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RESUMO

A Vista Alegre ¢ uma empresa portuguesa dedicada ao fabrico de porcela-
na, vidro e cristal que se estabeleceu em lhavo ha 194 anos. O seu elevado
reconhecimento tem-se vindo a expandir internacionalmente, dado que
atualmente grande parte dos lucros da marca surgem desta vertente.

Esta dissertagdo pretende realizar um estudo acerca da evolugdo das
suas marcas graficas, estabelecendo relagdes entre as mesmas e perce-
bendo de que forma a sua linguagem se foi adaptando ao contexto em
que estiveram inseridas. Para isso serdo tidos em conta fatores como a
conjuntura portuguesa, uma vez que no espago de quase duzentos anos
esta sofreu diversas alteragdes; o contexto da empresa, que apesar de
atualmente se encontrar numa posigao favoravel, atravessou alguns pe-
riodos conturbados e foi sofrendo alteracdes na sua estrutura; e o con-
texto da marca, visto que este conceito foi também evoluindo e modi-
ficando o seu significado conforme a evolugdo da sociedade. Com isto
pretende-se perceber de que forma estes fatores se refletiram na criagao
e no aspeto das marcas ao longo do tempo. Serd ainda feita uma anéli-
se formal das mesmas onde relacionaremos diversos aspetos como: cor,
tipografia, simbolos e técnicas de aplicagao, verificando de que forma
estes elementos foram acompanhando a evolugao da empresa.

Assim, numa época em que a Vista Alegre se encontra a alargar, cada vez
mais, os seus horizontes torna-se pertinente refletir sobre o seu desen-

volvimento enquanto marca.
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ABSTRACT

Vista Alegre is a portuguese brand dedicated to the manufacture of por-
celain, glass and crystal, established in Tlhavo 194 years ago. Its high rec-
ognition has been expanding internationally since nowadays a large part
of the company profits arise from this aspect.

This dissertation intends to carry out a study about the evolution of its
graphic brands, 43 up to the present day, establishing relations between
them and understanding how its language has been adapted to the con-
text in which they were inserted. For this purpose, there are some factors
which need to be considered, such as the Portuguese situation, since in
the time and space of almost two hundred years it has suffered several
changes; the context of the company, which despite being currently in
a favorable position, went through some troubled times and suffered
changes in its structure; and the context of the brand, as this concept
has also evolved and changed its meaning according to the evolution of
society. As a result, we expect to understand how these factors were re-
flected in the creation and aesthetic of the brands over time. We will also
present an analysis focused on the formal aspects of the graphic brands,
in which we will relate elements such as color, typography, symbols and
application techniques among themselves, verifying how they followed
the evolution of the company.

So, at a time when Vista Alegre is constantly growing and expanding its
horizons, it becomes relevant to think about its development as a brand.
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MOTIVACAO, TEMA E OBJETIVOS

MOTIVACAO

O meu propésito foi, desde o comego, escolher um objeto de estudo por-
tugués de forma a explorar algo que se relacionasse com o meu pais. Por
outro lado, dentro do design grafico, sempre tive um gosto particular pela
drea da marca e da identidade corporativa. Desta forma, apds alguma
ponderagao, pareceu-me pertinente tomar como ponto de partida a Vista
Alegre (VA), devido ao seu elevado reconhecimento em Portugal e a di-
versidade de marcas graficas que apresentou durante o seu percurso.

Assim, a motivagdo para esta dissertagdo surgiu, mais particularmen-
te, a partir de uma visita a0 museu da Vista Alegre. Neste é possivel
contemplar um pouco da sua evolugdo enquanto marca e da sua oferta.
Na ultima sala do mesmo, encontra-se um painel com todas as marcas
utilizadas pela fabrica e a sua observagdo causou-me alguma curiosi-
dade, devido a elevada quantidade das mesmas. Este facto levou-me a
questionar quais seriam as motiva¢des e qual a envolvente que estaria
por tras da sua criagdo. Devido a longa existéncia da VA, nio tinha ideia
da quantidade de marcas que tinham j4 identificado a empresa, tendo sé
conhecimento das mais recentes.

A Vista Alegre esteve também muito presente no meu dia-a-dia desde
que me lembro, uma vez que sempre tive em casa pegas marcadas com
0 ‘VA Também desde cedo comecei a frequentar lojas da marca, inclu-
sivamente a loja de fibrica em Ilhavo. Um dos aspetos que sempre me
surpreendeu neste local foi o cardter familiar que transmite. E também
impressionante a presenga que a empresa alcangou na cidade dado que
possui o seu proprio bairro, onde todas as ruas, placas e edificios sao
alusivos a mesma.

CONTEXTUALIZACAO E PERTINENCIA DO TEMA

Esta foi entdo a motivagdo que levou ao tema da dissertagdo, centrada
no design grafico: a analise da evolugao grafica da marca VA. Através da
mesma pretende-se contribuir para o campo do design grafico portugués,
com foco na area da marca, através do estudo da imagem grafica de uma
empresa portuguesa. Pretendemos ainda contribuir para a preservagao da
evolugio grafica da VA através de um documento que relacione a mesma
com o seu desenvolvimento enquanto empresa. Este aspeto torna-se per-
tinente uma vez que ao longo da pesquisa nos deparamos com alguma
dificuldade em obter informagdes sobre as marcas, especialmente as mais
antigas, inclusivamente por parte da propria empresa.

O surgimento da fébrica Vista Alegre representou o inicio de uma in-
dustria pioneira em Portugal, a da porcelana. Devido a isso a mesma
teve, desde o comego, um elevado significado e valor para o pais. Foi
uma marca que, ao longo do seu percurso, enfrentou melhores e piores
momentos e que poderia ter sido alvo de insolvéncia caso néo tivesse
sido, em 2009, adquirida pelo grupo Visabeira. A partir dai sofreu uma
revitalizagdo passando a promover uma série de parcerias com reco-



nhecidos artistas, nacionais e internacionais, apostando cada vez mais
no seu reconhecimento fora de Portugal. Recentemente, renovou a sua
identidade com aquela que é a 43 terceira marca no seu espolio.

Ao longo da histéria da empresa, a identidade grdfica da Vista Alegre foi sofrendo
transformagoes, atualizando-se de acordo com os padrdes estéticos e a sensibili-
dade cultural dos diversos periodos que atravessou, refletindo, nesse sentido, uma
preocupagdo continuada de modernidade e de adequagao as linguagens e correntes

artisticas que desde sempre refletiu nas suas pegas (Vista Alegre, s.d.-b).

Ap6s alguma pesquisa, constatou-se que para abordar este tema era ne-
cessario ter em conta, como ja referimos, o contexto em que a empresa
esteve inserida. A VA surgiu entdao em 1824 no seguimento da revolu¢iao
liberal, ou seja, numa época muito distinta da atual tanto a nivel politico
e social como artistico. Durante a sua existéncia atravessou momentos
marcantes para o pais como: a implantagdo da primeira Republica, o
Estado Novo e o 25 de Abril, entre outros. Evidentemente os mesmos
tiveram repercussoes na industria sendo que, apesar de ser uma empresa
privada, a Vista Alegre esteve sempre muito vinculada ao seu pais. As-
sim, interessa-nos perceber se, e de que forma, as alteragdes no interior
da empresa e na conjuntura em que esteve inserida foram influenciando
a sua imagem grafica.

Por ser uma marca com bastante historia e elevada popularidade, a Vista
Alegre foi ja alvo de diversos estudos, livros e teses nas mais variadas
areas. Nomeadamente, existe um livro denominado ‘Marcas e Identi-
dades: Guia da concegdo e gestdao das marcas comerciais’ da autora Te-
resa Rudo (2006) que utiliza a identidade da Vista Alegre como caso
de estudo. No entanto, apesar de ter sido 1til para alguns pontos deste
trabalho, o seu foco recai sobre estratégias de comunica¢do e marketing,
afastando-se assim do nosso proposito. Com uma aproximagio a nossa
drea existe ainda a tese ‘Marcas Portuguesas: Uma metodologia para a
afirmagio e avaliacdo dos seus impactos’ de Alvaro Sousa (2011) que
utiliza quatro estudos de caso, sendo um deles a Vista Alegre. O mesmo
refere o desenho gréfico da marca, mas numa perspetiva de perceber o
seu impacto, assim como o de outros fatores inerentes a mesma, junto
do seu publico. Desta forma, a sua abordagem difere também do nosso
objetivo. Posto isto, o tema que pretendemos dissertar torna-se relevante
visto que, apesar da listagem das marcas aparecer em diversos locais,
ndo foi ainda realizada nenhuma abordagem mais aprofundada acerca
das carateristicas, motivagoes e contexto das mesmas.

QUESTAO DE INVESTIGACAO/OBJETIVOS

A questdo que guiou a nossa investiga¢do foi a seguinte:

De que forma as alteragdes na imagem grafica da Vista Alegre se rela-
cionam com o contexto da empresa e épocas que atravessou?

No seguimento da mesma, os objetivos sdo:

- Perceber de que forma a Vista Alegre se relacionou com o
contexto portugués;

- Perceber se o contexto influenciou o grafismo das marcas;

- Analisar as marcas evolutiva e formalmente;

- Verificar se as marcas demonstram coeréncia entre si;

- Perceber se os objetivos/valores da VA se refletiram e refletem nas
suas marcas;

- Relacionar a vertente da marca na porcelana com a vertente identitdria.

Motivacao, tema e objetivos



METODOLOGIAS

De forma a cumprir os objetivos a que se propde a dissertagdo sera
dividida em trés partes: Enquadramento tedrico, Analise da marca VA e
Analise formal das marcas.

Para a realiza¢do da mesma foram utilizados métodos nio interventivos,
dado que a nossa pesquisa se baseou em livros, teses e documentos. Foi
também realizada uma entrevista a um membro da Vista Alegre, assim
como visitas a sede da empresa, em Ilhavo, com o intuito de recolher
informagdes acerca das marcas. Nesse sentido, foram consultadas
diversas ordens de administracio da empresa uma vez que estas
poderiam conter dados acerca das mesmas. Porém, a pesquisa no local
ndo teve grandes resultados devido a extensa quantidade de registos e
ao facto de a informagéo estar muito dispersa e ndo focada no nosso
objetivo, as marcas graficas. No entanto, essa e outras idas ao local foram
fundamentais para uma compreensdo mais abrangente do universo da
marca assim como para enriquecer o nosso arquivo fotografico.

