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Resumo

O presente projeto de graduagdo analisa o papel da identidade de marca nas interfaces
digitais, com o presente foco na simbologia visual e na coesdo grafica como ferramentas
de construcdo da narrativa. Através de elementos da comunicagdo visual e da semidtica,
exploramos como 0s signos, os icones € os c6digos visuais em conjunto operam de

forma estratégica na orientacdo da perce¢do e experiéncia do utilizador.

Através da analise comparativa entre as marcas de teor tecnologico, Apple e Samsung,
evidenciam-se duas abordagens distintas no que diz respeito a identidade digital: uma
mais sensorial e simbdlica, outra mais funcional e versatil. Nesta pesquisa concluimos
que a coeréncia visual e o alinhamento simbdlico contribuem para fortalecer a
identidade de marca, potenciar a interacao digital e gerar vinculos emocionais com o

publico.
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Introduciao

Num mundo cada vez mais digital, a constru¢do da identidade de marca tornou-se um
fator determinante na forma como as organizagdes se posicionam, comunicam e
estabelecem relagdes com os seus publicos. Se outrora a marca era compreendida como
apenas e s6 um signo grafico, hoje ela constitui-se como um sistema narrativo complexo,
capaz de incorporar valores simbdlicos, culturais e emocionais que transcendem o

produto ou servico em si mesmos.

Interfaces digitais, sites, aplicagcdes, redes sociais e outros ambientes interativos
transformaram-se em canais de mediacdo entre as marcas e os seus publicos. Neste
cenario, a marca deixou de ser um artefacto estatico e passa a funcionar como uma
presenca viva, adaptavel e omnipresente. Por este motivo, os elementos visuais adquirem

uma importancia maior: ndo apenas comunicam, mas orientam e constroem sentido.

Partimos do pressuposto de que a imagem digital de uma marca nao ¢ fruto do acaso, mas
sim resultado de decisdes estratégicas fundamentadas através de principios no que diz

respeito ao design, @ comunicacdo visual e a semidtica.

Este projeto esta dividido em quatro capitulos principais. O primeiro dedicado a
conceptualizacdo da identidade de marca no ambiente digital. No segundo exploramos a
dimensdo simbolica da imagem, onde analisamos signos, cddigos visuais e metaforas
como dispositivos de constru¢do de sentido nas interfaces. No terceiro capitulo,
abordamos a importancia da coesdo visual como elemento estruturante da experiéncia do
utilizador, com foco na organizagao grafica e nos principios de design. E por fim, o quarto
capitulo apresenta um estudo comparativo entre duas marcas tecnoldgicas globais — a
Apple e a Samsung — com o0 objetivo de demonstrar como diferentes estratégias visuais

afetam a perce¢do e a experiéncia digital dos utilizadores.

Esta investigacdo visa, assim, contribuir para a reflexdo critica sobre o design de
identidade no contexto digital, destacando a importancia da narrativa visual e da
consisténcia grafica como pilares da identidade e comunicacdo da marca. Numa era
marcada pela sobrecarga informacional e pela efemeridade das interagdes, a construg@o
de uma linguagem visual distinta e coesa torna-se um imperativo para qualquer

organizagdo que se pretenda destacar.



Capitulo I — Identidade de Marca no Ambiente Digital

1.1 Identidade de marca

A identidade de marca ¢ uma das bases esséncias na definicdo estratégica de uma
organizag¢do. Funciona como o seu ADN —a esséncia que lhe confere proposito, coeréncia
e singularidade. Tal como defende Joan Costa, a identidade ¢ o reflexo da génese
institucional, sendo herdeira direta do espirito empreendedor do fundador, impregnada
nos alicerces da organizacio (Costa, 2001). E, assim, a expressio da alma organizacional

e o ponto de partida para a sua constru¢ao simbdlica e comunicacional.

Neste enquadramento, a identidade de marca representa mais do que a aparéncia visual
de uma empresa. Define "quem ¢" a organizacao, "o que faz", "o que comunica" e "o que
representa” para o consumidor. A construcdo da mesma ¢ orientada por um processo
metodoldgico que visa assegurar coeréncia, consisténcia e funcionalidade ao longo do

tempo:

Comega pela construcdo de um Briefing, documento inicial que sintetiza os objetivos, os

valores e o posicionamento da marca, serve de referéncia para todo o trabalho criativo.

De seguida, a fase de pesquisa e recolha de dados, essencial para identificar oportunidades
de diferenciagdo e antecipar possiveis riscos. Inclui a recolha de dados tanto a nivel de
contexto interno da marca (cultura corporativa, histéria da organiza¢do, recursos
disponiveis), como para externo (andlise da concorréncia, referencias estéticas,
tendéncias de mercado). E nesta fase que ¢ assegurada a singularidade a uma marca dentro

do mercado.

A partir destes dados, passa-se a execu¢do de um esbogo e ao desenvolvimento do mesmo.
E onde os conceitos abstratos se transformam em solugdes graficas, esta fase ¢
caracterizada pela producgdo de propostas visuais, com sucessivas etapas de refinamento

até a consolidacdo da identidade grafica.



Por fim, a verificagdo do Manual de Identidade Visual, documento normativo que
estabelece as diretrizes de utilizacdo da marca, especificando cores, tipografias, margens
de seguranca, variagdes cromaticas, aplicacdes em diferentes suportes e usos indevidos.
Como Kapferer (2008) refere, a codificacdo destas normas € essencial para assegurar a
integridade da marca e evitar interpretacdes incoerentes que comprometem a sua

percegao.

No contexto digital, o Manual de Identidade Visual ndo perde pertinéncia, muito pelo
contrario, torna-se ainda mais necessario, uma vez que prevé a adaptagdo da identidade a
multiplas interfaces: redes sociais, aplicagdes moveis, websites € outros ambientes
interativos. A escalabilidade dos logotipos e a legibilidade tipografica em diferentes ecras

sdo aspetos indispensaveis para a eficacia da comunicacao visual.

Ao articular cada uma destas etapas, desde a defini¢ao conceptual até a criacdo grafica,
garante-se ndo s a coeréncia estética, como a longevidade e a relevancia simbdlica a

marca no mercado contemporaneo.
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Figura 96 - Manual de identidade visual simplificado
Figura 1. Exemplo de Manual de Identidade Visual
Fonte:Mesquita, F. (2019). Comunicagdo Visual, Design e Publicidade (2° Ed.). Advert.



