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RESUMO

A Identidade Visual constitui uma disciplina fulcral do Design.

Produto — primariamente — consequente da necessidade instintiva do
Homem em marcar. Distinguindo-se do colectivo e protegendo a sua pro-
priedade. Essa urgéncia, transformou-se — atual e transversalmente — num
desejo das institui¢cdes em estabelecer contacto com o seu publico-alvo.

Nos lugares, esse didlogo ¢ instituido por um artefacto cultural que
identifica a origem da mensagem perante as sociedades modernas: a Mar-
ca. Totalizada, por uma estratégia de comunicagio que pauta a coerén-
cia visual e que se relaciona emocionalmente com a comunidade em que
estd inscrita. Contemporaneamente, as dinimicas da globalizacio e os
estimulos de modernizagio sio catalisadores de homogeneizagio social
e territorial. Descurando a particularidade identitaria, proveniente dos
costumes folcldricos e das tradigdes locais.

O projeto sugere uma proposta de identidade visual para a P6voa de
Varzim. A intengio passa por enfatizar a etnocultura intrinseca do lugar
e interpretd-la num simbolo de unificagio. Combatendo a desintegracio
da sua singularidade mas cooperando com as qualidades globalizantes
na formagio identitdria. Processualmente, analisaremos a evolucio e as
terminologias da matéria de estudo, a qual reuniremos uma observacio
ao contexto etnografico, historico e sociocultural da Pévoa de Varzim. Tra-
balhando relacionalmente as codificagées visuais, programando-as ade-
quadamente como uma interface de comunicagio regional.

PALAVRAS-CHAVE:
DESIGN DE COMUNICACAO
ESTETICA RELACIONAL
ETNOCULTURA
IDENTIDADE VISUAL
MARCA

LUGAR

POVOA DE VARZIM




ABSTRACT

Visual Identity is a core discipline of Design. KEYWORDS:

Consequential product of Man’s instinctive need to mark. Distinguish-  BRAND
ing himself from the collective and protecting his property. This urgency has E?L"g'CUUNL'TC:;LON DESIGN
become an institutions’ desire to establish contact with their target audience.

In places, this dialogue is established by a cultural artifact that iden- POVOA DE VARZIM
tifies the origin of the message to modern societies: the Brand. Supple-  RELATIONAL AESTHETICS
mented, by a communication strategy that guides the visual coherence ~ VISUALIDENTITY
and emotionally relates to the community in which it is inscribed.

Contemporaneously, the dynamics of globalization and modernization
are catalysts of social and territorial homogenization. Neglecting the iden-
tity’s individuality, originating from the folk traditions and local customs.

The project proposes a visual identity for Pévoa de Varzim. The inten-
tion goes to emphasize the intrinsic ethnic culture of the place and inter-
pret it in a unifying symbol. Fighting the disintegration of its uniqueness,
but cooperating with the globalizing qualities in its identity formation.

Procedurally, we will analyze the evolution and the terminologies of
the field of study, to which we will gather an observation of the ethno-
graphic, historical and sociocultural context of Pévoa de Varzim. Rela-
tionally working the visual codifications, programming them appropri-
ately as a regional communication interface.
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Difundir causas civicas e eventos de interesse coletivo. Facultar infor-
magcdes. Melhorar o aspecto visual daquilo que nos rodeia. Simplificar
interagdes sociais. Tornar o mundo inteligivel. Aglomerado represen-
tativo da apreensio geral, 6ptica e superficial do Design de Comunica-
G0 (COSTA, 2011). A génese mais profunda da disciplina sio as relagdes
comunicativas e sociais encerradas no conteudo e forma que projetam
(PAUL RAND, CITADO POR KROEGER, 2008).

O Design concebido para os olhos é — ou devia ser — igualmente o De-
sign da inteligéncia. Desenhando e transmitindo emocdes e informacio
ao combinar imagens e textos, provocando reacdes e sensacdes com uma
intencionalidade concreta (COSTA, 2011). O veiculo em si é neutro, € a sua
determinagio € indivisivel da utilizacio que se faz do mesmo. E embora
privilegiada, a pritica tem que lidar com implicacées culturais, econémi-
cas, politicas, sociais e técnicas (OLINS, 1989). O Design é o resultado des-
se pensamento — algo condicionado — sobre a missdo de solucionar uma
problemdtica em especifico (PAUL RAND, CITADO POR KROEGER, 2008).

O mote para o estudo estd assente na reflexdo sobre a importancia das
influéncias contextuais na produgio de conhecimento cultural. Impul-
sionada pela viragem — nos anos 70 — no paradigma do Design que valo-
rizou novamente a forga do intencional e do processual: o aparecimento
da Etnosemantica (BARTOLO, 2011). Metodologia — de tendéncia antro-
poldgica — idealizada pela atividade etnografica de trocas interpretativas.
Constituida por modelos de trabalho — abertos, colaborativos e partilha-
dos — desenvolvidos contextualmente (CLIFFORD GEERTZ, CITADO POR
BARTOLO, 2011). Resultando numa observagio participativa sobre uma
nova etnografia que acompanha as repercussoes culturais e politicas. En-
riquecida pelas linguagens visuais que traduziam evidentemente o saber
inscrito nas experiéncias surgidas no campo do Design. Organizando e
simplificando a desordem por intermédio de uma estética discursiva e
relacional (NICOLAS BOURRIAUD, CITADO POR BARTOLO, 2011).

A expansio do Design contemporaneo — procedente da adi¢io de no-
vas matérias — imp0Os um reposicionamento por parte do Designer (BAR-
TOLO, 2011). Operando paralelamente como antropologo, examinando
o papel critico da cultura na catalisacio e/ou mediag¢io da comunicacgio
(JOSEPH KOSUTH, CITADO POR BARTOLO, 2011). Fundindo os métodos da
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etnografia com a mais recente tecnologia, criando relagdes entre o autor
e o publico através da concepgio de imagética simbdlica. Como produtor
cultural, politico e social para a comunidade, embora igualmente sub-
misso a essas mesmas ressalvas. E como ‘semionauta’, imaginando as li-
gacdes dos cendrios aos novos discursos, reinterpretando algo quotidiano
de forma criativa (BARTOLO, 2011). O compromisso e a ‘interiorizagio’
do enquadramento sociocultural permitem ao Designer ir mais longe (jo-
SEPH KOSUTH, CITADO POR BARTOLO, 2011). Repensando criticamente a
cultura, e refazendo a mesma por meio de uma interpretacgio consensual
a realidade onde est4 inserida. Narrativa hibrida elaborada por desejos,
evidéncias etnogrificas e memorias para um espaco ji repleto de inter-
vengoes e percepgdes (BARTOLO, 2011).

Posto isto, o projeto a que nos desafiamos sugere um estudo foca-
do na disciplina da identidade visual e nas suas relagdes com o conceito
de lugar. Sucessivamente complementado por uma andlise ao contexto
etnografico, histdrico, sociocultural, e uma proposta para redesenhar o
programa de Design conjunto entre a Cimara Municipal e a Pévoa de Var-
zim. Baseada na necessidade de se diferenciar pela sua atitude e marca,
identificando a origem da mensagem perante as sociedades do mundo.
Materializando uma linguagem visual de expressio plural, com raizes na
histéria e na particularidade da sua gente (SERAPICOS, 2010).

A ideia foi gerada pelo desejo antigo de investigar sobre a ‘Escrita
do Poveiro’ — também conhecida por siglas poveiras. Sistema de comu-
nicacio visual de formas rudimentares da ‘colmeia’ piscatoria (SANTOS
GRACA, 1932). Simbolos de cariz identitdrio com um potencial inspirador,
adequado a um exercicio contemporaneo desta natureza.

Os maiores propdsitos da pesquisa sio o entendimento das vantagens
da interpretacio dos elementos intrinsecos do lugar na defini¢io da sua
identidade visual. Percepcionar o seu hipotético acréscimo de valor co-
mercial, cultural e turistico. E testar a possibilidade de projetar uma mar-
ca contemporinea como resposta combativa a desintegracdo da singula-
ridade identitdria, consequente do fenémeno da globalizacio.

INTRODUGAO

PROBLEMATICA

A Pévoa de Varzim foi outrora uma unidade etnocultural inconfundivel
e muito contrastante com o resto do pais. Enaltecida e fomentada — em
grande parte — pelos usos e costumes da sua ‘colmeia’ piscatéria. Ma-
nifestados nas suas celebracdes folcldricas, estrutura e hierarquia social,
sentimentos regionalistas, simbolismos identitdrios e vidas maritimas.

A descaracterizagio de quota parte dessa autenticidade devesse muito
aos estimulos de internacionalizacdo dos lugares, moldando homogene-
amente os mesmos. Atualmente, e apesar das vdrias iniciativas de pre-
servacio da esséncia poveira — por intermédio do folclore, gastronomia,
museologia, sabedoria popular e turismo — sio as dinAmicas de moder-
nizacio que ditam o desenvolvimento e a infraestrutura¢io do espago
contemporaneo. Surtindo efeitos benéficos ao nivel das industrias e ser-
vicos mas prejudiciais pela alienagio da sua individualidade — das forcas
e propositos a esta adjacentes. Contradizendo a sua missio institucional
de aproveitar as valéncias inerentes do passado, inovar no presente de
modo a garantir o melhor futuro possivel.

Encontramos nas estratégias de comunicagio e na identidade visual
em vigor da Camara Municipal, uma problemdtica — inserida na nossa
drea de estudo — que espelha essa desintegragio da singularidade iden-
titria da Pévoa de Varzim. Em prol de um modismo estético de conceito
vago, fruto das amarras das tendéncias do momento, falta de imaginacio
e timidez conservadora (OLINS, 1989). Uma marca contextualmente des-
conexa, pela metifora relacional de cariz meramente superficial e turis-
tico com o lugar. E visualmente banal e delicada, pela utilizacio de uma
sintaxe inadequadamente dependente de factores técnicos e indistinta-
mente genérica. Incoerentemente aplicada e/ou complementada por su-
portes fisicos e virtuais desajustados aos dias de hoje’.

Futuramente, o défice de diferenciacio entre os seus pares pode ser
uma inconveniéncia e nio a vantagem cultural, funcional e até econémi-
ca que poderia representar (OLINS, 1989). Simplesmente reconhecendo
o impacto positivo do seu patrimdnio imaterial e material na promocio
da imagem e ‘personalidade’ da P6voa de Varzim. E o papel afirmante e
coesivo dos programas de Design sobre as entidades do lugar.
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OBJETIVOS

O contributo do projeto — através das ferramentas do Design — nio con-
siste em expressar uma cultura sé com formas visuais mas em simboliza-
-la de acordo com certas convengdes e pretensdes existentes na Pévoa de
Varzim. Trabalhando as conotacdes das cores e formas, encapsulando a
esséncia poveira num artefacto simbolico.
Originando uma interface organizada, de comunicagio simplificada
e de empatia entre o lugar e o publico. Dialogando nio sé emotivamen-
te mas também de forma intelectualmente elegante e pragmaitica (viG-
NELLI, 2010). O aspecto emocional torna o objecto estético e funcional
mais envolvido e — potencialmente — melhor aceite na vida publica das
comunidades globais e locais (RICK POYNOR, CITADO POR BARTOLO, 2011).
Transmitindo uma mensagem nitida, construida relacionalmente por
componentes inequivocos e relevantes, que tencionam assegurar a com-
preensio correta do seu significado (COSTA, 2011). Inscrita num catalisa-
dor nio s6 de mudanga no territério mas também de convivéncia com o au-
mento de exigéncia sobre a marca. Oriunda da conectividade do fenémeno
globalizante e da evolucio tecnoldgica (COSTA, 2011). Requerendo uma
identificagio coerente e perceptivel, externa e internamente, para além
de um posicionamento mundial das suas caracteristicas, missio e valores.
Sumariamente, pretendemos uma solucio pertinente ao panorama
total do lugar (POTTER, 2002). O poder e qualidade visual residird — oti-
misticamente — na proximidade a autenticidade por parte da ‘simplicida-
de complexa’ das codificagdes programaticas (ANDREW BLAUVELT, CITADO
POR BARTOLO, 2011). Interpretando, traduzindo e unificando a sua cultura
etnografica a sua identidade visual, elevando afectivamente e de maneira
memorAavel a P6voa de Varzim na consciéncia das pessoas (GLASER, 2014).

INTRODUGAO

METODOLOGIAS

O planeamento do processo criativo iniciou-se no ambito do Mestrado
em Design da ESAD Matosinhos — ainda em sala de aula —, com a par-
ticipacio em trés workshops. O primeiro — “Blue” com Jessica Helfand
— tinha a finalidade de aprendermos a arriscar, criarmos novas experién-
cias pessoais e descobrirmos novos significados numa matéria tio sim-
ples embora expansiva como a cor azul. Entendendo entio a alternativa
de podermos formar ‘vocabuldrios’ expressivos proprios dentro de uma
convencio previamente estipulada.

Posteriormente, recebemos Russell Bestley. Veio clarificar a relagio
da nossa 4rea de estudo com o Design de Comunicacio, as intengdes do
trabalho e o publico-alvo. O intuito foi desenvolver questdes que nos con-
duzissem a metodologias de pesquisa, que nos assessorassem na procura
da revelagio do resultado final. Como € que abordamos visualmente um
lugar? O que extrair do lugar e aplicar na sua identidade? Que valores de-
vem ser transmitidos numa identidade de lugar? Conhecendo o que des-
conheciamos do nosso projeto, de forma a gerarmos uma maior ligacio
com o mesmo. Rematou o exercicio, com o conselho de nao pararmos de
nos auto-questionarmos, e para reduzirmos a complexidade das nossas
questdes. As respostas mais claras, fortes e memoraveis da criatividade
nio nascem de pensamentos confusos (HOWARD, S.D).

O dltimo — “Visual Conversations” — teve como convidado Pedro
Carvalho de Almeida. A meta era descodificar a nossa tematica em gru-
pos e subgrupos que propusessem uma orientagio para o indice. Raciona-
lizando as conexdes entre os mesmos ao visualizar diversas imagens das
diferentes categorias. Procedimento de adicio e/ou subtragio media-
do pela exploragio de novos estimulos. Mapeando o panorama projetual
com referéncias do campo da identidade e com outras nativas do lugar.
As valéncias infraestruturais e intangiveis do territdrio, e as represen-
tagdes visuais em vigor da P6évoa de Varzim (riG.1). O segundo objetivo
do workshop passava pelo investimento no segmento bibliografico. Se-
lecionando os autores como se para um grande debate ou uma série de
conferéncias sobre identidade visual se tratasse. Terminou a tarefa com
o incentivo de colecionarmos o mdximo de informacio possivel para de-
pois notarmos e pensarmos sobre a qualidade e utilidade da mesma.

Oriundas da reflexio sobre esta ideia final, seguiram-se as viagens
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a Pévoa de Varzim, para uma maior e melhor anilise do seu patrimdnio
imaterial e material. Assimilando a autenticidade que a torna irrepetivel e
unica. Esquecendo a problemadtica, experienciando o lugar com ingenui-
dade, observando detalhes (FIG.2 & 3), perdendo-nos na malha urbana e
tracando conclusées (PAUL RAND, CITADO POR KROEGER, 2008). Otimis-
ticamente, tentando simular como o Poveiro pensa, sente e vé a P6voa
de Varzim. Consideramos entio imprescindivel aprofundar e especificar
o nosso conhecimento sobre o ADN poveiro. Decidimos ento visitar o
Arquivo e a Biblioteca Municipal, procurando por registos — pictéricos ou
textuais — que enquadrassem historicamente o passado rico dos povei-
ros. A Casa dos Pescadores, absorvendo a esséncia das estérias daqueles
que viveram — direta e/ou indiretamente — a vida do e no mar. O Museu
Municipal de Etnografia e Histéria, contemplando e registando a sua cul-
tura (FIG.4 & 5). E o Posto de Turismo, captando a missio de propaganda
turistica da CAmara Municipal, e elucidando o nosso dominio intelectual
sobre os bairros tradicionais e as cautelas anexadas aos mesmo.

Reviamos agora a leitura de autores internacionais e nacionais — do
passado e do presente — para analisarmos o atual estado da arte, da manei-
ra mais informada possivel. Pesquisamos também por espécimes praticos
que tenham investigado e trabalhado sobre identidade visual. Aprenden-
do através da observacio, sobre como € que outros individuos resolveram
desafios similares — em situacdes académicas e comerciais — e quais as
caracteristicas e valores embutidos nos mesmos. Paralelamente, pergun-
tdvamos se haveria algo que pudéssemos fazer uso dos simbolismos em
vigor. E ndo descurando a hipétese de um projeto de equidade, dissecdva-
mos — consoante os conceitos consultados — as suas capacidades comu-
nicativas e representacionais. Submetendo as mesmas a uma apreciagio
critica das suas delicadezas e forgas pragmadticas, seminticas e sintaticas.