Na primeira parte, comegaremos por fazer uma breve referéncia ao sur-
gimento da porcelana no pais e a alguns aspetos iniciais da fibrica como
as dificuldades sentidas, quem foi o seu fundador e o comego da indus-
tria da porcelana em Portugal. De seguida, iniciaremos o enquadramen-
to histérico da empresa no contexto politico, social e artistico portugués,
tendo em conta que 0 nosso objetivo sera sempre criar uma ligagao entre
essas vertentes e a evolugdo da mesma. Para que a contextualizagao seja
0 mais completa possivel, dentro do que nos propusemos abordar, serdo
utilizadas perspetivas de um variado leque de autores. Destacam-se Ilda
Arez, Jodo Teodoro Pinto Basto e Teresa Rudo, no que toca a histdria
e carateriza¢do da Vista Alegre; Joaquim Vieira, na vertente politica e
social do pais; e diversos autores da cole¢do ‘Design Portugués’ como
José Bartolo, Maria Jodo Baltazar, entre outros, na parte da arte e design.
Paralelamente, é de salientar o contributo de algumas teses que comple-
mentaram a nossa contextualiza¢do, entre as quais as de Nuno Coelho,
Margarida Fragoso e Jodo Tiago Santos. Para a histéria mais recente da
VA foi necessério recorrer a sites com noticias sobre a marca, uma vez
que essa informagao nao consta ainda em livros. Ainda na primeira par-
te serd contextualizada a no¢do de marca, assim como a sua evolugio,
elementos constituintes e método de classificagdo taxonomica. Para o
estudo deste conceito serdo utilizadas maioritariamente as perspetivas
de Per Mollerup, Joan Costa e Daniel Raposo. Estas, que nos possibilita-
rdo compreender a marca com mais clareza, irdo proporcionar algumas
ferramentas para a posterior andlise das marcas VA. Por fim, serd ainda
feita uma breve abordagem ao redesign, através da visao da autora Ca-
tharine Fishel, que nos permitird adquirir um melhor conhecimento das
principais causas que motivam esta agao.

Na segunda parte, abordaremos inicialmente aspetos da identidade e va-
lores da Vista Alegre. Assim, iremos recorrer novamente a autores como
Joan Costa e Teresa Rudo. Posteriormente, seguiremos com a apresen-
tagdo das marcas gréficas Vista Alegre e, a partir dai, comegaremos uma
analise a sua evolucdo. Para a mesma, serdo tidos em conta os elementos
que mencionamos na parte do enquadramento e serdo também reali-

zados alguns esquemas cronoldgicos e comparativos. Os mesmos irdo
permitir relacionar as marcas com os diferentes periodos atravessados
pela empresa. Para esta parte foi relevante o contributo de Jodo Pinto
Basto, diretor do clube de colecionadores da Vista Alegre, que, através
da referida entrevista, nos permitiu compreender um variado leque de
aspetos relativos as marcas.

Por fim, na ultima parte da dissertagdo, iremos analisar as marcas através
da sua forma e elementos constituintes, tendo por base os seguintes pon-
tos: cor, tipografia, simbolos e técnica de aplicagao. De seguida, estas serdo
organizadas de acordo com a classifica¢do taxondmica de Per Mollerup.
Ap6s terminarmos esta andlise, sera possivel tirar conclusoes relativas a
parte formal das marcas e relacionar as mesmas com a sua evolugao.

No final de cada capitulo serd feita uma sintese conclusiva que ird estabele-
cer uma ligagdo entre o que foi e o que serd abordado, para uma mais clara
apresenta¢do da informagdo que ird também facilitar as conclusdes finais.

Metodologias



ENQUADRAMENTO
TEORICO

Fig.2 (esq.) Pegas expostas no museu da

Vista Alegre em Ilhavo.
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Este primeiro capitulo encontra-se dividido em trés grupos: Historia e
Design, A Marca e Redesign.

No inicio de cada um destes pontos serao indicados a estrutura e obje-
tivos que pretendem atingir. Apos a finalizagdo do mesmo espera-se ter
adquirido um conhecimento mais alargado acerca das dreas menciona-
das, que nos possibilite uma melhor e mais ponderada anélise da parte
grafica da marca VA.
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! A porcelana é constituida por argila,
caulino, feldspato e quartzo. Estes
elementos resultam num material branco,
vitrificado, transldcido, de elevada
resisténcia ao calor, ao choque e

a elementos agressores como 4cidos,

bases, quimicos e dgua salgada.

1.1. HISTORIA E DESIGN

Nesta primeira parte serd feito um enquadramento da Vista Alegre no
contexto portugués, onde serdo referidos temas como: o surgimento da
porcelana e a sua ligacdo a marca VA, o inicio da fabrica e as diferentes
épocas que atravessou. Serd também dada alguma énfase aos primeiros
tempos da fabrica, assim como ao seu fundador, uma vez que, como
referimos, esta introduziu uma industria nova e de elevado valor em
Portugal. Para uma melhor compreensio e visualizagdo da informagao,
optou-se por dividir a evolugdo da VA em trés grupos, que correspon-
dem aos trés séculos que a mesma atravessou. Dentro de cada grupo se-
rdo expostos acontecimentos relevantes na empresa e a sua relagdo com
a conjuntura em que esteve inserida. Com esta abordagem procura-se
ndo so6 dar a conhecer o percurso da Vista Alegre, mas principalmente
perceber como a mesma se foi adapatando a evolugao de diversas ver-
tentes do pais, desde o seu surgimento até ao presente. Na sequéncia
do contexto artistico serd também enquadrado o crescimento do design
grafico em Portugal, uma vez que se trata da nossa drea de estudo e que
terd sido também um marco importante para as empresas e para a forma
como estas se apresentam.

1.1.1. APORCELANA EM PORTUGAL
Primeiros contactos com a China

Quando se faz referéncia & marca Vista Alegre é inevitavel nao haver
uma ligagdo quase instantdnea a porcelana', uma vez que a mesma se
tornou conhecida pela producdo de qualidade deste material. Cada ele-
mento constituinte do mesmo tem uma fun¢ao propria sendo que:

O caulino, argila pura e altamente refratdria, é responsdvel por conferir a pasta
translucidez e brancura. O feldspato age como fundente durante o processo de
cozedura, enquanto o quartzo se apresenta como um elemento fundamental

para a formagao do ‘esqueleto” das pegas (Vista Alegre, s.d.-d).

A porcelana foi, desde cedo, apreciada pelos europeus sendo, devido
as suas carateristicas, o mais nobre de todos os materiais ceramicos.
Dentro da cerdmica existe também a faianca, cuja industria tem uma
longa tradi¢dao no nosso pais. Apesar de esta a primeira vista, se po-
der assemelhar a porcelana, tem um acabamento opaco e mais poroso.
Consequentemente, ¢ um material menos brilhante e delicado sendo
também menos resistente. Segundo Rafael Calado (1995), como uma
tentativa de aproximacdo a tdo aclamada porcelana, a indudstria da
faianga foi introduzida em Portugal no séc. XVI, precisamente devido
a maior facilidade em encontrar e quantificar os materiais necessarios
a sua produgdo. As decoragdes utilizadas, por sua vez, eram inspiradas
nas da porcelana chinesa.

Foi no séc. XIV que o Ocidente teve conhecimento da porcelana, origina-
ria da China, através de Marco Polo numa das suas viagens. Mais tarde,
“Vasco da Gama, ao descobrir o caminho maritimo para a India em 1498
estabeleceu as condi¢des técnicas que permitiram o seu transporte em

quantidades expressivas para o Ocidente” (Carvalho, 1995, p. 69). Portu-
gal ndo foi o primeiro pais a fabrica-la devido a falta de conhecimento
que existia acerca dos materiais para a sua produgdo. No entanto, foi um
dos primeiros na Europa a conhecer e difundi-la pelos contactos que
mantinha com o Oriente. De facto, desde que a porcelana se espalhou
pela Europa, criou-se um fascinio a sua volta que a muito se deveu a
nobreza e perfeicao das pinturas e as cores utilizadas nas pegas. Assim
sendo, os europeus assistiram a um grande fluxo de chegada de porcela-
na a partir do séc. XVI que era transportada pela Companhia das Indias.
Esta foi propositadamente criada para abastecer mercados estrangeiros
e, apesar do nome, transportava a porcelana vinda da China sendo um
grande mecanismo de difusdo deste produto (Carvalho, 1995).

Primeiras experiéncias

A nivel de experiéncias no fabrico da porcelana na Europa, estas s
comecaram a surgir a partir do séc. XVIII. Depois de terem contacto
com a qualidade deste material e com a admiragdo que causava, os eu-
ropeus tinham o desejo de serem também fabricantes e desenvolverem
as suas préprias industrias porcelanicas. Isto deveu-se também ao facto
de a porcelana ser vista como representativa de uma hierarquia social,
na medida em que “o seu uso desde longa data que tem significado, en-
tre outros indicativos, o de categoria social, bom gosto e fortuna bem
empregue” (Macedo, 1989, p. 15). Assim, neste tempo em que se dava
bastante valor aos espagos e ornamentagdes interiores, té-la como deco-
ragdo mostrava riqueza, visto que apenas as classes mais altas se podiam
dar a esse luxo. Pelas palavras de Joao Teodoro Pinto Basto, a porcelana
¢ “uma das mais notdveis artes industriais que podem honrar um pais”
(1924, p. 18).

Nesse sentido, o pais pioneiro no seu fabrico foi a Alemanha em 1707,
seguido por outros como: Franga, Itdlia, Suica, Holanda, Inglaterra e Di-
namarca. Ja em Portugal, as primeiras experiéncias a nivel porcelanico
foram realizadas na antiga fdbrica do Rato, em Lisboa, por Bartolomeu
da Costa e datam de 1773. No entanto, além de nao se saber a origem
do caulino que utilizou para as medalhas que produziu, estas foram de
pouca quantidade e variedade. Além do mais, tratavam-se de pe¢as sem
qualquer valor econdémico, pois ndo tinham a qualidade da ji conhecida
porcelana da China (Basto, 1924).

O fabrico da porcelana era entdo uma arte pouco conhecida em Portugal
uma vez que, como referimos, era preciso ter bons conhecimentos acer-
ca do caulino — material essencial na sua constituicio — e dos meios
necessarios a produ¢ao da mesma. Bartolomeu da Costa, apesar do seu
contributo, nao os tinha pelo que as primeiras experiéncias portuguesas
nesta arte ndo tiveram grande sucesso. Ainda assim, o seu contributo
mostrou que “a ideia da introdugao em Portugal da mais nobre das ceré-
micas tinha uma tal audiéncia e prestigio que qualquer resultado, mes-
mo minimo, nesse campo era celebrado com orgulho” (Macedo, 1989, p.
11). Existem por vezes variagdes sobre quem se seguiu nas experiéncias
nesta area. Segundo Jorge Borges de Macedo (1989), apds Bartolomeu
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ESTATUTOS

REAL FABRICA

DE

- PORCELANA, VIDRO, E
PROCESSOS CHIMICOS,

ERECTA NO SITIO

DA VISTA-ALEGRE,

TERMO DE ILHAV0," COMARCA DE 4VEIRO.

