nio estdo devidamente identificados e por isso nao sao facilmente percebidos como

links.
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4.4.2. Criagio da landing page

As secgoes e os seus contetdos existentes na landing page foram mantidos, contudo a familia
tipogréfica e a paleta de cores foram adaptados conforme a proposta da identidade visual da
Sentilant apresentada no inicio deste capitulo.

Com o objetivo de melhorar o interface da landing page, procedeu-se no sentido de solu-
cionar os aspetos negativos identificados anteriormente. Na primeira sec¢io da pdgina, o
simbolo da identidade visual foi disposto na sua versio dindmica com o intuito de adicionar
um certo movimento a pdgina e atrair a atengdo do utilizador. Foi ainda incluida uma ima-
gem de fundo em tons de azul marinho que pertence a palete de cores da identidade. Esta
imagem ¢ composta por ferramentas de trabalho (computador, smartphone, bloco de notas,
etc.) objetos estes que estdo presentes no escritério da empresa e sao utilizados diariamente
por todos os colaboradores da empresa.

Como forma de solucionar os problemas apontados a tipografia, foi adotada a familia
tipogréfica Roboto, por j4 ter sido definida para a nova identidade. Esta familia tipografica é
adequada a ecris, pelo que, permite uma boa leitura dos contetidos textuais. Foram também
definidos trés estilos tipogréficos para titulos e subtitulos e ainda um estilo para pardgrafos.
Através da definigao destes estilos que contém pesos e tamanhos diferentes, foi possivel criar
uma expressao tipogréfica mais acentuada ao longo de toda a pdgina.

Tendo em conta que uma das melhores formas de dar visibilidade & empresa consiste em co-
nhecer os produtos que esta desenvolve, foram desenhados botoes com links para as landing
pages de cada produto, no sentido de dar resposta a reduzida percegio da existéncia de links
na secgdo dos produtos presentes na landing page. Adicionalmente, foram também desenha-

dos novos icones, assim como um novo formuldrio de contacto.
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Sentilant

Sentilant

SERVICES

Sentilant develops disruptive SW solutions tha use existent systems and hardware (o
provide new insights, helping you to improve your business and everyday lif

-/

Data collection Business Intelligence

Sentlant won two technological innovation awards in 2011 and 2012 with a project that
combines sensorial data collected from smartphones to help users improve driving
emciency.

NNOVATION

Aisca C 2012: Proof of PT Galp Innovation
contest

PRODUCTS

drivian ‘ndrivian

Apersonal driving coachon  Driving your business
your smartphone towards productivity

P
eLASTIC
R .4

Aful featured and robust

framework for Large Scale

Data Collection, Crunching
and Visualization

CONTACTS

Fig.: Landing page da Sentilant criada em 2013. Obtido em 12 de Outubro

de 2015 em: http://sentilant.com
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Frist Prize Second Prize
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Say Something
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Fig.: Prosposta da landing page da Sentilant.
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4.4.3. Normas da landing page

De forma a manter uma coeréncia gréfica e visual entre todas as landing pages propostas
nesta dissertagdo, criaram-se normas graficas que incidem sobre a grelha de construcio, os
estilos tipograficos, os botées, a paleta de cores e icones. Estas normas foram ligeiramente
adaptadas, sempre que necessdrio, de acordo com a identidade visual em questio. De seguida

sdo apresentadas as normas utilizadas na landing page da Sentilant.

Grelha Flexivel
12 colunas

Largura Maxima
(max-width)

1200px

Largura da Goteira
(Gutter)

30px

Fig.: Grelha criada para a landing page da Sentilant.
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h1. How much information is in your

Roboto Bold 700 — 42px

h2. How much information is in your

Roboto Bold 700 — 36px

h3. How much information is in your

Roboto Bold 700 — 28px

p. Sentilant develops disruptive SW solutions that use existent systems and hardware to provide
new insights, helping you to improve your business and everyday life.

Roboto Regular 400 — 16px

Fig.: Estilos tipogréficos da landing page da Sentilant.

< Drivian >> DIVENENS > Button
< Drivian >> DrivianTasks > Button
< Drivian >> DIEIEN'S > Button

Fig.: Botoes da landing page da Sentilant.
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CMYK: 81,45,0,75
Hex: 0C2340
RGB: 12, 35, 64

CMYK:0,0,0,45
Hex: 8C8C8C
RGB: 140, 140, 140

CMYK:100,17,0,11
Hex: 00BCE3
RGB: 0, 188, 227

CMYK:0,0,0,20
Hex: CCCCCC
RGB: 204, 204, 204
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CMYK: 80, 60, 0,0
Hex: 3366FF
RGB: 51,102, 255

CMYK: 42,0,28,0
Hex: 47D7AC
RGB: 71,215,172

CMYK:0,0,0,10
Hex: E6GE6E6
RGB: 230, 230, 230

CMYK: 0, 0,0,0
Hex: FFFFFF
RGB: 255, 255, 255

Fig.: Paleta de cores da landing page da Sentilant.

4
4

Data Collection icon

Address icon

Fig.:

Business Inteligence icon Visualization icon

Phone icon Email icon

Iconografia da landing page da Sentilant.
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5. DRIVIAN

5.1. CONTEXTO
5.2. CRIAGAO DA IDENTIDADE VISUAL
5.3. LANDING PAGE

Este capitulo ¢ referente ao produto Drivian, estando organizado em trés fases distintas:
contexto, criagio da identidade visual e producio da landing page.

Numa primeira fase, apresenta-se e descreve-se o produto. De seguida, procede-se a apresen-
tagao da identidade visual desenvolvida para o produto. Na terceira e tltima fase, expde-se o

design e as normas para criagio do layout para a landing page do Drivian.
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5.1. CONTEXTO

Para realizar a apresentagio e descrigio do produto Drivian foi necessdrio recolher algumas
informagées, dirigidas aos fundadores da empresa, no sentido de: conhecer o produto; com-
preender as suas caracteristicas, saber quais so as principais funcionalidades; identificar o

publico-alvo; conhecer os principais concorrentes e em que medida se diferencia destes.

5.1.1. Apresentagao do Drivian

O Drivian é uma aplicacdo mével e web que permite ao utilizador realizar agoes como: anali-
sar e melhorar o seu estilo de condugio; identificar maus hdbitos de conducao; verificar a sua

evolugao; e partilhar viagens, fotos e métricas com familiares e amigos.

As principais funcionalidades do Drivian sio: obter feedback sobre a condugao em tempo
real com alertas visuais e sonoros; analisar a evolugio enquanto condutor numa determinada
rota, ao longo do tempo; registar viagens e eventos perigosos de condugio (e.g. travagens
bruscas); criar um dlbum de fotografias por viagens; partilhar e viagens e métricas com
familiares e amigos; deixar comentdrios nas viagens e nas fotografias dos amigos. O Drivian
permite ainda integrar facilmente sistemas legados e de terceiros, seja para importar, bem

como para exportar informacio.

O ptblico-alvo do Drivian corresponde as pessoas em geral, que conduzem e pretendem

poupar combustivel, bem como, conduzir de forma mais inteligente.

Os trés principais produtos concorrentes sio: a Zendrive, uma plataforma que se dedica a
melhoria da condugio através de dados e da sua andlise; o Driversiti, uma plataforma de
seguranca de condugio para a geragao das aplicagoes moveis; e o OctoU, que se define como
sendo o companheiro de viagem do utilizador, essencial para a condugio didria. De notar
que estes produtos foram analisados no que concerne a identidade visual e a landing page no

capitulo 3., que diz respeito 2 andlise da concorréncia.

A diferenciac¢io do Drivian perante os seus concorrentes evidencia-se sobretudo pelo facto de
nio necessitar de outros equipamentos (apenas de smartphones), e por reunir funcionalida-
des adicionais, nomeadamente os alertas de condugdo em tempo real e a partilha de viagens

nas redes sociais, que ndo existem nas aplicacdes concorrentes.
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De forma resumida, o Drivian é uma aplicacio que permite poupar combustivel e conduzir
de forma mais segura. Ao mesmo tempo, ¢ para quem aprecia andar na estrada e para quem
faz da condugio nio s6 uma necessidade, mas também um acto de proveito. As palavras-cha-

ve que melhor descrevem o produto sio: utilidade, simplicidade e precisao.