No que diz respeito as areas do design, da comunicagao visual e da publicidade, tem como
objetivo criar uma imagem singular, reconhecivel e memoravel para um produto, servigo
ou entidade institucional. A identidade ¢ construida com base numa linguagem visual
estruturada, composta por cdodigos, formas e contetidos que se manifestam de forma

intencional e estratégica.

A identidade visual ¢ um elemento necessario para o reconhecimento imediato da marca
no mercado competitivo. Segundo Francisco Mesquita, no livro “Comunicagdo Visual,
Design e Publicidade”, permite uma identificacdo rapida, quase que intuitiva, atuando
como um instrumento de diferenciacdo. No campo do design, a identidade da marca
assume-se como orientadora das qualidades formais dos objetos produzidos
industrialmente, refletindo-se assim nas suas dimensoes estruturais, funcionais e estéticas,

de forma a assegurar uma unidade coerente (Mesquita, 2019).

Para além da identidade visual, a identidade de marca também se expressa por
componentes verbais. O nome, o slogan e a tagline sao trés componentes importantes que
fazem toda a diferenca. A designacdo da marca ¢ fruto de um processo criativo e
estratégico, um bom nome deve ser curto, memoravel e de facil prontncia, alinhado com
a missdo e os valores da empresa. O slogan, frase de cardcter promocional, devera ser
breve e impactante, resumindo as principais qualidades ou promessas da marca, eficaz na
captagdo da atencdo e na fixacdo da imagem (Mesquita, 2019). Ja a tagline ¢ uma
expressao verbal associada de forma permanente a marca, funciona como uma assinatura

institucional junto ao logotipo.

Segundo Martine Joly, no livro “Introducdo a Anélise da Imagem”, a identidade de marca
ndo se resume a dimensdo material ou visual. Envolve também processos mentais e
simbdlicos que decorrem na perce¢do dos publicos. A imagem de marca €, assim, uma
construcdo psicoldgica que resulta da forma como a marca € interpretada, sentida e
recordada pelos consumidores. Em marketing, “trabalhar a imagem de uma empresa”
significa fomentar associagdes mentais e culturais positivas que reforcem a sua

legitimidade e relevancia no imagindrio coletivo (Joly, 2007).

Assim, concluimos que a identidade de marca se configura como uma constru¢do
multidimensional que engloba componentes visuais, verbais e simbdlicos, elaborada a

partir de abordagens estratégicas e criativas. Este sistema confere as organizagdes a



capacidade de se diferenciarem no mercado, comunicar eficazmente os seus valores e
estabelecer vinculos significativos com o seu publico. A identidade de marca traduz, de
forma simbdlica, a missdo, a visdo e os principios orientadores das empresas, produtos

ou instituig¢des.

1.2 A Evolucio da Marca no Contexto Digital: Da Identidade Visual ao eDesign

Antigamente, a marca assumia a forma de um simples signo de identificagdo. Com o
surgimento da economia industrial, evoluiu para um verdadeiro discurso — um sistema
de memorizagdo que pretendia distinguir produtos e servigos num mercado em expansao.
Atualmente, a marca caracteriza-se como um sistema vivo, dinimico e multifacetado,
composto por inter-relagdes simbolicas e comunicacionais complexas.

Se outrora a marca era apenas um elemento grafico ou simbolico, nos dias de hoje
constitui-se como um codigo de valores corporativos. Este cddigo ¢ um sistema
estruturado de significados, intrinsecamente relacionado com a organizagdo interna da
empresa € com a cultura social na qual se insere. A identidade visual corporativa, neste
sentido, tem como objetivo principal a definicdo e implementagdo de um sistema de
signos codificaveis, capaz de comunicar de forma eficaz os valores e a missdo da
entidade.

A chamada “explosdo das marcas”, fendmeno que se intensificou nas ultimas trés
décadas, resultou inicialmente da massificacdo da televisdo e, de forma ainda mais
significativa, da disseminagdo da internet. Este periodo ¢ caracterizado pela transicao da
economia de produgdo para a economia da informacao, centrada cada vez mais na cultura
de servico e na gestdo da experiéncia do consumidor.

As transformacgdes no mercado exigiram uma adaptacdo estratégica das empresas, que
passaram a centrar-se ainda mais na satisfacao dos desejos do consumidor. A valorizagao
da experiéncia e da personalizacdo conduziu a adocdo de processos como o “‘mass
customization”, que possibilita a oferta de produtos individualizados a partir de sistemas
de producdo em larga escala. A internet desempenha aqui um papel fundamental, ao
permitir ndo s6 a personalizacdo da oferta, mas também a participagdo ativa do
consumidor na criacdo de conteudos — fendmeno que contribui para a transformagao do
produto numa experiéncia interativa e cocrativa (Raposo, 2008).

E neste enquadramento que se insere o conceito de “eDesign”, entendido como uma nova

linguagem grafica emergente, diretamente associada a revolucdo tecnoldgica e econémica



contemporanea. A presenca digital das marcas torna-se, assim, imprescindivel. Funciona
como um ponto de contacto permanente com o publico, oferece servigos e interacdes
disponiveis de forma continua, 24 horas por dia.

A marca contemporanea deve, portanto, ser entendida como uma relagdo simbdlica em
constante constru¢do e colaboracdo com o consumidor. Esta relagdo desloca-se
progressivamente da esfera racional para a emocional, culminando na formacao de uma
imagem mental — uma reputag@o que ¢ simultaneamente subjetiva e coletiva.

No meio digital, as marcas tendem a fundir publicidade e contetido editorial, estratégia
que potencia a eficacia persuasiva das mensagens. Ao mesmo tempo, a internet promove
uma maior transparéncia, ao permitir aos consumidores uma gama diversificada de
informagdes para comparagao e avaliagdo critica.

Concluimos que a gestdo da identidade corporativa no meio digital assume uma
importancia estratégica. Torna-se essencial garantir que todas as mensagens — sejam elas
explicitas ou implicitas — estejam alinhadas com os valores da marca. Uma comunicagao
incoerente pode comprometer a perce¢do da identidade corporativa, conduzindo a

equivocos como a associa¢do indevida da marca institucional a um produto especifico.