Nesta fase, acreditdvamos ser essencial definir um mapa conceptu-
al que nos auxiliasse como linha orientadora para a nossa proposta. En-
contramos no modelo triangular de Francisco Providéncia (CITADO POR
SERAPICOS, 2010) — Autoria, Programa e Tecnologia — a estrutura mais
ajustada a consolidacio projetual. Devido ao rigor linguistico e objetivo,
necessdrio para uma comunicac¢io contemporanea. Incorporamos tam-
bém os desdobramentos sugeridos por Pedro Serapicos. Acrescentando a

INTRODUGAO

Cultura e o Desenho ao vértice da Autoria, emergindo o Designer no con-
texto sociocultural do lugar e motivando estilos visuais de expressio di-
ferenciadora dos seus pares. A Etapa Analitica e Normativa ao Programa,
para uma sinergia mais eficaz na definicio das metodologias de interven-
¢io. E a Comunicagio e os Media a Tecnologia, interpretando os mesmos
como catalisadores para um reconhecimento bem sucedido e estdvel nas
vdrias plataformas em que a marca se manifesta (SERAPICOS, 2010).

A multiplicidade dos suportes — fisicos e virtuais — obrigou-nos a
questionar sobre a globalidade da marca. E adjacente a estas, questdes
sobre qual a percepcio global do lugar. O que ¢ a Pévoa de Varzim no e
para o Mundo? Emaranhando o projeto num cendrio paradoxal, pois a
etnocultura que a distingue pode nio ser mundialmente perceptivel. As-
sim sendo, podemos ambicionar globalidade sem perder esséncia local?
Confiamos que sim, repensando os usos e costumes e reinventando os
mesmos apoiados numa sintaxe elementar que permita uma compre-
ensio universal. Projetando as codificacoes programdticas de dentro para
fora, e oferecendo uma flexibilidade adaptavel as dindmicas vigentes, da
continua mutagio consequente da globalizacio.

Seguidamente, constatamos ser fundamental a arquitetacio de uma
heuristica sistémica. Decifrando as complexidades da natureza humana,
por intermédio de padrées comportamentais e culturais do foro coletivo
e individual (OLINS, 1989). Crendo que a identidade visual valera pelo
que significard para as pessoas, era imperativo inquirir: Quem viverd a
marca? Esbocando primariamente um mapa mental de empatia, obtendo
ideias objetivas e informagio fidedigna através das ligacdes da comuni-
dade poveira a um bloco de imagens locais e sensacdes pessoais (COS-
TA, 2011). Sabendo assim quais as cores, formas e imagética ideais para
dialogar com a P6évoa de Varzim. Concluimos o nosso processo criativo
com o complemento da ‘Caixa Morfoldgica’ (F1G.6). Método que engloba
o brainsketching e brainwriting num brainstorming de experimentagio das
combinacgdes possiveis entre a totalidade dos elementos da identidade vi-
sual (TSCHIMMEL, 2011). Multiplos protétipos — em constante avaliagio
e modificacio — que iterativamente nos guiaram a solucio final. Aquela
que quando comparada com a teoria defendida pelos autores estudados,
cremos ser a mais adequada a problematica.
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INTRODUGAO

MAPA DE CONTEUDOS

O estudo estd dividido em cinco partes e organizado por: “Introducio”;
“Enquadramento Teérico”; “Proposta de Identidade Visual para a Pévoa
de Varzim”; “Conclusio” e “Biblio, Video e Webgrafia”.

O “Enquadramento Tedrico” apresenta no capitulo inicial uma sinte-
se da evolucio historica desde as primeiras marcas aos atuais modelos de
identidade visual. O segundo, disseca as trés principais componentes da
Identidade Visual: Fun¢io, Comunicacio e Taxonomia. Compreendendo
este fendmeno de forma mais informada. O terceiro, investiga as condi-
cionantes comportamentais, comunicativas e estéticas adjacentes a glo-
balizacio. E as influéncias das mesmas sobre as corporacées, lugares e os
respetivos publicos. O capitulo final procura especificar e pensar sobre a
principal temética tedrica do projeto: a Identidade Visual de Lugar.

A “Proposta de Identidade Visual para a Pévoa de Varzim” ¢ ence-
tada por um capitulo de observagio selecionada ao contexto etnografi-
co, historico e sociocultural da Pévoa de Varzim. O segundo — a “Etapa
Analitica” — pondera primariamente a hipdtese da equidade projetual, a
ideologia de mudanga na continuidade (PROVIDENCIA, 2003). E depois,
sobre as capacidades comunicativas e representacionais dos elemen-
tos intrinsecos do lugar que conflamos serem os nucleos de extracio de
maior singularidade identitdria. Baseando a critica nas suas qualidades
pragmadticas, semanticas e sintdticas. O ultimo capitulo descreve a mis-
sdo e os valores pretendidos para marca, assim como as codificagdes vi-
suais e a justificacio das mesmas. Posteriormente exibindo a identidade
visual aplicada em vidrios suportes de comunicagio. E a “Etapa Norma-
tiva” servird o propdsito de explicar os condicionalismos exigidos para
a estabilidade comunicacional e protegio da forma. Designando a coe-
réncia e espirito indispensdvel para a melhor manutencio possivel da
funcionalidade identificativa da marca.

23
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AIDENTIDADE
ENQUANTO COMUNICACAO

Breve enquadramento histérico onde serdo evidenciados os principais
marcos de referéncia sobre identidade visual. Compreendendo melhor
a sua evolugio ao nivel comunicativo e funcional. Desde as primeiras
manifestacdes de comunicacio ao dinamismo que caracteriza as atuais
identidades visuais, a marca atravessou uma sequéncia de cinco ‘nas-
cimentos’ (RAPOSO, 2005). O primeiro foi o aparecimento da marca para
identificar. O segundo destacou a adi¢io da funcio de significar. O ter-
ceiro notorizou a modernizagdo da marca (COSTA, 2004). O quarto re-
alcou a Identidade Corporativa (OLINS, 1989) como a metamorfose do
signo em discurso (CHAVES, 2005). E o quinto, a realidade dos atuais
modelos de sistemas dinimicos (VAN NES, 2012).

Comunicar visualmente € a interacio social através de mensagens.
Arquitetadas por intermédio de materializagdes que nio sé substituem con-
ceitos e ideias ausentes, mas que também transportam significados e sim-
bolismos. Convertendo as mesmas no mediador entre o conteudo e o recep-
tor. Exigindo portanto dois polos humanos: aquele que codifica, concebe
e emite uma mensagem; e o que recebe, descodifica e interpreta a mesma.

A comunicag¢io primordial comecou com imagens, signos e simbolos.
A origem dos trés é comum: a mio humana. Esbocando figuras e formas,
sendo o resultado das mesmas apelidado de Graphein (cosTa, 2011). O
gesto coordenado e propositado entre o olho e o pensamento. A matriz
expressiva é ambivalente e bifurca-se no signo convencional origina-
do pelo Homo Habilis e na imagem abstracta ou figurativa proveniente do
Homo Sapiens (COSTA, 2011). Aparecendo 50 mil anos antes da nossa era

— no Paleolitico — o que € provdvel serem os primeiros sinais. Glifos, in-

cisdes, marcas em forma de linhas e pontos, perfuracdes e tracos marca-
dos pelos humanos em ossos e pedras. E em conjunto com as imagens de
cenas de caga, figuras animais/hibridas/humanas — Altamira e Lascaux
(FIG.7 & 8) — e os simbolos (FI1G.9), constituem a génese da expressio
visual (coSTA, 2011). A raiz do desenvolvimento das mais diversas e va-
riadas linguagens visuais contemporineas.

MARCA IDENTIFICATIVA

O aumento demogrifico das povoagdes, fez surgir no Homem o desejo e a
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2| Do original ars heraldica
(MOLLERUP, 1997).
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necessidade de socialmente se identificar como uma parte individual da
comunidade. Estabelecendo um cardcter de diferenciagio e solidificando
0 mesmo a0 marcar os seus bens. Assente em trés finalidades: identifi-
cacio social, mostrar a origem da producio, ou posse sobre os mesmos
(MOLLERUP, 1997). O delinear de uma marca tinha que ser cuidadosa-
mente estruturado, tanto ao nivel da forma como da mensagem preten-
dida. Motivada pelo orgulho de espelhar que possui e/ou produz algo, ou
pela preméncia de proteger a propriedade (COSTA, 2004). O recurso mais
comum a este desafio era o monograma (FIG.10). Correntemente enten-
dido como um desenho baseado nas iniciais de um nome, a sua origem
grega traduz o mesmo como ‘linha tinica’ ou como algo escrito ou tragado
apenas com contorno (MOLLERUP, 1997).

As atividades comerciais — com origem no contexto comercial da
civilizagio egipcia — desencadearam uma maior disseminacio do uso
sistematizado das marcas proprietdrias. Gravadas ou pintadas — em can-
teiros e outros artigos de ceramica (F1G.11) — poderiam simbolizar a
indicacio de nova propriedade por parte do comprador, o preco ou o
produtor. O aparecimento da moeda colaborou igualmente para que a
marca comegasse a adquirir outra funcio. A de significar, para além da
original, a de identificar (COSTA, 2004).

MARCA SIGNIFICANTE

No séc. XII, manifestou-se um novo formato identitdrio: a Herdldica?. En-
cerrando em si os signos das armaduras, brasdes e escudos. Inscrevendo
também o estudo e a projecio das aplicagdes, cores, figuras, formas, li-
nhas de divisio e marcas de descendéncia (MOLLERUP, 1997). Durante
a guerra, o intuito primdrio era fazer distinguir os aliados dos inimigos
através dos equipamentos de batalha. Gradualmente, a simbologia herdl-
dica de emprego militar e simplicidade formal (FiG.12) transfigurou-se
em identificacio familiar de habito ornamental: as Marcas-Brasio (COSTA,
2011). Progressivamente, estas foram operando e subsistindo profissio-
nalmente (MOLLERUP, 1997). A renovacio medieval da ordem econémi-
ca, politica e social estipulou que as marcas-brasio fossem meramente
aplicadas como afirmacio de propriedade (COSTA, 2004).
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O renascer medieval — séc. XIV — carregou adjacente a si os primeiros
indicios de Corporativismo. Introduzindo um sistema que vem validar a
importancia da marca significante. Vista como um sinal de compromisso,
identidade e qualidade. Tanto, que a marca industrial (F1G.13) passou a
ser de cariz obrigatério. Assegurando uma ficil detecgio de infractores e
um padrio alto de coeréncia, uma nova preponderincia e um maior con-
trolo sobre a manufacturacio. Prometendo a individualizagio da origem
e a qualidade do objecto (COSTA, 2004).

MARCA MODERNA

A adaptacio da arte de impressio por Johann Gutenberg — no séc. XV
— provocou quase imediatamente, a imprescindibilidade e a vontade de
sublinhar a distin¢io de qualidades (cosTa, 2011). As industrias da ma-
nufactura de papel assinalavam o seu papel com marcas de dgua translu-
cidas. Exibindo os atributos dos seus materiais, e mencionando a origem
e os tamanhos do papel. E as oficinas, para expressarem a reputacio da
execucio dos seus servicos. Sinalizando os seus artigos com iniciais, no-
mes ou ornamentos (MOLLERUP, 1997).

No séc. XVI, o Liberalismo econémico desmantelou o mercantilis-
mo da Idade Média e as respectivas marcas laborais obrigatérias (cosTa,
2004). A doutrina da liberdade comercial implicava o reconhecimento
de marcas individuais. Ao contrario do Corporativismo, o Liberalismo
acreditava que a marca era s6 um mero patrimonio e uma salvaguarda da
proveniéncia da mercadoria (COSTA, 2004). Apesar de apelar e conser-
var clientela, encarregava o proprietdrio como o tinico responsiavel em
caso de queixas juridicas de defraudagio. A marca devia ser do interesse
dos consumidores e do Estado e nio dos comerciantes e fabricantes ti-
tulares da mesma (COSTA, 2004).

No inicio do séc. XIX, o sector do ramo alimentar encetou o empa-
cotamento com condigdes higiénicas e um peso especifico. A garantia na
embalagem deu nascimento a marca moderna. Estas emergem interliga-
das ao nome registrado, gerando confianga no publico por ser uma asso-
ciagio direta ao mercador (COSTA, 2004).

O surgimento da propaganda — por intermédio do cartaz (FIG.14)—
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FIG.14

3 | Elementos base de um Programa de
Design: Cor; Marca; Nome e Tipografia.
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permitiu potencializar as vendas das marcas. A publicidade aos produtos
aumentou nio s6 a sua notoriedade mas também o seu valor mercantil
(COSTA, 2004). Gracas as receitas financeiras, o cartaz e a marca forjaram
uma forte parceria. Creditando — na sua época dourada — a publicidade
como o catalisador dominante de prestigio. A resposta imediata e predi-
leta para a resolugio dos problemas das entidades (COSTA, 2011).

A parelha continuou bem sucedida, com a ligeira mudanca na prefe-
réncia pela imagem em detrimento do signo da entidade para despertar
a emotividade do consumidor. O paradigma voltaria a cambiar no prin-
cipio do séc. XX, quando o protagonismo definiu novamente os simbolos
das marcas como tendéncia. A idealizacio como elo auténtico entre a en-
tidade e tudo aquilo que oferece ou presta (COSTA, 2004).

IDENTIDADE CORPORATIVA

A chegada da “Economia da Informagio” trouxe consigo alteragdes no
panorama econdémico e tecnoldégico (COSTA, 2004). Paralelamente, ir-
rompe a proxima etapa evolutiva nomeada — por Walter Margulies em
1950 — de ‘Identidade Corporativa’ (OLINS, 1989). Esta disciplina visava
clarificar os complexos ‘Programas de Design de Identidade’?. Faseados
pela sua criacdo, lancamento e manutengio (OLINS, 1989). Consequen-
tes de uma andlise contextual da problemadtica (CHAVES, 2005), e de uma
investigacio conduzida por auditorias aos seus hipotéticos obstdculos
comportamentais, comunicacionais e de Design (OLINS, 1989).

Espelhando da melhor maneira o ADN da entidade. Aglomerado de
genes imateriais que representam a singularidade corporativa (COSTA,
2011). Distinguindo a mesma como irrepetivel e unica, traduzindo a sua
coeréncia, posicionamento e simbolismo. E impulsionando capacidades
fundamentais como a diferencia¢io e memoragio.

Atualmente, a percepgio da marca enquanto representagio alegdrica
que sugere a atividade da entidade estd ultrapassada (CHAVES, 2005).

Nao confundir Identidade Corporativa com Imagem Corporativa (COS-
TA, 2011). A Imagem Corporativa ¢ a concepgio mental que a sociedade
formou da entidade a partir de quatro elementos basilares: a comunica-
c¢io institucional, identidade corporativa, imagem institucional e realidade
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corporativa (CHAVES, 2005). A comunicac¢io institucional é um conjun-
to de mensagens emitidas, dependentes e independentes de intengio
— verbais ou visuais — que objectivem propdsito comunicativo (OLINS,
1989). A identidade corporativa é o discurso visual que procura refletir
a personalidade da entidade. A imagem institucional € a interpretagio
subjetiva suscitada na memdria colectiva e individual. E a realidade cor-
porativa é a soma das condi¢des empiricas que explicam a razio da sua
existéncia social (CHAVES, 2005).
A divisio bipartida da influéncia refor¢a o raciocinio sobre a marca ser
visualmente projetada pelo Designer, mas ser a entidade que gere a sua
propria identidade (PAUL RAND, CITADO POR MOLLERUP, 1997).

IDENTIDADES DINAMICAS

A ultima inovagio no mundo da Identidade Visual decorreu da transfe-
réncia do ‘lugar’ da marca, dos suportes impressos para o ecra virtual: as
Identidades Dinimicas (VAN NES, 2012).

A principal diferenca — entre este conceito e as identidades produ-
zidas nos 50 anos anteriores — ¢ o abandono das marcas estiticas e/ou
somente representativas da entidade em prol de ‘organismos vivos’ (VAN
NES, 2012). Sistemas facilmente adaptiveis a este ambiente em constan-
te e ripida mutacio. Derivada de fendmenos como a evolucio frenética
da Internet, das redes sociais e da tecnologia. Presenteando uma maior
margem de edi¢io em caso de eventuais variagdes comerciais e/ou uni-
versais a nivel cultural, econémico e social. Ou, mais especificamente, a
nivel de metas e valores da entidade (VAN NES, 201 2).

A designacio Identidades DinAmicas pode ser recente mas a ideia
nio. Outros autores ji abordaram e exploraram essa possibilidade. Karl
Gestner quando defendia que "em vez de solucbes para problemas, pro-
gramas para solugdes” (CITADO POR TWOPOINTS, 2014). Ou como quan-
do Bruno Munari refere “novas regras de comunicagio visual, eldsticas
e dinimicas, nio fixas para todo o sempre, continuamente transforma-
veis"(2013). Regras essas que acompanhariam os meios cientificos e téc-
nicos da comunicacio visual. Estimulos de ‘decoracio moével’ estabele-
cidos em torno de um elemento fixo.
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A formacio do sistema ¢ constituida por componentes base seme-
lhantes aos Programas de Design previamente referidos. Cor, grafismos,
imagética, nome e tipografia. A transmutacio estd na agilidade desses
elementos e das ligagdes entre si. A selecio dos mesmos pretende vincar
a identidade da marca, podendo estes serem variavelmente modificados
para um melhor ajustamento a proposta (VAN NES, 2012). A chave para
uma identidade dinimica bem estruturada € saber alcancar o equilibrio
na articulacio entre os elementos ativos e os inertes. Obtendo a particu-
laridade identitdria necessdria para ser memorizada sem perder a ‘vitali-
dade’ que lhe é requerida. A flexibilidade do ‘organismo’ estd dependente
da natureza da entidade para a qual é pensado e projetado (VAN NES, 201 2).