Importa mencionar que esta informacio foi recolhida através das respostas obtidas no ques-
tiondrio3, bem como em reuniées com os fundadores e colaboradores da empresa. Esta infor-
magio foi indispensdvel para compreender o contexto do Drivian e para proceder a criagao

da proposta de identidade visual e do layout para a landing page que serdo apresentados nos

préximos subcapitulos.

drivian

Fig.: Identidade visual do Drivian, criada pelos seus colaboradores em 2013.

3. Anexo A — Questiondrio apresentado aos fundadores da empresa Sentilant.
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5.2. CRIAGAO DA IDENTIDADE VISUAL

5.2.1. Conceito

O simbolo do Drivian foi concebido com base em duas associa¢ées visuais direcionadas
para as funcionalidades da aplicacdo. A primeira alusio trata-se de uma gota e representa as
funcionalidades respeitantes 4 economia de combustivel. A segunda associagio ¢ o volante,

estando relacionada com as funcionalidades referentes 4 seguranca da conducio.

- Economia
- Sustentabilidade

- Condugdo
- Seguranca

Fig.: Aplicacao do conceito no simbolo do Drivian.

O processo de constru¢io do simbolo comegou pelo desenho da forma da gota inserida
numa grelha e, em seguida, passou-se ao desenho da forma do volante. Relativamente 2
grelha de construcio da gota, recorreu-se a duas linhas diagonais e a trés circunferéncias, que
definem os limites exteriores e interiores da gota. No que diz respeito 2 grelha do volante,
procedeu-se a criacdo de seis linhas rotativamente distribuidas (com angulos iguais) e, pos-
teriormente, definiram-se duas circunferéncias que delimitam a forma exterior do volante,

e ainda dez circunferéncias que restringem o interior do volante. Através da definicio desta
grelha foi possivel criar uma composi¢ao harmoniosa entre os elementos graficos que com-

péem o simbolo.

Fig.: Processo de construgio do simbolo do Drivian.
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Fig.: Grelha de construgio do simbolo do Drivian.

5.2.2. Tipografia

A identidade visual do Drivian emprega a mesma familia tipogréfica que foi utilizada na
identidade da empresa, como forma de garantir uma forte associagio e coeréncia. O logétipo
integrou a familia tipogréfica Roboto, cujos caracteres foram alvo de redesenho, seguindo as
mesmas normas utilizadas no design do logdtipo da empresa, nomeadamente as caracteristi-

cas arredondadas.

Fig.: Grelha de construcao do logétipo, com evidéncia nas alteragoes da tipografia.

5.2.3. Cor

Decidiu-se manter exatamente a mesma cor que era utilizada na identidade anterior, visto
que j4 existia uma paleta de cores bem definida e adequada a aplicagio em questio. Tendo
em conta que o Drivian diz respeito & economia de combustivel e 4 seguranga da condugio,
faz todo o sentido que seja utilizada a cor verde, uma vez que estd associada A sustentabilida-
de, 2 ecologia e ao equilibrio, sendo esta uma cor que transmite seguranca e confianga.
Apesar de dois dos concorrentes analisados também utilizarem a cor verde, considerou-se
que os sentimentos transmitidos por esta cor e o facto da aplicagio Drivian j4 a utilizar, sao

factores que se assumem como mais importantes.
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CMYK: 23, 0, 65, 22 CMYK:0,0,0,83
Hex: 9AC847 Hex: 2C2C2C
RGB: 154, 200, 71 RGB: 44, 44, 44

Fig.: Paleta de cores do logétipo do Drivian.

5.2.4. Normas da identidade

A semelhanga daquilo que foi descrito no capitulo 4. acerca do processo da criagio e da
definicio de normas da identidade da Sentilant, neste subcapitulo é apresentada a identidade
do Drivian com base nos moldes definidos. Neste sentido, abordam-se as seguintes normas:
articulagio vertical e horizontal da identidade; grelha e drea de seguranga; variagées da iden-

tidade; e normas de aplicagio da identidade sobre fundos cromdticos.

Uma vez que a metodologia utilizada neste processo foi a mesma que a empregue na ela-
bora¢io de normas para a Sentilant, e para evitar repeti¢oes no discurso, serdo apresentadas
apenas imagens do trabalho realizado.

Para uma melhor compreensio da identidade visual, das normas de utilizacio, e também

para efeitos de consulta por parte da empresa ou de outras entidades associadas a esta, pro-

duziu-se um manual de normas graficas em formato digital.

Fig.: Articulagio vertical da identidade visual do Drivian. Fig.: Articulagao horizontal da identidade visual do Drivian.
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Fig.: Grelha e drea de seguranga das articulagio horizontais da identidade visual do Drivian.

Fig.: Grelha e drea de seguranca da articulagio vertical da identidade visual do Drivian.
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Drivian -
Drivian

Drivian -
Drivian

Drivian

Drivian

Drivian

(@) Drivian

Fig.: Variagoes da identidade visual do Drivian.

Drivian Drivian

Drivian Drivian

Drivian Drivian

Drivian Drivian

Fig.: Versoes positivo e negativo da identidade visual do Drivian.
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5.3. LANDING PAGE

5.3.1. Apresentacao e Andlise da landing page

O primeiro layout da landing page do Drivian foi criado pela Sentilant em 2013, no mo-
mento em que a empresa langou o produto e, desde entdo, manteve-se visualmente igual e
com o mesmo conteddo. Além da andlise das landing pages dos produtos concorrentes j4 ela-
borada no capitulo 3., foi também feita uma andlise 4 landing page do Drivian, no sentido
de identificar componentes de design que poderiam ser melhorados ou acrescentados. Nesta
andlise foram definidas forcas e fraquezas para que, de seguida, se procedesse ao redesign do

layout.

Foram identificados como aspetos positivos: a estrutura da informacao; as imagens presentes
nas secoes de informacio; e a tipografia.

De um modo geral a estrutura da informacio estd bem organizada, uma vez que apresenta
uma percetivel hierarquia dos contetidos.

Relativamente s imagens presentes nas vdrias se¢oes de informacio, verificou-se que estas

se enquadram na temdtica em que estdo inseridas e, além disso, correspondem a adequada
transmissao das caracteristicas e funcionalidades do produto.

Quanto a tipografia, esta apresenta vérios estilos tipograficos e uma boa gestdo da cor, o que
providencia uma explicita hierarquia da informagio.

Neste caso de estudo nao foram encontrados pontos negativos.

5.3.2. Criagdo da landing page

Na criagio da landing page, manteve-se a organizagio e a estrutura dos contetidos. A familia
tipogréfica e a paleta de cores foram adaptadas conforme a proposta da identidade visual

apresentada neste capitulo.

Embora na andlise da landing page tenham sido sempre encontrado aspetos positivos,
decidiu-se proceder & melhoria dos mesmos, para que a pdgina ficasse em coeréncia com as
propostas realizadas para as restantes landing pages (da Sentilant e do DrivianTasks).
Neste processo de melhoria, foram introduzidos icones e mockups da plataforma web e da
aplicacdao mével. Por sua vez, foram reformuladas as imagens presentes nas vérias segoes de

informagio e os formuldrios de iniciar sessdo, de registo de conta e de contacto.
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Get realtime feedback Getdrivinginsights Share your trips
Letyour smartohone coach Looking t yourpastyoucan Letyour friends ook at
Yourdring Tearn how o driveBetter Yourroutes and photos

A his ot with what youriredy hve . smsrtphone o yourpocket.