Capitulo II — Simbologia e Narrativa Visual na Interface

A simbologia e a narrativa visual desempenham um papel estruturante no design de
interfaces digitais, influenciam a forma como as marcas sdo concebidas, comunicadas e
percecionadas no ambiente online. Estas dimensdes visuais ndo sa3o meramente
decorativas, s3o componentes centrais para a experiéncia do utilizador, pois moldam as

suas interagdes cognitivas e emocionais com os produtos digitais.

2.1 O papel dos signos, simbolos e icones

Conforme formulado por Charles Peirce, no centro da comunicagao visual digital estd o
conceito de signo (Peirce, Ecrits sur le signe, Seuil, 1978). Segundo o autor, o signo
estabelece uma relacao triddica entre a representag@o, o objeto e o interpretante, podendo
ser classificado em trés categorias principais, de acordo com a natureza da sua ligagdo ao

referente:

e fcone: mantém uma relagdo de semelhanga ou analogia com o objeto que
representa. No contexto digital, icones sdo frequentemente utilizados para
representar funcionalidades por meio de imagens que remetem a objetos reais,
como botdes visuais que simulam elementos fisicos, ou avatares que imitam tragos
humanos. A lupa, neste caso, ¢ um exemplo cldssico de um icone, que nos remete

ao ato de pesquisa.

Figura 2. Icone de pesquisa (Lupa)



e Indice: estabelece uma relagdo de causa-efeito ou proximidade fisica com o seu
referente. Na interface digital, isso pode traduzir-se em vestigios deixados pela
navegacao do utilizador, como indicadores de progresso, localizagdes num mapa
ou elementos que assinalam uma ag¢do realizada. Tais imagens funcionam como

marcas ou rastros — testemunhos de uma acao anterior (Joly, 2007);

LOADING... 15%

Figura 3. Indice visual: Indicador de progresso

e Simbolo: distingue-se pela relacdo arbitraria com o referente, baseado em
convengdes culturais ou sociais partilhadas. E o tipo de signo mais abstrato, sendo
exemplificado por logotipos corporativos, como o da Apple, que ndo descrevem
diretamente o produto, mas remetem a um universo semantico culturalmente

codificado (Mesquita, 2019).

Figura 4. Simbolo Visual: Logotipo Apple

Importa salientar que um mesmo signo pode simultaneamente assumir caracteristicas de
icone, indice e simbolo, dependendo do contexto e da leitura do utilizador; neste sentido, a
clareza, a legibilidade e a coeréncia grafica tornam-se aspetos essenciais na constru¢ao

de marcas visuais eficazes.



As mensagens visuais em ambientes digitais sdo frequentemente heterogéneas,
articulando multiplas camadas semioticas para gerar significado. Esta complexidade

expressiva traduz-se na conjugacao de diferentes tipos de signos:

e Signos iconicos ou figurativos: elementos reconheciveis que remetem a formas
do mundo real

e Signos plasticos: atributos visuais como cor, forma, textura, composi¢do e
iluminagdo, que contribuem para a construg¢do sensivel e simbdlica da interface.
Estes ndo sdo meros adornos estéticos, mas componentes significantes por si
mesmos. A cor, por exemplo, possui forte carga emocional e simbolica; as formas
e linhas comunicam conceitos como estabilidade, dinamismo ou fluidez.

e Signos linguisticos: textos, titulos, botdes e mensagens verbais que operam como
ancoras interpretativas ou complementares a imagem. Podem orientar a leitura da
interface ou preencher lacunas comunicacionais, como na explicagdo de

causalidade ou temporalidade.

A articulacdo entre estes signos resulta numa linguagem visual hibrida e complementar,
cuja interpretagdo depende do contexto, da experiéncia do utilizador e da cultura visual
partilhada. Com a crescente personalizacao dos produtos e a cocriagdo de contetdo por
parte do utilizador, esta dimensdo adquire ainda maior relevancia, refor¢ando a natureza

experiencial da interacdo digital.

Neste contexto, a narrativa visual assume um papel central na mediacdo entre a interface
e o utilizador, orientando assim a navegag¢ao, despertando emogdes e criando sentido. A
experiéncia digital requer uma nova forma de “alfabetizacdo semidtica”, capaz de lidar

com a complexidade hipertextual e multissensorial dos ambientes digitais.

2.2 Codigos Visuais

A comunicag¢do visual possui uma gramatica propria, responsavel por organizar o espago
grafico de forma inteligivel e funcional. Os seus elementos basicos, como o ponto, a linha,
a cor, a forma, o volume e a textura, funcionam como um verdadeiro alfabeto visual. A
sua combinagdo e aplicagdo obedecem a principios basicos como os da psicologia de

percecao visual da Gestalt, o ritmo, o equilibrio, o contraste, a hierarquia visual, as grelhas



de organizacdo, o design modular e a regra dos tercos. Estes principios orientam a
constru¢do de mensagens visuais eficazes e coerentes, organizando os conteudos e

conduzindo a perce¢do do utilizador.

A psicologia de perce¢do visual da Gestalt desempenha um papel determinante no design
visual, ao estudar como as formas sdo percebidas de forma integrada. Sustenta-se na
premissa de que “o todo ¢ mais do que a soma das partes”, e propde leis preceptivas,
como a da proximidade, semelhanga, clausura e simetria, que guiam a organizag¢ao visual.
Estas leis sdo particularmente uteis na defini¢do da hierarquia visual, uma ferramenta
essencial para conduzir o olhar e estabelecer niveis de importancia entre os elementos
através de propriedades como a cor, o tamanho ou a tipografia. O contraste, por sua vez,

acentua relagdes, destaca componentes e reforca a clareza da mensagem.

No design grafico, a programagao visual visa essa eficacia comunicativa, através de uma
organizag¢do racional e funcional dos elementos graficos-visuais. A sintaxe visual refere-
se, assim, a estrutura da composicdo: a forma como os textos, imagens, cores € espacos

se articulam para alcangar equilibrio, legibilidade e simplicidade.

2.3 Metafora na construcio de sentido

A metéfora visual constitui uma estratégia fundamental na construgado de significados nas
interfaces. Enquanto figura retérica, a metafora substitui um termo por outro com base
numa analogia implicita, assim estimula a imagina¢ao, revelando associa¢des. No campo
visual, assume-se como um signo iconico com valor representativo, que traduz um

conceito através da semelhanca com outra realidade.