As seis terminologias catalogadas como solugdes no 4mbito das iden-
tidades dinAmicas sdo: Container; Customised; DNA; Formula; Generative
e Wallpaper (VAN NES, 2012). O Container — a mais genérica das seis —
consiste no aproveitamento de uma silhueta imutivel como contentor,
onde a informagcio do seu interior varia consoante a tematica (F1G.15). O
Customised interpreta a marca como uma tela em que o individuo tem a
oportunidade de contribuir na defini¢io da identidade da marca, inter-
vindo com os seus acréscimos externos (FI1G.16). O DNA ¢ a composicio
da identidade visual e respectivas imagens com um nimero estipula-
do de diferentes formas visuais (FI1G.17). A Formula funciona ao ter uma
unidade inalterdavel — invisivel ou visivel — que serve como um padrio
para editar a informagio dentro dessas linhas modulares (Fi1G.18). O Ge-
nerative baseia a marca em dados reais e — fazendo uso de meios como
a programacio — molda a mesma tendo em conta as varidveis possiveis
(F1G.19). E o Wallpaper corresponde ao posicionamento da marca como
objecto imével na composicio, deixando as imagens de fundo conferirem
afluidez a identidade (F1G.20) (VAN NES, 2012).

A metamorfose do signo em discurso, desta as iniciativas de memora-
¢io e destas até aos atuais modelos dinAmicos, fizeram com que a cons-
trucio da Identidade e Imagem Corporativa seja da responsabilidade de
uma vasta rede de inter-relagdes complementares e interdependentes
(CHAVES, 2005). Remetendo a mesma para um nimero de circunstancias
sociais como a Cultura, Economia e Tecnologia (COSTA, 2011). E também
para todo um universo de dreas de atividade como o Design, Histdria, Ma-
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rketing, Psicologia, Semidtica e Teoria da Comunicagio (OLINS, 1989).
Transformando a marca contemporinea nio mais num artefacto basico de
identificacio de uma entidade mas num processo de comunicagio com-
plexo, funcional e vivo (VAN NES, 2012). Invocando niveis e subniveis
de acio cognitiva como a emocio, razio e tradicio do imagindrio social,
culminando na codificagio e programacio da identidade visual.
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Nio ¢ somente tentar compreender num primeiro grau certas coi-
sas (...) que se apresentam aos nossos olhos (...) E também — ou,
na realidade, ¢ sobretudo — tentar compreender, num segundo
grau, o que faz com que compreendamos de tal maneira, nio de
outra, o que compreendemos.

Corroborando com este pensamento de Eric Landowski (CITADO POR SE-
RAPICOS, 2010, P.55) acreditamos ser necessdria a dissecacio e especi-
ficagio das trés principais componentes da Identidade Visual — Funcio,
Comunicagio e Taxonomia — para o entendimento mais informado pos-
sivel deste fendmeno (MOLLERUP, 1997).

FUNCAO

A func¢io de uma marca ¢ identificar, e esse fim € alcancado pela ela-
boragio de um Programa de Design. Auxiliando a controlar e a manter a
coeréncia tanto a nivel da identidade visual como a nivel organizacional
(OLINS, 1989). A codificagio e programacio visual sio um manifesto di-
namico e informativo da entidade para com o publico. Externa e interna-
mente, sobre os seus atributos, pretensdes e valores que a tornam distinta
da concorréncia (COSTA, 2011). A identificacio externa é fulcral no me-
lhoramento da imagem publica da entidade junto de clientes, figuras de
poder local, investidores, jornalistas e parceiros de negécios. A identifi-
cagio interna € relevante para a criacio de um forte sentimento de per-
tencga, resultando numa maior lealdade e motivagio (MOLLERUP, 1997).

Ambas sio vitais a nivel econoémico. A identificacio externa atraindo
e expandindo o publico-alvo, resultando num maior nimero de receita
financeira. A identificagio interna provocando uma maior efetividade na
produtividade dos seus funciondrios. A estandardizagio e simplificagio
formal — traduzidas pelo Design — também resultario numa redugio de
custos benéfica para a entidade (MOLLERUP, 1997).

A marca aplica a sua identifica¢io com trés diferentes intencdes: afirma-
¢do de origem, comunicacio com a sociedade e/ou declaracio de proprie-
dade (MOLLERUP, 1997). Funcionando através da estilizagio por associac¢io;
descricio; discricio; exceléncia visual; poder de fixacio; repeticio; repu-
tacio; singularidade; tom de ‘voz’ e/ou valor. Os géneros de identificagio
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e as caracteristicas podem funcionar — desde que nio criem contrassen-
sos — independentemente ou num processo relacional (MOLLERUP, 1997).

Organizacionalmente, o modo como o Programa de Design ¢ deline-
ado pode revelar a natureza de gestio da entidade. Havendo trés suges-
tdes de modelos para a constitui¢io da identidade corporativa. A Bran-
ded Identity*, consiste numa entidade que opera por meio de uma série
de marcas. Estas nio estio obrigatoriamente relacionadas entre elas nem
com a ‘entidade-mae’. A Endorsed Identity®, contempla uma marca que
tem um conjunto de atividades ou entidades patrocinadas com o seu
estilo visual e nome. E a Monolithic Identity®, corresponde a uma entida-
de que aplica uma tnica identidade visual e nome. Em todos os eventos,
infraestruturas, produtos, suportes de comunica¢io — entre outros — re-
lacionados 2 mesma (OLINS, 1989).

COMUNICAGAO

Antes de iniciarmos a proje¢io da forma, temos ainda que fabricar a men-
sagem que serd enviada ao receptor. A imagem da forma, também a men-
sagem encerra em si fungoes. Linguisticas, que espelham a relacio entre
amesma e o objecto a que se refere. Categorizam-se por funcio conativa;
emotiva; fitica; metalinguistica; poética e referencial (ROMAN JAKOBSON,
CITADO POR MOLLERUP, 1997).

A funcio conativa lida com a relagio entre como a mensagem afecta
o publico-alvo. E se sim, com quanta eficicia. A funcio emotiva, com
a mensagem e como esta representa as emogoes e percepgoes de uma
entidade. A funcio fitica tem como uinica meta estabelecer e regular
a comunicacio. A fun¢io metalinguistica faz com que a mensagem seja
assimilada da forma pretendida. A fun¢io poética lida com as particulari-
dades formais e materiais da mensagem — a valia estética de uma marca.
A funcio referencial, com a relagio direta entre a mensagem e o objecto
que simboliza, a finalidade bdsica da comunicagio (MOLLERUP, 1997).

A funcio emotiva e referencial agem como opostos. Quanto mais ob-
jectivo for o signo menos subjetivo €, e vice-versa. Os linguistas apeli-
dam esta polaridade, entre objectividade e subjetividade, de ‘dupla fun-
¢io’ dalinguagem (MOLLERUP, 1997).
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Os signos sdo informacio que, quando tomamos conhecimento da mes-
ma, nos dio a conhecer algo mais (CHARLES PEIRCE, CITADO POR MOLLERUP,
1997). A relacio de decifracgio € tripartida, entre o signo, objecto que re-
presenta e o intérprete da mensagem transmitida. Os signos sao geralmen-
te convencionais. A clareza, forga e significado dessa convencio tem bas-
tante preponderincia na divisio entre signos arbitrdrios e signos motivados.

Os signos arbitrdrios dependem do conhecimento do observador.
Quanto mais arbitrdrio for o signo, mais resistente terd que ser a conven-
¢io necessdria para a compreensio do seu significado. Os signos motiva-
dos sio naturalmente descodificados sem esse factor extra. Estes estdo
divididos em trés categorias: icones, indices e simbolos (CHARLES PEIRCE,
CITADO POR MOLLERUP, 1997). Os dois primeiros sio signos motivados, e
os ultimos sio referente aos signos arbitrarios.

Os icones estio associados por semelhanga aos objetos que represen-
tam. Subdivididos em diagramas, os signos esquematicos da estrutura dos
objetos. Em imagens, signos altamente representativos do objecto. E em
metdforas, que partilham similaridades conceptuais com o objecto. Os in-
dices estio ligados a fisionomia do objecto que representam. Subdivididos
em designacdes, onde um signo adquire significado consoante o local onde
estd aplicado. E em reagentes, estimulos de causa-efeito, passiveis de se-
rem apreendidos por todos os sentidos humanos. Os simbolos estdo arbi-
trariamente relacionados aos objetos que representam. O signo s6 mostra
que o mesmo equivale a identificacio daquele objecto em especifico.

Estas designagdes servem para explorar as possiveis qualidades do
signo, nio significando que as mesmas tenham de funcionar exclusiva-
mente. No caso especifico das marcas, existe a possibilidade das trés coa-
bitarem ao mesmo tempo (MOLLERUP, 1997).

Um sistema de signos é denominado de cddigo, e incorpora relagdes
e significados. A semelhanga dos signos, podem ser mais objectivos ou
subjetivos. E dividem-se em cddigos expressivos e cédigos 16gicos (PIER-
RE GUIRAUD, CITADO POR MOLLERUP, 1997).

Os cddigos expressivos sio subjetivos, com uma implicita e pobre
convencio. Os seus signos valem pela conotacio e apelam a participacio.
Os cédigos l16gicos sdo objectivos, com uma explicita e rica convengio. Os
seus signos valem pela denotacio e requerem atencio. Estes podem ser di-

2.2
A SEMANTICA DOS
SIGNOS DE IDENTIDADE

vididos em c6digos epistemoldgicos, que tem como proposito calcular e 7| Termo que conjuga logos — conceito-

classificar e por isso abrangem todo o tipo de cédigos cientificos. Em codi- ~ PALyradebase = e tipo’, no sentido de
p g p g : unidade tipogrifica (cOSTA, 2011).

gos paralinguisticos, que abrangem os alfabetos, Braille, c6digo Morse, entre

outros. E em codigos praticos, usados para coordenagio/indicagio e abran-

gem avisos, semdforos e sinais rodovidrios, entre outros (MOLLERUP, 1997).

TAXONOMIA

Desenhar uma marca tem como intuito primario gerar valor, através da
descricio — por atribuic¢io e/ou categorizacio —, distingio e identifi-
cacio. Essa valorizacio intangivel, é conferida a uma entidade por inter-
médio de uma marca visivel (CosTA, 2011). E — compartilhando da re-
flexio de Louis Sullivan — cremos que a forma deve seguir a sua fungio
(CITADO POR MOLLERUP, 1997).

A sua projecio é executada dentro das marcas visuais. Entre duas al-
ternativas: a figurativa e a linguistica (CosTa, 2011).

A primeira, deriva do mundo das formas. Apelidada de simbolo, pois
substitui a palavra ao formular uma correspondéncia direta ou puramen-
te arbitrdria com a mesma (OLINS, 1989). Nesta classe estdo inscritas as
marcas descritivas; as marcas encontradas; as marcas metaféricas e as
marcas nio-figurativas (MOLLERUP, 1997).

As marcas descritivas, sio as que se associam diretamente a entidade
a que se dirigem. As marcas encontradas, apresentam algo reconheci-
vel mas sem ligacio l6gica a entidade. As marcas metafdricas, referem a
entidade repartindo uma caracteristica comum com a figura. E as mar-
cas nio-figurativas, encapsulam o ADN da entidade na narrativa que a
marca descreve (MOLLERUP, 1997).

A segunda, provém da doutrina da tipografia ‘gutenberguiana’. Imi-
tando o encadeamento das letras da escrita manual: o logétipo? (COSTA,
2011). Nesta esfera, estdo inseridas as marcas de nome. Nomes artificiais;
nomes descritivos; nomes proprios; nomes metaféricos; mas também as
abreviacdes e 0s acronimos (MOLLERUP, 1997).

Os nomes artificias, sdo neologismos — palavras completamente no-
vas — que representam uma entidade em especifico. Os nomes descriti-
vos, aludem diretamente a natureza da entidade. Os nomes préprios, sio
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9 | Fonte tipogréfica desenhada
exclusivamente para uma entidade.
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normalmente o nome do dono e/ou fundador ou da localizagio da enti-
dade. Os nomes metafdricos, mencionam a entidade repartindo de uma
caracteristica comum com a palavra (MOLLERUP, 1997).

As abreviagdes, sio compostas por compressoes de palavras. Tendendo
a gerar uma maior ideia de anonimato do que de identidade (MOLLERUP,
1997). As abreviagdes nio-motivadas por iniciais, sio geralmente interpre-
tadas como sinais arbitrarios. E os acrénimos, sio abreviacdes construidas
por iniciais mas por norma geram novas palavras pronuncidveis®. Os acré-
nimos nio-motivados — elaborados por iniciais — sao pronunciados letra
aletra, excluindo os mesmo da grupo dos acrénimos (MOLLERUP, 1997).

E apesar de nio serem marcas figurativas, podem conter em si um
cariz iconico. Por intermédio da apropriacio de uma tipografia que pos-
sua caracteristicas representativas da entidade, da criacio de uma custom
type® ou do método da tipografia pictérica (COSTA, 2011).

Introduzimos agora o conceito do ‘5° Elemento’, o factor extra aos
tipicos Programas de Design (MOLLERUP, 1997). Este item nio se ajustaa
nenhuma das séries anteriores, e geralmente, possui uma capacidade de
identificagio mais rdpida que os elementos base.

Materializa-se em detalhes grificos, como num apontamento de uma
peca de vestudrio. Em signos nio-graficos, como um detalhe arquitecto-
nico, a grelha de um automével ou a silhueta de um produto. E em sig-
nos nio-visuais, como a criacio de um jingle, tornando-se numa ‘marca
sonora’ (MOLLERUP, 1997). A exclusividade que esta componente acaba
por ter para com a entidade que representa, torna impossivel a criagio de
uma férmula-tipo para a obten¢io da mesma.

A utilizacio das alternativas pode ser feita de forma complementar ou
independente. A problemadtica ji contém em si a solugio (PAUL RAND, CI-
TADO POR KROEGER, 2008). A decisio cabe ao Designer, nio recorrendo a
regras ou teorias pré-definidas, mas a 16gica que a proposta traca. Extrai-
da da natureza da entidade, seja esta uma organizacio, produto ou servigo.
Fundamentada nas conclusdes retiradas da pesquisa — primaria e secun-
ddria — e da etapa analitica, o Designer escolheri a melhor sintaxe para
idealizar a semantica mais adequada possivel para o projeto em questio.
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Averiguacio sobre as influéncias da globalizacio na gestio e no posicio-
namento das corporagdes, dos lugares e dos respectivos publicos-alvo.
Notando as possiveis condicionantes comportamentais, comunicativas e
estéticas. E também sobre qual podera ser o préstimo das novas ferra-
mentas tecnoldgicas e do mundo virtual. O intuito desta investigagio, é a
compreensio da agilidade e da capacidade de adaptacio necessdria para
um projeto de identidade visual contemporaneo.

A globalizacio — especialmente a partir de 1990 — tem vindo a alterar
o panorama a nivel cultural, econédmico, politico e social gracas a frenéti-
ca disseminac¢io de conhecimento. Derivada nio s6 do desenvolvimento
tecnoldgico mas também do maior fluxo de troca de ideias e informacio,
consequente do ficil movimento humano pelo mundo.

A principal modificagio, estd relacionada com a mudanga na balanga
do poder nos sectores do comércio, financeiro, da manufactura e turisti-
co. Em 1990, a Europa Ocidental e os Estados Unidos da América eram o ar-
quétipo a seguir pelos outros paises. Produzindo 4 imagem para serem bem
sucedidos. Atualmente, observamos uma quebra na hegemonia. Demons-
trada pelo aumento do nimero de paises que lutam por esse predominio no
paradigma mundial. Entre eles a China, India, Japio e Russia (OLINS, 201 2).

No caso especifico das marcas, a metamorfose € assinalada pela nova
tendéncia — proveniente da cultura japonesa — das marcas globais ou su-
permarcas. Abarcando diversos artigos de uma gama coerente mas dan-
do lugar de destaque a marca matriz. Diferenciando a sua mercadoria da
concorréncia ao promover a fonte da mesma. Ao contririo das marcas
comerciais de produtos ou linhas de produtos, que seguem a estratégia —
tipica do Ocidente — das ‘marcas telhado’ (COSTA, 2011).

As marcas globais assentam em duas razées muito fortes: a da compe-
titividade, devido a vantagem de os consumidores e o mercado terem de
recordar um sé nome, no qual baseia a entidade e tudo aquilo que oferece.
E a econdmica, por ser mais eficaz de manter a nivel administrativo, co-
mercial, logistico e de promover a nivel publicitdrio (OLINS, 1989).

Os factores culturais e do mercado tém um peso muito grande nas
opcdes estratégicas do Japao e do Ocidente, e isso € notério nos seus
modelos de gestio. O Japio funciona segundo o modelo de fidelizagio.
A identidade da marca nio resulta da diferenca em relagio a uma marca
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concorrente, mas dos valores da entidade. Utilizando os mesmos de for-
ma corporativa. O Ocidente opera segundo o modelo de apropriagio. A
identidade ¢ envolvida por elementos de valor emocional/psicolégico.
A avaliagio da marca ¢ feita através da credibilidade, diferenciacio e
pertinéncia (COSTA, 2011). Os modelos tém vindo a fundir-se. Conce-
bendo modelos de gestdo hibridos — de influéncias mituas — extraindo
as qualidades passiveis de serem aplicadas nas suas culturas e mercados
da melhor maneira (COSTA, 2011).