Realtime fe
on your driving
Safety and economy
Improving your driving style

more advantage of your vet

e
Onthe road alerts —— —
Find outwhen you have an 3 (&ssiv: driving

behaviour and avoid it

boosts your improvement

Drivingstyle progress

Trips codfiparison

‘I

with your friends

Trip logs

AboutUs | Terms | Privacy

©Sentiant, 2014

Fig.: Landing page do Drivian criada em 2015. Obtido em 12 de Outubro de
2015 em: http://drivian.com
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Drive smarter
just with your smartphone

Improve your driving style and save gas!

& ippsiore

Get realtime feedback Get driving insights Share your trips

smartp L Let your friends ook at your routes and
coach your drving dive better

Realtime feedback
on your driving style
Safety and economy

Improving your driving style you can
take more advantage of your vehicle

= g0

Driving insights
boosts your improvement

“ndrivian
Driving style progress 83 75
Check your past trips and get a current
and over time

® 5h4m

Ininiar Vianam

Share your trips
with your friends
e Trip logs
Drivian is your personal road book with
b b all your trips and photos

Nortassonoros

ortas visusis
oo automdtca

Undade distincia

€ sentilant Moty Tems

Fig.: Prosposta da landing page do Drivian.
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5.4.3. Normas da landing page

De forma a manter uma coeréncia gréfica e visual entre todas as landing pages propostas
nesta dissertagdo, criaram-se normas graficas que incidem sobre a grelha de construcio, os
estilos tipograficos, os botées, a paleta de cores e icones. Estas normas foram ligeiramente
adaptadas, sempre que necessdrio, de acordo com a identidade visual em questio. De seguida

sdo apresentadas as normas utilizadas na landing page do Drivian.

Grelha Flexivel
12 colunas

Largura Maxima
(max-width)

15 px

1200px

Largura da Goteira
(Gutter)
—

30px

Fig.: Grelha criada para a landing page do Drivian.
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h1. Improve your driving style

Roboto Bold 700 — 42px

h2. Improve your driving style

Roboto Bold 700 — 36px
h3. Improve your driving style
Roboto Bold 700 — 28px

p. Safety and economy — Improving your driving style you can take more advantage of your vehicle.
On the road alerts — Find out when you have an aggressive driving behaviour and avoid it.

Roboto Regular 400 — 16px

Fig.: Estilos tipogréficos da landing page do Drivian.

Fig.: Botoes da landing page do Drivian.

A% 9
4

Realtime feedback icon Driving insights icor

Share trips icon

Fig.: Iconografia da landing page do Drivian.
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Verde Cinza-escuro Cinza Prata

CMYK: 23, 0, 65, 22 CMYK: 0, 0,0, 83 CMYK: 0, 0,0, 45 CMYK: 0, 0,0, 20
Hex: 9AC847 Hex: 2C2C2C Hex: 8C8C8C Hex: CCCCCC
RGB: 154, 200, 71 RGB: 44, 44, 44 RGB: 140, 140, 140 RGB: 204, 204, 204
Cinza-claro Branco

CMYK: 0,0,0,10 CMYK:0,0,0,0

Hex: EGE6E6 Hex: FFFFFF

RGB: 230, 230, 230 RGB: 255, 255, 255

Fig.: Paleta de cores da landing page do Drivian.

N
/

| Your email

-
o

~

/

| Your password

N

| Your name
Signup with Facebook

Your country

e

™M Signup with Email
We will never post anything without your permission
By clicking the "Signup’ button, you agree to the

Drivian Terms of Service and Privacy Policy, including
our Cookie use.

Signup with Facebook

We will never post anything without your permission
By clicking the "Signup” button, you agree to the
Drivian Terms of Service and Privacy Policy, including
our Cookie use.

Fig.: Formuldrios da landing page do Drivian.
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6. DRIVIANTASKS

6.1. CONTEXTO

6.2. CRIACAO DA IDENTIDADE VISUAL
6.3. LANDING PAGE

6.4. PLATAFORMA WEB

6.5. APLICACAO MOVEL

6.6. GUIA DE ESTILOS

Este capitulo incide sobre o produto DrivianTasks, estando organizado em quatro fases
distintas: contexto, criagio da identidade visual, produgio das interfaces (landing page,
plataforma web e aplicagio mével) e construgio do guia de estilos.

Numa primeira fase, apresenta-se e descreve-se o produto. De seguida, procede-se a
apresentacdo da identidade visual desenvolvida para o produto. A terceira fase é dedicada
a produgio das interfaces, onde se mostra a criagio da landing page, da plataforma web e
também da aplicacao mével. Na quarta e dltima fase, apresenta-se o guia de estilos, onde
sao definidas as regras de design acerca dos layouts e dos elementos que compoem as

interfaces desenvolvidas.
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6.1. CONTEXTO

Para apresentar e descrever o produto DrivianTasks, foi necessdrio recolher informagoes
no sentido de: conhecer o produto; compreender as suas caracteristicas, saber quais sao as
principais funcionalidades; identificar o publico-alvo; e conhecer os produtos concorrentes,

identificando ainda os principais pontos de diferenciacio.

6.1.1. Apresentacio do DrivianTasks

O DrivianTasks é uma plataforma mével e web de planeamento e gestao de tarefas para
empresas com forcas de trabalho méveis ou distribuidas, com monitoriza¢do em tempo real
da produtividade e do estado de execugio das tarefas.

As principais funcionalidades do DrivianTasks dizem respeito a: gerir recursos, veiculos,
tarefas, locais e materiais; realizar o planeamento automdtico (ou manual) de tarefas com
otimiza¢do de rotas e da utilizagio de recursos; utilizar o sistema de tracking em tempo real
de recursos e do estado de execugio das tarefas; ter acesso em tempo real a indicadores de
negécio (Business Intelligence).

O ptblico-alvo do DrivianTasks sio as empresas com forgas de trabalho méveis ou distri-
buidas, mais propriamente empresas de transportes e de logistica, empresas de assisténcia

técnica, equipas de vendas e empresas de seguranga.

Relativamente aos principais produtos concorrentes, destacam-se trés: o Jobber, que se
caracteriza como sendo a forma mais eficiente de gerir uma empresa de servicos moveis; o
FieldAware, que se define como uma empresa de automagio de servicos no terreno e simpli-
ficacdo de processos de agendamento de frotas; e o SynchroTeam, que se destina & adminis-
tracio de servigos de frotas. Estes produtos foram analisados a nivel da identidade visual e da

landing page no capitulo 3. que diz respeito a andlise da concorréncia.

O DrivianTasks diferencia-se dos seus concorrentes por ser uma solucao off-the-shelf, ou
seja, ¢ um produto pronto a utilizar e que estd comercialmente disponivel. Destaca-se pela
facilidade de utilizagio e por apresentar um conjunto de funcionalidades tteis & generalidade
das empresas com forcas de trabalho méveis ou distribuidas. Ademais, nio tem custos de
entrada e estd acessivel a pequenas empresas. A sua diferenciagdo surge também pela disponi-
bilidade no terreno, ou seja, ¢ providenciada uma aplicagio Android e iOS, onde se pode ter
acesso A informacio sobre tarefas, permitindo controlar o seu estado no terreno bem como

efetuar a recolha de evidéncias de tarefas (fotografia, assinatura, c6digo de barras e cédigo

QR).
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Tendo em conta que o DrivianTasks é um produto criado e desenvolvido pela Sentilant,
espera-se que a sua identidade visual seja uma extensdo da identidade da empresa, contendo
elementos de ligacio/relagio. Pelo facto do DrivianTasks ser reconhecido como um produto
inovador e de qualidade, é desejdvel que quer a sua identidade visual, como a sua landing

page sejam diferenciadores face aos seus concorrentes.