Fig. 3 Frontispicio da provisao régia que
autorizou o estabelecimento da fébrica

Vista Alegre em 1824.

da Costa, aventurou-se um sobrinho seu, o sargento-mor Raposo. Mais
tarde registou as tentativas de Domingos Vandelli, em Coimbra, que ao
ser um fabricante-ceramista tinha formagao na drea. A este seguiu-se
Joaquim Manso Pereira que era professor no Rio de Janeiro e também
um curioso acerca da porcelana. Contudo, a limitagdo de conhecimen-
tos que havia ndo lhes permitiu chegar longe. Apds estas tentativas,
surgiu ainda a de Pedro Celestino Soares, amigo de José Ferreira Pinto
Basto — fundador da Vista Alegre — que também nao obteve sucesso
nas suas tentativas. Assim, foi apenas com a criagdo da fabrica da Vista
Alegre que a industria da porcelana finalmente prosperou no nosso pais.

1.1.2. INiCIO DA FABRICA — SEC. XIX
Surgimento da VA no contexto da Revolucao liberal

Para se compreender melhor o contexto em que surgiu a Vista Alegre é
necessario recuar ao inicio do séc. XIX, quando Portugal ainda vivia num
regime mondrquico absolutista. Apos as trés invasdes francesas no inicio
do século — entre 1807 e 1811 — e com a presenca das for¢as inglesas no
pais, sendo o general Beresford chefe do exército portugués e figura de
poder na prépria administragdo, o pais ndo se encontrava nas melhores
condigbes. A partir da segunda década de oitocentos a conjuntura
comegou a agravar-se ainda mais. Como refere Macedo (1989), houve
diversos fatores que se conjugaram negativamente, desde logo o facto de
o rei D. Jodo VI e respetiva corte permanecerem no Brasil, para onde se
tinham exilado em 1807, as lutas internas em Espanha estarem a alastrar-
se para Portugal e a incerteza politica e econdmica que este ambiente
estava a gerar. Como resultado, comegaram a formar-se grupos com
politicas liberais que pretendiam recuperar a nacionalidade do pais.

Assim, em 1820, deu-se a revolucéo liberal que teve inicio na cidade
do Porto e se estendeu por todo o pais. O movimento, que acabou com
o absolutismo e iniciou a monarquia constitucional, saiu vitorioso
e foi responsavel pela primeira Constituicio Portuguesa (1822).
Manuel Fernandes Tomas, principal responséavel pela revolu¢do, quis
também que se continuassem a apoiar novos investimentos, sendo
que “as licengas para novas instalagdes industriais continuaram a ser
concedidas” (Macedo, 1989, p. 19). Nesse sentido, foi também criada
a Sociedade Promotora da Industria Nacional, em 1822, que apoiou o
desenvolvimento de vérias areas de atividade industrial e econdmica.

Deste modo, José Ferreira Pinto Basto viu no ambiente pds-revolugdo
uma oportunidade e, em 1824, enviou ao rei uma petigdo para “erigir
para estabelecimento (com) todos os seus filhos, com igual interesse (...)
uma grande fabrica de louga, porcelana, vidraria e processos chimicos
na sua Quinta chamada da Vista Alegre da Ermida” (Macedo, 1989, p.
19). Segundo o mesmo autor, revelou ainda ter feito obras e reunido ja
matérias-primas para o comego do seu negdcio na Quinta da Ermida,
em Vista Alegre perto de flhavo. Além da quinta, que adquirira em 1812,
tinha também adquirido, em 1816, as terras e capela da Vista Alegre. A

licenga régia [fig. 3] foi-lhe concedida e Pinto Basto iniciou assim o seu
percurso, ciente de que iria ser um processo trabalhoso, mas sentindo-
se “capaz de fazer vencer, aqui, uma industria nova e dificil, capaz de
abastecer (...) as necessidades nacionais” (Macedo, 1989, p. 21).

0 fundador e a sua obra

José Ferreira Pinto Basto foi uma personalidade essencial na historia da
empresa VA. Desta forma, ndo poderia deixar de ser mencionado um
pouco do seu percurso, uma vez que foi devido a sua iniciativa e espirito
empreendedor que pudemos assistir ao desenvolvimento desta marca.
Este, apesar de ter falecido 15 anos apds o inicio da mesma, iniciou
um longo percurso de administradores Pinto Basto na fabrica, que se
manteve por mais de um século nas maos da familia.

Pinto Basto — 1774-1839 — foi originario de uma familia de negociantes
portuenses. Desta forma, desde a sua juventude, foi uma pessoa
importante na sociedade, comegando por ser comerciante juntamente
com 0 pai e irmdos no Porto. Em 1817, apds ter adquirido a Quinta da
Ermida, mudou-se para Lisboa e instalou um laboratério no Palacete de
Loreto, onde residia, para estudo de processos quimicos (Macedo, 1989).

Além de ter sido fundador da Vista Alegre, geriu industrias de tabacos e
sabdes no Porto e em Lisboa por mais de 30 anos, tendo montado outras
duas fabricas também em Aveiro, cidade em que a sua obra se revelou
mais marcante. No entanto, Pinto Basto possuia inimeras propriedades
espalhadas por todo o pais pelo que se dizia que “viajando em Portugal
podia ficar em cada noite numa casa sua” (Basto, 1924, p. 58).

Aparte dos negdcios, teve também um importante papel social tendo
sido cavaleiro e Comendador da Ordem de Cristo, Comendador da
Ordem de Nossa Senhora da Conceigao e, “depois da revolucio de 1820,
foi feito cavaleiro fidalgo da Casa Real” (Macedo, 1989, p. 18). Apds
se ter tornado Comendador, em 1818, José Pinto Basto recebeu o seu
proprio brasao de armas [fig.4].

Desde o inicio da VA que o fundador teve o objetivo de iniciar a industria
da porcelana em Portugal, ndo s6 por fatores econémicos, ao criar uma
industria precursora no pais, mas também porque esta:

Tem uma significativa carga histérica e social, liga-se a uma dindmica que vem
das exigéncias subtis de uma cultura. Mais em particular, aquilo que podemos
chamar o aprego nacional pela faianga, de que as fabricas portuguesas de loiga (...)
sdo uma excecional referéncia. Depois delas, so faltava dar o tiltimo passo para que

existissem em Portugal todos os escaloes da arte cerdamica (Macedo, 1989, p. 14).

De forma que era também uma questdo cultural conseguir fabricar e
comercializar porcelana ao fim de tantos anos de histdria de tentativas
e experiéncias. No entanto, a sua visdo ndo ficou por ai e, para além
de uma fabrica, construiu um bairro em redor da mesma onde todos
os trabalhadores e suas familias pudessem nao s6 habitar, mas também
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Fig. 4 Brasdo de armas da familia Ferreira

Pinto Basto.
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Fig. 5 Busto de José Ferreira Pinto Basto.

realizar atividades de lazer e cultura. Assim, o local onde esta sediada a
Vista Alegre ficou conhecido até aos dias de hoje pela sua vertente social,
sendo constituido por um bairro de moradias, um teatro, a capela,
um refeitério e uma creche para os filhos dos trabalhadores. A marca
teve também o seu préprio corpo privativo de bombeiros a partir de
1880, sendo este o mais antigo de Portugal. Além disso, a familia Pinto
Basto teve um importante papel na divulga¢do e introdugio de alguns
desportos no nosso pais. Nomeadamente o futebol, devido aos bisnetos
do fundador que tiveram contacto com este desporto em Inglaterra no
final do séc. XIX (Basto, 1924). A este conjunto de iniciativas juntou-
se, em 1964, o museu, onde se encontram expostas pe¢as marcantes do
percurso da fabrica. Assim, a VA é um projeto construido por geragoes
de administradores e trabalhadores, sendo que “pode dizer-se existir
uma verdadeira unidade familiar entre todos aqueles que ali trabalham”
(Arez, Coutinho, Basto, & Frasco, 1989, p. 49).

Segundo Jodo T. Pinto Basto, José E Pinto Basto foi um “negociante,
industrial, lavrador e politico, esse homem ilustrado, protetor das artes,
da instrugdo e das instituigoes de caridade, que de 1812 a 1839 ocupou
distintamente um lugar de verdadeiro destaque na sociedade portuguesa.”
(Basto, 1924, p. 60). Com a sua morte, em 1839, a sociedade da fébrica
ficou para seus filhos e mulher com o nome de “Vitva Ferreira Pinto
e filhos”. Mais tarde, com a morte desta e de dois filhos, passou a estar
dividida pelos restantes treze herdeiros. Assim, permaneceu sempre a
ideia inicial de “conservar a Vista Alegre quanto possivel na posse dos
descendentes do fundador José Ferreira Pinto Basto.” (Basto, 1924, p. 78).

Primeiros anos - inicio da industria porcelanica

Os primeiros anos da Vista Alegre revelaram-se dificeis, uma vez
que para lancar e ser bem sucedido nesta industria era necessario
haver qualidade nas pegas de modo a competir com a concorréncia
estrangeira. Assim, José Ferreira Pinto Basto “enquanto nio fabricou
porcelana em condig¢des, produziu faianga e artigos de vidro” (Macedo,
1989, p. 22). Simultaneamente foi pesquisando, estudando e ganhando
mais conhecimento acerca da drea da porcelana.

De forma a conseguir atravessar as dificuldades, o fundador sentiu
necessidade de ir pedindo vérias regalias a nivel de fabrico e circulagdo
ao rei, que foi aceitando devido ao estatuto e importancia de Pinto Basto
na sociedade. Entre as mesmas destacam-se: o «“privilégio exclusivo por
20 anos para o fabrico da porcelana, vidros e processos quimicos™ e «“a
absoluta proibigdo de se exportarem as matérias primas para a porcelana,
vidros e processos quimicos”» (Basto, 1924, p. 70) que foram concedidas
a fabrica dois anos ap6s a sua abertura. Entretanto o periodo de 20 anos
foi-se prolongando, pois a Vista Alegre acabou por ter o “monopdlio da
produgédo das porcelanas em Portugal, por cerca de 150 anos” (Rudo,
2006, p. 106).

No ano de 1827, José Ferreira Pinto Basto enviou a Junta de Comércio
o primeiro conjunto fabricado de chavena e pires em porcelana junto
com o seguinte texto: “A primeira porcelana feita neste pais que mostra
o come¢o desta manufactura, em que, apesar de algumas imperfei¢des,
ja se vé o que pode vir a ser quando aperfeigoada” (Macedo, 1989, p.
26). Esta ndo tinha ainda alcangado a perfeigdo, uma vez que o caulino
utilizado ndo tinha a qualidade necessaria, mas a data teve bastante
significado. Isto porque assinalou 0 momento em que se soube que a
industria da porcelana poderia realmente prosperar em Portugal através
da Vista Alegre. Dois anos depois, a VA recebeu o titulo de Real Fabrica,
0 que veio comprovar o seu prestigio e sucesso.