A explosdo da competitividade comercial e do progresso crescente
das entidades; da Internet; dos meios de comunicacio e das redes sociais,
veio provocar uma evolugio das marcas ao ritmo das prosperidades tec-
nolégicas (COSTA, 2011). Hoje em dia, a marca ¢ muito mais que um sig-
no material empregue num suporte. £ um emblema que se desdobra em
multiplos meios de comunicagio (VAN NES, 2012). Este novo contexto
em que a marca se insere consiste na transicio do real para o virtual. Nao
mais correspondendo a um simbolo mas a um sistema que vive em torno
do mesmo. A imagem como propagadora intensa de consumo.

A conquista deste novo universo digital e tecnoldgico, vem obrigar a
reavaliacdo do conceito do ‘lugar’ da marca. Tornando a marca mais pré-
xima, mas também mais ubiqua — via experiéncias possibilitadas pelas
plataformas multimédia (cosTa, 2011).

Contemporaneamente, as entidades ji ndo sdo classificadas exclusiva-
mente pelos seus feitos (COSTA, 2011). Sdo também examinadas — infor-
malmente — por grupos de pessoas que tomam em conta circunstincias
como as suas atitudes sociais, comportamento, opinido interna da forca
de trabalho, entre outros (OLINS, 1989). A lista de fundamentos continua a
estender-se e o sucesso para essa qualificacio € cada vez mais complexo de
alcancar. As pessoas sabem o que querem e quando querem (OLINS, 2012).

A concepgio-criacio de uma marca € insepardvel da sua implanta-
cio-gestdo. Aliadas a questdes técnicas para a identidade visual — abs-
tracdo, globalidade e simplicidade formal — surgem novas estratégias
de gestio, para cooperar com a maior exigéncia da comunidade (cos-
TA, 2011). O planeamento da imagem de marca — concepcio mental da
sociedade sobre a entidade — aglomera emocdes, sensagdes e valores
da entidade. A marca vale pelo que significa. Esta iniciativa de apelo e
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aproximagio pode ser nomeada como ‘As Marcas Emocionais na Era Di-
gital’ (RAPOSO, 2005). O aspecto ou experiéncia emocional propicia a
elaboragio de uma ‘personalidade’ para a marca (OLINS, 1989). N0 s6
para distin¢do mas também para uma intera¢io mais espontinea com o
publico. A legitimacio social ¢ uma tendéncia crescente e vem sendo re-
forcada por toda esta supervisio social. A conduta moral e participagio
em causas nobres — civismo, cultura, ecologia — fazem parte do compro-
misso social e exigéncia ética (COSTA, 2011).

Este movimento colectivo tem vindo a ser potenciado pelo alcance e
velocidade com que as noticias — para o bem e para o mal — se propagam.
Permitindo reacdes conectivas e quase imediatas. E curioso verificar que
num mundo globalizado, a caracteristica mais pretendida é a da autenti-
cidade. Como foi feito? Foi feito responsavelmente? Quem fez? Sio algu-
mas das questdes que as pessoas — fazem a si proprias — com o objectivo
de serem reconfortadas com a ideia de ser auténtico (OLINS, 2012).

Nio s6 as entidades corporativas, mas também as nagdes terdo que
fazer este exercicio de reavaliagio para um melhor entendimento e res-
posta da sua identidade no mundo global. Eric Hobsbawm defendia que o
sentimento nacional é composto pela cultura, desporto, histéria, lingua,
religido e territdrio (OLINS, 2012). Independentemente disso, o descen-
tramento das estruturas tradicionais ocorrido nas sociedades modernas
e o fim das fronteiras nacionais — varridas pela tecnologia — obrigou as
nacdes a reavaliar os quadros de referéncia. Os que ligam o individuo ao
seu mundo cultural e social (HALL, 2003).

Colocando as mesmas em constante competi¢io umas com as outras
em virios aspectos. Cultura; desporto; educagio; industrias criativas; ma-
nufactura; sector financeiro; turismo, entre outros. A prosperidade das
nacdes estd dependente de factores emocionais, como a memoria indivi-
dual do lugar. E também racionais, como ter a seguranca da maior como-
didade possivel (OLINS, 2012).

E aqui que a for¢a e importancia da identidade da nagdo entra em cena.
Exibindo nio s6 o trunfo que representa nessa competicio, mas também
o tipo de abordagem que a mesma pode — ou ndo — ter para com o resto do
mundo. Uma nac¢io com uma imagem e legado forte parte em vantagem.
Estas sdo as Legacy Nations (OLINS, 2012). Lugares que automaticamente
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despertam uma série de emocdes, imagens e opinides na nossa memdoria
individual. Contemplando o fenémeno globalizante apenas como mais
um catalisador de proliferacio. J4 as comunidades locais, a globalizacio
somente traz desintegracio de autenticidade cultural e identitiria — um
vazio por preencher na memdria do individuo (OLINS, 2012). A solucido
das mesmas tem que ser ativa. Resultando geralmente num manifesto de
orgulho na etnocultura local e na respectiva propaganda comercial e tu-
ristica da mesma a nivel mundial.

O exercicio de reposicionamento da gestio e dos valores adjacentes a
marca é — ou serd — universal (HALL, 2003). Independentemente da escala
e/ou da natureza da entidade — lugar'®, organizacio ou produto — pois a
mutacio frenética e a permanente competicio também o sio (OLINS, 1989).
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Pensamentos sobre a temdtica principal deste estudo: a ‘Identidade Visual
de Lugar’ (COSTA, 2011). Acreditamos ser essencial abordar este segmen-
to da disciplina pela sua especificidade comunicativa. Um tipo de iden-
tidade que se caracteriza pela sua personalidade prépria (COSTA, 2011).
Refletiremos também sobre a sua importancia para o reposicionamento
dos lugares num mundo globalizado e sobre a valorizag¢do imaterial e ter-
ritorial que concede aos mesmos (OLINS, 1989).

O mundo global internacionalizou o lugar (SERAPICOS, 2010). O fe-
némeno globalizante ofereceu um novo atributo as comunidades locais:
uma presenca global que ja nio se articula apenas com os seus limites ge-
ogrificos. Interagindo com uma plateia maior e multicultural (FORSTER &
THIERSTEIN, 2008). As entidades de gestdo e poder local precisam agora
de saber ‘vender’ o lugar. No sentido de acompanhar as novas dinimicas e
criar expectativas para o territério. Transfigurando um lugar passivo num
agente ativo, numa experiéncia desejada. Contribuindo para um melhor
posicionamento perante o mercado mundial (FERNANDEZ GUELL, 1997).

Esta nova percepcio de ‘modernidade’ conduziu os gestores publicos
a propor uma resolu¢io de mentalidade administrativa e burocratica a estes
novos desafios (OLINS, 1989). Através de métodos nio-criativos e tradi-
cionais, de costas voltadas para o publico-alvo. Gerando uma proximidade
excessiva com o mundo corporativo, perdendo a sua identidade e os seus
valores préprios (COSTA, 2011). Levando ainda a um volume extenso de po-
luicio visual, em forma de imagens privativas dos municipios e das respec-
tivas unidades secunddrias (SERAPICOS, 2010). Concluimos entio que os
lugares nio se apresentam no mercado no mesmo plano do sector corpora-
tivo. Ndo descurando a ideia de que as institui¢des dos lugares podem conter
em si valores corporativos, a nivel estrutural e operativo (COSTA, 2011).

A principal consequéncia da globalizagio nos lugares foi a desinte-
gracio da singularidade identitdria que dela proveio. Reconhecida neste
texto de Francisco Providéncia (CITADO POR SERAPICOS, 2010, P.44):

Entre o primeiro e o terceiro mundo, entre a cidade e a aldeia,
entre a representacio social e a intimidade individual, entre o
ptiblico e o privado, hd um obsticulo que cresce. A medida que as
sociedades se sofisticam parecem perder uma certa autenticidade
poética, isto € a sua singularidade técnica e cultural.
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O lugar € o local de aces humanas por exceléncia. Nunca como hoje, 11| Adaptagio do conceito da ‘Mega-

= RT . = . c s Cidade’ policéntrica, retirando-lhe a escala
a gestio do espaco publico e a informacgio que isso requer foi tio impor- geogrifica (FORSTER & THIERSTEIN, 2008) .
tante (COSTA, 2011). Face a esta situacio, era indispensavel repensar uma
nova estratégia para este novo conceito: o ‘Mega-Lugar’*. Metodologias
que cooperassem com as dindmicas economicas e multiculturais — inde-
pendentes dos territérios de origem (OLINS, 1989). Este ideal contem-
porineo, explora uma relacio simbidtica entre o espaco administrativo;
cultural; econémico; funcional, e a imagem que o distingue — a concep-
¢io mental do individuo via concretizagio das promessas que as orga-
nizacdes gerentes prometem a0 mesmo (FORSTER & THIERSTEIN, 2008).

O cumprimento dessa simbiose, encerrava também em si uma andlise
contextualmente adequada aos factores culturais, econémicos e sociais
(OLINS, 1989). A compreensio da percepcio do lugar no e para o mun-
do (FORSTER & THIERSTEIN, 2008). Resulta deste encontro de interesses,
concordincia imaterial e cumplicidade entre ambos. Gerando orgulho
colectivo e sentido de pertenca (OLINS, 1989). A proposta de novos valo-
res para o lugar surge pelo seu reposicionamento. O Design servird como
ferramenta de traducgio desse mesmo conjunto de valores, por intermédio
do desenho de uma marca do lugar (CosTA, 2011). Além de atragdes, in-
fraestruturas, servicos bdsicos e as suas pessoas, o Design € uma das influ-
éncias cruciais para o sucesso do espaco contemporaneo (KOTLER, 1999).

A interpretacio do lugar como um produto pretendido exige o co-
nhecimento do seu patrimonio imaterial e material. Os elementos in-
trinsecos como os ambientais, econémicos, etnograficos, geogrificos,
histéricos, simbdlicos e socioculturais. A totalidade dos mesmos, cons-
titui ndcleos de extragio de multiplas identidades (CASTELLS, 1999).
Igualmente fundamental é o entendimento do vinculo individuo-meio
ao nivel da funcionalidade, imagem e morfologia. Veiculos que ajudam
na definicio da identidade (costa, 2011).

Destacando referéncias exclusivas, o lugar presenteia uma das parti-
cularidades mais significativas ao nivel da identidade: o potencial de dife-
renciacio entre os seus pares (OLINS, 1989). Progressivamente, o proces-
so de construcio da identidade € iniciado, beneficiando deste conjunto
de qualidades inter-relacionadas que prevalecem sobre outras fontes de
significado (CASTELLS, 1999). Estabelecendo e regulando mais facilmen-
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te, a comunicacgio entre as unidades emissoras e receptoras do territorio.
Coesa, hegemonica e de individualidade imaterial e material. Concordan-
te com a memoria colectiva do ‘Grupo’’?, e transversal a questdes como a
classe social, cultura, etnia, histéria ou sexo do individuo (HALL, 2003).

Seguindo com a ideia de toda a identidade ser fabricada, € relevan-
te referir que o seu desenvolvimento nio contém em si sé o Design de
Comunicagio. Inscreve em si, uma rede de atividades complementares e
interdependentes como o Marketing, a Publicidade e as Relagdes Publi-
cas (OLINS, 1989). Todas com o Homem como medida para as suas agdes
(PROTAGORAS, CITADO POR COSTA, 2011). E o passado, nio como algo a
ser imitado mas como uma orientagio a seguir, para podermos regenerar
artefactos, codigos e linguagens visuais (SERAPICOS, 2010).

A identidade visual de lugar é uma elaboracio permanente entre o
imaterial e o material. Entre valores intangiveis presentes nos costumes
folcloricos locais, e as matérias infraestruturais/patrimoniais: a reinven-
¢io da tradi¢do (OLINS, 1989). Utilizando este material cultural — rico
em ligacdes plenas de significado — estamos a gerar um simbolo que defi-
ne todo um lugar (VILEM FLUSSER, CITADO POR COSTA, 2011). Em contra-
partida, recebe — desse patriménio — a justificagio para o seu significado
projetual (CASTELLS, 1999). Este exercicio de dimensio colectiva e indi-
vidual, faz-nos deduzir que para visualizar o lugar € necessdrio evocar a
€mocio (REMO BURKHARD, CITADO POR FORSTER & THIERSTEIN, 2008).

A projecio de uma identidade visual de lugar é um hibrido entre um
discurso entusiasmado, orgulhoso e de valorizacio territorial, e uma nar-
rativa que descreve o lugar ao individuo. Dialogando estrategicamente
através da promessa de valor da sua singularidade e das suas valéncias
(FORSTER & THIERSTEIN, 2008). Este projeto sintético, opera — ou devia
operar — somente no lugar especifico para o qual foi pensado e arquitecta-
do. Funcional, identificdvel a distincia e inteligivel, como uma agio cor-
retora sistemdtica. Disponibilizando ao habitante ou visitante, a informa-
¢io que necessita — de forma compreensivel, eficaz e ttil (COSTA, 2011).

Rematando, cremos que a intervengio do Design se materializa na
marca colectiva com alcance e desejos de modernidade, mas rica em cul-
tura local. Representando nio sé um argumento forte na metamorfose
do lugar numa experiéncia atrativa, mas também um marco de prestigio
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para o territorio (PROVIDENCIA, 2003). A identidade visual oferece ao lu-
gar um equipamento indispensdvel para a harmonizacio com as dinAmi-
cas econdmicas e socioculturais em constante mutagio. Neste universo
de intensa competigio externa e interna, independentemente da escala
(HALL, 2003). A ac¢io do Design sobre o lugar ¢ manifestada na imple-
mentagio da marca e dos valores a ela associados. Credibilizando o re-
conhecimento da promessa de sustentabilidade ambiental, econémica e
sociocultural, e promovendo — por intermédio da identidade visual — o
lugar a nivel global e local (SERAPICOS, 2010).

Terminamos este raciocinio, julgando que faz sentido partir em de-
finitivo para a execucdo do projeto. A proposta sugere uma identidade
visual para a Pévoa de Varzim. Procuraremos justificar as codificag¢ées vi-
suais recorrendo a uma observacio selecionada sobre o contexto etnogra-
fico, historico e sociocultural do lugar. As decisdes tomadas terdo parale-
lamente em consideracio todo o estudo que executamos até ao presente
momento e toda a teoria defendida pelos autores selecionados.
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Observagio selecionada ao contexto etnografico, histérico e sociocultural
da P6évoa de Varzim. Consideramos que esta investigacio ¢ imprescindivel
para uma melhor compreensio da condigio do seu patrimoénio imaterial e
material. E para um melhor entendimento da percepcio deste lugar no e
parao mundo. A meta primdria desta pesquisa € captar quais sdo os nucleos
de extragio de singularidade identitdria. Analisando depois, quais os ele-
mentos intrinsecos que poderio oferecer o maior potencial de diferenciacio.

A Pévoa de Varzim € uma cidade de planicie costeira arenosa, situada
no Norte de Portugal entre os rios Douro e Minho. De origem castreja, os
vestigios — como ferramentas de pedra — sugerem que ¢ habitada desde
200.000 a.C. Devido a instabilidade na regido, ergueram o seu povoado no
cume do monte mais préximo do mar. Criando, por volta de 900 a.C., a
Cividade de Terroso (FIG.21) (CARNEIRO & FLORES GOMES, 2005). Teste-
munhos civilizacionais mostram a presenca do Império Romano em ter-
ritério poveiro (FiG.22). Poucos anos antes da queda do mesmo, o povo
castrejo foi reposicionado de novo para a costa litoral, onde deram ori-
gem a Villa Euracini. Foram também edificadas fabricas de peixe, com a
finalidade romana de desenvolver a economia e o mercado regional para
dominar o comércio maritimo (CARNEIRO & FLORES GOMES, 2005).

Ap6s a queda dos Romanos, a regido foi atacada por povoagdes de ori-
gem sueva. Primariamente em 960, por Vikings normandos e novamente
em 1015. Também os Mouros atacardo a Villa Euracini em 997 (BARROCA,
1999). Porém, as acdes de colonizacio Viking ficaram bem mais presentes
na cultura local. Durante a Idade Média, o nome Euracini foi diversifica-
damente alterado. Uracini, Vracini, Veracini, Verazini, Verazim, Varazim e
por fim, Varzim (FIG.23) (BARBOSA, 1972).

Mais tarde, j4 reconquistada pelo Condado Portucalense, foi atribuido
a Varzim o seu porto (FIG.24) e outras possessdes limitrofes (BAPTISTA DE
LIMA, 2008). E quando Portugal era j4 um reino estdvel, a regido — pelo
contrdrio — sofreu um periodo turbulento de desprezo e destrui¢io por
parte de diversas entidades. Devastando as possessdes presenteadas pre-
viamente. Até que em 1308, o rei D. Dinis decide nio s6 devolver o por-
to mas também doar terras ao povo de Varzim com a intencio de fundar
uma pévoa nova. Nascendo assim, a Pévoa de Varzim (FANGUEIRO, 2008).