Nas interfaces digitais, as metaforas facilitam a percecdo intuitiva das funcionalidades.
fcones que representam comandos, por exemplo, sdo metaforas visuais que sintetizam
significados complexos em imagens simples e reconheciveis, economizando espaco e
aumentando a “usabilidade”. A disposi¢do visual de conteidos — sejam fotografias,
ilustragdes ou diagramas — pode, também, metaforizar a estrutura e logica da
informacgdo, orientando a navega¢do do utilizador. At¢é mesmo a animacao digital pode
desempenhar um papel metaférico, simulando ac¢des e refor¢ando a compreensdo de

processos dindmicos.
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2.4 Storytelling visual aplicado a interfaces digitais

O storytelling visual, quando aplicado ao design de interfaces digitais, emerge como uma
estratégia central para a constru¢do de experiéncias significativas e emocionalmente
envolventes. Mais do que uma simples disposicdo de elementos visuais, trata-se da
capacidade de narrar através da forma, da cor, da tipografia, da imagem e do movimento,
ativando codigos simbdlicos que permitem ao utilizador interpretar, sentir e interagir de
forma intuitiva. Neste contexto, a interface assume-se como uma narrativa em si mesma
— ndo linear, mas fluida — onde cada componente contribui para a criagdo de um
percurso visual e conceptual coerente. Neste sentido, a narrativa visual baseia-se na
orquestragdo de codigos visuais, metaforas e simbologias, que se entrelagam para guiar o
olhar, suscitar emocdes e estruturar a navegacdo. Este processo ¢ fundamental para
a alfabetizacdo visual exigida pelo ecossistema digital contemporaneo, no qual a
comunicagdo acontece por meio de linguagens hibridas e onde a imagem possui um
estatuto privilegiado na mediacdo do sentido. Através da aplicacdo intencional de
principios visuais — como a hierarquia, o ritmo, o contraste ou a composi¢ao — e do uso
de metéaforas visuais e animagdes, o storytelling digital oferece ndo apenas informagao,
mas também contexto, emo¢do ¢ memoria. Assim, cada interface bem construida
funciona como uma narrativa silenciosa, que guia o utilizador de forma eficaz e sensivel,

transformando a interacdo funcional numa experiéncia simbolica.

2.5 Halo Effect na percecao das interfaces digitais

Para além das experiéncias significativas e emocionais que o storytelling visual
proporciona nas interfaces digitais, existe um fendmeno cognitivo que intensifica a
forma como estas sdo interpretadas pelos utilizadores: o Halo Effect. Este conceito
proveniente da psicologia social, descreve a tendéncia de que uma percecdo positiva de
uma caracteristica se estende a outros atributos de um mesmo objeto, pessoa ou
instituigao.

No contexto digital, este efeito reflete que as primeiras impressdes tém um impacto
direto na confiancga e satisfacdo dos utilizadores. Por exemplo, um design visualmente

apelativo, minimalista e coeso tende a gerar ao utilizador a perce¢ao de que o produto ¢
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igualmente intuitivo, inovador e de elevada qualidade. Este viés cognitivo atua como
uma ponte entre a estética e a usabilidade.

Cores harmoniosas, tipografia clara e simbolos consistentes ndo comunicam apenas
ordem estética, mas profissionalismo, fiabilidade e sofisticagdo. Pelo contrario, uma
interface visualmente sobrecarregada ou incoerente pode gerar associagcdes negativas,
reduzindo a credibilidade da marca independentemente da qualidade técnica do produto.
Este efeito refor¢a o papel da narrativa visual no digital, que ao projetar uma imagem
inicial positiva e coerente, a marca estabelece um campo favoravel para que percegoes
positivas se propaguem por toda a experiéncia digital. Mais do que uma questao
estética, este fendmeno mostra que a identidade digital ¢ moldada também por
associacgdes inconscientes e emocionais que, quando bem trabalhadas, consolidam a

presenca simbolica da marca no imaginario do utilizador.
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Capitulo IIT — Coesao Visual como Pilar da Experiéncia

Como ja referido, a imagem no ambiente digital funciona como uma linguagem visual
hibrida, que combina texto, imagem, cor, som € movimento. A coesdo visual &, por isso,
o alicerce da experiéncia digital: garante que todos estes elementos, quando apresentados

em conjunto, comuniquem uma mensagem clara, consistente e funcional.

A percegao visual € um processo ativo, influenciado por mecanismos cognitivos, culturais
e emocionais. Um design eficaz ndo se limita a ser agradavel ao olhar, deve
ser intuitivo, inteligente e estar alinhado com as expectativas que o utilizador ja construiu

noutras experiéncias digitais.

Para assegurar a coeréncia de identidade visual, diversos elementos trabalham em

conjunto de forma estratégica (Mesquita, 2019):

1) As Cores ndo sdo meros ornamentos: transportam valores simbolicos, despertam
emogdes e ajudam a construir a identidade da marca. A escolha deve ser cuidadosa,
evitando excessos, mas permitindo contrastes que orientem a aten¢do. A interpretagao
das mesmas varia culturalmente, sendo essencial considerar os contextos
socioculturais do publico-alvo. Cores institucionais reforgam o reconhecimento da
marca e podem servir para diferenciar produtos, sugerindo continuidade ou variedade
dentro de uma mesma logica visual.

2) A Tipografia tem um papel expressivo e funcional: E o tom de voz visual da marca.
Tipos serifados sugerem formalidade, tradicdo e elegancia; tipos sem serifa
comunicam modernidade, clareza e objetividade. A legibilidade deve ser sempre
prioridade. Pequenos ajustes como kerning (espaco entre caracteres), tracking
(espago entre palavras) e leading (espacamento entre linhas) sdo cruciais para uma
leitura confortavel. A escolha tipografica deve estar alinhada com o tom emocional e

com os valores da marca.
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3)

4)

)

O Layout e a Composi¢do: A organizacdo do espaco visual define a forma como a
informacgao € percecionada. A composicao grafica cria hierarquias, ritmos e percursos
visuais que orientam a navegacdo. A Teoria da Gestalt continua a ser uma referéncia
solida:  principios  como  a proximidade, semelhanga, pregnancia ou fundo-
figura facilitam a organizacdo visual e promovem o entendimento imediato. Grelhas
e estruturas modulares permitem consisténcia entre ecrds e adaptabilidade em
diferentes dispositivos. A Regra dos Tercos ¢ uma técnica frequentemente usada para

garantir equilibrio e dinamismo.