De forma resumida, o DrivianTasks facilita a gestao de tarefas e recursos, fornecendo as em-
presas uma visdo atual e em tempo real da sua produtividade. As palavras-chave que melhor
descrevem o produto sao: otimiza¢io; monitorizagio; gestao; disponibilidade e simplicidade.
De notar que esta informagao foi recolhida através das respostas obtidas no questiondrio?,
bem como em reuniées com os fundadores e colaboradores da empresa. Esta informacao foi
indispensdvel para compreender o contexto do DrivianTasks e para proceder a criagio do
trabalho prdtico, designadamente: a proposta de identidade visual; as interfaces da landing
page, da plataforma web e da aplicacdo mével; e o guia de estilos, que serdo apresentados nos

préximos subcapitulos.

1 drivian

tasks

Fig.: Identidade visual do DrivianTasks, criada pelos seus colaboradores em 2013.

4. Anexo A — Questiondrio apresentado aos fundadores da empresa Sentilant.
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6.2. CRIAGAO DA IDENTIDADE VISUAL

6.2.1. Conceito

O simbolo do DrivianTasks foi criado com base em duas metdforas visuais definidas a partir
das funcionalidades da aplicacdo. A primeira diz respeito & forma triangular, utilizada para
representar funcionalidades relacionadas com: o controlo de tarefas no terreno; a monitoriza-
¢ao da produtividade e do estado de execucio das tarefas; e o sistema de tracking de recursos
e tarefas. A segunda metdfora visual diz respeito a relagdo entre o planeamento, a gestdo e a
conclusio de tarefas. Recorreu-se a forma do icone \/, pelo facto deste ser reconhecido como
uma marca de verifica¢io, ou check mark. Este icone é representativo da conclusio de uma
tarefa, sendo normalmente utilizado em formuldrios com listas de tarefas e colocado no

quadrado que existe no final de cada uma delas.

- Controlo
- Monitorizacdo
- Tracking

- Planeamento
- Gestao
- Tarefas

Fig.: Aplicagio do conceito no simbolo do DrivianTasks.

O processo de construgio do simbolo iniciou-se com o desenho de uma forma triangular
inserida numa grelha. Esta grelha é composta por linhas diagonais que auxiliam na defini¢io
das arestas da forma triangular e por linhas bdsicas normalmente utilizadas na construcio

de qualquer icone. Foi também necessdrio recorrer a um conjunto de circunferéncias para
definir as curvas do simbolo e para dispd-lo no centro da composicao.

Esta grelha foi determinante para a normalizagio dos elementos gréficos que constituem o
simbolo, tornando possivel alcangar o equilibrio necessdrio para justificar o simbolo, primei-

ramente na propria drea e, depois, em conjunto com o logétipo.

Q00
060G

Fig.: Processo de construgao do simbolo do DrivianTasks.
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Fig.: Grelha de construgio do simbolo do DrivianTasks.

5.2.2. Tipografia

Tendo em conta que o DrivianTasks é uma extensio da aplicagio Drivian, decidiu-se manter
exatamente a mesma tipografia. Porém, na palavra “Tasks”, aplicou-se um estilo tipografico
de formas mais finas (versdo light da familia tipografica Roboto) e, de seguida, ajustaram-se
os caracteres no sentido de arredondar os cantos, tal como se tem procedido em todos os

logétipos apresentados nesta dissertagio.

Fig.: Grelha de construcao do logétipo, com evidéncia nas alteragoes da tipografia.

5.2.3. Cor

No processo de escolha da cor, teve-se em conta a andlise dos produtos concorrentes (capitu-
lo 3.), no sentido de determinar uma cor distinta, tal como o préprio produto ambiciona ser.
Simultaneamente, seria importante que nio existisse um grande distanciamento face a cor
utilizada na identidade anterior do DrivianTasks. Determinou-se assim que a cor verme-

lha seria uma boa op¢io, nio apenas por responder a estes pardmetros, como também por
ser uma cor que transmite energia, poder, felicidade e forga. O tom vermelho utilizado na
identidade anterior, quando empregue como cor de fundo na aplicagao mével, tende a ser de
certo modo “agressivo” visualmente. Por isso, foram testadas vdrias tonalidades de vermelho e
optou-se por um tom mais préximo do laranja (apesar de nao se conseguir identificar numa
primeira observa¢io). Relativamente a cor do logétipo, e & semelhanca do que existe na
identidade anterior, decidiu-se utilizar o cinza escuro pois este, ao contrdrio do preto puro,
ganha mais suavidade quando aplicado em ecras.
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CMYK: 0, 68,78, 2 CMYK:0,0,0,83
Hex: FA5037 Hex: 2C2C2C
RGB: 250, 80, 55 RGB: 44, 44, 44

Fig.: Paleta de cores do logétipo do DrivianTasks.

5.2.4. Normas da identidade

As normas graficas da identidade visual do DrivianTasks seguiram os mesmos moldes que
foram definidos para a identidade visual da Sentilant e do Drivian. Deste modo, abordam-se
as normas relacionadas com: a articulagio vertical e horizontal da identidade; a grelha e a
drea de seguranga; as variagoes da identidade; e as normas de aplicagio da identidade sobre
fundos cromdticos.

Tendo em conta que a metodologia aplicada nesta identidade foi exatamente a mesma que

a definida nas identidades visuais apresentadas anteriormente, optou-se por se mostrar, de
seguida, apenas imagens do trabalho realizado.

A semelhanca do que foi feito anteriormente, também no caso do DrivianTasks se produziu

um manual de normas graficas em formato digital.

<7,

DrivianTasks

Fig.: Articulacio vertical da identidade visual do DrivianTasks.
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% DrivianTasks

Fig.: Articulagdo horizontal da identidade visual do DrivianTasks.

DrivianTasks

Fig.: Grelha e drea de seguranca da articulagao vertical da identidade visual do DrivianTasks.

< DrivianTasks

Fig.: Grelha e drea de seguranca das articulagdo horizontais da identidade visual do DrivianTasks.
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DrivianTasks

DrivianTasks

<

< DrivianTasks v
DrivianTasks

DINVERIENS
DrivianTasks

v

< DrivianTasks
ENIEN &

L4
<4 DrivianTasks v
DrivianTasks

Fig.: Variagoes da identidade visual do DrivianTasks.

ad

< DrivianTasks v DrivianTasks
DrivianTasks

DrivianTasks

1
< DrivianTasks v I ENERS a

DIVIENIESS

DIVIENIESS

Fig.: Versoes positivo e negativo da identidade visual do DrivianTasks.
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6.3. LANDING PAGE

6.3.1. Apresentacio e andlise da landing page

O primeiro layout da landing page do DrivianTasks foi criado pela Sentilant em 2013, no
momento em que a empresa iniciou o desenvolvimento do produto e, desde entao, man-
teve-se visualmente igual e com o mesmo contetido. Além da andlise das landing pages dos
produtos concorrentes j4 elaborada no capitulo 3., foi feita também uma andlise 4 landing
page do DrivianTasks, no sentido de identificar componentes de design que poderiam ser
melhorados ou acrescentados. Nesta andlise foram definidas forgas e fraquezas para que, de

seguida, se procedesse ao redesign do layout.

Foi identificado como ponto positivo a existéncia de icones acompanhados de pequenas
descrigoes, estando esta informagao visualmente harmoniosa e organizada, o que favorece a
captagdo da atencio do utilizador.

No que diz respeito aos aspetos negativos, estes relacionam-se com: o contetdo presente
pdgina; a grelha de constru¢o; e a imagem de fundo.

O contetido presente na pdgina revela-se insuficiente para que o utilizador consiga com-
preender de forma momentanea as funcionalidades da aplicagao.

Quanto a grelha de construcio, esta ndo se encontra perceptivel, uma vez que os contetidos
quer estdo alinhados 2 margem da esquerda, como & margem da direita, ou ainda centrados

no ecra.