Na enseada de Varzim, vive o Poveiro (FIG.25). De origem étnica in-
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definida, resultado da mesticagem entre fenicios, judeus, suevos, teu-
tdes mas com ligeiro dominio normando (FONSECA CARDOSO, 1908). A
indefinicio, é espelhada em afirmacdes como a de Baptista de Lima, que
nega a colonizagio e descendéncia fenicia dos poveiros (2008). A con-
cordancia, estd no facto de os considerarem uma ‘raca’ especial no lito-
ral portugués (RAMALHO ORTIGAO, 1876).

Descritos como ‘saxénicos’ de cabelo loiro ou ruivo, de caras largas,
herciileos e de olhos claros mas fortes (STEVENS COON, 1939). Personali-
dade bondosa, extremamente religiosa/supersticiosa, honesta, justa, pa-
cifica e soliddria. O Poveiro tinha os seus valores comunitarios e pessoais
assentes em trés principios: amparo, auxilio e socorro (SANTOS GRAGA,
1932). Enquanto pescador, era conhecido como o ‘lobo do mar’ que vivia
do e para o mesmo (BRANDAO, 1923). Corajoso, inconfundivel, ousado e
unico na costa portuguesa (SANTOS GRAGA, 1932). Aliado a relatos do séc.
XIX, acreditava-se que o Poveiro se via como um grupo étnico. A ‘Raga
Poveira’® (SANTOS GRAGA, 1932). Esta afirmacio regionalista, foi trans-
formada numa manifestacio do sentimento de garra, orgulho e valentia
que se reconhecia a um ‘poveiro de gema’ (BAPTISTA DE LIMA, 2008).

A familia é o patriménio mais valioso do Poveiro. Ao contrario do resto
de Portugal, a gestdo familiar era governada pela mulher (¥1G.26). Conse-
quente das multiplas auséncias do homem, quando este pescava no mar.
A semelhanca da antiga Bretanha e Dinamarca, o herdeiro das familias po-
veiras € o filho mais novo. Era esperado que este cuidasse dos pais enquanto
idosos (SANTOS GRAGA, 1932). Os continuos serdes para compor redes,
eram a principal atividade familiar e social do Poveiro (r1G.27). Enquanto
examinavam e recompunham o seu abono, cantavam cantigas ou contavam
estorias e lendas madrugada adentro. Por vezes, juntavam-se duas a trés
familias amigas na casa com mais praga para o serdo (SANTOS GRAGA, 1932).

Os poveiros viviam na ‘colmeia’ piscatdria, onde os seus usos e cos-
tumes eram as suas leis (SANTOS GRAGA, 1932). A multidio poveira era
hierarquizada através de um sistema de ‘castas’, composto por Lanchdes,
Rasqueiros e Sardinheiros. Os Lanchdes eram aqueles que possuiam os bar-
cos de pesca de alto mar, e por isso, mais endinheirados. Os Rasqueiros
eram a ‘burgesia’ piscatoria, que usava redes ‘rascas’ para pescar crus-
tdceos e raia. Os Sardinheiros eram os que possuiam barcos pequenos, e
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13 | As expressdes “Poveirinhos pela Graga
de Deus” e “Reino da P6voa” tem origem
numa viagem maritima de D. Luis I que
passando num navio junto a costa, viu uma
lancha poveira. O rei ficou admirado pela
aparéncia fisica distinta dos tripulantes e
perguntou-lhes se eram espanhdis, que
indignou os poveiros que responderam

que nio. O rei pergunta entio se sio
portugueses, e os poveiros dizem de novo
que nio, que sio “Poveirinhos pela Graca
de Deus”. Ao que o rei lhes pergunta de que
reino sdo, respondem que sio do “Reino da
P6voa” (BAPTISTA DE LIMA, 2008).
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pescavam peixe de ‘menor importincia’ ao largo da costa. A prdtica da
endogamia na comunidade, impedia o casamento e a envolvéncia entre
os diversos grupos. Caso a filha de um Lanchdo quisesse casar com um
Rasqueiro ou Sardinheiro, este teria que se elevar por mérito até ingressar
na classe superior (SANTOS GRAGA, 1932).

As influéncias da colonizagio nérdica estio vincadas na ‘colmeia’ po-
veira. As siglas poveiras (FIG.28) — reconhecidas como herdldica popular
— sio descendentes das runas do bomarken escandinavo (FIG.29) (LIXA FIL-
GUEIRAS, 1965). Um sistema visual de comunicagio, formado por um con-
junto de simbolos de geometria simples. O intuito era identificar os indivi-
duos no interior da comunidade da P6voa de Varzim (SANTOS GRAGA, 1932).
A marcacio das siglas era estendida a assinalacio de pertences, celebra-
¢ao de rituais religiosos e tinham ainda uma importincia mdgica — como
simbolos de prote¢io (SANTOS GRAGA, 1942). As siglas podem ser também
contempladas num dos manifestos de identidade da ‘colmeia’ piscatoria:
as camisolas poveiras (FIG.30) (AZEVEDO, 2007). O isolamento étnico e as
particularidades identitdrias, tornaram a Pévoa de Varzim numa entidade

etnocultural muito distinta do resto do pais (SANTOS GRAGA, 1932).

Mais tarde, no séc. XVI — na Epoca dos Descobrimentos — a P6-
voa de Varzim conquista novamente importancia a nivel nacional. Os
pescadores poveiros comecaram a trabalhar em tarefas maritimas nas
tripulacdes das naus portuguesas, gragas aos seus altos conhecimentos
nduticos (FANGUEIRO, 2008). No sector da construcio naval, a mestria
da carpintaria poveira era igualmente procurada, pelos seus conheci-
mentos técnicos (AZEVEDO, 2007).

No séc. XVII, a industria naval teve um aumento notorio e cerca de
um terco da populacio poveira estava relacionada com a obra de navios
mercantes ou com o negocio da salga de peixe (FIG.31). Simultaneamen-
te, também a urbe se expandia e simbolizava a afirmacio da P6voa de Var-
zim enquanto novo centro urbano (AMORIM, 2003).

No séc. XVIII, enquanto o pais atravessava uma crise econémica, a
Pévoa de Varzim proliferava. Provocados pelo assoreamento da costa, os
seus estaleiros fabricavam agora barcos de pesca. Destacando a constru-
¢io da Lancha Poveira (r1G.32), idealizada a partir de mais uma das in-
fluéncias ndrdicas: o drakkar viking (SANTOS GRAGA, 1932). Em meados
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FIG.32

FIG.33

FIG.34

FIG.35

FIG.36
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do século, houve um crescimento significativo da comunidade piscato-
ria. E aliar navios de pesca de alto-mar a entio reconhecida habilidade
dos pescadores poveiros, traduziu-se em capturas de peixe bastante sig-
nificativas (FANGUEIRO, 2008).

Este panorama, ofereceu a Pévoa as condigdes para uma evolucio de
ritmo acelerado. A comunidade acompanhava paralelamente o mesmo.
De tal forma, que em 1791 — por ordem de D. Maria I — Francisco de Al-
mada e Mendonga ficou encarregue de restruturar a urbanizacio. Projetou
um novo centro civico centrado na arquitetacio de uma Cadmara Munici-
pal, e na envolvéncia da mesma com novas acessibilidades e infraestru-
turas (FANGUEIRO, 2008). Estas novas feicdes da urbe, vieram auxiliar a
progressio da nova atividade praticada na Pévoa de Varzim: os ‘Banhos da
Péboa’ (F1G.33). As suas dguas ricas em iodo, comecaram por atrair — pri-
mariamente em 1725 — monges beneditinos que confiavam nas proprie-
dades do mar para revigorar os 0ssos € a pele (RAMALHO ORTIGAO, 1876).

No séc. XIX, a afluéncia desta atragio provinha — na maioria — das
classes abastadas do Douro e Minho (BAPTISTA DE LIMA, 2008). A me-
dida que se tornava no entio mais popular destino de férias do Norte de
Portugal, foi necessirio investir no sector do lazer e turismo. Equipa-
rando a fei¢io cosmopolita que vinha a adquirir. Surgiram nio sé hotéis,
salas de jogo legal, teatros, mas também investimentos no sector ferro-
vidrio para ligar a Pévoa de Varzim ao Douro e ao Minho (BAPTISTA DE
LIMA, 2008). A sua centralidade, as suas culturas literdria e teatral e as
suas praias, tornaram a Pévoa de Varzim na regiio balnear mais popular
do Norte desde h4 trés séculos (FANGUEIRO, 2008).

Feriado municipal, dia 29 de Junho € o dia de Sao Pedro (F1G.34) — 0
santo pescador — na P6voa de Varzim. Encontramos na noitada de dia 28
para 29 de Junho, a mais pura apoteose de esséncia poveira. Brio, mis-
tica, orgulho e paixio. O brilho da cidade e do seu povo € expresso pela
ornamentacio dos bairros e pela reuniio da populagio em festa nas ruas
(FIG.35). Abrem-se portas, bebe-se vinho, come-se caldo verde e sardi-
nhas, saltam-se fogueiras, reencontram-se amigos e familiares. Ninguém
¢ um estranho. Uma alegria e loucura contagiantes. Partilhadas e enalte-
cidas quando os bairros tradicionais competem entre si. Nio sé na con-
cepcio dos tronos de Sio Pedro (FIG.36), mas principalmente nas ‘rus-
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gas’!* compostas pelas tricanas poveiras' e os seus pares (F1G.37). Noite
fora, elas bela e corajosamente dancam, eles carregam o arco pela cidade
inteira. Encorajados pela exaltacio da populagio poveira, vestida a rigor'®
com as cores dos bairros de afeicio. Cantam apaixonadamente as letras
das marchas com o seu ‘vozear de trovao’ (SANTOS GRACA, 1932). Vibram
fervorosamente a sua rusga — tao ou mais fandticos do que claques de fu-
tebol — recorrendo a bandeiras, cachecdéis, cornetas, pinturas e tambores
(FIG.38). A competi¢io é — por norma — salutar e tem como objectivo
colectivo espelhar o amor de representar a sua terra querida. Quem vem
de fora — como os visitantes — pode nio sentir na plenitude toda esta
emocio. Embora a envolvéncia e a forca do sentimento de comunidade e
de pertenca os acolha como um deles, e os convida a voltar.

Cidade desde 1973, a P6voa de Varzim ¢ hoje um lugar onde a tradigio
se depara com as dinAmicas da modernizagio. A sua missio de valoriza-
¢io territorial, passa pela oferta da cultura etnografica do seu povo. En-
tretinimento das artes cénicas. Gastronomia rica em mar. Histéria da sua
construcio iterativa. Juventude' espelhada pelo desporto em abundancia.
E o turismo das suas vastas planicies arenosas. Em conjunto com todos os
factores emocionais — previamente apresentados —, possui também os
factores racionais que asseguram a prosperidade do lugar e a seguranca da
maior comodidade para o individuo (OLINS, 2012). Um lugar apologista
da multiculturalidade'®. Boas infraestruturas ao nivel da educagio, saide
e seguranca. Economia amiga dos locais®. Forte industria alimentar, pis-
catoria e turistica. Rede de transportes abrangente. E uma taxa de crimi-
nalidade quase inexistente. O propdsito dos corpos gerentes da Pévoa de
Varzim € aproveitar as valéncias do passado, inovar no presente, de modo
a garantir o melhor futuro possivel (CMPV, S.D).
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14 | Rusga de Belém; Rusga da Mariadeira;
Rusga da Matriz; Rusga do Norte; Rusga de
Regufe e Rusga do Sul.

15| “As tricanas poveiras eram raparigas
do povo que usavam trajes garridos,
compostos por um xaile, blusa, avental,
saia, lengo e chinela lustrosa de tacio.
Dizia-se que eram icones de beleza
poveira. Com o seu modo de andar e
vestir, era uma rapariga do povo com
pose de rainha” (AZEVEDO, 2007).

16 | Os poveiros mais fandticos fazem
questio de usar um acessoério/peca de
roupa da cor do seu bairro de afeicio,
desde o inicio do més de Junho até dia 29.

17 | “Cidade mais jovem do Grande Porto”

(INSTITUTO NACIONAL DE ESTATfSTICA, 2005).

18 | A Rddio Onda Viva emite diariamente
uma programagio em mandarim
direccionada especialmente para a
comunidade chinesa da P6voa de Varzim.

19 | “Agua com Tarifa Social; Fundo de
Emergéncia Social; Isen¢io Derrama;

Mais Apoio Social; Menos Impostos;
Menos Taxas Comerciais; Menos 20% IRS
Municipal; Menos 40% IMI” (CMPYV, 2015).
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FIG.39 | 0S ‘AFOGADOS DE NASCENGA’ FIG.41 | 0 NAMORO

FIG.40 | A INFANCIA FIG.42 | O SERAO
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FIG.43 | A ENSEADA DE VARZIM FIG.45 | O ‘BOTA-ABAIXO’

FIG.44 | O PORTO DE PESCA FIG.46 | O ATAR DA ‘CAGA’
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FIG.47 | A PREPARAGAO PARA A PARTIDA FIG.49 | A ENTRADA NA ‘BARRA’

FIG.48 | A PARTIDA PARA A PESCA FIG.50 | A ESPERA
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FIG.51 | A CONVERSA NO FIEIRO FIG.53 | 0 ENTRALHAMENTO DA REDE

FIG.52| A EXAMINAQAO DAS REDES FIG.54 | O CONVIVIO NA PRAIA
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FIG.55 | O REGRESSO DOS BARCOS FIG.57 | 0 DESCARREGAMENTO DA ‘CAGA’

FIG.56 | O ALIVIO DAS FAMILIAS FIG.58 | O ‘VARAR’ DO BARCO
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20| O termo S.W.O.T é 0 acr6nimo
para Strengths (Forgas); Weaknesses
(Fraquezas); Opportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameacas)
(ALBERT HUMPHREY, 1960/1970).

21 | Agro-Velho; Argivai; Aver-o-Mar;
Bairro Norte; Bairro Sul; Barreiros/
Moninhas; Centro; Gindara; Giesteira;
Parque Cidade e Matriz (CMPV, S.D).

22| “A divisio da P6voa de Varzim em
bairros ¢ feita a partir de meados do
século XIX, divisdo essa feita pelo entio
administrador do concelho e aprovada
pela municipalidade, cuja denominagio
se baseava na igreja que se situava no
respectivo dngulo. A cidade estava entdo
dividida em trés bairros, o Bairro da
Conceicio, o Bairro da Lapa e o Bairro
de S. José. Estes trés bairros continuam
ainda hoje a ser a espinha dorsal dos
bairros poveiros e as suas denominagoes
foram secularizadas, no século XX, como
Bairro da Matriz, Bairro Sul e Bairro
Norte” (FANGUEIRO, 2008).

23 | Balasar (1); Estela (2); Laundos (3);
S. Pedro de Rates (4); U.F. Agucadoura e
Navais (5); U.F. Amorim, Aver-o-Mar e
Terroso (6); e U.F Argivai, Beiriz e Pévoa
de Varzim (7) (CMPV, S.D).
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Nio descurando a hipétese de um projeto de equidade, acreditamos ser
necessdria uma andlise primdria as atuais representacgdes visuais. A sua
morfologia urbana e municipal, a sua herdldica e a identidade visual em
vigor. Averiguaremos as suas capacidades comunicativas e represen-
tacionais. Sujeitando-as criticamente a avaliacio — segundo o método
S.W.0.T* — da sua diferenciacio visual, extensio de significado e resis-
téncia retiniana (PROVIDENCIA, 2013). A identidade visual serd ainda es-
crutinada através da auditoria de Design de Olins (1989).

MORFOLOGIA URBANA E MUNICIPAL

A Pévoa de Varzim € hoje composta por uma divisio topoldgica — essencial-
mente popular — em 11 “partes’?. Estdo aqui inseridos os bairros tradicio-
nais, onde os trés principais — Matriz, Norte e Sul — criam uma subdivisio
eclesidstica? mas também sectorial. A Matriz € o bairro comercial e histo-
rico. O Norte € o bairro balnear e mais urbano. E o Sul € o bairro piscatério.
A Pévoa de Varzim ¢ também um municipio de 12 freguesias. Organizadas
em quatro freguesias independentes e trés unides de freguesias® (FIG.59).

Visualmente, a forca da morfologia urbana pode ser o desenho do lu-
gar. Uma malha de vias paralelas em dire¢do ao mar e de vias paralelas
a costa. A oportunidade pode estar na adaptagio das cores dos bairros
tradicionais como paleta secunddria, e na projecio de um sistema vi-
sual com pensamento municipal. Nio encontrando uma fraqueza clara,
a apropriagio da divisdo bairrista pode significar uma ameaca. Devido
a importancia dos bairros estar muito concentrada na noite de Sio Pe-
dro, e também pelas rivalidades adjacentes — implicando uma atengio
especial. Conflamos também que nio seria motivo para descartar este
possivel complemento para o projeto.