Os fcones sdo elementos visuais compactos que sintetizam agdes, contetidos ou
estados de forma metaforica. A sua eficacia reside na intuicdo e familiaridade que
geram. Icones eficazes sdo simples, reconheciveis e coerentes com o universo visual
da marca. Diferenciam-se dos indices (sinais diretos, como notificagdes) ¢

dos simbolos (elementos arbitrarios cuja interpretacdo ¢ aprendida culturalmente).

O Logotipo e Marca Grafica: O logotipo ¢, muitas vezes, o epicentro visual da
identidade da marca. Representa graficamente o nome da empresa, podendo coexistir
com um imagotipo (simbolo ndo verbal). Deve ser legivel, adaptavel a diferentes
escalas e contextos, e suficientemente distintivo para se fixar na memoria do
utilizador. Um logotipo bem desenhado pode até incorporar significado no espago
negativo, como o exemplo classico da FedEx. O cérebro tende a reconhecer formas
antes das palavras, o que acentua a importancia de uma forma grafica coesa e

expressiva.

3.1 Design consistente e identidade reconhecivel

A eficacia de uma interface digital depende, em grande parte, da capacidade de manter

um design consistente e de projetar uma identidade visual facilmente reconhecivel pelo

utilizador.

A consisténcia visual constitui um dos pilares fundamentais do design de interfaces, ao

permitir a criagdo de experiéncias previsiveis, intuitivas e cognitivamente acessiveis. A

aplicagdo coerente de elementos como cores, tipografia, icones e estruturas de navegacao
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reduz o esforgo mental exigido ao utilizador e promove uma interagdo mais fluida e

eficiente.

A Teoria da Gestalt oferece fundamentos importantes neste dominio: principios como a
proximidade, a continuidade ou a semelhanca explicam como o cérebro agrupa elementos
visuais, organizando a informa¢do de forma mais eficaz. Simultaneamente, a
padronizagcdo de componentes — como botdes, links ou mensagens — assegura que
comportamentos esperados se mantenham consistentes, evitando a necessidade de
reaprendizagem a cada novo contacto com a interface. A hierarquia visual, quando bem
estruturada, dirige o olhar para os pontos mais relevantes, enquanto a simplicidade —

sustentada pelo principio “menos € mais” — facilita a comunica¢ado e reduz o ruido visual.

A identidade visual reconhecivel reforca esta experiéncia, traduzindo os valores e a
personalidade da marca num conjunto coerente de signos visuais. Logdtipos, paletas
cromaticas e tipografia ndo sdo apenas elementos decorativos: funcionam como ancoras
de reconhecimento e memorizagdo. A sua aplicacdo consistente em todos os pontos de
contacto digitais fortalece a presenca da marca e contribui para a constru¢do de confianca,

profissionalismo e fidelidade.

Sob uma perspetiva semidtica, este processo pode ser compreendido através das
categorias de Peirce: a primeiridade, associada as qualidades sensoriais dos signos;
a secundidade, ligada a percecdo concreta de elementos repetidos; e a terceiridade,
correspondente a interpretacdo baseada em convengdes e experiéncias prévias. A coesdo
visual gera, assim, interpretantes logicos e emocionais que estruturam o sentido da

interacdo e transformam o utilizador num participante ativo na construgao da experiéncia.

Assim, a coeréncia visual aliada a uma identidade marcante ndo s6 melhora a usabilidade,

como consolida a marca na memoria e confianca do utilizador.

3.1.1 Heuristicas de Nielsen (1994)

Para além dos principios de Gestalt e da padronizagdo grafica, a experiéncia digital pode
ser analisada a luz das heuristicas propostas por Jakob Nielsen (1994), que continuam a

ser referéncia na avalia¢do de interfaces.
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Entre as dez heuristicas definidas pelo cientista de computagdo, cinco revelam-se

pertinentes para a andlise de identidade da marca no meio digital:

A primeira ¢ a “consisténcia e padrdes”, onde Nielsen defende que elementos semelhantes
devem manter a logica visual e funcional. Uma interface que se apresenta de forma
coerente em todos os pontos de contacto transmite estabilidade, previsibilidade e reforca
a identidade da marca. O utilizador reconhece rapidamente simbolos, botdes ou menus

padronizados, cria associagdes positivas que fortalecem a confianga e a memorizagao.

Ligada a esta primeira heuristica, podemos referenciar a “Reconhecimento em vez de
memorizacdo”, que sublinha a importancia de reduzir o esfor¢co cognitivo do utilizador.
fcones intuitivos e metaforas visuais claras dispensam a necessidade do utilizador
recordar comandos complexos, tornando a experiéncia de navegacao mais fluida e menos

complexa. Para a identidade de marca, este principio refor¢a o poder da simbologia.

A heuristica “estética e design minimalista” vai além da nocdo de simplicidade visual.
Trata-se de remover o excesso de informagdo, preservando apenas o essencial para a
tomada de decisdo e interacdo. No contexto de identidade de marca, o minimalismo
poténcia clareza da narrativa visual, evita distragdes e confere elegancia. Podemos
observar este fator em marcas que optam por layouts limpos e centrados no produto, como

¢ o caso da marca Apple, estudada no caso pratico.

A quarta heuristica que selecionamos, “visibilidade do estado do sistema”, relaciona-se
com a necessidade de dar feedback imediato aos utilizadores sobre as suas agoes. Através
de indices, como barras de progresso, indicadores de carregamento e notificagdes, garante
ao utilizador a compreensao do ponto de navegagdo onde se encontra. Este feedback
imediato para além de transmitir seguranca ao utilizador nas suas acdes, reflete uma

imagem de marca fidvel e transparente.