1/ Histéria e design

Fig. 6 Gravura da familia Pinto Basto.
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Fig. 7 Retrato de Alexandre Brongniart,

diretor da fabrica de Sévres.

2 Pintores da fébrica da Vista Alegre
durante o periodo de 1824-1834 ¢
percursores da escola de pintura. Manuel
Morais Ramos foi o pintor principal neste
periodo e também o responsavel pela

pungéo da primeira marca da VA.

Augusto Ferreira Pinto Basto, filho do fundador, realizou em 1830 uma
visita a conceituada fabrica de porcelana de Sevres em Franga — também
uma Real Fébrica, que teve um importante papel na histéria da Vista
Alegre como sua mentora - no sentido de aprofundar o conhecimento
sobre o fabrico e a composigdo da porcelana. Através das indicagdes
de Brogniart [fig. 7] percebeu a importincia do caulino na manufatura
da mesma. Assim, de modo a facilitar o processo, Augusto Pinto Basto
trouxe uma amostra do caulino utilizado em Sévres que foi distribuida
por vérias pessoas conhecidas, de modo a que se comecasse a procura
por este mineral.

Em 1832, um trabalhador da fabrica encontrou uma fonte de caulino em
otimas condi¢des perto de Tlhavo. A partir dai, a Vista Alegre conseguiu
entdo melhorar a qualidade da porcelana que produzia e, assim,
“encaminhar-se para a produgdo concorrencial da porcelana portuguesa”
(Macedo, 1989, p. 28). A producdo da fabrica foi aumentando e, em
1880, a VA encerrou a produgio de vidro dedicando-se exclusivamente
a porcelana.

Apesar das dificuldades iniciais aqui referidas, José Ferreira Pinto Basto
ficou conhecido como o “primeiro exemplo da livre iniciativa no nosso
pais” (Macedo, 1989, p. 21) por ter arriscado num novo negécio que
poderia ou nao ser bem-sucedido, mas que teria mais hipdteses de nao
o ser se ndo tivesse sido o esfor¢o continuado do fundador e de todos os
trabalhadores da fabrica.

A fabrica no decorrer do século

A historia da Vista Alegre encontra-se dividida em periodos “no
que respeita aos aspectos artisticos, evolu¢io, expansdo industrial e
composicdo de pastas” (Arez et al., 1989). De forma que serd adotada
esta organizagdo e serdo referidos os acontecimentos mais relevantes
dentro de cada um. Nesta primeira parte, que engloba o séc. XIX,
optou-se por resumir de uma forma mais compacta cada periodo
visto que estes se centraram maioritariamente em melhoramentos nas
técnicas de desenho e pintura. A partir do séc. XX serd feita uma analise
mais detalhada dos acontecimentos, pois existiram mais aspetos a ter
em consideracgio.

1824-1834

No primeiro periodo da VA comegou por ser administrador Augusto
Pinto Basto. Nesta época inicial o fundador procurou trazer para a sua
fabrica artistas eximios como Jodao Maria Fabre, Manuel Morais da Silva
Ramos e Joaquim José Rodrigues Primavera* que foram responsaveis
pelas pinturas das primeiras pecas. E importante realcar que a pintura
de elevada qualidade foi, desde o comego da VA, uma vertente que
distinguiu e contribuiu para o sucesso da mesma. A exaltagdo desta
técnica é ainda visivel na atualidade, uma vez que “a Vista Alegre é uma
das poucas industrias cerdmicas que mantém em pleno funcionamento
uma area de manufatura, sendo que as pegas ai executadas se distinguem
pela forte exigéncia técnica” (Vista Alegre, s.d.-d).

1835-1852

No periodo seguinte foi administrador Alberto Pinto Basto, também filho
do fundador. Este ficou marcado pela fundagio da escola de pintura e pela
contratagdo do pintor francés Victor Rousseau® sendo que “nas pegas por
si decoradas, o desenho, a gradagio dos planos e a aplicagio das cores sdo
bastante perfeitos” (Arez et al., 1989, p. 81). Nas suas decoragdes foi visivel a
influéncia da fabrica de Sévres, uma vez que este utilizava a técnica de tapar
completamente, ou em grande parte, o branco da porcelana com fundos de
cor. Rousseau foi também “o primeiro a introduzir decoragdes com profu-
sd0 a ouro nas loigas” sendo que a fabrica atingiu, neste periodo, o seu auge
a nivel de arte e industria (Rudo, 2006, p. 108).

Foi também nesta época que a marca participou nas suas primeiras ex-
posicdes tendo integrado trés em Lisboa, promovidas pela Sociedade
Promotora da Industria Nacional, e uma em Londres. Destaca-se a de
Londres que foi a primeira exposi¢do internacional realizada no Crystal
Palace, em 1851, designada como “A Grande Exposi¢ao dos Trabalhos
da Industria de Todas as Na¢oes”. Apos esta apresentagdo, durante o séc.
XIX, a fabrica esteve presente em mais nove das exposi¢des internacio-
nais (Arez et al., 1989).

1853-1869

Entre 1853 e 1869 estabeleceu-se o terceiro periodo da empresa. Devido
a morte do pintor Rousseau, entrou na fabrica Gustave Fortier [fig. 9]
para o substituir. Em 1856 a administragdo passou para Duarte Pinto
Basto que substituiu o irmdo Alberto. “Em 1861 ¢ instalada a primeira
maquina a vapor, funcionando entdo trés fornos” (Arez et al., 1989, p.
107). A méquina a vapor* permitia uma produg¢do mais rapida e conse-
quentemente de maior quantidade, carateristicas que iam ao encontro
das necessidades da fabrica. Neste periodo a VA participou em mais al-
gumas exposigdes, tanto em Portugal como no estrangeiro, das quais se
destacam a Exposi¢do Industrial no Porto de 1857, onde ganhou meda-
lha de prata e a Exposi¢ao Universal de Paris, em 1867, onde recebeu
medalha de cobre.

1870-1880

No periodo estabelecido entre 1870 e 1880, a VA atravessou os seus pri-
meiros tempos de crise. Esta deveu-se a escassez de inovagao, tanto nos
modelos como ornamentagoes das pegas, e foi também causada “pela
rarefagdo de capital e, porventura, também pela auséncia de uma con-
veniente gestdo comercial” (Arez et al., 1989, p. 123). Assim, a fabrica
comegou a produzir e a vender cada vez menos e, consequentemente,
surgiram dificuldades econémicas. No entanto, o pintor José Joaquim de
Oliveira®, sucessor de Fortier, destacou-se por manter a escola de pintura
com um grau de competéncia e qualidade elevados e foi também intro-
duzida a fotografia como se pode ver pela sua presenga em pegas desta
época [figs. 10 e 11] (Arez et al., 1989).

1881-1921
No periodo que se seguiu, apesar do esfor¢o, a Vista Alegre néo foi capaz
de recuperar e a crise acentuou-se. Apenas no ano de 1922 a marca con-
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3 Fundador da escola de pintura da Vista
Alegre. Foi o pintor responsével deste
periodo e o primeiro intitulado de mestre
pintor na fabrica. Além do seu papel

artistico, foi uma pessoa que ajudou nas

areas da gestdo e da administragao.

Fig. 8 Pormenor de peca decorada por
Victor Rousseau onde o ouro é conjugado

com as cores da pintura.

4 Engenho que impulsionou a Revolugio
Industrial. Apesar de ter sido introduzida
em Portugal em 1820, s6 comegou a ser
utilizada como “for¢a motriz industrial”

(Historia de Portugal, 2013) em 1835.

° Principal pintor desta época, foi um “bom
desenhador a pena e um excelente executor de

paisagens e flores” (Arez et al,, 1989, p. 123).

Fig. 9 Jarra pintada por Gustave Fortier

que se destacou pelas “composigoes
delicadas e graciosas, muitas vezes
envolvidas por grinaldas de flores, fitas e

ornatos” (Vista Alegre, s.d.-c).
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Figs. 10 e 11 Placa e jarra decoradas

através da técnica da fotografia. Autoria de
Magalhies Junior e Joaquim J. Magalhaes

respetivamente.

© Fenomeno iniciado na Inglaterra no séc.
XVIIL Caraterizado por transformagoes
na sociedade, entre as quais a substitui¢ao
de ferramentas manuais por méquinas,
trabalho humano por trabalho maquinal e

artesanato por industria.

Fig. 12 Representagio do interior do
Crystal Palace durante a exposigao

internacional de Londres em 1851.

seguiria readquirir a sua estabilidade com a intervengéo de Jodo Teodo-
ro Pinto Basto. No entanto, a VA continuou a participar em exposigdes
entre as quais a Exposi¢ao Universal de 1900, em Paris, na qual arreca-
dou medalha de prata.

As exposi¢Oes universais foram marcos importantes do séc. XIX, uma
vez que foram um reflexo das mudangas trazidas pela revolugdo indus-
trial® e uma forma de cada pais mostrar os seus avangos na drea.

A segunda metade do século XIX havia gerado significativas alteragdes na socie-
dade portuguesa na sequéncia do processo de modernizagdo gerado pela revo-
lugao industrial. Sdo criadas importantes fabricas, como a Vista Alegre (1824),
a imprensa desenvolve-se e as cidades modernizam-se com o desenvolvimento

dos servigos, a eletrificagio e a evolugdo dos transportes (Bartolo, 2015b, p. 5).

Como vimos, a Vista Alegre foi uma empresa que conseguiu ir acompa-
nhando o ambiente de progresso e industrializagio que marcou este sé-
culo. Apesar de enquadrada num pais de desenvolvimento mais tardio,
conseguiu destacar-se, nacional e internacionalmente, tendo recebido
diversas medalhas e prémios nas exposi¢des em que participou. Assim,
apesar de ter assistido a um periodo menos préspero no tltimo vinténio
de oitocentos, tinha as bases que possibilitariam a sua recupera¢ao no

século seguinte.

1.1.3. DESENVOLVIMENTO DA EMPRESA — SEC. XX
0 primeiro vinténio

Crise e primeira Guerra Mundial

Como foi referido anteriormente, o periodo que abarca o final do séc. XIX
e inicio do séc. XX foi de crise para a fabrica da Vista Alegre e, apesar de
ndo se dever apenas a esse motivo, esta foi acentuada pelo estado em que
o pais se encontrava. Desta forma, sera feita uma breve contextualizagdo
dos acontecimentos politicos e sociais em Portugal nesta época, de modo
a percebermos com mais clareza a situagdo da propria empresa.