HERALDICA

De origem desconhecida, o brasio da Pévoa de Varzim € rico em cardcter
popular (F1G.60). Elaborado por um escudo azul com uma cruz nodosa de
ouro, terminada inferiormente por dois bracos de Ancora de prata. Rema-
tada superiormente por um anel, do qual cai um rosirio de ouro enfiado
no mesmo. Ladeando a haste da cruz dos dois lados, entrelacando-se no
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seu pé. Em chefe, um sol de ouro a dextra e uma meia lua de prata dei-
tada a sinistra (FRUTIGER, 1981). O escudo ¢ encabecado por uma coroa
mural de cinco torres de prata, em sinal do seu estatuto de cidade. O listel
tem a peculiaridade** de carregar letras douradas — debruadas a negro
— sobre fundo branco. Tipica dos municipios sedeados em cidade, a ban-
deira toma como particio a gironada partida de azul e branco (F1G.61)
(FRUTIGER, 1981). Disposta em haste ou lanca de ouro, e ornamentada
com borlas e corddes de azul e prata. A simbologia estd maioritariamente
assente nas vivencgas da comunidade piscatoria. A dncora significa segu-
ranga no mar. A cruz e o rosdrio significam a fé dos poveiros e protecio di-
vina. A lua e o sol sio elementos muitos presentes na vida dos pescadores.
A forga da herdldica subjaze ao sentimento de comunidade da sua po-
pulacido. As oportunidades deste legado estdo na transladacio dos valores
humanos presentes no brasio, e no aproveitamento do azul do escudo e do
peculiar dourado como cores principais. A fraqueza é a dificil representagio
iconografica e a falta de capacidade de sintese consequente da excessiva or-
namentacio. A ameaca encontra-se na perda de coeréncia semantica quan-
do os elementos se apresentam separados. Ou seja, essa sintaxe possuiria
possibilidades alegéricas relativamente vagas. E com pouco potencial de
diferenciacio, visto que os elementos nio sao exclusivos a P6voa de Varzim.

IDENTIDADE VISUAL

Relativamente a atual identidade visual?®, a mesma estd fundamenta-
da numa simbologia colorida, motivada pelo mar e pelo sol (F1G.62). Dois
produtos turisticos do lugar, ilustrados por intermédio de uma simulagio
digital de pinceladas expressivas. A finalidade passa por transmitir ‘alegria e
movimento’. O mar como representacio de ‘agilidade, determinacio, for-
caeirreveréncia’, e o sol como representacio de ‘calor, energia e movimen-
to’. Aunificagio das entidades — Camara Municipal e cidade — demonstra
a formacio de uma imagem gréfica ‘apelativa, coerente e slida’. Espelhada
pela designagio ‘P6voa de Varzim’, facilitando a comunicacgio. E promo-
vendo a cidade através da divulgacio ‘mais forte da mensagem de comple-
mentaridade’. A identidade € totalizada pela assinatura primdria ‘E Bom
Viver Aqui’, e pela secundiria ‘Pévoa, uma Cidade que Sorri’ (CMPV, S.D).
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24 | Por norma, a designagio no listel da
maioria dos bras6es apresenta-se a negro
e, por vezes, a branco (NOGUEIRA, 2012).

25 | Autoria: Hélder Luis/notype (1998).
Aplicada pela CMPV em 2004 (CMPV, S.D).
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A decisio de unifica¢io das duas entidades numa sé € a principal for-
¢a da identidade em vigor. Tornando mais fdcil a capacidade de recorda-
¢io, por intermédio da existéncia de uma tinica marca. Em conjunto com a
continuacio da exploracio do turismo como principal bandeira de atracio,
sao as melhores oportunidades de equidade que a marca Pévoa de Varzim
nos oferece. Porém, a atual identidade visual tem na sua fraqueza o sofrer
de virias delicadezas. A nivel conceptual, da gestio de marca, e visual.

E uma marca com uma relagio muito superficial com o lugar. Fazendo
uso de uma sintaxe diminuida, de contexto meramente turistico. Da qual
a Pévoa de Varzim nio possui exclusividade, como € o caso do mar e do
sol. Negligenciando toda a singularidade cultural, identitaria e histérica
por um modismo estético — de costas viradas para a populagio — e de
significado vago. Seguidamente, ao afirmar-se como uma marca sélida e
unificada, é pouco coerente encontrar unidades secunddrias sem relagio
com a marca-mée (FIG.63). Também a utilizacio de multiplas assinaturas
corporativas pode causar dividas sobre a origem da mensagem.

Visualmente, ¢ uma marca que estd dependente da cor. Perdendo o
seu objectivo e a sua semantica — por inteiro — quando reproduzida mo-
nocromaticamente ou a preto e branco (FIG.64). E uma marca de dificil
aplicacio, registo e reproducio, levando a uma dificil capacidade de me-
moragio. A principal ameaca é a grande possibilidade de ser desenhada
outra identidade recorrendo 2 mesma sintaxe globalizada. Apenas por
partilhar caracteristicas climdticas e/ou turisticas. Para exemplificar, de-
cidimos fazer um exercicio de substitui¢io da designacgio ‘Pévoa de Var-
zim’ por outra de um lugar similar, e constatamos que a identidade visual
continua a servir os seus propodsitos (FIG.65).

COLECIONAR — NOTAR — PENSAR

O mote foi dado pela citacio de José Torres quando este afirma: “Em to-
das as cidades existe algo especial. A identidade visual de cidade nio é
sobre inventar algo; mas sim descobrir o que jd 14 estd” (2014, TRADUGAO
LIVRE). Analisaremos agora — num nivel pragmdtico, semantico e sintd-
tico — as capacidades comunicativas e representacionais dos elementos
intrinsecos que acreditamos serem os melhores nucleos de extracio de
singularidade identitdria do lugar (VIGNELLI, 2010).
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Nas palavras de Paulo Cunha e Silva: “A Cultura é o cimento que se
infiltra, que cria a ideia de identidade e de pertenca, favorecendo a coesio
social mas também o desenvolvimento econdmico” (CITADO POR PUBLI-
€O, 2015). Apoiados nesta ideia e possuindo a Pévoa de Varzim uma cul-
tura premiada® e secular, ¢ em defesa da mesma e somente natural que
seja a partir dai que a projecio da identidade visual se alicerce.

Assente na ideia que um lugar € feito pelas pessoas que nele habitam.
Reavivando a sua personalidade justa, pacifica e solidaria. Os valores do
amparo, auxilio, socorro. As vidas honestas, de coragem e orgulho. O ADN
da ‘raca’ poveira. Agigantado pelos gritos de for¢a da comunidade enquan-
to puxam o barco areal acima no ‘Ala-Arriba’¥ (F1G.66). Fenémeno que se
transformou no lema do lugar, e num modo de compreender e encarar a vida.

Baseada em manifestos genuinos — herdados dos pescadores — como as
camisolas poveiras (F1G.67). Traje tradicional — de cariz festivo — da Pévoa
de Varzim. As camisolas de 13 branca eram inteiramente decoradas a ponto
cruz — por irmis, mies ou noivas — com motivos maritimos, em linha pre-
ta e/ou vermelha. Rematadas com a respectiva sigla familiar em modo de
dedicatoria (MARTINS DA COSTA, 1980). O auge — internacional (FIG.68) e
nacional — da camisola poveira iniciou-se com o filme “Ala-Arriba” de Lei-
tio Barros (1942) mas prolongou-se até aos anos 70. A valorizagio cultural
do produto valeu-lhe o reconhecimento como o ex-libris da autenticidade
e originalidade da ‘colmeia’ piscatéria — como um forte argumento iden-
titdrio (MARTINS DA COSTA, 1980; SANTOS GRAGA, 1932). A autarquia tem
feito um conjunto de agdes que visam a promogio e recuperacio desta
‘j6ia’ do artesanato poveiro. As camisolas poveiras tem sido alvo de mo-
dernizagio e rejuvenescimento por parte de estilistas — como Nuno Gama,
que as exibiu em Barcelona, Mildo e Nova Iorque em 2006 (AZEVEDO, 2007).

Concebida nas emogdes e valores humanos partilhados na noitada de
Sao0 Pedro. Das mais aguerridas demonstracdes de apoio as mostras de
generosidade incondicional. Forjando um sentimento tinico, metamor-
foseado em multiplas cores, formas, imagens, suportes e texturas. Este
aglomerado é entio codificado visualmente pelos bairros tradicionais
nos seus arcos e aventais. O azul celeste e o branco da rusga de Belém,
caracterizada pela Capela da Nossa Senhora de Belém (r1G.69). O ama-
relo, branco e vermelho da rusga da Mariadeira, designada por um sol

26 | O Museu Municipal de Etnografia
e Histdria recebeu o prémio “European
Museum of the Year” em 1980 (CMPV, S.D).

27| O Ala-Arriba é ndo s6 o ato
comunitirio de puxar o barco para terra,
mas ¢ também uma expressio local —
significa “Forga para Cima” — gritada
durante o mesmo (SANTOS GRACA, 1932).
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FIG.75 | De cima
para baixo e da
esquerda para a
direita: Arpio;
Calix Aberto;
Calix Fechado;
Coice; Colhorda;

Cruz; Estrela;
Grade; Lancha
(Bombordo);
Lancha (Proa);
Mastro e Verga;
Meio-Arpao;

Meia-Pena;
Meio-Sarilho;
Padrio; Pena;
Pente; Pé de
Galinha; Pique;
Quartos; Sao
Selimio; e Sarilho.
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nascente (FI1G.70). O branco e vermelho da rusga da Matriz, emblemada
por um hibrido entre um coragio e uma lira (F1G.71). O azul escuro e o
amarelo da rusga do Norte, encarnada na Estrela Polar (F1G.72). O verde
e vermelho da rusga de Regufe, representada pelo seu farol (F1G.73). E
por fim, o branco e verde da rusga do Sul, simbolizada pela lancha povei-
ra (FIG.74). Estas codificagdes sio estendidas aos simpatizantes de cada
bairro e exaltadas pelos mesmos. Verdadeiros exemplos de identidades
visuais recheadas de sentimento de pertenga.

Fundamentada nos serdes poveiros. Estes convivios — do foro pri-
vado ou publico — serviam para os pescadores poveiros e as respectivas
familias atarem, encascarem, entralharem, examinarem e remendarem
as suas redes. Adornavam a drdua tarefa — madrugada adentro — com
cantigas, estorias, lendas, oragcdes e passagens biblicas. A partilha desta
cultura prépria — as vdrias geragdes — criava a agulha que cozia parale-
lamente uma outra ‘rede’. Imaterial e resistente, composta pelas diversas
‘linhas’ e ‘n6s’ da multidio poveira. O intuito era consolidar e elevar o
sentimento de comunidade. De modo a preservar a substancia etnografi-
ca, a ‘rede’ necessita de estar em constante composicio e reparagio. Esse
esforco ji nio mais se limita aos limites geograficos da Pévoa de Varzim,
pois esta ‘rede’ espalhou-se e ‘atou novos nos’* a nivel global.

Idealizada através da ‘escrita’ do Poveiro, também conhecida como
as siglas poveiras (FI1G.75). De origem noérdica, este sistema visual de co-
municagio ¢ possuidor de uma semantica geralmente inspirada na asso-
ciacdo — nem sempre direta — entre objecto-marca. Esta proto-escrita
primitiva vale mais pela sua sintaxe. Elaborada por um conjunto diversi-
ficado de figuras desenhadas por segmentos de recta. Configuragdes de
geometria simples e ortogonalidade linear (PROVIDENCIA, 2004). Estria-
das ou pintadas na madeira, a finalidade destas marcas-brasio passava
pela identificagio dos individuos e pelo registo das suas propriedades pe-
rante o nucleo da ‘colmeia’ piscatdria. Estas sio hereditdrias, e aos filhos
era passada a marca com a adi¢io — cruzando, gradando ou picando — de
um ‘pique’ e — a semelhanca das dinimicas familiares poveiras — tam-
bém aqui, o filho mais novo é o herdeiro direto da marca-brasio familiar
original (FIG.76) (LIXA FILGUEIRAS, 1965).

Sendo lidas e reconhecidas® com a mesma facilidade com que nés proce-
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FIG.76

FIG.77

28 | Casas de Poveiros:
Germiston, Africa do Sul.

Rio de Janeiro e Sdo Paulo, Brasil.
Toronto, Canada.

29 | “Segundo conta o capitdo do Porto de
Leixoes, o Conde de Vilas Boas, um individuo
furtou uma biissola na Pévoa de Varzim e foi
vendé-la a Matosinhos, mas desconhecia
que uns ‘sarrabiscos’ gravados na tampa
indicavam quem era o dono. A primeira
pessoa a quem tentou vender foi a uma
poveira. Esta reconheceu imediatamente a
sigla e seu dono e com outros pescadores,
que também reconheceram a marca,
levaram o homem, a forca, para a capitania”
(SANTOS GRAGA, 1942).

30 | Conjunto de redes com que o barco
anda 20 mar (SANTOS GRAGA, 1932).

31| Apregoar — dizer em voz alta — a marca
ou o preco do peixe (SANTOS GRAGA, 1932).
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demos a leitura do alfabeto latino, a sua utilidade propagou-se a outras dreas
de atividade. Os vendedores assinalavam os nomes dos devedores — nos seus
livros de conta fiada — com as suas marcas familiares (SANTOS GRAGA, 1932).

Na pesca encontramos processos de coeréncia similar a corporativa.
Apos arecolha da ‘caga’®, a primeira rede vai para o Mestre que informa a
companha da decisdo através da expressio ‘Xis ao Rabo’ (SANTOS GRACA,
1932). Seguidamente, os donos das respectivas redes ‘cantavam’* a sua
marca para se assinalar e dividir o peixe na devida ordem. Barcos na praia,
dava-se o ‘Ala-Arriba’. J4 em terra, os pescadores distribuiam o peixe
com o qual as mulheres poveiras prateavam o areal que lhes servia como
mercado (FIG.77) (SANTOS GRAGA, 1932). Enquanto tripulantes de uma
companha, os pescadores — além da prépria — adoptavam a sigla do bar-
co. Em conjunto com a designacio e/ou nome davam origem as ‘divisas’
da embarcagio (FIG.78) (LIXA FILGUEIRAS, 1965).

Os poveiros também faziam uso das mesmas em rituais religiosos
(FIG.79). Nas capelas podemos observar marcas gravadas, como o cumpri-
mento de uma promessa ou como documento da sua passagem. Nos seus
casamentos ‘escreviam’ as suas marcas nas mesas das sacristias das igre-
jas como forma de registar o evento (SANTOS GRAGA, 1932). E nas inscri-
¢oes tumulares indicavam quem jazia na sepultura, enfatizando o cunho
pessoal da sigla (SANTOS GRAGA, 1942).

Hoje em dia, as siglas jd nio tém a preponderancia de outrora. Fazendo
jus a sua funcionalidade original, os banheiros do Bairro Norte e algumas
familias tipicas ainda marcam os seus pertences com as correspondentes
siglas familiares. A Casa dos Pescadores da Pévoa de Varzim aceita as mes-
mas como forma correta de assinatura. Ornamentalmente, as aplicagdes
contemporaneas passam por esforcos de preservar a cultura e recuperar a
memoria do lugar, para balancear com a frenética modernizacio e reno-
vacio do mesmo. Através da arte, como motivos para as cal¢adas (F1G.80)
ou como parte integrante da toponimia da Pévoa de Varzim (F1G.81). As
suas placas inicas — feitas 2 mio por Fernando Gongalves — relembram
a alma dos seus habitantes, os seus costumes e tradigdes e as suas figuras
histéricas. Despertando de novo o aspecto afectivo do lugar.

Ultimamos, pensando ser oportuno seguir para a apresentacio do
programa de identidade visual e as suas intencées para a Pévoa de Varzim.
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O desafio a que nos propomos consiste na projecio de uma identidade
visual para a Pévoa de Varzim. Estabelecer um didlogo com um ‘Mega-
-Lugar’ de personalidade forte, multifacetada por diversos nticleos iden-
titdrios. De cariz contemporaneo, cultural, dinAmico, estdtico, tradicio-
nal e turistico. N3ao mais observado apenas pelos habitantes inseridos nos
seus limites geograficos mas por uma plateia maior e multicultural. Pro-
movendo novas dinimicas e mais expectativas para o lugar. Requerendo
desta forma, de um contributo através de uma estratégia de comunicagio
unificada entre a Cdmara Municipal e a Pévoa de Varzim. Coesa, hege-
monica e transversal a classe social, cultura, etnia, histéria ou sexo do
individuo. Organizando e simplificando a interacdo entre os emissores e
receptores do territério. A relagio — ao nivel funcional, da sua imagem e
morfologia — entre o lugar e o seu publico. Elevando a Pévoa de Varzim na
consciéncia dos que lhe chamam casa e na dos que 14 se sentem como tal.

A identidade subjaze ao sentimento de pertenca, de maneira a alcancar
concordincia e cumplicidade por parte da comunidade. Especificidades
indispensdveis para o estabelecimento de uma relagio de proximidade
gerada pelo orgulho e memdria colectiva. Evocando a emogio por inter-
médio do superior patrimonio identitdrio: os afetos que transformam um
nio-lugar no nosso lugar (PROVIDENCIA, 201 3). Alcancar esse objectivo,
estd essencialmente ligado ao entendimento de como o Poveiro pensa,
sente e vé a P6voa de Varzim. Paralelamente, € vital decifrar a percepcio
do lugar no e para o mundo, o que o torna irrepetivel e inico. Conhecer o
seu patrimoénio imaterial e material. Elementos intrinsecos como a cultu-
ra, historia, lingua, religido e territério. Da etnografia a planicie arenosa.
A reinvencio da tradicdo entre as infraestruturas e os valores intangiveis
dos costumes locais. A construcio da marca assente em atributos inter-

-relacionados, em detrimento de outras fontes de significado com um
cariz suscetivel a efemeridade. Referéncias que impedem — otimistica-
mente — a sua apropriacio devido a sua exclusividade.