Por fim, a “prevencdo de erros”, que enfatiza o papel do design como mediador de clareza.
Interfaces bem estruturadas antecipam equivocos, evitam agdes por engano ou
interpretacdes ambiguas, assim preservam a experiéncia positiva do utilizador e reduzem
frustracdes. Mais do que uma questdo de funcionalidade, esta heuristica traduz-se na
confianga que o utilizador deposita na marca, pois acaba por se sentir protegido de falhas

que poderiam comprometer a interagao.
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Compreendemos assim que as heuristicas de Nielsen ndo se limitam a aspetos técnicos da
usabilidade, mas dialogam diretamente com a simbologia, a estética e a consisténcia
grafica. Juntas, estas dimensdes contribuem para consolidar a identidade digital de uma

marca, transformando a experiéncia funcional numa experiéncia significativa.
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Capitulo IV — Caso de Estudo

A identidade visual e a consisténcia no que toca ao design assumem um papel central na
forma como os utilizadores percecionam, interagem e criam significado em torno das
marcas. Estas dimensdes visuais ndo s6 comunicam valores e posicionamento, como
moldam a experiéncia digital, contribuindo para a fidelizag@o e a confianga do utilizador.
Neste contexto, torna-se pertinente analisar como diferentes marcas aplicam estes

principios nas suas interfaces digitais.

4.1 Objetivo de analise

No presente caso de estudo temos como objetivo analisar de que forma diferentes
estratégias visuais influenciam a construcao da identidade digital de duas marcas globais
do setor tecnologico: a Apple Inc. e a Samsung Eletronics Co., Ltd. Pretende-se
compreender como elementos como o logétipo, a simbologia, a paleta cromatica, a
tipografia e a padronizacdo grafica contribuem para a percecdo da marca, para a
usabilidade das interfaces digitais e para a criagdo de vinculos emocionais com 0s

utilizadores.

Mais especificamente, procuramos demonstrar que a consisténcia e a simplicidade visual
— caracteristicas centrais no design da Apple — potenciam uma experiéncia mais
intuitiva, simbdlica e emocionalmente envolvente. Em contraste, serd analisada a
estratégia da Samsung, que aposta na versatilidade, na diversidade cromatica e na
adaptagdo a diferentes contextos, valorizando sobretudo a dimensdo funcional e

tecnologica.

Desta forma, este estudo ndo se limita a descrever diferencas estéticas, mas pretende
aplicar os conceitos tedricos apresentados nos capitulos anteriores — identidade de
marca, semiotica, narrativa visual, heuristicas de Nielsen e coesdo grafica — a um
contexto pratico, permitindo observar como se traduzem em experiéncias digitais

distintas e em posicionamentos diferenciados no mercado.
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4.2 Introducido as marcas em analise

Apple

Fundada a 1976, em Cupertino na Califérnia, pelos engenheiros Steve Jobs, Steve
Wozniak e Ronald Wayne, a Apple Inc. ¢ uma das empresas maiores e mais influentes a
nivel mundial no que diz respeito ao setor tecnoldgico. Destaca-se pela sua capacidade
de inovacdo, pela qualidade do design e dos seus produtos e pela criagdo de um
ecossistema Unico integrado de hardware, software e servigos digitais. Para além da
dimensdo empresarial, a Apple consolidou-se como referéncia cultural e simbolica:
influenciou e continua a influenciar tendéncias de design minimalista e criou uma

identidade visual hoje reconhecida globalmente.

Samsung Eletronics Co., Ltd

Fundada a 1938, na Coreia do Sul, a Samsung Eletronics Co., Ltd evoluiu de um pequeno
negocio de exportacdo para uma das maiores corporagdes tecnologicas globais.
Atualmente, a marca destaca-se pela inovagao continua, pela diversidade da sua oferta de
produtos e pela capacidade de adaptacdo a diferentes mercados. A empresa atua em areas
como smartphones, televisores, eletrodomésticos, semicondutores e solugdes digitais. A
Samsung consolidou-se como sinonimo de versatilidade e dinamismo, refletida na
variedade cromatica, na adaptacgao cultural das suas interfaces e na aposta em experiéncias

digitais orientadas para a funcionalidade.
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4.3 Analise Critica

A andlise comparativa entre a Apple e a Samsung sera conduzida a partir da aplicacdo

pratica das teorias apresentadas nos capitulos anteriores, de forma a compreender como

cada marca constréi a sua identidade digital e experiéncia de interface.

Analise Global

Apple

Samsung

Esséncia da marca

Minimalismo, sofisticacao,
inovagdo centrada no design e na
experiéncia. Forte identidade
simbolica e emocional.

Inovagao tecnologica,
versatilidade, diversidade de
oferta. Foco no desempenho e
funcionalidade.

Expressio institucional

Clareza simbolica e visual. Reflete
valores como simplicidade,
elegancia e exclusividade.

Abordagem mais informativa e
comercial. Promove variedade de
produtos e funcionalidades.

Logotipo e Marca Grafica

Logotipo universal (maga), simples
e reconhecivel sem texto. Forte
carga simbdlica.

Logotipo textual (“SAMSUNG”),
menos distintivo no design.

Expressao da personalidade
da marca

Inovadora, elegante, reservada. A
experiéncia ¢ silenciosa, fluida e
centrada no detalhe.

Tecnoldgica, multifacetada, com
comunicagdo mais promocional e
funcional.

Padronizac¢io de componentes

Altamente padronizado em todos os
dispositivos e plataformas.

Padronizacao variavel: interfaces
adaptadas por modelo ou pais
(One Ul, variantes Android)..

" Apple

Figura 6. Logotipo Apple

SAMSUNG

Figura 5. Logodtipo Samsung

A identidade visual da Apple assenta numa logica de simplicidade e consisténcia. A

utilizagdo de uma paleta cromatica reduzida e de layouts minimalistas coloca o produto

no centro da atenc¢do, o que elimina distracdes e refor¢a a facilidade de navegacao.

Centrada no design e na experiéncia do utilizador, assenta-se na sofisticagdo e na

inovacgdo. A tipografia proprietaria, tal como os icones uniformizados, contribuem para

uma experiéncia previsivel e coerente, onde todos os elementos parecem fazer parte de

um sistema Unico. Esta abordagem permite ao utilizador manipular as interfaces
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visualmente harmoniosas, com regras claras de interacdo e reconhecimento imediato da

marca.

Em contraste, a Samsung adota uma linguagem visual mais flexivel e adaptavel, com
variagdes evidentes ao nivel das cores, da densidade grafica e da personalizagdo da
interface — frequentemente ajustada consoante o modelo de dispositivo ou o mercado a
que se destina. Esta versatilidade pode ser vista como uma vantagem para os utilizadores
familiarizados com tecnologia, mas, por outro lado, comprometer a coesdo da identidade
visual da marca e gerar uma experiéncia mais fragmentada. A auséncia de uma
padronizagdo tdo rigorosa como a da Apple traduz-se numa interface menos previsivel e,

por vezes, de dificil leitura.