No que concerne & imagem de fundo, esta contém demasiados pormenores e contrastes de
cor, o que prejudica a legibilidade do contetdo escrito. Ademais, o facto da imagem estar
numa perspetiva desenquadrada causa uma maior confusio e estranheza perante todo o
contetdo presente na landing page. Outro aspeto relacionado com a imagem de fundo, diz
respeito ao facto desta conter um computador com um mockup da plataforma, e incluir

texto por cima, o que dificulta a visualizagio e interpretacao do mockup.

ndrivian

Increase,your company's productivity
using our web and mebile solution

Start using DrivianPro

Contact email address

Operations and fleet management made simple

Fig.: Landing page do DrivianTasks criada em 2013. Obtido em 12 de Out-
ubro de 2015 em: http://driviantasks.com
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Fig.: Prosposta da landing page do DrivianTasks.
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6.4. INTERFACE DA PLATAFORMA WEB

6.4.1. Apresentagio da interface da plataforma web

A interface da plataforma web do DrivianTasks ¢ constituida por oito secgoes, designada-
mente: dashboard, viagens, recursos humanos, veiculos, tarefas, grupos, locais e configura-

¢oes.

A secgio da dashboard é composta por trés ecras: o principal, o da produtividade das tarefas
¢ 0 ecrd da conducio. O ecra principal permite aceder a informagdes como: a produtivida-
de e o estado das tarefas; os indicadores de condugio (seguranca e economia), os recursos
disponiveis (veiculos e operativos) e ainda a0 mapa de georreferenciagio. Quer o ecra da
produtividade das tarefas, como o ecri da condugio, sio apresentados sob a forma de grafi-
cos temporais, permitindo consultar a produtividade das tarefas, assim como a seguranca e
economia das viagens, referentes aos seguintes perfodos de tempo: ano, semestre, trimestre,

més, semana e dia.

A secgio das viagens é constituida por dois ecris principais: o da lista de viagens e o da ati-
vidade das viagens. O primeiro apresenta uma listagem de todas as viagens realizadas e, por
sua vez, o segundo mostra um histérico das viagens realizadas pelos operativos. Existe ainda
um terceiro ecra referente 4 informacio detalhada da viagem.

A secgio dos recursos humanos integra um ecra principal, que faz a listagem dos operativos.
Existem ainda outros dois ecrds: um associado a informagao detalhada do operativo; e outro
referente ao seu hordrio de trabalho (apresentado sob a forma de calenddrio).

A secgdo dos veiculos apresenta um ecré principal, que mostra uma lista informativa sobre
os veiculos. Existem ainda dois ecras: um alusivo a informacao detalhada do veiculo; e outro

que mostra uma listagem com as despesas associadas ao veiculo.

A secgio das tarefas é composta por dois ecras principais. No primeiro ¢ apresentada uma
listagem com a informacio acerca das tarefas. No segundo é mostrado um resumo do
planeamento das tarefas atribuidas aos operativos. Este tltimo ecra, através de um botio, d4
acesso a outros dois ecris sequenciais: um para escolher as tarefas; e outro para selecionar os
operativos.

A secgio dos grupos é constituida por um ecra que apresenta uma listagem de grupos de
localizagao.

A secgio dos locais apresentam uma listagem de locais, com informagao acerca destes.

A secgio configuracoes ¢ constituida por quatro ecras: empresa; hordrios; tarefas e despesas.
O ecri da empresa permite adicionar e editar dados, assim como informacoes de contacto da
empresa. O ecra dos hordrios permite adicionar e editar turnos de trabalho. O ecra das tare-
fas contém uma listagem de tipos de tarefa que possibilita defini¢io de mensagens de texto
para os clientes. Por tltimo, o ecri das despesas lista os tipos de despesa e define as métricas

de custos.
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6.4.2. Andlise da interface da plataforma web

Como forma de de identificar componentes de design e de interagdo com o utilizador que
poderiam ser melhorados, foi realizada uma andlise definindo forgas e fraquezas para, de
seguida, se proceder ao design da proposta de layout da interface web.

Como ponto positivo e de forma geral destaca-se a estrutura da informacio, ou seja, a orga-
nizacio e a hierarquia dos contetidos.

Os aspetos negativos relacionam-se com o layout, os gréficos e o ecra de planeamento das

tarefas.

Relativamente ao layout verificou-se a falta de margens entre o corpo da pdgina e os limites
do ecra do lado direito, bem como do lado esquerdo (onde estd o menu principal).

Quanto aos grificos, registou-se que, na grande maioria, a forma como sao apresentados nio
transmite uma ficil leitura dos seus contetidos. No caso dos gréficos de andlise que admitem
interagio, presentes nos ecras da produtividade e da condugio (secgio da dashboard), verifi-
cou-se que os botées que permitem navegar no grafico nao seguem uma sequéncia intuitiva,
visto que, por exemplo, se se clicar em algumas opg¢des do drill down, o estado do grifico

nio ¢ alterado. Para que tal aconteca, é necessério clicar nos elementos do préprio grifico.

No que diz respeito ao ecra de planeamento de tarefas (seccao das tarefas), reparou-se que
em alguns casos, os retdngulos onde estao identificadas as tarefas, possuem uma cor de fundo
escuro, 0 que em conjunto com a tipografia (sempre utilizada num tom escuro), dificulta a
leitura. Verificou-se também que nio existe nenhuma legenda acerca das cores utilizadas no
que diz respeito a identificagio do estado da tarefa, o que seria uma mais valia. Por tltimo,
registou-se que o botdo de planear tarefas nao é apresentado com o devido destaque, aten-
dendo 4 sua importincia — visto que ¢ um botdo que de d4 acesso a outras funcionalidades

decisivas para o planeamento das tarefas.
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6.4.3. Criagao da interface da plataforma web

Na criagdo da interface web manteve-se a estrutura da informagio, uma vez que os conted-
dos estao convenientemente hierarquizados.

Como forma de melhorar a interface da plataforma web procedeu-se no sentido de solucio-
nar os pontos negativos identificados anteriormente.

Relativamente ao layout, desenvolveu-se uma grelha de constru¢ao, onde foram definidas as
margens de seguranga, para que o contetido ganhe distanciamento relativamente aos limites

da pédgina.

Tendo em conta as finalidades que os grificos pretendiam representar, optou-se por criar, na
generalidade dos casos, grificos estilizados para cada cada contetido. No caso dos gréficos de
andlise que estdo presentes nos ecras da produtividade e da conducio (sec¢io da dashboard),
optou-se também por alterar a sua interagio na navegacio, como forma de criar uma se-

quéncia intuitiva.

No que diz respeito ao ecra de planeamento de tarefas (seccao das tarefas), definiu-se a utili-
zagio de cores claras a serem aplicadas nos retingulos de fundo, para que o texto descritivo
das tarefas ganhe legibilidade. Decidiu-se também acrescentar uma legenda referente a cada

cor, como forma ter uma fécil identificacio do estado da tarefa.

Quanto ao botao de planear tarefas, decidiu-se diferencid-lo dos restantes, através da utiliza-

¢do de uma cor diferente, para que este ganhe uma maior evidéncia.

No processo de redesign da interface, para além de se trabalhar no sentido de solucionar as
fraquezas identificadas, decidiram-se melhorar certos aspetos, nomeadamente: reduziu-se

a utilizacio de icones nos casos em que nio se verificava a sua aplicabilidade; criaram-se de
novos icones e botoes; determinaram-se novos estilos tipograficos; estilizaram-se as tabelas,
os formuldrios e o calenddrio; alterou-se o posicionamento do menu secundério; e definiu-se
uma nova palete cromdtica. Adicionalmente, considerou-se como fundamental criar uma
linguagem visual coerente em toda a interface, nomeadamente no sentido de a tornar mais

simples, minimalista e intuitiva.

De seguida sdo expostos os ecris que foram desenvolvidos tendo em conta todos os aspetos

referenciados.
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Fig.: Ecrd de produtividade, presente na dashboard.
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Fig.: Ecra de condugio, presente na dashboard.
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¥ DrivianTask Recursos Humanos
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Fig.: Ecra de adicionar operativo, presente na secgio de recursos humanos.
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<« DrivianTasks
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Tarefas Lista Planeamento 0}
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Fig.: Ecra de planeamento de tarefas.