No inicio do séc. XX a monarquia encontrava-se num periodo instavel
que se deveu, em grande parte, a situagdo do mapa cor-de-rosa [fig. 13].
O facto de, em 1890, os Portugueses terem recuado perante o ultimato
Inglés foi motivo de insatisfagdo e revolta para a populagdo em geral.
Mais particularmente, para os movimentos republicanos que se comega-
vam a formar e viam uma oportunidade de criticarem o atual regime. O
facto de Portugal se encontrar com algum atraso, relativamente a outros
paises da Europa, piorava a situacdo e era também motivo de desagrado.
No exterior vivia-se a época designada de Belle-Epoque’, onde se feste-
javam os avangos resultantes da revolugdo industrial. No entanto, Por-
tugal ndo conseguia acompanhar este ritmo e era ainda uma sociedade
bastante rural, com altas taxas de analfabetismo “trés homens em cada
quatro e seis mulheres em cada sete ndo sabem ler nem escrever” (Viei-
ra, 1999a, p. 25) e muito dependente da agricultura. Simbolos do mundo
industrializado, como a eletricidade e o gas, estavam apenas na altura a
surgir a um ritmo lento. Consequentemente, o pais ndo se encontrava
nas melhores condigdes econdmicas e financeiras o que acentuava ainda
mais o descontentamento com o regime.

Todo este panorama conjugado com a instabilidade politica que se fazia
sentir levaram ao assassinato do rei D. Carlos e seu herdeiro no ano de
1908. Apesar das tentativas do seu sucessor, D. Manuel II, em criar um
ambiente pacifico dentro e fora do governo, este ndo conseguiu impedir
arevolucdo que foi responsavel pela implantagao da republica, em 1910.
No entanto, esta nova politica apenas veio acentuar a instabilidade do
pais, visto que a ela se seguiram diversos motins e revoltas por parte da
oposigio ao regime instaurado (Vieira, 1999a).

Poucos anos apos a implantagdo da republica deu-se inicio & 1* grande
Guerra Mundial, em 1914, que, causada por desentendimentos e
conflitos entre as poténcias mundiais, vinha encerrar o clima prospero
da Belle-Epoque. Portugal, que j& vinha a ponderar a sua participagio na
mesma, juntou-se em 1916 aos Aliados (Franga, Reino Unido e Russia)
apos a Alemanha declarar guerra ao pais. Assim, aproveitou a ocasido
para exibir perante a Europa, cujos regimes eram maioritariamente
mondrquicos, o novo regime republicano e também para assegurar a sua
posicdo sobre as colénias africanas.
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Ptsrny

Fig. 13 O mapa cor-de-rosa delimitava
novas fronteiras que uniam Angola

e Mogambique e que ficariam sob o
dominio portugués. No entanto, a
Inglaterra pretendia unir a Africa do Sul
ao Egito, pelo que este desenho territorial

prejudicava os seus interesses.

7 Expressdo que designou a época que se
estabeleceu entre o final da Guerra Franco-
Prussiana (1871) e o inicio da primeira
Guerra Mundial. Esta foi caraterizada por
um bem-estar social, cultural e econémico

vivido nos paises mais desenvolvidos.

Fig. 14 Representagdo do regicidio pelo

didrio francés Le Petit Journal.
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Fig. 15 Preparativos para o embarque das

tropas que iriam combater na 1* Guerra, 1916.

8 Estilo artistico que surgiu em Franga

na sequéncia da Revolugao Industrial.
Baseou-se na utilizagdo de formas
curvilineas e estilizadas, motivos florais,
inspirados na natureza e na figura
feminina. Assumiu varios nomes conforme
o pais em que se manifestou, entre os
quais: Modern Style (Inglaterra), Judgenstil
(Alemanha), Modernismo (Espanha) e

Sezessionna (Austria).

° Movimento estético que surgiu na
Inglaterra na segunda metade do séc. XIX.
Teve como base os ideais de John Ruskin
e William Morris e pretendia contrariar a
produgdo em massa em prol do arteséo e

da pega tinica.

Em 1917, ainda durante a guerra, Portugal foi confrontado com um

outro periodo instavel. Sidénio Pais, conduzindo um movimento de
insatisfagdo perante a guerra e 0 novo regime e aproveitando a auséncia
do lider do governo republicano, realizou novas elei¢des e instaurou a
Nova Republica em 1918. No entanto, esta acabaria por ser eliminada
com o assassinato de Sidonio nesse mesmo ano.

“Com os efeitos da guerra e o vazio de poder apds o fim de Sidonio,
Portugal é uma nau a deriva, perto do naufragio” (Vieira, 1999b, p. 203).
Segundo o autor, estes acontecimentos apenas vieram acentuar a crise
financeira e a inflagdo que se vinham a desenvolver no pais ja desde o
inicio do século.

A agitacdo que se vivia refletiu-se em dreas da industria que dependiam
da economia e estabilidade do pais para prosperar. Este foi o caso da
Vista Alegre que “trabalhando em condi¢des ingratas e precdrias (...) é
com dificuldade que a fabrica se mantém em laboragao” (Arez, 1998, p.
19) durante o periodo de guerra.

Contexto artistico — Arte Nova e Modernismo

A entrada no novo século ficou entdo marcada pelo clima de celebragao,
anteriormente referido, dos paises mais industrializados. A par desta
situacdo, os mesmos vinham a acolher o movimento Arte Nova®, que iria
marcar a época. Em Portugal, este surgiu com algum atraso uma vez que
“na primeira década do século, o pais assistiu a um prolongamento do gosto
revivalista-historicista, heranca do século XIX” (Fragoso, 2012, p. 35).

Este movimento, cujas carateristicas formais variaram conforme o
pais, surgiu por volta de 1880 na sequéncia das ideias expressas pelo
Arts and Crafts’. No entanto, diferiu do mesmo por “aceitar a maquina,
preocupando-se em estabelecer uma alianga entre arte e técnica e
possuindo uma forte componente tedrica substanciada na reflexdo sobre
a fungdo dos objetos.” (Fragoso, 2012, p. 34). A Arte Nova expressou-
se sobretudo nas artes decorativas e pretendia contrariar os referidos
movimentos historicos e revivalistas que eram carateristicos do séc. XIX.

Foi entdo na transi¢cdo de século que se deu a sua implementacdo em

Portugal. Apesar da Arte Nova portuguesa se ter baseado nos principios
da francesa, a sua expressio foi muito carateristica da estética do pais
pois foi no artesanato, ceramica e azulejaria que esta teve o seu auge
(Souto, 2015). A marca Bordallo Pinheiro foi um grande exemplo da
manifestagio do movimento, uma vez que diversas pegas desta época
espelharam os principios Arte Nova [fig.16]. No entanto, em Portugal a
mesma foi utilizada maioritariamente como elemento decorativo esquecendo
a verdadeira esséncia da corrente que era a “relagdo complementar entre
estrutura-decoragdo-funcionalidade” (Souto, 2015, p. 26).

A segunda década do século, que ditou o fim da Belle-Epoque e o inicio
da Guerra, causou alteragdes na sociedade e “a produgéo artistica ndo
foi alheia a este periodo de intensa mudanga” (Coelho, 2013, p. 39).
Assim, comegaram a surgir os movimentos de vanguarda do século XX
que romperam com cénones tradicionais como o Futurismo [fig.17], o
Cubismo [fig.18] e 0 Dadaismo [fig.19].

Em Portugal, estas alteragdes manifestaram-se através do Modernismo.
O movimento foi ganhando forma através de eventos como a Exposi¢ao
Livre de Artes Plasticas, em 1911, resultante da vontade de um grupo
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Fig. 16 (cima, esq.) Azulejos Bordallo Pinheiro.

Fig. 17 (cima, dir.) Pintura futurista

de Santa Rita Pintor ‘Cabega, 1910. O
futurismo foi um movimento artistico e
literario que surgiu em 1909 e exaltava

valores de guerra, violéncia e velocidade.

Fig. 18 (baixo, esq.) Pintura cubista de
Pablo Picasso ‘Girl with a Mandolin’, 1910.
O cubismo foi um movimento artistico que
surgiu em 1907 e baseou a sua estética em

formas geométricas e planas.

Fig. 19 (baixo, dir.) Obra dadaista de
Marcel Duchamp ‘A fonte) 1917. O
dadaismo foi um movimento artistico que
surgiu em 1916 baseado em composigoes

sem sentido ou légica.

Fig. 20 (dir.) Capa do segundo, e tiltimo,
numero da revista Orpheu. A revista

apenas langou dois numeros uma vez que
apds os mesmos deixou de ser financiada

pelo pai de Mario Sa-Carneiro.
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10 Corrente artistica e literdria que surgiu
em Franga em meados do séc. XIX. Foi um
dos movimentos historicistas-revivalistas
do século e baseou-se na representagio

fiel do real.

Fig. 21 (cima, esq.) Jarra pintada
por Céandido da Silva, 1917-1921.

Fig. 22 (cima, dir.) Jarra pintada por
Candido da Silva, 1910-1917.

Fig. 23 (baixo, esq.) Servi¢o de cha
pintado por Candido da Silva, 1917-1921.

Fig. 24 (baixo, dir.) Prato decorativo,
autor desconhecido, 1900-1910.

de artistas em acabar com o Naturalismo' e, um ano depois, com o
Saliao dos Humoristas, ambos em Lisboa. Foi entdo através do desenho
humoristico que o movimento Modernista foi introduzido em Portugal,
instalando-se oficialmente no pais em 1915 com a criagdo da revista
Orpheu (Souto, 2015). Segundo Jodo Tiago Santos (2008), neste grupo
de Modernistas, conhecido como a “Geragdo Orpheu’, encontravam-se
Fernando Pessoa, Mario de Sa-Carneiro, Almada Negreiros, Amadeo de
Souza-Cardoso e Santa Rita Pintor que tanto através da pintura como da
poesia traduziram os ideais da corrente. Desta forma, podemos concluir
que este foi um tempo de mudanca tanto a nivel politico e social como a
nivel cultural e artistico.

A Vista Alegre foi, desde a sua fundagdo, uma marca que teve uma
preocupagdo constante em adaptar-se aos diferentes periodos estéticos
que atravessou (Basto, 2018) pelo que a Arte Nova teve a sua expressao
em pecas deste periodo. Destacam-se algumas delas, que mostram a
clara influéncia da corrente como: duas jarras, uma com motivos florais
[fig. 21] e outra mais estilizados e geométricos [fig. 22]; um servigo de cha
[fig. 23], também com elementos florais; e um prato decorativo com uma

figura feminina de cabelos esvoagantes rodeada de elementos naturais
[fig. 24] (Arez et al., 1989).

Os anos 20

Po6s-Guerra e ressurgimento da VA

Pouco antes de se iniciar o periodo de ressurgimento da empresa
VA, instalava-se em Portugal e em todo o mundo a década que ficou
conhecida como os ‘loucos anos 20’". Segundo Joaquim Vieira, o clima
de festejo deste periodo, em Portugal, teve um carater limitado a uma
elite residente na capital e contribuiu para acabar com a imagem do “pais
isolado e rustico herdado de oitocentos” (1999b, p. 23).