No que diz respeito ao logétipo, a Apple utiliza um simbolo grafico simples e
reconhecivel globalmente — a icodnica ma¢ad — que dispensa texto e possui um elevado
valor simbdlico e cultural. J& a Samsung opta por uma marca puramente textual, com
menor distingdo visual e menor carga simbdlica, o que pode afetar o reconhecimento

automatico e a ligagdo emocional com o utilizador.

Quanto a expressdo da personalidade da marca, a Apple transmite uma imagem
inovadora, elegante e reservada, proporcionando uma experiéncia fluida e centrada no
detalhe. A Samsung assume uma personalidade multifacetada e tecnoldgica, apoiada

numa comunica¢do mais promocional e funcional.

A padronizacdo de componentes diferencia as duas marcas: enquanto a Apple mantém
uma elevada uniformidade em todos os dispositivos e plataformas, a Samsung apresenta
variagdes consoante os modelos ou mercados, o que garante flexibilidade, mas reduz a

consisténcia visual.

A partir desta caracterizagao inicial, procedemos a uma analise mais aprofundada. No
plano da identidade da marca e coesdo visual, a Apple evidencia uma aposta clara na
consisténcia estética. A sua presenca digital mantém uma linguagem minimalista,
uniforme e centrada no produto, o que reforca a percecao de exclusividade e sofisticacao.
A Samsung, por outro lado, destaca-se pela versatilidade e adaptabilidade. As suas
interfaces variam consoante o dispositivo ou o mercado, refletindo a diversidade da

oferta, mas por vezes em detrimento de uma padronizagdo global.
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Figura 7. Interface do site oficial da Apple, com Figura 8. Interface do site oficial da Samsung,
destaque para o design minimalista e centrado no evidenciando diversidade visual e adaptabilidade de
produto. oferta.

Sob a perspetiva da semiotica dos signos, podemos recorrer a categorizagdo de Peirce..
No que diz respeito aos signos iconicos ou figurativos, a Apple privilegia icones
minimalistas, metaféricos e intuitivos, como a nuvem que remete a meteorologia, o
envelope aos emails ou a camara fotografica (figura 10.). O logétipo da Apple — a maca
mordida (figura 5.) — funciona como simbolo universal, carregado de valores culturais e
emocionais. Esta abordagem simplificada permite que a fungdo seja intuitiva e
imediatamente compreendida, reforcando a wusabilidade e a universalidade da
comunicagdo visual. A Samsung, por sua vez, adota icones arredondados e coloridos na
interface One Ul, que remetem também a objetos reais, mas de forma mais detalhada e
técnica, como baterias, camaras ou simbolos de conectividade 5G. Embora informativos,

estes icones podem transmitir excesso de informac¢do e comprometer a clareza imediata.
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Figura 10. Icones Apple Figura 9. Icones Samsung

Os signos plésticos, que dizem respeito a atributos como cor, forma, composi¢do e
textura, também revelam diferengas marcantes. A Apple aposta em paletas cromaticas
neutras, frequentemente associadas ao branco e ao preto, criando contrastes limpos que
destacam o produto. As formas sdo lineares e elegantes, transmitindo uma sensagdo de

simplicidade, sofisticacdo e fluidez. A Samsung, em contrapartida, recorre a cores mais
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vivas e variadas, layouts densos e composi¢des que sublinham a diversidade tecnologica.
Este recurso transmite dinamismo e inovag¢ao, mas pode enfraquecer a unidade visual e a

percegdo de consisténcia.

Por fim, os signos linguisticos, que também assumem papéis distintos em cada marca. A
Apple utiliza a escrita de forma minimalista, limitando o texto ao essencial. Os botdes
sdo discretos e as mensagens verbais aparecem apenas como complemento da imagem,
seguindo a légica de clareza e de redu¢do de ruido visual. J4 a Samsung recorre mais
frequentemente a titulos, descricdes e mensagens promocionais, numa comunicagdo
orientada para a informacdo e para a valorizagdo de caracteristicas técnicas. Esta escolha

reforca a dimensdo funcional da marca, mas distancia-se da narrativa silenciosa e

simbdlica cultivada pela Apple.

SAMSUNG (s Moble TVAAV etodoméstios 11 Acessbies w8
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Apple Watch Sevies. -

Acessérios

Figura 11. Menu de navegagdo do site da Apple, Figura 12. Menu de navegacdo do site da Samsung,
destacando clareza, minimalismo e hierarquia visual. evidenciando densidade informativa e foco funcional.

Os principios da Gestalt permitem analisar a forma como cada marca organiza
visualmente a informagdo. A Apple aplica com rigor os principios de proximidade,
continuidade e hierarquia visual, resultando numa experiéncia simples e intuitiva, onde
“o todo” ¢ mais do que a soma das partes. A Samsung, em contrapartida, tende a adotar,
como ja referimos, layouts mais densos e informativos, que oferecem diversidade, mas

que podem fragmentar a leitura e exigir maior esfor¢o cognitivo por parte do utilizador.

As heuristicas de Nielsen sdo também reveladoras das diferencas entre as duas marcas. A
Apple valoriza a consisténcia e os padrdes, o reconhecimento em vez da memorizagao e
um design minimalista, limpo de distragdes. As interfaces oferecem feedback imediato e
previnem erros através de regras claras de navegacdo. A Samsung aposta mais na

personalizacdo e variedade, ajustando as interfaces a diferentes contextos, mas esta
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flexibilidade traduz-se numa menor uniformidade, o que pode obrigar a uma

reaprendizagem constante.

Por fim, a analise a partir do storytelling visual e do Halo Effect evidencia o contraste
entre as duas estratégias. A Apple constroi uma narrativa visual silenciosa e elegante,
em que cada detalhe reforca a inovacao e a exclusividade. O efeito halo manifesta-se
aqui na associa¢do imediata entre o design minimalista e a percecdo de qualidade e
fiabilidade. J4 a Samsung aposta numa narrativa mais funcional e tecnoldgica, que
privilegia a performance e a diversidade de produtos. A primeira impressdo varia em
funcdo do dispositivo e do mercado, revelando uma abordagem menos coesa, mas

adaptavel a diferentes perfis de utilizador.