Tarefas Lista Planeamento ‘;\L

q 2
TAREFAS > OPERATIVOS

o Tipo operatvo Estado Previsio denicio Previsio de conclusdo selecio
9108 Entrega John Ml 120120151000 120120151100

1297 Entrega Mark Rchardson 120120151000 120120151100 X
ests Entrega = ! 120120151000 12012015 1100

8820 Entrega Thomas Holland 12-01-201510:00 12:01-201511:00 X
o Entroga Benjomin Evans 120120151000 12012015 1100

1018 ntrega Samuel Dum 120120151000 12012015 1100

Fig.: Ecra de listagem de tarefas, presente na secgio de plancamento de tarefas.
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¥ DrivianTask Tarefas Lista Planear

1 2!
TAREFAS > OPERATIVOS

D Tipo Operativo. Estado Previsdo de inicio Previsdo de conclusdo Selecdo
9198 Entrega John Muller 12:01-201510:00 12:01-201511:00
Tarefas.
1237 Entrega Mark Richardson 12012015 10:00 12012015 11:00
6545 Entrega - N 12012015 10:00 12:01201511:00
8820 Entrega Thomas Holland 12:01-201510:00 12:01-201511:00
4345 Entrega Benjamin Evans 12:01:201510:00 12:01-201511:00
1018 Entrega Samuel Dunn 12012015 10:00 12012015 11:00

Fig.: Ecrd de listagem de operativos, presente na sec¢io de planeamento de tarefas.

Configuragées Empresa Horirios Tarefas Despesas

Nome Email
NIF Local
Fuso Horério Telefone Institucional

Telefone para Assisténcia

Fig.: Ecra de detalhe da empresa, presente na secgio de configuragoes.
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6.5. INTERFACE DA APLICAGAO MOVEL

6.5.1. Apresentacio da interface da aplicagio mével

Para efeitos de andlise e proposta de desenho da aplicacao mével do DrivianTasks apenas se
considerou a aplicacio para iOS. Antes de se proceder & andlise da aplicacio, considerou-se
relevante descrever os ecrds que a compdem, assim como a navegagdo que existe entre eles.
Existem trés ecrés principais que dizem respeito a0 menu, nomeadamente: o ecri de

dashboard, o ecra de tarefas e o ecra relativo a conducio.

O ecri de dashboard apresenta as seguintes funcionalidades:

a) Modo privado ou modo de trabalho;

b) Modo condutor, onde o utilizador pode alterar o seu estado entre condugio ou descanso;

c) Tarefas para hoje, com informacio das tarefas completadas, restantes e atrasadas;

d) Préxima tarefa ou tarefa atual, com os detalhes e a localizago, auxiliada por um botio
que que permite aceder ao mapa com a localizagio da tarefa.

e) Botdo de opg¢oes, que permite aceder as seguintes funcionalidades: ligar para a central;
consultar, editar e adicionar despesas; alterar as preferéncias; consultar a politica de

privacidade; consultar os termos e condi¢ées; e por Gltimo, terminar sessio.

O ecri de tarefas ¢ destinado 2 apresentagdo das seguintes funcionalidades:
a) Listagem de tarefas completadas, restantes e atrasadas, com ordenagio e filtragem das
tarefas por estado, urgéncia e planeamento.
b) Detalhes da tarefa, com informacio do tipo de tarefa, ID, estado, janela temporal,
previsdo de chegada e previsio de conclusio, destalhes da localizacdo, contacto do local
e registo de evidéncias. Adicionalmente, existem botdes de agao de tarefas,

designadamente: botdes de inciar, suspender, assinalar chegada e fechar.

Por tltimo, o ecra de conducio encontra-se dividido em duas partes. A primeira apresenta
¢

dois gréficos relativos a dois indicadores de condugio: a economia e a seguranga. A segunda

parte apresenta um gréafico onde se pode visualizar os parimetros acima (economia e

seguranca), de forma isolada e em tempo real.
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6.5.2. Anailise da Interface Mével

Com o intuito de identificar componentes de design e de interacio com utilizador que po-
deriam ser melhorados, foi realizada uma andlise destacando forcas e fraquezas, para que, de
seguida se procedesse ao design da proposta de layout da interface mével.

A semelhanga da aplicagio web, como aspeto positivo e de forma geral destaca-se a estrutura
da informagcio, ou seja, a organizagio e a hierarquia dos contetdos.

Relativamente aos pontos negativos, estes dizem respeito sobretudo ao layout, 4 tipografia,

a cor, aos botdes e aos gréficos. Identificaram-se também pormenores que poderiam estar
melhor resolvidos, nomeadamente em relagao ao botio de opgoes no ecra de dashboard e aos

botées de ordenar e filtrar tarefas.

No layout identificou-se como ponto negativo, em alguns momentos, a falta de margens
entre os elementos e os limites do ecra. Apesar de possivelmente existir uma grelha de cons-
trugio, entende-se que esta nio foi utilizada de forma correta.

No que diz respeito a tipografia, denotou-se que nio existe expressio tipogréfica a nivel de
realce do contetido importante. A utilizagio de formas de destaque, como diferentes estilos
da familia tipogréfica e a variacdo no tamanho da letra, ¢ utilizada em demasia, o que faz
com que o utilizador nao consiga identificar a hierarquia da informacio.

Quanto as cores, verificou-se que a sua gestdo é feita de forma incorreta. Na maioria dos ca-
sos € utilizada uma mancha de cor desnecessdria que transmite a sensacio de que o ecra estd
muito sobrecarregado. Observou-se também que a forma como as cores estio a ser utilizadas,
muitas vezes acaba por dar destaque a certas informagées, quando nao ¢ necessério.
Relativamente aos botoes, detetou-se que, em alguns casos, ndo se consegue identificar o que

¢, ou nio, um botio.

No que concerne ao gréfico que permite visualizar a economia e a seguranga em tempo real,
presente no ecra da condugio, apurou-se que este nao transmite uma evidente percepgio da
linha temporal, nem da percentagem de economia ou seguranca existentes no momento.
Constatou-se que existe um botdo de opgoes no ecra de dashboard, que agrupa funcionali-
dades de certo modo desenquadradas. Ou seja, a maioria das funcionalidades presentes neste
botao sao acerca de opgoes de configuracio, porém, existem outras duas funcionalidades
(ligar para a central e adicionar despesas) que nio sio entendidas como configuracoes.

Por dltimo, verificou-se que os botdes de ordenar e filtrar tarefas, contém as suas opgoes
organizadas de uma forma que nio ¢ facilmente percetivel. Além disso, nao estao identificas
pelas categorias 4 qual pertencem, o que faz com que o utilizador nio consiga ordenar e

filtrar as tarefas facilmente.
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6.5.3. Criagio da interface da aplicagdo mével

Na criacio da interface mével manteve-se a estrutura da informacio, a semelhanca do ocorri-
do na interface web, visto que os contetdos estdo devidamente organizados e hierarquizados.
Relativamente ao layout, procedeu-se  criagio de uma grelha de constru¢io, onde foram

definidas as margens que servem como “regra’, para que nenhum elemento esteja demasiado

préximo dos limites do ecra.

No que diz respeito a tipografia, foi adotada a familia tipografica jd definida anteriormente
aquando da criacio da identidade visual da Sentilant. Adicionalmente, foram definidos
estilos tipogrdficos com pesos e tamanhos distintos, de forma a evidenciar a hierarquia da

informacio.

Quanto as cores, procedeu-se  sua gestdo no sentido de fazer um uso equilibrado e estra-
tégico, aplicando-a apenas nos momentos em que se sentiu necessidade de diferenciar ou

destacar contetidos.

De forma a solucionar os casos em que se denotava uma incorreta identificagio dos botoes,
procedeu-se ao design de cada botdo de forma a adequd-lo 4 sua funcionalidade, ficando

assim percetivel sempre que existe um boto.

elativamente ao grdfico que permite visualizar a economia e a seguranca em tempo real,
Relativament raf rmite visualizar nomi ranca em tempo real
presente no ecra da condugio, acrescentou-se uma linha temporal e adicionou-se a indicagao

da percentagem de economia ou seguranga, melhorando a leitura do grafico.