Esta década foi também marcada por um crescente fascinio pela maquina,
que estava aos poucos a tornar Portugal num pais menos rural. Este
facto permitiu & sociedade, apesar de tardiamente, aproveitar alguns
beneficios da era da industrializagdo. A par disso, a populagdo expressava
uma despreocupagao, tanto pela politica como pelo futuro, carateristica
deste que foi um tempo de excessos. O consumo e os gastos aumentaram
bastante, comparativamente a década que o sucedeu, tornando Lisboa
numa cidade cosmopolita. Assim, foi um tempo em que se apreciou a vida
no limite sendo que “toda a gente enriquece de um dia para o outro e toda
a gente gasta, gasta, gasta” (Vieira, 1999b, p. 24).

A par desta maré de gastos, em geral acima das possibilidades, a inflagao
foi aumentando e o Estado acumulou diversas dividas, dado que o resto
da populagdo mantinha o seu nivel de vida modesto. Isso fez com que se
acentuasse a divisdo entre ricos e pobres. No campo da politica a situagdo
era igualmente desfavoravel, continuaram os ataques e revoltas contra o
regime e o governo demonstrava uma grande instabilidade: “Portugal
conhece 18 governos na primeira metade da década” (Vieira, 1999b, p.
195). Consequentemente, 0 mesmo nao conseguia dar um rumo mais
positivo a situacdo financeira do pais.

Paralelamente a esta situagdo agitada, a fabrica Vista Alegre iniciava o
seu sexto periodo, entre 1922 e 1947, que assinalou a revitalizacdo da
marca. O administrador até a data, Gustavo Pinto Basto, tinha abdicado
do seu cargo, em 1920, e dois anos depois a empresa transformou-se
numa sociedade por quotas. Nesta eram socios Jodo Teodoro Pinto
Basto, Frederico e Joaquim Augusto Ferreira Pinto Basto, Manuel Freire
da Camara e Anibal Augusto de S4, todos eles familiares. A sociedade
mostrou-se, na altura, a op¢do mais vantajosa para a recuperagio
financeira da fabrica. Isto porque mais socios significava mais apoio
financeiro e este era essencial para a mesma se reerguer apds os longos
anos de decadéncia. De facto, esta op¢do tomada pela administragdo da
VA enquadrou-se na situagdo geral do pais, visto que nesta década se
registou um aumento no niimero de sociedades criadas sendo este “3,5
vezes superior ao dos anos 10” (Vieira, 1999b, p. 24).

Renovagio e expansdo

Destaquemos entdo, do grupo de socios mencionados, Joao T. Pinto
Basto que foi eleito administrador-delegado em 1924. Desta forma, foi
a pessoa que teve mais responsabilidade no processo de revitalizagdo
da Vista Alegre. Nesse mesmo ano, Pinto Basto tomou uma série de
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! Expressio utilizada para designar a
década de animagao e celebragdo que
encerrou os tempos de depressao da 1*

Guerra, terminada em 1918.
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Fig. 25 Cartaz ‘Empreza Electro Ceramica.

120 estilo caraterizou-se pela utilizagio de
formas geométricas estilizadas baseadas
maioritariamente em motivos egipcios e
indio americanos, que vinham substituir
as formas mais fluidas e sinuosas da Arte
Nova. Os principios deste movimento
foram ao encontro da era da modernidade
uma vez que valorizaram a produgao

em série que a mdquina permitia. Isto
espelhou-se na sua gramatica decorativa
que valorizou as formas planas assim como

estratégias de repetigdo e simetria.

medidas tendo o objetivo de que a fabrica voltasse a ter o prestigio e
qualidade pelos quais se tinha tornado conhecida. Entre essas medidas
salientam-se o alargamento das instalagdes e a modernizagao dos meios
de produgao, tendo estes sido possiveis devido a entrada de novo capital.
O numero de funciondrios da fiabrica aumentou em conformidade,
passando a ser de “600 em 1924 quando, em 1920, era apenas de 400”
(Arez et al., 1989, p. 155).

A necessidade das remodelagoes veio do facto de a marca ter surgido
fazia, em 1924, 100 anos pelo que “A fabrica fora construida num tempo
em que ndo se dava ainda importincia as instalagdes” (Basto, 1924,
p. 81). Assim, segundo o mesmo autor, os espagos das oficinas eram
demasiado pequenos e as maquinas eram poucas nao sendo também as
melhores a nivel de funcionamento. Pelo que se a VA queria dar resposta
a0 consumo que, cComo vimos, aumentava cada vez mais, era imperativa
uma modernizagao, caso contrdrio a fébrica estaria a caminhar para o
seu encerramento. Apesar de Gustavo Pinto Basto ter demonstrado ja
intengdes de fazer alguns aperfeicoamentos, ndo obteve grande sucesso
uma vez que nio existiam ainda fundos para investir.

Paralelamente a fraca condi¢do da fabrica até entao, tinha-se estabelecido
em Gaia a Electro Ceramica que se apresentava como uma concorrente
com melhores e mais modernas condigdes. Segundo Pinto Basto (1924),
assim como esta, outras viriam a surgir que poderiam ter ocupado o
lugar da Vista Alegre caso ndo tivessem sido tomado medidas. Assim
pode dizer-se que a nova sociedade aliada “ao génio organizador e
empreendedor do engenheiro Jodo Theodoro Ferreira Pinto Basto e a
sua extraordindria capacidade de trabalho” (Arez et al., 1989, p. 155)
foram o salvamento da marca. Ap6s se terem realizado as obras e os
melhoramentos necessdrios, a fabrica readquiriu o gosto do publico
voltando a ser possivel “afirmar-se constituir uma inddstria valiosa e
importante, que honra o pais e que economicamente representa um
valor importante da riqueza nacional” (Basto, 1924, p. 82).

Contexto artistico — Art Déco

A par das renovagdes técnicas, a Vista Alegre acolheu o movimento
artistico que se espalhava pelo mundo como sucessor da Arte Nova,
o Art Déco'>. No entanto, ao contrario da anterior, o Art Déco foi
meramente decorativo. Este foi de grande importancia para o pais, no
sentido em que possibilitou “um grande desenvolvimento nas artes
graficas” (Fragoso, 2012, p. 107).

O Art Déco teve também inicio em Franga e foi divulgado na Exposi¢do
Universal de Artes Decorativas e Industriais Modernas de Paris (1925),
tendo sido dai que surgiu o seu nome — abreviatura de Art Décoratif.
Este alastrou-se por diversas dreas como a arquitetura, o mobilidrio, a
moda e a joalharia, entre outras. Foi o estilo que melhor caraterizou
os ‘loucos anos 20’ uma vez que incorporava o espirito modernista e
excéntrico da sociedade, utilizando na maioria das suas composi¢des
materiais nobres e dispendiosos.

No ambiente portugués, “O Art Déco traduzia a alegria de viver e as
aspiragoes mundanas e cosmopolitas de uma sociedade portuguesa
fundamentalmente provinciana, no quadro de um pais escassamente
industrializado e de economia fundamentalmente agraria” (R. A.
Santos, 1998, p. 10). Este foi difundido por algumas personalidades
modernistas como Almada Negreiros e Jorge Barradas, entre outros.
A sua utilizacdo foi desde o mobilidrio, & decoragdo, aos cartazes e a
ilustragao. Destaquemos estes dois dltimos, uma vez que foi através dos
mesmos que o Art Déco “encontrou eco nas artes graficas em Portugal”
(Coelho, 2013, p. 42).

Foram vdrias as revistas que, através das suas capas, refletiram os
principios deste movimento, entre as quais a ‘ABC, Tlustragdo e
Tlustragao Portuguesa. Segundo Rui Afonso Santos (2015), a revista
passou, nesta época, a ter tragos que a assemelhava ao cartaz devido ao

destaque que era dado as capas.
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Fig. 26 Capa da revista ABC; 1920.
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Fig. 27 (dir.) Jarra desenhada por Roque
Gameiro, pintor portugués, para a Vista

Alegre em 1930.

Fig. 28 (cima) Cartaz comemorativo do

centendrio da Vista Alegre, 1924.

Fig. 29 (baixo, esq.) Servico Emerald da
Vista Alegre.

Fig. 30 (baixo, dir.) Base de candeeiro com

decoragdo Art Déco, 1924-1948.

O cartaz, por sua vez, foi o “suporte por exceléncia da afirmagdo da
importancia do design grafico e da sua evolugdo, na viragem do séc. XIX
para o XX” (R. A. Santos, 2015, p. 62). Assim, ja nesta década alguns
artistas comegaram a trabalhar como designers e ilustradores sem que a
disciplina do design tivesse sido ainda oficializada.

Na Vista Alegre o Art Déco traduziu-se em diversas pegas, especialmente
nas decorativas, que mostraram formas inspiradas na sua gramatica.
Os responsaveis pelo design destas pecas foram na sua maioria artistas
nacionais que colaboraram com a marca neste periodo, tais como Raul
Lino e Roque Gameiro. Destaca-se uma jarra [fig. 27] que apresenta figuras
de mulheres estilizadas e que marcou, dentro do espdlio da marca, uma
passagem da Arte Nova para o Art Déco sendo que apresenta tragos
de ambos (Arez et al., 1989). Ainda nesta época a VA celebrou o seu
centendrio pelo que se destaca um cartaz [fig. 28], criado para assinalar a
data, no qual se nota também a influéncia do estilo.

Ainda nos dias de hoje sdo por vezes utilizadas, em revivalismos, as
linhas deste que foi um movimento tao icénico e definidor de uma época.
E exemplo disso o servi¢o contemporaneo da Vista Alegre Emerald [fig.
29], que encarna a estética geométrica Art Déco através da recriagao de

pegas originais da marca langadas nos anos 20/30 [fig. 30].
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3 . n Lo
13 periodo de crise econdmica que afetou
diversos paises e se estendeu desde o
inicio da década de 30 até ao comego da 22

Guerra (1939).

!4 Decreto-lei 19 354, 14 de Fevereiro, 1931.
15 Decreto-lei 1 956, 17 de Maio, 1937.

Periodo do Estado Novo

Conjuntura politica e econdmica

O periodo dureo dos anos 20 terminou em 1929 com o crash da bolsa
de Nova Iorque, seguido da Grande Depressao'®. A crise resultante deste
acontecimento nao teve muito impacto em Portugal, porém este viu
instalado um dos regimes ditatoriais que iriam marcar a década de 30.
Esta foi uma época de elevada importancia na histéria da Vista Alegre
uma vez que contribuiu para a consolida¢ao do ressurgimento que tinha
sido iniciado na década anterior.