Assim, a aplicagdo pratica destas teorias permite compreender que, embora ambas as
marcas comuniquem eficacia e inovacao, fazem-no através de estratégias visuais
distintas: a Apple privilegia a consisténcia simbolica e emocional, enquanto a Samsung

aposta na diversidade e funcionalidade.

Apple Samsung
Coesio Visual Elevada. Todos os elementos Variavel. Embora existam
comunicam de forma padrdes comuns, a coesdo visual

consistente com a identidade.
Usa um sistema de design
restrito, mas eficaz.

¢ por vezes diluida devido a
variedade de produtos e targets
(desde TV a eletrodomésticos).

Narrativa Visual Continua e imersiva. As paginas Fragmentada. Conteudo mais
funcionam como uma histéria orientado paraa exposigao de
visual com ritmo e emogao. Usa
metaforas visuais fortes, como
flutuagdo de produtos ou
transi¢des cinematograficas.

caracteristicas técnicas e
diversidade de produtos. A
narrativa tende a ser mais
funcional que emocional.

A partir da analise comparativa entre a Apple e a Samsung, concluimos que a Apple
apresenta um design mais sofisticado, coerente e eficaz na constru¢do da sua identidade
digital. A marca demonstra um dominio excecional dos principios do design visual e da
experiéncia do utilizador, refletido numa linguagem minimalista, simbolica e altamente

padronizada. Esta consisténcia estética, aliada a clareza dos elementos visuais e a
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simplicidade da navegacao, resulta numa experiéncia fluida, intuitiva e emocionalmente

envolvente.

Em contraste, embora a Samsung se destaque pela versatilidade e adaptabilidade das suas
interfaces, essa flexibilidade compromete muitas vezes a coesao visual e a previsibilidade
da experiéncia. A auséncia de uma padronizacdo rigorosa, os layouts mais densos e a
comunicagdo centrada na funcionalidade resultam numa identidade visual menos distinta

e mais fragmentada.

Concluo que, na minha opinido, o design da Apple ¢ superior ao da Samsung, tanto em
termos estéticos como funcionais, constituindo uma referéncia no panorama do design

digital contemporaneo.
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Tabela de contextualizacao

Cor

Apple

Samsung

Maioritariamente utilizacao
de branco, preto e cinza — paleta
neutra e elegante que transmite

pureza e sofisticagdo. O
contraste ¢ limpo e estratégico.

Maior variedade cromatica,
dependendo da secgdo e
campanha. Cores vibrantes que
destacam produtos e inovagdes.
A comunicagdo visual tende a
ser mais dindmica e energética.

Tipografia

Tipografia proprietaria, simples,

sem serifa, com espacamento ¢
legibilidade. Evoca

modernidade e racionalidade.

Tipografia sem serifa, mas com
varia¢des maiores. Enfatiza
impacto e legibilidade
comercial, por vezes com
densidade informacional mais
alta.

Layout

Interface simples, modular e
simétrica. Uso de grelhas
frequente e espagos em branco
(Gestalt: pregnancia e
proximidade). A hierarquia
visual ¢ clara e ritmada.

Layout mais segmentado e
carregado, com destaque
para ofertas e funcionalidades.
Ha hierarquia, mas com maior
complexidade visual e menor
espacamento entre elementos.

Organizagao Visual

Fluxo narrativo linear e
elegante. A navegacdo guia
intuitivamente o utilizador

através do storytelling visual.

Estrutura com varios focos e
varios caminhos paralelos e
destaque simultaneo de
multiplas campanhas. A
experiéncia ¢ mais funcional e
comercial.

Icones e Metaforas

Uso subtil e minimalista de
icones. Preferéncia

por metaforas visuais suaves e

imagens em grande escala, que

contam histdrias.

fcones mais evidentes e
utilitarios. Metaforas visuais

menos sofisticadas, com
abordagem mais direta a fungdo
ou produto.

Interatividade

Foco na experiéncia
emocional: animacées fluidas,
transi¢des suaves e elementos
interativos quase
impercetiveis, mas eficazes.

Interatividade centrada

na informacio e a¢do: cliques

evidentes, destaques em botdes,

sliders e pop-ups. Enfase na
eficiéncia.

Utilizagao de indices

A navegacao e feedback visual

apoiam-se em indices subtis,

como barras de progresso
minimalistas.

Utiliza indices mais evidentes
(ex: marcadores de promogao,
destaques de funcionalidades),
dirigidos ao comportamento de
compra.
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Conclusao

Este trabalho permitiu-me compreender que a identidade de marca nas interfaces digitais
¢ construida através de uma linguagem visual estratégica, onde cada elemento — do
logotipo a paleta cromatica — contribui para a criagdo de significado e para a consolidagao
de vinculos com o utilizador. Marcas bem-sucedidas conseguem integrar simbologia,
coeréncia visual e uma experiéncia de navegacdo de forma harmonica, o que reforca a

legibilidade, a diferenciacdo e a memorizagdo da presenca das mesmas no meio digital.

Na minha perspetiva, a coesdo visual ¢ um dos pilares mais importantes da identidade
digital. Uma linguagem grafica bem definida facilita a navegagdo, reforca o
posicionamento da marca e contribui para vinculos emocionais mais duradouros com os
utilizadores. Retenho também deste projeto que a dimensao simbolica do design ¢ muitas
vezes desvalorizada, embora tenha um papel fundamental na forma como interpretamos

e sentimos as mensagens que as marcas nos querem passar.

A andlise comparativa entre a Apple e a Samsung revelou que, embora ambas tenham
estratégias distintas, sdo eficazes na forma como constroem e comunicam as suas
identidades. A Apple aposta numa experiéncia sensorial e minimalista, enquanto a
Samsung privilegia a funcionalidade e a diversidade. Assim, a identidade visual assume-
se como um elemento-chave na comunica¢do contemporanea, com impacto direto na

percecao, usabilidade e fidelizagao.

Concluo que investir numa identidade visual coesa e simbdlica ndo ¢ apenas uma questao
de imagem, mas uma estratégia essencial para comunicar de forma eficaz no mundo
digital. Uma marca que consegue contar a sua historia visual com clareza, intengdo e
consisténcia, destaca-se num mercado saturado e aproxima-se do seu publico de uma

forma mais significativa.
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