No que diz respeito ao botao de opgoes no ecra de dashboard, optou-se por criar um novo
botio dedicado a todas as funcionalidades que se enquadram na categoria das configuracoes,
designadamente: preferéncias; politica de privacidade; termos e condi¢des; e terminar sessio.
Foram ainda acrescentados dois botoes: um destinado somente as despesas, e outro que

permite ligar para a central.

Quanto aos botdes de ordenar e filtrar tarefas, resolveu-se agrupar estas duas funcionalidades
num s6 botdo. Decidiu-se também organizar as opgoes de forma sequencial, para facilitar a

interpretagdo do utilizador relativamente 4 ordenacio ou filtragem das tarefas.

No processo de redesign da interface, para além de se trabalhar no sentido de solucionar as
fraquezas identificadas, acrescentaram-se ainda determinadas op¢des, nomeadamente: uma
maior utilizagio de icones; a estilizacio das mensagens informativas; a criagio de ecras de
boas-vindas; e de contetidos explicativos da utilizagao da aplicacdo. Ademais, determinou-se
como fundamental criar uma linguagem visual coerente em toda a interface, nomeadamente
no sentido de a tornar mais simples, minimalista e intuitiva.

De seguida sdo expostos os ecras que foram desenvolvidos tendo em conta todos os aspetos

referenciados.
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7.1. CONCLUSOES DO TRABALHO

7.1. Conclusées do trabalho

De um modo geral, conseguiram-se cumprir os objetivos propostos, uma vez que se de-
senvolveram identidades visuais, landing pages e interfaces de plataformas web e aplicagoes
mdveis, com uma linguagem gréfica sélida, cuidadosamente definida, garantindo uma forte
associagdo e coeréncia entre os vdrios elementos desenvolvidos.

Relativamente 4 identidade visual da Sentilant e dos produtos Drivian e DrivianTasks, a
linguagem gréfica coerente foi auxiliada pela utilizacio da mesma tipografia, pelo seguimen-
to da palete cromdtica definida, e também pela implementagio de normas gréficas — relativas
a grelha de construgio;  4rea de seguranga; as variagoes das identidades; e as aplicagoes sobre
fundos institucionais.

No que diz respeito as vérias landing pages desenvolvidas, recorreu-se a uma séria de op¢oes
previamente definidas para serem aplicadas nos vdrios casos, nomeadamente no que diz
respeito: aos estilos tipogréficos; 4 palete de cores; 4 grelha de construgio; aos botdes; ¢ aos
pictogramas.

Do mesmo mesmo, também as interfaces da plataforma web e da aplicacao mével, se encon-
tram em conformidade com os restantes materiais criados, uma vez que utilizam as opgoes
definidas relativamente aos estilos tipograficos; a palete de cores; a grelha de construgao; aos
botdes; e aos icones.

Também o guia de estilos, apesar de ter sido criado apenas para o DrivianTasks, segue as
defini¢oes adotadas no que diz respeito aos seguintes elementos: identidade visual; layout
mével e web; paleta de cores; tipografia; iconografia; botdes; tabelas; médulos; elementos
gréficos; e interface da landing page, da plataforma web e da aplicagio mével. O guia de
estilos revela-se uma ferramente ttil, sobretudo a nivel de utilizacoes futuras, uma vez que

define regras de design centradas nos layouts e nos elementos que compoem as interfaces.
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7.2. Limitacdes do trabalho e perspetivas futuras

O trabalho realizado apresenta algumas limita¢des decorrentes de opcoes tomadas durante

o seu desenvolvimento que merecem referéncia, indicando-se adicionalmente sugestoes para
pesquisas futuras.

Decidiu-se previamente que, no caso do DrivianTasks, seria desenvolvido um guia de estilos,
bem como as interfaces para a plataforma web e para a aplicacio mével. Contudo, seria inte-
ressante alargar estas propostas ao produto Drivian, para que também este seja alvo de uma
reformulacio e, consequentemente, de um melhoramento a nivel visual.

Numa perspetiva de trabalho futuro, considera-se relevante a programacio e implementagio
das interfaces aqui apresentadas, nomeadamente as landing pages da empresa e dos dois
produtos, bem como a plataforma web e a aplicagio mével.

Quanto ao guia de estilos, sugere-se que os elementos gréficos desenvolvidos (estilos tipo-
grificos; botoes; tabelas; gréficos; formuldrios; calenddrios e mensagens informativas) sejam
programados, para que, futuramente, quando houver necessidade de recorrer a algum destes
elementos, ele 14 esteja pronto a ser utilizado.

Por fim, sugere-se ainda a criagdo e producio de videos explicativos das funcionalidades dos
produtos, com a perspetiva de serem colocados nas landing pages, visto que esta foi uma
estratégia identificada nos concorrentes, sendo uma forma de transmitir ao utilizador uma
visdo geral acerca do contetido do produto. Estima-se portanto que a criagio destes videos
seja uma op¢io que consiga gerar um maior interesse por parte do utilizador, favorecendo a

notoriedade do produto e possivelmente a sua venda.
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ANEXO A — QUESTIONARIO

Questiondrio apresentado aos fundadores da empresa Sentilant.

Nota: Este questiondrio foi desenvolvido com base nos artigos de Bonfante (2013) e Raszl
(2005) e tem como objectivo recolher informagées acerca da empresa Sentilant e dos seus

produtos Drivian e DrivianTasks.

Perguntas relativas & empresa Sentilant:

1. O que significa 0 nome que foi dado a empresa?

O nome pretende transmitir a ideia de um sensor que comunica e emite informacgio. Transmite
também a capacidade sensorial que queremos que as nossas aplicagoes tenham, no sentido em
que queremos aproveitar a capacidade de dispositivos como os smartphones ou outros para o
beneficio dos nossos clientes e utilizadores. A solugio passou por juntar as palavras “sensor” e

“cintilante” numa s6 palavra de natureza anglo-saxdnica: Sentilant.

2. Onde esta sediada?

Instituto Pedro Nunes em Coimbra, Portugal.

3. Qual é o principal produto ou servigo?

A empresa distribuiu atualmente 2 produtos: Drivian e DrivianTasks. Como tal, podemos
pensar em duas linhas diferentes de atuagio e também em dois mercados. O primeiro é um
produto mass-market que pretende monitorar o estilo de condugio dos seus utilizadores através
de sensores de um smartphone, ajudd-los a melhorar a seguranga e economia na condugio,
assim como partilhar as suas viagens, fotos e progresso com amigos e familia. O segundo, Dri-
vianTasks, ¢ um produto direcionado as empresas que permite saber em tempo real a localiza-
¢do das suas forcas de trabalho, controlar o estilo de condugio dos seus operacionais, planear
e monitorar a execugio e tarefas no terreno. Atualmente a empresa estd também a desenvolver
um novo produto, o Karta Autobud, que dard 4s pessoas em geral informacio dtil sobre como
melhorar a sua condugio e permitird aos utilizadores competir entre si para o premio de me-
lhor condutor. A empresa atua por isso em mercados diferentes e segundo uma légica diferen-
tes (B2C no caso do Drivian e Karta, B2B no caso do DrivianTasks).

4. Como nasceu a empresa?

A empresa nasceu dos projetos e da investigagio realizada pelos seus fundadores na Universida-
de de Coimbra. Em 2011 um dos projetos foi submetido ao concurso internacional de ideias
inovadores organizado pela PT Portugal e pela GALP, o Innovation Challenge, tendo ganho o

20 premio. J4 em 2012, o projeto foi o vencedor do concurso Arrisca C, na vertente Provas de
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Conceito, tendo recebido um premio monetdrio que permitiu arrancar com a Sentilant em

Maio 2013.