Como mencionamos num dos pontos anteriores, o regime republicano
encontrava-se cada vez mais degradado e consequentemente “vao-
se intensificando as vozes que apelam para a interven¢do do Exército,
pondo termo a instabilidade perseverante” (Vieira, 1999b, p. 195). Na
sequéncia deste crescente descontentamento, iniciou-se em 1926 uma
revolta vitoriosa contra esse mesmo regime liderada por Gomes da
Costa. Dois anos depois, Antonio de Oliveira Salazar tomava posse da
pasta das finangas iniciando-se, assim, a ascensdo do mesmo ao poder
que terminou com a sua nomeagio a chefe de governo em 1932. Este
governo, que baseou grande parte da sua ideologia no ja existente
fascismo italiano, caraterizou-se por ser uma ditadura militar e ficou
conhecido como Estado Novo. Neste novo regime o poder e o destino
do pais concentravam-se apenas no lider e defendiam-se valores como
a ordem e o nacionalismo. Apesar de este ter sido apoiado por muitos,
que viam na ditadura uma esperanga para a instauracdo de ordem no
pais, foi também motivo de revoltas por parte de republicanos e seus
apoiantes. No entanto, Salazar conseguiu rapidamente eliminar as vozes
da resisténcia e, pelo ano de 1940, “ndo se vislumbra uma réstia de
oposi¢ao” (Vieira, 1999c, p. 24).

Um dos aspetos que marcou o governo Salazarista foi a sua capacidade
de gestdo que conseguiu, em pouco tempo, estabilizar as finangas do pais.
Nesse sentido aquando do seu cargo como ministro das finangas “acaba
com a bancarrota do Estado portugués, eliminando em quatro anos a
divida de 128 milhoes de ddlares que tanto feria o orgulho nacional”
(Vieira, 1999¢, p. 31).

Na sequéncia dos ideais Salazaristas, durante a década de 30 a
situagdo econdmica portuguesa desenrolou-se de uma forma
bastante controlada pelo Estado, que pretendia manter a estabilidade
alcangada. Assim, desenvolveu-se uma espécie de protecionismo
do mesmo para com uma elite de empresdrios — nos quais estavam
incluidos os Pinto Basto — e respetivas industrias. Dessa forma, “os
financeiros e industriais aceitaram um pesado controle burocratico
em troca de garantias de que o sector publico deteria um minimo de
empresas econdmicas e certos privilégios monopolistas” (Baklanoff,
1996, p. 927). No seguimento desta politica, de modo a acabar com a
concorréncia interna, foi lancada a lei do condicionamento industrial**
em 1931 e mais tarde, em 1937, o decreto de lei'’® segundo o qual era
necessario ter uma autorizagao para criar ou recomegar uma industria.

Com o fim da segunda Guerra Mundial (1939-1945), foram derrubados
uma série de regimes fascistas idénticos ao que se vivia em Portugal
e iniciaram-se movimentos de oposi¢do como o Partido Comunista
Portugués (PCP), que ameagava o governo. Salazar “perante este
cendrio, percebe que o seu futuro depende da aceitagao internacional.
O Governo sentia que era urgente uma mostra de renovagio, era
necessario desempenhar um papel de mudanca” (J. T. Santos, 2008,
p. 45). Posto isto, divulgou, perante os outros paises Europeus, a
instauragdo de uma politica mais moderada quando, na verdade, a
ditadura e a censura se mantinham. Nesta altura, o pais comecou a
abrir-se, economicamente, mais ao exterior com vista ao aumento da
industrializagdo e consequente aumento da economia. De forma que
“o crescimento da economia portuguesa registado na década de 1950
e inicios da década de 1960 ¢ superior a média do crescimento das
economias dos paises industrializados da Europa” (Duréo, 2011, p. 32).
Isto possibilitou que, pelo ano de 1963, o nivel de produgio industrial
superasse o da produgdo agricola.

O empenho de Salazar em preservar o Estado portugués, «multirracial e pluri-
continental», levou-o, apesar da sua relutdncia, a procurar créditos externos a
partir de 1962, coisa que o tesouro portugués evitara por vdrias décadas (...)
0 governo portugués conseguiu liberalizar um pouco o sistema de condiciona-
mento industrial e reduzir as barreiras comerciais em conformidade com os
acordos da EFTA e do GATT (Baklanoff, 1996, p. 928).

Em 1968, Salazar viu-se obrigado a abandonar o governo por motivos
de saide e, como seu substituto, foi eleito Marcello Caetano. Este
pretendeu, com o inicio do seu mandato, aplicar uma politica mais
liberal e democratica. No entanto, a mesma néo foi de longa duracao
uma vez que “Caetano, esquece a evolugio e privilegia a continuidade,
pelo que inverte a sua linha de atuacdo a partir de 1970” (Guarda, 2014,
p. 32). Este facto contribuiu para o crescente descontentamento da
populagio, que viria a culminar na revolucéo liderada pelo Movimento
das Forcas Armadas (MFA) em 1974.

Novo impulso na marca

O clima de estabilidade econémica e crescente industrializacdo que o
Estado Novo proporcionou ao pais foi, naturalmente, favoravel para a
Vista Alegre. Recorde-se que, no comego deste novo regime, a marca
se encontrava num periodo de ascensdo (1922-1947) que se viria a
consolidar no seguinte.

A situagdo da lei do condicionamento industrial foi bastante vantajosa
para a VA, uma das empresas que pertencia as “familias com interesses
relevantes na inddstria no final dos anos 30” (Guarda, 2014, p. 27).
Isto permitiu a mesma manter o monopdlio do fabrico de porcelana
em Portugal, assim como a sua estabilidade financeira, e afirmar o seu
estatuto de lideranga. No seguimento destes beneficios, “em 1935 a Vista
Alegre em conjunto com a sua concorrente de entdo, a empresa Electro
Ceramica, adquire a Sociedade de Porcelanas de Coimbra e em 1945 a
propria Electro Cerdmica” (Mendes, 2016, p. 49).
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Fig. 31 Postal ‘Salazar salvador da patria.

Fig. 32 Cartaz de Almada Negreiros, um

dos artistas a trabalhar em prol do regime.
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Fig. 33 Jarra pintada por Palmiro Peixe,
um dos principais pintores desta época
(1947-1968). Contém na sua decoragio as
vistas da Fabrica Vista Alegre e foi criada

para celebrar o seu 125° aniversario.

Fig. 34 Cartaz em honra do duplo

centendrio portugués, criado por Chianca

Garcia e editado pelo SPN, 1940.

A nova época da Vista Alegre iniciou-se com a entrada de Luis de
Azevedo Coutinho, familiar dos Pinto Basto, como novo administrador
da fabrica em 1947. Neste periodo, um “novo e decisivo impulso foi dado
a Vista Alegre” (Arezetal.,, 1989, p. 181) que contava agora com melhores
condi¢des de produgio, devido a todos os melhoramentos a nivel de
espagos e suportes que tinha realizado. A administracdo procurou criar
relagdes com outras fébricas de porcelana da Europa, entre as quais
uma em Espanha e a, ja mencionada, de Sevres que apoiaram a VA a
nivel tecnolégico. Foi também nesta fase que a marca aumentou a sua
exportacdo, fendmeno que era incitado pela propria conjuntura do pais
devido & maior abertura ao exterior que referimos. Devido a todos estes
fatores, “a Vista Alegre tornara-se uma grande unidade moderna, capaz
de enfrentar qualquer concorréncia, tanto interna como externa.” (Arez
et al,, 1989, p. 181). No ano de 1968, simultaneamente a nova época
politica que se estabeleceu no pais, uma nova fase seria iniciada na
fabrica (1968-1997).

Contexto artistico — o ‘gosto’ do Estado

A par do contexto social, o contexto artistico foi bastante relevante nesta
época, especialmente para a drea do design gréfico, uma vez se deu a
institucionaliza¢do do mesmo em Portugal. Este foi um tempo em que o
design, e a arte em geral, estiveram muito associados ao regime em vigor.
A propaganda foi, desde o inicio do governo, um essencial difusor do
Salazarismo. Esta divulgagdo foi conseguida tanto através de cartazes, como
publicagdes, exposi¢cdes e campanhas. A propaganda aliada ao mote ‘Nada
contra a nagdo, tudo pela nagdo!” serviram como forma de conquistar a
populacdo através do nacionalismo e orgulho na patria.

Aquando do inicio do Estado Novo foi criado o Secretariado de
Propaganda Nacional (SPN) que mais tarde passou a designar-se
Secretariado Nacional da Informagdo (SNI). Este serviu como orgao
de propagagdo dos valores conservadores e nacionalistas que o Estado
Novo queria incutir. Foi presidido por Anténio Ferro e tinha como
objetivo “dedicar-se a reinven¢ao do passado histérico num sentido
nacionalista, tradicionalista e imperial” (J. T. Santos, 2008, p. 34).

No ano de 1940 foi realizada a exposi¢do do Mundo Portugués, coordenada
por Ferro, que celebrava dois centendrios: o da fundagdo de Portugal, em
1140, e o da restauragdo da sua independéncia, em 1640. Esta exposicao,
na qual “o design grafico, tipografico e diferentes tratamentos infograficos
da informagdo (...) assumiam uma importancia central” (Baltazar, 2015, p.
26), foi para Salazar uma oportunidade de promover a contemporaneidade
do Estado através do Modernismo. A sua alianca com artistas desta
corrente ndo foi tarefa dificil dado que “o profundo conhecimento que
Antoénio Ferro possuia dos artistas, arquitectos e designers modernistas
que, como Anténio Soares ou Almada Negreiros (...) protagonizavam as
vanguardas portuguesas, possibilitou-lhe consolidar um nimero alargado
de excelentes colaboradores” (Baltazar, 2015, p. 25). Foram vdrias as
publica¢des langadas sob a algada do SPN/SNI que refletiram a estética
Modernista como forma de exaltar os valores nacionalistas. Um dos
exemplos foi a revista portuguesa, de arte e turismo, ‘Panorama’

Nos anos 50 surgiu aquela que, segundo Margarida Fragoso, ficou
conhecida como “a primeira gera¢ao do design portugués” (2012, p. 307).
Esta foi representada por nomes como Sebastido Rodrigues, Antonio
Garcia, Sena da Silva, Armando Alves e Daciano da Costa que foram
os responsaveis pela introdugdo do racionalismo no design. O mesmo
traduziu-se em “composi¢des simples, claras e depuradas que rejeitavam
linearmente qualquer elemento decorativo supérfluo” (Coelho, 2013,
p. 52). A revista ‘Almanaque, cujo design ficou a cargo de Sebastido
Rodrigues, foi um importante difusor dos principios racionalistas. Nesta
sequéncia, surgiu em 1959 o Instituto Nacional de Investigagao Industrial
(INTI), mecanismo relevante na divulgacdo da disciplina do design. Este
foi responsavel pela instauragdo do primeiro curso de design, em 1969
no Instituto de Arte e Decoragdo (IADE), e pela primeira Exposi¢ao de
Design Portugués, em 1971, ocasido na qual “a palavra ‘Design’ surge em
Portugal pela primeira vez” (Coelho, 2013, p. 55).