Clonando o ADN e encerrando em si as emocgdes, os valores huma-
nos e as vidas da ‘Raga Poveira’. O amparo, auxilio e socorro da ‘colmeia’
piscatdria. A bondade, coragem, honestidade, justica e solidariedade do
Poveiro. A apoteose de brio, generosidade, inclusio, mistica e paixio da
noitada de Sdo Pedro. O despertar do aspecto emocional, o relembrar da
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alma dos habitantes ilustrado na toponimia do lugar. Afirmando-se como
uma supermarca local de espirito mas de posicionamento global. Com-
petitiva e economicamente eficaz — com uma maior capacidade de me-
moragio. Monoliticamente aplicada, introduzindo um estilo e mensagem
Unica para todos os érgios do lugar. Comunicando claramente uma ideia
singular de orgulho, reunindo o publico externo e interno em torno dessa
reputacio estandardizada. Requerendo somente alguma monitorizagio e
ocasionais modificagdes, brinda a Pévoa de Varzim com uma marca de ca-
racterizacio distinta e perspetiva longinqua. Metamorfoseando a identi-
dade visual num sinal de confianga e qualidade. Auténomo de designacoes
secunddrias, aumentando o leque de oportunidades para a sua utilidade.

Enquanto analisdvamos o contexto do lugar de um prisma visual, des-
cobrimos — entre todo o patriménio — uma série de pontos de referéncia
para a interpretacio da P6voa de Varzim. A arquitetura local, o estilo neo-
classico do edificio da Cimara Municipal (F1G.82), a sua herdldica, marcos
e personalidades historicas (FIG.83 & 84), paisagens balneares, texturas
urbanas e topografias. Nio descurando a legitimidade das possibilida-
des, descreditamos as mesmas pela banalidade e universalidade das suas
imagens. Vitimas de um défice de capacidade de sintese, particularidade
identitdria, possibilidade alegéricas, e de dificil reprodugio iconografica.

Desenhar as insignias é revelar a cultura, as pessoas e a terra da P6-
voa de Varzim. Contrariando Alvaro Siza Vieira (CITADO POR PROVIDENCIA,
2012) quando este diz que a tradi¢io ¢ um desafio a inovacio, abracamos

— de forma natural e tradicionalista®> — o seu passado rico como ponto de
partida para o futuro. Encontramos nas siglas poveiras, um argumento
suficientemente auténtico e com valéncias para inscrever claramente a
singularidade regional. Esta proto-escrita primitiva — de natureza iden-
titdria e ortogonalidade linear — € a solu¢do em como capturar a esséncia
por meio de representagio visual.

Durante o estudo deste sistema visual de comunicacio, detectamos — ad-
jacentes a si — algumas atengoes especiais a ter em conta. Visto que as siglas
estio semanticamente associadas — por norma — a determinados artefactos.
Assim como o facto de certas combinagdes identificarem as marcas-brasio
de familias da multidio poveira. Excluindo a hip6tese de apropriagio de uma
sigla previamente existente. E como sistema, peca pela auséncia de coerén-
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32 | Tradicionalista é aquele que pensa

o futuro com base no passado, e vive a
construir no presente. Nio confundir com
conservadorismo, que insiste em nio ver
o presente (BARRILARO RUAS, CITADO POR
PROVIDENCIA, 2004).
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cia e estruturacio gracas ao cardcter livre e manual da sua marcagio.

A primeira acio corretora foi a sistematizagio deste conjunto diver-
sificado de figuras, para a melhor compreensio possivel do esqueleto e
processo da sintaxe. Idealizada nos diagramas de ponto cruz para a pro-
ducio das camisolas poveiras, projetamos uma grelha quadriculada — 6
x 6 — que serve como sistema de reproducio de imagens. Provenientes
deste léxico visual, configuragdes de geometria simples desenhadas por
segmentos de recta (FIG.85).

Era agora primordial achar um emblema para simbolizar o lugar. ‘Ma-
reando’ pela simbologia do espaco contemporaneo e da histéria da co-
munidade poveira, visualizamos a rede como o simbolo que oferece maior
potencial de diferenciacio (F1G.86 & 87). As alusdes estio nos varios sig-
nificados — arbitrdrios ao objecto — atribuidos pelo Poveiro a estes apa-
relhos da ‘caga’. Amparo e auxilio para a ‘colmeia’ piscatdria e para as vi-
uvas vitimas do mar. Classe, respeito e sacrifico para o pescador, farturae
felicidade para a sua familia. Irmandade entre os pares de pesca e a propria
companha. Partilha intergeracional da sua cultura — cantigas e estdrias —
enquanto atavam e remendavam as mesmas (SANTOS GRAGA, 1932). Pen-
sar o lugar como uma ‘rede’ organica, de troca de servicos administrativos,
comerciais, culturais, educacionais e profissionais. Composta pelas diver-
sas ‘linhas’ do lugar, atando ‘nds’ internacionais. Ou seja, gerando uma
sociedade global ligada por um sentimento tunico pela Pévoa de Varzim.

Concebida na ideia de Francisco Providéncia (2012): “A simplicidade
da forma é o desejo da inteligéncia”, demos inicio a estilizagio* da ‘rede’.
Gesto de sintaxe recta sobre a grelha quadriculada, polindo as arestas
com um tratamento mais iconografico (Fi1G.88).

Consequente da descendéncia nordica e da proliferacio das siglas
pela “Beirada da Terra” — Esposende e Vila do Conde —, era importante
reclamar a autenticidade das mesmas para a Pévoa de Varzim. Coligando
a concepcio do lugar como uma embarcacio a func¢io das ‘divisas’, con-
sideramos a incorporagio da marca do lugar posteriormente a sigla fami-
liar** (F1G6.89). Tragando uma narrativa pictorica de finalidade identitaria,
um manifesto afirmativo de origem e de valorizagio territorial.

O conceito de rede fica mais vincado quando estendemos a mesma a sua
atividade municipal. O simbolo contém 12 quadrados inteiros, assinalando

7

33 | Evitando — otimisticamente —
criticas de banalidade do elemento e
reduzindo a possibilidade de apropriacio
da rede por outros lugares.

34| A composigio pictéria da sigla
familiar ¢ descodificada como — no
exemplo — ‘Os Coutos’. A adi¢io da
marca do lugar, interpretaria a mesma
como ‘Os Coutos da P6voa de Varzim’.
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FIG.90 | o nimero de freguesias da Pévoa de Varzim*. Ao mapear alfabeticamente 35 | Caso haja futuras alteragoes, o simbolo
ﬁﬂloq;i??;? (1) X X . as mesmas, (?eseflvolvemos ur'na ‘I,d?ntidade—Mapa’ (FI'G. 99) . Iflforma,nflo ggiffafzr:‘:;;?;lzz éil;glg;l?lsléﬁz ;r;zso fz
Argivai (3) sobre a localizagio — de um hipotético evento — pela sinalizagio explicita
g;’;rz’ aor’(z’[f‘r 4 de um quadrado, devidamente acompanhada pela designagio da freguesia.
Beiriz (6) Os principais entraves de uma identidade visual proveniente de ele- \
Estela (7) mentos estdticos e etnograficos para um lugar ‘liquido’ (PAULO CUNHA E
Novis 91 POVOA DE VARZIM PGVOA DE VARZIM PGVOA DE VARZIM SILVA, CITADO POR PUELICO, 2015), 530 4 hipottica auséncia de dinamis- \
Pévoa de Varzim (10) AGUCADOURA AMORIM ARGIVAI mo e de globalidade. Em defesa da génese identitaria estatica das siglas )
S. Pedro de Rates (11) poveiras, a marca também funcionard como comunicag¢io compreensivel PO PoVO
ferroso (12) e objectiva num local de a¢des — artificias e naturais — por exceléncia.

Incluindo em si, a margem de manobra necessaria para variagcdes dinimi-

X cas, mas nunca comprometendo o objetivo vital da identificagio (MOL-

LERUP, 1997). O movimento pode ser conferido por fundos imagéticos.

Assim como a hipétese das linhas da ‘rede’ poderem ser alongadas. Dese-

nhando um ‘projetor’ (FI1G.91, 92 & 93)* para dispor — como propaganda POVOA POVOA DE

informativa e/ou turistica — eventos ou imagens do lugar. A marca sera
ainda animada para plataformas multimédia. Simulando o ato original de
estriacdo com a faca do pescador, seguida — ou nio — pelo aparecimento
da designacio ‘Pévoa de Varzim’ silabicamente dividida (F16.94).

A resposta a exposicio e imposi¢io de multiculturalidade anexadas a glo-
balizagio, estd na caracteriza¢io do simbolo com formas elementares. Abs-
tractas, estilisticamente intemporais e universais (PAUL RAND, CITADO POR
SERAPICOS, 2010). Descomplicando visualmente — na “Era da Informacgio”

POVOA DE VARZIM POVOA DE VARZIM POVOA DE VARZIM
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— o propdsito identitirio no novo panorama das identidades: o virtual.
Seguidamente, encetamos a ‘personificacio’ da designagio ‘Pévoa de
Varzim’. Elaborada sobre uma questio levantada por Pablo Martin: “Po-
dem a cultura e a tipografia trabalhar em conjunto?” (2015, TRADUGAO
LIVRE), de maneira a tomar uma decisio culturalmente adequada. For-
jando uma relagio entre a tipografia e a sugestio que faz a conexio ao
lugar. A escolha, recaiu entdo sobre uma fonte tipografica de nacionali-
dade portuguesa. Nio s6 pela adequacio cultural e parecenca a maioria
da grafia pintada nos barcos (FI1G.95) mas também por acreditarmos na
sua habilidade de transmitir a simplicidade das vivéncias poveiras, e o
‘tom de voz’ forte do seu ‘vozear de trovio’ (SANTOS GRAGA, 1932).
Cromaticamente, estd primariamente vinculada ao brasio da P6voa de

C6O1d



FIG.91 | BAIRRO DA MATRIZ
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Varzim. O significado herdldico das suas cores — segundo Fernando Navia
(CITADO POR COSTA, 2011, P.64) — estd interligado com o seu estilo de vida:

O azul simbolizava a lealdade, a justiga, a fidelidade, o prazer, aboa
reputagio e anobreza (...) O dourado significava sabedoria, o amor, a
fé, as virtudes cristis e a constincia. O prateado ou o branco simboli-
zavam a prudéncia, ainocéncia, a verdade, a esperanga e a felicidade.

Secundariamente, a paleta é extraida das codificagoes visuais dos
bairros tradicionais. A semelhanca do adornar das redes com flores sa-
zonais — sinal de boa ventura — também esta rede pode ser ‘enfeitada’
tematica e tendencialmente. Apesar da utilizacio da cor como motivo
corporativo, a apreensio da marca ¢ cromaticamente independente —
acrescentando mais um catalisador dinAmico (p120-121).

Complementado as componentes base do Programa de Design, intro-
duzimos agora o 5° elemento do projeto. Oriundo das placas toponimicas
da P6voa de Varzim (F16.96-98). Extensio das telas que contam e pintam
a histéria e que recuperam a memdria do lugar, através do decalque da
moldura que as circunda. O ornato seria colocado em multiplos suportes
de comunicacio: desde cartazes e estaciondrio a videos e website. Ins-
pirados pelos obitudrios/recordatdrios®® da antiga Jugoslavia, refletimos
sobre a possibilidade de atribuir uma funcionalidade a cor (COSTA, 2011).
Aliando o raciocinio a paleta dos bairros tradicionais, a cor — quando
empregue em cartazes — seria um reforgo da localiza¢io de um evento.
Originando algo denominado de ‘Cartaz-Mapa’*(FIG.91, 92 & 93). Este
aproveitamento especifico da cor — apesar da virtude que cremos que
contém — obriga a uma ponderagio® sucedida das rivalidades bairristas.

A Pévoa de Varzim tem um sentimento regionalista de garra e orgulho
inconfundivel. Precisivamos entdo de rematar a identidade visual com
uma assinatura que sumarizasse a esséncia da marca. Uma frase ou pala-
vra que pudesse ser fervorosamente ‘cantada’ pelos poveiros. Exploramos
cantigas, expressdes, provérbios e vocabuldrio local. Na cangio “Ala-Ar-
riba” ou “Grito da P6voa”* notamos — entre as suas letras — uma afirma-
¢io suficientemente apaixonada e clara: “Pévoa, Terra Querida”. A nivel
de composicio, quando unida a presenca do nome e do simbolo, ‘Terra
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36 | “A industria grafica também est4
presente na produgio funerdria, com os
anuncios necroldgicos: os ‘obitudrios’ e

os ‘recordatorios’. No catdlogo Rites de La
Mort encontramos a seguinte descricio:

Os antncios recolhidos na antiga Jugosldvia
permitem-nos, através da cor das molduras
que rodeiam o documento, e pelos

seus motivos sinaléticos, identificar a
idade, a religido e a afiliagiio politica do
defunto” (COSTA, 2011).

37 | Nio utilizar — por exemplo — as cores
do Bairro Norte — mesmo que reinforce
alocalizagio — num evento promovido

ou realizado pelo Bairro Sul. Neste caso,
utilizaria-se as cores primarias da marca ou
uma paleta cromdtica adequada a temadtica.
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FIG.92 | BAIRRO NORTE
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FIG.99

FIG.100

38 | Letra: Albano Ribeiro.
Musica: Eduardo Correia.

POVOA DE VARZIM

TERRA QUERIDA

39 | Assinatura: “P6voa, Terra Querida”.
Hashtag/Marca Viral: #pdévoaterraquerida .

40 | Inspirada no ponto de Beiriz — costura
que ¢ vista de igual modo em ambos os
lados do tapete —, a marca ¢ entendida
independentemente do factor direcional.

41 | Campo de a¢io, conhecimento e debate
cultural e intelectual (BARTOLO, 2011).

84

RE-IDENTIFICAR A POVOA DE VARZIM:
A INTERPRETAGAO E TRADUGAO DA ETNOCULTURA
NA DEFINICAO DA IDENTIDADE VISUAL DO LUGAR

Querida’ aparecerd como designacgio secunddria (F16.99). E quando iso-
lada ou para fins virtuais, a expressio aparecerd por extenso®.

Posteriormente ao langcamento — em contexto real — de um projeto
deste género, este passa a pertencer 4 comunidade (GODES, 2015). Al-
mejamos entio, a delineagio de uma marca que fosse de facil adaptacio,
aplicacio, leitura*, registo e reproducio. Valorizando a hipotética pra-
tica participativa do publico (ANDREW BLAUVELT, CITADO POR BARTOLO,
2011). Produzindo conhecimento cultural nio circunscrito aos ‘especia-
listas’, por intermédio de uma parceria epistémica entre o Designer e a
sociedade (CHARLES ESCHE, CITADO POR BARTOLO, 2011). Obra aberta de
cooperagio conflitual entre o programa estrutural/poético e as provoca-
¢oes do acaso, indeterminado e plurivalente. A ‘morte’ do autor e o nas-
cimento da recepgio ativa (UMBERTO ECO, CITADO POR BARTOLO, 2011).
Presenteando uma maior aceitacio e integragio na Pévoa de Varzim, por
meio de emulagdes da marca no artesanato ou em celebracoes folcloricas
e/ou religiosas. Viabilizando contribuicées, interpretagoes, intervencaes,
representagdes e sugestdes da marca por parte do préprio lugar.

O codigo discursivo*! e expressivo, ¢ entralhado pela agulha, estriado
pela faca do pescador (FI1G.100) mas vivera do e no imagindrio coletivo da
Pévoa de Varzim. Repensando e refazendo a cultura que dara forma aos
novos valores que determinario o futuro (PETERS, CITADO POR AIGA, 2016).

3.3
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POVOA DE VARZIM
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https://www.youtube.com/watch?v=7d8_KRib2go
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FIG.102 | O conjunto de variantes da
marca, mostra no so a sua aplicacdo
monolitica de supermarca mas também
como a independéncia das designacdes
secundarias lhe permite uma maior
capacidade de resposta as problematicas.
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FIG.103

90

RE-IDENTIFICAR A POVOA DE VARZIM:
A INTERPRETAGAO E TRADUGAO DA ETNOCULTURA
NA DEFINICAQ DA IDENTIDADE VISUAL DO LUGAR

3.3
A MARCA!
POVOA DE VARZIM

91

FIG.104 & 105 | Ao desenhar os cartdes
de visita, optamos por enaltecer a ideia
de sigla. Simulando a estriacio original
da faca do pescador — por intermédio do
baixo-relevo aplicado no simbolo.



FIG.106

FIG.107
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FIG.109
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FIG.110 & 111 | A possibilidade da marca se
metamorfosear num projetor foi explorada
na projegio do papel de carta.

Ao retirar o mesmo do envelope, o seu
verso — através da imagem — sugerirda
visualmente ao individuo qual o assunto a
ser abordado pela entidade na carta.