5. Como é que o mercado vé a empresa?

O mercado vé a empresa como um startup jovem, com uma oferta de produtos de qualidade
e relevincia, constituida por uma equipa motivada, empenhada e de confianca. O mercado
reconhece o valor técnico e humano da equipa, tendo a empresa “ganho” vérios projetos

e parcerias devido ao facto dos seus clientes se aperceberem que é “fécil” colaborar com a

Sentilant e obter resultados.

6. Qual é a missao?

A missao da empresa é criar produtos que facilitem e melhorem a vida e atividade das
empresas e dos seus utilizadores no dia-a-dia. Esta missio ¢ visivel no propésito dos nossos
produtos: na vertente B2C o Drivian pretende oferecer uma forma simples dos condutores
avaliarem a sua condugao e melhorarem ao longo do tempo. Na vertente B2B oferecemos
uma visdo disruptiva sobre a gestao operacional, ao providenciar, na forma de uma solugao
simples e econdmica, funcionalidades tradicionalmente existentes na forma de solugoes

separadas.

7. Qual a imagem que quer transmitir?

A Sentilant pretende mostrar que é a empresa que melhores produtos desenvolve para a

sua drea de negécio, e também como uma empresa que tem uma visao critica, inovadora e
disruptiva em relagdo a 4reas de negécio existentes. Simultaneamente, pretende ser reconhe-
cida com uma empresa que entrega produtos de qualidade, dentro dos prazos e orgamentos
previstos e que estd sempre disponivel para atender aos novos pedidos dos seus clientes. A
empresa que ser reconhecida pela inovagio, competéncia técnica e confianga que os seus

cliente depositam nela.

8. Qual é a frase que melhor descreve a empresa?
A Sentilant materializa ideias com valor e cria produtos que tem um impacto real na vida das

pessoas e empresas.

9. Quais sao as palavras que melhor descrevem a empresa?

Inovagao; Diferenca; Qualidade; Simplicidade; Confianga; Disponibilidade.

10. Quem é o seu cliente (target)?
A empresa tem dois mercados alvo: a) publico em geral; b) empresas com forgas de trabalho

moveis.

11. O que a diferencia dos demais concorrentes?
Os produtos retinem um conjunto de funcionalidades e caracteristicas que nio se encon-
tram em nenhum outro produto isoladamente. Na vertente B2C, inovamos ao fazer melhor

e s6 com software o que outros produtos fazem com recurso a dispositivos proprietdrios e
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dispendiosos. No B2B, a nossa solugio utiliza também apenas software, e consegue integrar
e potenciar o valor da utiliza¢io conjunto de funcionalidades tradicionalmente encontradas
em sistemas isolados. Os produtos conseguem fazer o que outros produtos fazem, sem neces-

sidade de hardware especializado e com custos muito mais reduzidos.

12. Qual é a posicao da empresa em relagao a concorréncia atualmente?
E a empresa estd a entrar num mercado um existem concorrentes de dimensdo internacional.
A empresa pretende diferenciar-se pela facilidade no acesso aos seus produtos e pela simplici-

dade, qualidade e utilidade dos mesmos. O facto preco também serd diferenciador.

13. Como acha que serd essa posi¢ao daqui a 3 anos?
A empresa jé deverd ser um nome reconhecido no mercado internacional e terd um leque de

clientes empresarias e particulares a rondar as centenas.

14. Quem sao os concorrentes da empresa?
Convém notar que estamos a falar de segmentos de mercado diferentes e por conseguinte

com abordagens diferentes (consumer - B2C, business - B2B):

No mercado consumer:

1. ZenDrive (https://www.zendrive.com)

2. DriverSiti (ApioSystems, http://www.driversiti.com)
3. OctoU (http://www.octou.com/octou/)

No mercado business:

1. Jobber (http://getjobber.com)

2. FieldAware (http://www.fieldaware.co.uk)

3. SynchroTeam (http://www.synchroteam.com)
4. Click software (http://www.clicksoftware.com)

Perguntas relativas ao produto Drivian:

15. Como descreve o produto Drivian?
O Drivian é uma aplicacio mével e web que permite ao utilizador analisar e melhorar o seu
estilo de condugio, identificar maus hébitos de condugio, verificar a sua evolugio e partilhar

viagens, fotos e métricas com familia e amigos.

16. Quais sao as principais funcionalidades do Drivian e como as querem apresentar?
Feedback sobre a condugio em tempo real com alertas visuais e sonoros.

Possibilidade de analisar a minha evolu¢io enquanto condutor numa determinada rota, ao
longo do tempo.

Registo viagens e de eventos perigosos de condugio.
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Criagio de um album de fotografias por viagens.
Partilha de viagens e métricas com familia e amigos. Deixar comentdrios nas viagens e fotos

dos amigos.

17. Quais sdo os trés principais produtos concorrentes do Drivian?
1. ZenDrive (https://www.zendrive.com)

2. DriverSiti (ApioSystems, http://www.driversiti.com)

3. OctoU (http://www.octou.com/octou/)

18. Qual é a frase que melhor descreve o Drivian?
O Drivian é uma app que permite poupar combustivel e conduzir de forma mais segura. Ao
mesmo tempo, é para quem aprecia andar na estrada e faz da condugio nao sé uma necessi-

dade, mas também lazer.

19. Quais sao as palavras que melhor descrevem o Drivian?

Util, simples e preciso.

20. Quem ¢ o seu cliente (target)?
O ptblico em geral que conduz e pretende poupar combustivel e conduzir de forma mais

inteligente.

21. O que a diferencia dos seus concorrentes?
Nao necessita de outros equipamentos, apenas do smartphone, e retine outras funcionalida-
des, nomeadamente os alertas em tempo real e redes sociais, inexistentes em outras aplica-

coes.

Perguntas relativas ao Drivian Tasks:

22. Como descreve o produto Drivian Tasks?
O DrivianTaks é uma plataforma de planeamento e gestao de tarefas para empresas com for-
cas de trabalho méveis ou distribuidas com monitorizagio em tempo real da produtividade e

do estado de execucao das tarefas.

23. Quais sao as principais funcionalidades do Drivian Tasks e como as querem apre-
sentar?

Gerir recursos, veiculos, tarefas, locais e materiais.

Realizar o planeamento automdtico (ou manual) de tarefas com optimizagio de rotas e da

utilizacdo de recursos.

Tracking em tempo real de recursos e dos estados de execucio das tarefas. Disponibilizagao
em tempo real de indicadores de negécio (Business Intelligence).

Disponibilidade no terreno, através de uma app Android e iOS, de informacio sobre tarefas,
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possibilidade de controlar o estado de tarefas no terreno e realizar a recolha de evidéncias de

tarefas.

24. Quais sao os trés principais produtos concorrentes do Drivian Tasks?
1. Jobber (http://getjobber.com)

2. FieldAware (http://www.fieldaware.co.uk)

3. SynchroTeam (http://www.synchroteam.com)

4. Click software (htep://www.clicksoftware.com)

25. Qual € a frase que melhor descreve o Drivian Tasks?
O DrivianTasks facilita a gestdo de tarefas e recursos, fornecendo as empresas uma visao real

e em tempo real da sua produtividade.

26. Quais sao as palavras que melhor descrevem o Drivian Tasks?

Otimizagao; Monitoriza¢io; Gestdo; Disponibilidade; Simplicidade

27. Quem é o seu cliente (target)?
Empresas com forgas de trabalho méveis ou distribuidas. Por exemplo, empresas de trans-

portes e logistica, empresas de assisténcia técnicas, equipas de vendas, empresas de seguranga.

28. O que a diferencia dos seus concorrentes?
Solugao off-the-shelf, fécil de utilizar e com um conjunto de funcionalidades tteis & genera-
lidade das empresas com forgas de trabalho méveis ou distribuidas. Sem custos de entrada e

acessivel a pequenas empresas.

29. Indique outras informagdes que considere uteis.
O Drivian permite ainda integrar facilmente com sistemas legados e de terceiros, seja para

importar, seja para exportar informagio.
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