FIG.112

FIG.113 & 114

96

RE-IDENTIFICAR A POVOA DE VARZIM:
A INTERPRETAGAO E TRADUGAO DA ETNOCULTURA
NA DEFINICAQ DA IDENTIDADE VISUAL DO LUGAR

3.3
A MARCA:
POVOA DE VARZIM

a7

ST o1



FIG.116 | TEASER
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FIG.118
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FIG.121
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FIG.124
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FIG.126
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FIG.127 | Inspirados nas dinimicas

das ‘divisas’ dos barcos, os cartoes de
identificagiio apresentam a designacio da
entidade — a ‘embarcagio’ — e 0o nome da
pessoa entre dois simbolos da instituicio.



FIG.128
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FIG.130
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FIG.132
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42 | Este capitulo servira o proposito de
explicar os condicionalismos exigidos
para a estabilidade comunicacional

e protec¢io da forma. Designando a
coeréncia e espirito indispensdvel

para a melhor manutencgio possivel da
funcionalidade identificativa da marca.

FIG.134 | Formas principais reproduzidas
auma e duas cores, e uma simulagio

de como a marca reagiria em casos de
reproducio a preto e branco.
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S

FIG.135 | Formas alternativas reproduzidas
auma e duas cores, e uma simulacio

de como a marca reagiria em casos de
reprodugio a preto e branco.

FIG.136 | Dimensio Minima: A marca
podera ser utilizada na sua totalidade —
designagio primdria, secunddria e simbolo
— até aos 15mm de altura. Ap6s este limite
ser ultrapassado, devera ser utilizado
apenas o simbolo, e este nio dever4 ser
nunca inferior a 5mm de altura e largura.
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FIG.137 & 138 | Area de Protecio da Marca.
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FIG.139 | A paleta de cores primdrias estd PANTONE PANTONE FIG.140 | A paleta de cores secunddrias é

vinculada ao brasio da Pévoa de Varzim e 286C PROCESS extraida das codifica¢des visuais das rusgas

ao seu significado herildico (r.79-81). YELLOWC dos bairros tradicionais poveiros (P.81).
C:100 C: 000
M: 066 M: 000
Y: 000 Y:100
K: 002 K: 000
R: 000 R: 255
G:093 G: 242
B:170 B: 000
PANTONE PANTONE PANTONE
287C PROCESS 289C

CYANC
c:100 c:100 c:100
M: 068 M: 000 M: 064
Y: 000 Y: 000 Y: 000
K: 012 K: 000 K: 060
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G: 083 G: 174 G: 043
B: 155 B: 239 B: 092
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354C 554C
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K: 000 K: 000 K: 070
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(METALLIC)
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M: 043 M: 100 M:100
Y:100 Y: 099 Y: 096
K: 010 K: 004 K: 028
R: 165 R: 227 R: 181
G:131 G: 027 G: 018
B: 041 B: 035 B: 027
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FIG.141 | Aplicacdo em fundos de cor.
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FIG.142 | Aplicagdo em fundos imagéticos.
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FIG.143 & 144 | Tipografia:

Flama Semi-Condensed a b C A B C 1 2 3
(FELICIANO TYPE FOUNDRY, 2003).
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FIG.145 | Assinatura em portugués; e
traduzida em alemio, espanhol, francés,
inglés, italiano e mandarim.
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O projeto aqui apresentado ¢ a substancia ativa da reflexio sobre a fun-
¢io do ‘Designer-Habitante’* — a posi¢io mais ativa e responsdvel que
deve tomar para com a sociedade. Relembremos que o Modernismo tinha
como um dos seus pilares base a ideia de reforma social, e nunca como
hoje, foi tio importante a gestio do espago publico e a informacio que
isso requer (GLASER, 2014). Este ¢ o local de a¢des por exceléncia, e algu-
mas como a acumulacio de desperdicios materiais, o crescente transito
humano e rodovidrio, a proliferacio de estimulos visuais desproporcio-
nadamente excessivos e complexos levam a poluicio ambiental e semi6-
tica do habitat urbano (costa, 2011).

Impde-se a necessidade de uma acio corretora no panorama ecolégi-
co e estético, realcando a beleza dos cendrios quotidianos e o caricter sin-
gular dos lugares. Clarificando o ruido visual por intermédio de uma siste-
matizacio agradavel, eficaz e precisa. Tornando a informacio til para os
habitantes e visitantes, modelando a superficie inteligivel para uma con-
templacdo mais prazerosa da grandeza dos seus elementos (COSTA, 2011).

O ‘metabolismo’ ji acelerado é ainda mais instigado pela internaciona-
liza¢do proporcionada pelo mundo globalizado. A comunidade, os corpos
gerentes e o territorio sdo colocados para além da sua especificidade tan-
givel, adquirindo uma presenca desarticulada dos seus limites geogréficos
(FORSTER & THIERSTEIN, 2008). O novo posicionamento converte o lugar
passivo numa experiéncia desejada pelo mercado mundial. E adjacente a
si, um plano para a metamorfose do mesmo num ‘Mega-Lugar’. Ideal de
espago contemporineo que encerra em si 0 acompanhamento das dina-
micas econdmicas e multiculturais. Constantes, frenéticas e independen-
tes de origem territorial. E a relacio simbidtica entre a drea administrativa,
cultural, econémica, funcional e social (FORSTER & THIERSTEIN, 2008).

A plateia que avalia, comenta e observa ¢ agora maior e multicultural

— virtual —, dificultando o cimentar de uma reputagio consistente (OLINS,
1989). Conquistar uma boa imagem nio estd mais dependente apenas do
cumprimento das promessas feitas pelas figuras da administragio local a
multiddo. Estd também interligada com a satisfagio da concepcio mental
e das expectativas do habitante para o territério. Em conjunto com a con-
duta moral, exigéncia ética e participacio em causas nobres, enumeram
os atuais padrées de avaliacio deste ato comunitdrio de supervisio. O de-
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sempenho eficiente deste compromisso social resulta num encontro de
interesses, obtendo reciprocamente — por parte do seu publico — adesio
emocional ao lugar (COSTA, 2011).

O descentramento das estruturas tradicionais ocorrido nas sociedades
modernas e o varrer tecnolégico das fronteiras nacionais, obrigou a rea-
valiacio dos quadros de referéncia que ligavam o individuo ao seu univer-
so cultural e social (HALL, 2003). Coligados as condicionantes comporta-
mentais e 4 posi¢io global, despoletaram e intensificaram uma competiciao
imaterial, material e permanente entre lugares. Concorrendo na base de
qual age, cumpre, gere, organiza e proporciona mais e melhor. As temd-
ticas por norma em disputa sio a cultura, desporto, educacio, industrias
criativas, manufatura, sector financeiro e turismo. Os beneficios desta di-
mensdo competitiva, estdo assentes na valorizagio do sentimento de co-
munidade e da uniio da mesma em prol da sua prosperidade (OLINS, 2012).

Origindria desta internacionalizacio ¢ a emergéncia do delinear des-
sa modernidade, por um veiculo adequado as exigéncias da rivalidade
universal e privilegiado no 4mbito da comunicacio. Inicialmente, essa
urgéncia levou os gestores publicos a ‘resolverem’ estes problemas com
uma mentalidade administrativa, impessoal e nio-criativa. Mimetizando
a uniformidade em detrimento da sua propria singularidade (SERAPICOS,
2010). Embora pouco assertiva, a iniciativa foi proveitosa pelo entendi-
mento da indispensabilidade de uma interface de comunicagio — entre
o lugar e o Grupo — por parte dos corpos gerentes. Investindo numa es-
tratégia de difusio de valores e fidelizacio de preponderancia emocional,
traduzida através de um objeto de Design: a Marca. Artefacto cultural,
fulcral na valorizagio da dimensio local e imprescindivel para a moder-
nizacio do territério. Emancipada de circunstiancias culturais, econ6mi-
cas, geogrificas e politicas (PROVIDENCIA, 2003).

Quer nos agrade quer nio, a nossa civilizacio € e serd cada vez mais vi-
sual (cosTA, 2011). Transformando o falhanco ou sucesso da marca, num
argumento igualmente decisivo e influente na distin¢io/escolha entre lu-
gares. Os possuidores de uma identidade bem coordenada e forte partem
em vantagem para a sua consequente qualificacido mundial (OLINS, 2012).

Desenhar a marca baseada na singularidade identitdria da Pévoa de Var-
zim, presenteia o projeto com uma caracteristica essencial como o potencial
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de diferenciacdo entre os seus pares. Distinguindo a sua atitude através da
identificagio da origem da sua mensagem perante as sociedades do mundo.

A globalizacio forcou o repensar da percepcio atual de um lugar no
e para o mundo, devido a desintegracio de individualidade anexada a si.
Transfigurando os diversos espagos contemporaneos em palcos de extre-
ma similaridade. Paralelamente, obrigou a ponderacio sobre a inevitdvel
reinvengio das suas tradicdes (OLINS, 1989). A resposta a esta pressio em
dire¢io a homogeneidade estd no ressurgimento da autoconfianga étni-
ca e no revivalismo regionalista. Oferecendo solucdes de espirito local e
raiz cultural mas com destaque e perspetiva universal. Analisando e rele-
vando o seu patrimonio exclusivo: o imaterial, como as atitudes, crengas,
ideias, pensamentos e sentimentos. E o material, como as particularida-
des ambientais, culturais, etnogrificas, geogrificas e histdricas. Os ele-
mentos intrinsecos e o ‘inconsciente coletivo’ — defendido por Carl Gus-
tav Jiilng (CITADO POR OLINS, 1989) — serdo tracados por intermédio de
uma mensagem clara, de personalidade forte e pelo respetivo simbolismo.
Permitindo uma comunicac¢io auténtica, coesa e hegemonica. Transver-
sal a classe social, cultura, etnia, histéria ou sexo do individuo.

Face 4 exposicio e imposi¢io de multiculturalidade, procedentes do
fenémeno globalizante, também as metodologias do Design e as opgdes
estilisticas foram alvo de reflexdo. O delirante crescimento da Internet,
das redes sociais e da tecnologia veio alterar o paradigma, transitando as
marcas dos suportes impressos para os ecris virtuais (COSTA, 2011). Sdo
hoje emblemas que se desdobram em multiplas plataformas, sistemas que
se adaptam a evolucio dos meios cientificos e técnicos da comunicacio. E
a possibilidade de mudancga no contexto comercial ou na missao do lugar
(VAN NES, 2012). fcone propagandista de consumo e espetdculo, a iden-
tidade deve ser internacionalmente perceptivel, dispensando recorrer de
traducio e evitando ‘descodificagdes aberrantes’ (UMBERTO ECO, CITADO
POR MOLLERUP, 1997). Explorando linguagens visuais que encerrem em
si a maior polissemia da abstracio e a pregnancia** da simplicidade for-
mal. Arquitectadas em figuras elementares, estilisticamente intemporais
e de interpretacio comum a todo o mundo (COSTA, 2011).

Projetar um simbolo duradouro, flexivel e unico, que inscreva e su-
marize a esséncia e a missio de um lugar, ¢ um oficio complexo. A atengio
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pregnincia como a estabilidade e forma de
uma percepgao (COSTA, 2011).
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para evitar conotacdes negativas, custos altos, inconvenientes criativos
e tendenciais, problemas técnicos e ruidos visuais, requer a maior con-
centracio possivel do Designer. Calibrando quase magicamente estes de-
talhes, atingiremos uma narrativa discursiva, expressiva e vivida (OLINS,
1989). A etnocultura da Pévoa de Varzim teve entio que ser reformulada
visualmente, para funcionar como resposta combativa a fragmentacio
proveniente da globalizacio mas igualmente cooperativa com as contri-
buicoes da mesma na sua defini¢io identitdria.

A intervencio do Design no lugar ¢ efetivada pela materializacio de
uma codificacio estratégica e visual, de alma local aliada aos desejos de
modernidade. Método fundamental para a harmonizacio do mesmo com
os continuos ajustes economicos e socioculturais do nosso competitivo
e mutdvel universo. A ac¢io do Design sobre o lugar ¢ manifestada pela
implementacio da marca e dos valores associados na comunidade. Marco
de prestigio que contribui para a categorizac¢io dinamica e positiva do es-
paco contemporaneo. Credibilizando as promessas de sustentabilidade e
o desenvolvimento de novos ideais. E promovendo a Pévoa de Varzim ex-
terna e internamente, para solidificar uma éptima performance territorial.

Geralmente, a aposta num programa de Design ¢ calculada como uma
ferramenta de cariz comercial. Adicionando valor, de maneira a recolher
o maior proveito a curto prazo. Semelhantemente a corporagdes bem su-
cedidas como a AEG e a Deutscher Werkbund, acreditamos que a marca
para além do poder estético, carrega em si poder econémico (OLINS, 1989).
Convindo referir que a forca do mesmo provém de atributos culturais, mo-
rais e visuais do lugar. A coordenacio da totalidade destas qualidades, € ca-
paz de transformar anonimato em fama, lucro e respeito (MOLLERUP, 1997).

Sublinhamos que quando o simbolismo ¢ apresentado abertamen-
te, este é um contentor ainda vazio. O preenchimento com significado é
indivisivel da experiéncia dos poveiros com a marca (BEIRUT, 2015). Es-
pecialmente enquanto instituicio prestadora de servigos, a atitude e o
comportamento das pessoas que a representam tem igual ou até maior
importincia do que as suas mensagens graficas. A discordincia destes
dois aspectos causard a associacio de maus valores a2 marca, independen-
temente da sua exceléncia visual. Refor¢cando o impacto do julgamento
da sociedade sobre o éxito ou insucesso da sua integragio. A programa-
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¢lo visual estd tripartida em criacdo, langamento e manutencio (OLINS,
1989). Anunciando, catalisando e simbolizando uma mudanca benéfi-
ca. A preservacio tem que ser uma reafirmagio progressiva da entidade.
Tudo o que diz, escreve, expde, faz e partilha serd absorvido, moldando a
sua imagem institucional. Terminamos este raciocinio com a observagio
de Paul Rand sobre a marca ser desenhada pelo Designer mas a identidade
ser concebida e regulada pela entidade (CITADO POR MOLLERUP, 1997).

O erro primdrio estd no défice de consisténcia e controlo apds o inves-
timento na marca. Alcancar essa coeréncia solicita comunicagio e gestio,
preferencialmente da responsabilidade de uma rede de relagdes comple-
mentares e interdependentes. Consoércio sinergético — convidado ou inte-
rino — conduzido por um Gestor da Identidade e formado principalmente
pelo Design, Marketing e Relacdes Publicas (OLINS, 1989). Havendo aber-
tura para colaboragdes com outras dreas de atividade. A construgio perma-
nente ¢ uma declaragio sobre o que o lugar é ou quer ser. Passando também
o testemunho aos individuos que o administram. Somente as propostas
bem organizadas e substanciadas, eficazmente comunicadas, ubiquas® e
visualmente apelativas se elevario na consciéncia de forma memoravel.

O triunfo das ideias verdadeiramente centradas nas pessoas estd na
ambic¢io otimista que esta marca — motivada e visual — seja aceite e
integrada consensualmente na Pévoa de Varzim (COSTA, 2011). Media-
tizando, global e localmente, a nova identidade e o novo perfil contextual.
Através do reconhecimento da comunicagio dos conceitos, cores, for-
mas, ideias e texturas, como elementos comprometidos com a comuni-
dade. Desafiando a légica ao estimular emog¢des, memorias, sensacoes
coletivas; e suscitando cumplicidade, orgulho e sentimento de pertenca
em torno da marca. Evocando niveis e subniveis de acio cognitiva do
imagindrio social do lugar, por intermédio de um exercicio visivel. Pos-
sivelmente descrito como escreve Derrick de Kerchove: “O Design é a
pele da Cultura” (CITADO POR BARTOLO, 2015, P.96).
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45 | “As marcas estio nas redes, nas velas,
nos mastros, nos paus de varar, nos lemes,
nas talas, nas facas de cortiga, nas mesas,
nas cadeiras, em todos os objectos que lhe
pertencam. Quer no mar, na praia ou em
casa” (SANTOS GRACA, 1932).
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POSSIBILIDADES DE PESQUISA

Ap6s as consideragdes finais, refletimos ainda sobre a ideia deste projeto
de identidade visual para a Pévoa de Varzim poder estimular a arquite-
tacdo de futuros estudos e/ou propostas praticas adicionais ou alterna-
tivas a0 mesmo (MUNARI, 2013).

Baseado no estudo tedrico e 1éxico visual aqui apresentado, acredi-
tamos que podem surgir outras abordagens. Por exemplo, a observagio
contextual em conjunto com a sistematizagio das siglas poveiras pode
ser um ponto de partida interessante para a concepgio de sinalética ou
de uma tipografia personalizada para a Pévoa de Varzim. Mais ambiciosa,
seria a criacio de uma aplicacio ou website que permitisse realizar o exer-
cicio de desenhar a sigla familiar, e adicionar — ou nio — posteriormente

— asemelhanca das divisas — a marca P6voa de Varzim (P.77).

Para 14 da esfera do Design de Comunicagio, seria curioso pensar na
elaboracio de uma marca sonora motivada por cantigas poveiras. E no
entendimento da influéncia — ou nio — das condicionantes globalizan-
tes e socioculturais dos lugares sobre outras 4reas de atividade do Design

— Interiores, Produto ou Moda — e sobre as plataformas multimédia.

Confiamos — otimisticamente — que o nosso Programa de Design
poderd servir como uma referéncia de auxilio na geragio de projetos da
mesma natureza. Nio descurando a hipdtese de o mesmo ser apropriado,
para continuacio ou reinterpretacio.
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