Neste contexto de emergéncia do design surgiu, em 1947, a Sociedade
de Exportagdo e Cerdmica Lda. (SECLA) e, dois anos depois, o Estadio
SECLA que “impulsiona a renovagdo da cerdmica artistica, apostando
em pegas Unicas ou de série limitada, contrariando uma certa estagnagao
da Vista Alegre” (Baltazar, 2015, p. 6). No entanto, este dedicava-se
especialmente ao fabrico para exportagdo e apesar de ter sido “um poélo
de modernizagdo da inddstria ceramica em Portugal” (V. Almeida,
2015, p. 74), ndo parece ter afetado a situa¢do da Vista Alegre. Como
vimos, esta encontrava-se numa fase prospera que apenas seria abalada
pela revolugdo que se avizinhava. Na década de 60, surgiu também a
Sociedade de Porcelanas de Alcobaga Lda. (SPAL) que, tal como a
SECLA, tinha “o objetivo de competir com a hegemonia da Vista Alegre”
(V. Almeida, 2015, p. 75). A SPAL realizou, em 1970, o seu proprio
concurso de design, marcando uma inovagao na drea.

Apesar de a Vista Alegre ter acompanhado a estética dos movimentos
que se estabeleceram em Portugal em inicios do séc. XX, a sua oferta
regressou nesta época a decoragdes mais tradicionais marcadas pela
“nostalgia e revisitagdo do passado” (R. A. Santos, 1998, p. 12). Segundo
informagdo presente no museu VA, esta tendéncia ter-se-a devido ao
gosto imposto pelo regime do Estado Novo.
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Figs. 38-41 Imagens do dia da revolugao,
25 de Abril de 1974.

0 25 e 0 p6s-25 de Abril

Queda do regime e liberalizagao da marca

Foi a 25 de Abril do ano de 1974 que se iniciou o golpe de Estado
responsavel pela “extin¢do da mais prolongada ditadura europeia”
(Vieira, 2000, p. 23). Este ndo foi apenas o fim de um regime e inicio de
outro, mas foi também um acontecimento que refletiu uma crescente
vontade de mudanca que se vinha a manifestar pela populagio.

O que distingue esse momento é a sensagdo de urgéncia que vai provocar nas
ruturas politicas, sociais e econémicas. De forma algo difusa, pressente-se que hd
um tempo a recuperar, uma ordem velha a desmantelar e uma nova a construir.
(...) mesmo depois de recuperada a vida normal, estio transformados de forma ir-

reversivel os conceitos, as mentalidades e os comportamentos (Vieira, 2000, p. 23).

Na sequéncia deste golpe, Portugal mergulhou num periodo de forte
instabilidade politica. Uma das medidas tomadas pelos revoluciondrios
foi a nacionalizagdo bancdria e de grande parte da industria portuguesa.
Além desta medida, os revoluciondrios pretendiam a distribui¢do de
riqueza e poder, segundo Baklanoff (1996), beneficiavam-se agora
os operdrios em detrimento dos empresdrios. No entanto, a politica
radical nio foi de longa duragio uma vez que estes ideais ndo iam ao
encontro do resto da Europa e Portugal desejava, ja nesta altura, ser
aceite na Comunidade Econdémica Europeia'® (CEE). Com a aprovagiao
da nova Constituigdo, em 1976, deu-se inicio ao primeiro Governo
Constitucional, presidido por Ramalho Eanes, que contribuiu para a
estabilizagao politica.

De todas as mudangas que estavam a acontecer no pafs, a “que mais
perturbou a empresa foi a liberalizagdo do mercado da porcelana no
periodo pds-revolugao” (Rudo, 2006, p. 109). Posto isto, a marca teve de
repensar a sua estratégia tomando algumas medidas como “a atualizagdo
de quadros, a dinamizagdo da produgdo e ainda uma defini¢do do seu
posicionamento no mercado” (Rudo, 2006, p. 109). Ainda em 1974,
foi tomada a medida de transformar a Vista Alegre numa sociedade
anonima que teve a designagdo final de V.A. Grupo - Vista Alegre,
Participagbes, S.A.

Internacionalizagao e fusdo com Cerexport

Ap6s a situagdo do 25 de Abril o pais enfrentou dificuldades a nivel
econdmico sendo que por duas vezes, em 1978 e 1983, se viu obrigado
a solicitar a ajuda do Fundo Monetario Internacional (FMI) de modo
a tentar equilibrar a sua situagdo financeira. No entanto, “A partir de
1985 a economia entra numa nova fase frutifera (...) existindo agora
um conjunto de situagdes favoraveis quer internas, quer externas que
permitirdo um crescimento significativo da produtividade industrial””
(Durao, 2011, p. 39). Esta situagdo viria a contribuir para a tao desejada
adesdo a CEE, que “proporcionou um aumento das exportagdes e
importagdes de paises mais desenvolvidos e consequentemente o
aumento de capitais estrangeiros” (Durao, 2011, p. 40).

Nesta época a Vista Alegre continuou a aumentar o seu volume de
exportagdes. Segundo Arez (1989), de forma a elevar o seu nivel de
reconhecimento no estrangeiro, a marca realizou entre 1983 e 1984 uma
exposi¢do itinerante denominada Vista Alegre — Porcelanas Portuguesas.
A mesma teve a parceria do Ministério da Cultura de Portugal e do
Museu Nacional de Arte Antiga e foi apresentada em diversas cidades
Europeias como Madrid, Barcelona, Mildo e Copenhaga “tendo
alcan¢ado grande éxito” (Arez et al., 1989, p. 209).

Portugal juntou-se a CEE em 1986, ano em que conseguiu por fim
reunir as condigdes necessarias a essa adesdo. Esta trouxe uma série de
alteragdes sociais e econdmicas, que fizeram com que o pais registasse
uma “aproximacio aos padrdes de desenvolvimento e dos modelos de
organizagdo social em vigor nas sociedades europeias mais avangadas
econdmica e tecnologicamente”” (J. T. Santos, 2008, p. 107).
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com o objetivo de criar um mercado

europeu comum.
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Fig. 42 Mario Soares, na altura presidente,

a assinar o tratado de adesdo a CEE.

17 “At the end of the 80s, the growth of Vista

Alegre slowed each year.”

Foi nesse mesmo ano, 1986, que a VA pds em préitica um plano de

internacionalizagdo inaugurando a sua primeira loja em Espanha. Esta
inciativa terd estado relacionada com o facto de que “pelo final dos anos
80, o crescimento da empresa abrandava a cada ano” (Pinto, 2009, p. 4,
tradugao livre)”. A aposta nos mercados externos revelou-se vantajosa
para a marca uma vez que nos anos que se seguiram ‘exportava metade
da sua produgio para o mundo inteiro e obteve, em 1996, os melhores
resultados dos dltimos vinte anos” (Rudo, 2006, p. 110). Segundo Pinto
Basto (2018), foi também nos anos 80 que a Vista Alegre iniciou o seu
departamento de marketing. Esta medida foi motivada, precisamente,
pela crescente abertura da empresa a novos mercados.

A partir de 1997 a empresa entraria numa nova fase que ficaria marcada
pela sua fusdo com o grupo ceramico Cerexport.

Pretende-se introduzir na VA carateristicas de maior autonomia e rapidez de
decisdo, que sdo tragos vincados da cultura do grupo Cerexport. Paralelamente
pretende-se preservar os aspetos como a dedicagio a empresa e um certo orgulho

que se constata na maior parte dos funciondrios da VA (Aveiro, 1997, p. 33).

Esta fusdo foi de facto vantajosa visto que “originou quase a duplicacdo
do volume de negdcios da Vista Alegre, nomeadamente nos mercados
internacionais” (Vista Alegre, s.d.-a). No entanto, como veremos no
capitulo seguinte, os lucros adquiridos continuaram a ser insuficientes
para manter a empresa numa posicao estavel.

Ainda em finais do século XX, iniciou-se uma altera¢do na organizagao
da VA que, consciente da necessidade de dar resposta aos diversos
segmentos de mercado, tomou a decisao de subdividir a marca
institucional Vista Alegre. Assim, a Vista Alegre, marca de produto,
focou-se em produtos premium, destinados a ocasides especiais.
Foi ainda criada a submarca Vista que apresentava uma oferta mais
utilitdria para o dia-a-dia. Nesse sentido, esta oferecia nao sé produtos
em porcelana, mas também em faianga que eram feitos nas fabricas
Cerexport (Basto, 2018). E importante ressalvar que a marca de produto

Vista ndo teve muita divulgagdo, uma vez que foi comercializada pelas
lojas Casa Alegre. Ainda nesta sequéncia, foi criada a submarca Ema
que apresentava produtos “de baixa qualidade e pregos mais reduzidos”
(Rudo, 2006, p. 109) destinados a ser comercializados nas grandes
superficies. Segundo Pinto Basto (2018), a Ema deu resposta a um
mercado relevante que era incompativel com os produtos Vista Alegre
por estes serem destinados a uma classe mais alta.

Podemos entdo concluir que este foi um periodo de diversas alteracdes
para a marca, que se preparava para entrar no novo século com as portas
abertas ao exterior. Ainda nesta fase, a Vista Alegre, com o intuito de
incentivar a formagao de artistas e a criagdo de novos modelos de pintura
e escultura, inaugurou o Gabinete de Orientag¢do Artistica (GOA)
em 1983 e, poucos anos depois, o Centro de Arte e Desenvolvimento
(CADE) (Arez et al., 1989).

O LONGO DE UM SECULO E MEID, NESTE PRIVILEGIADO

LUGAR DA VISTA ALEGRE, O SUOR DE MUITAS GERACOES

AT TEM AMASSADO A MATERIA INERTE, TRANSFORMAN-

¥ DO-A, PELO BAPTISMO DO FOGO, NA UTILIDADE EM QUE
* SE SERVE O PAOQ PARA A BOCA E EM QUE, PELA ARTE, SE
“#%'DA ADS OLHOS ESPIRITUAL PRAZER. A FAMA DESTE PRO-
:;f DIGIO, SAGRADD PELO TRABALHO, ALASTROU PELA TER-
! RA LUSA — DEPOIS, GALGOU FRONTEIRAS. HA CENTO E
" CINGUENTA ANOS, O TALENTO DE UM HOMEM EMPREEN-
DEDOR — JOSE FERREIRA PINTO BASTO — CRIOU AQUI
UMA INDUSTRIA; E NELA RESPONSABILIZOU, ATE HOJE, AS
SUCESSIVAS DESCENDENCIAS E AFINIDADES DO SEU SAN-
GUE, NAS QUAIS, COMO NELE, NUNCA OS REVEZES ABATE-
RAM O ANIMD, NEM AS GLORIAS JAMAIS ENVAIDECERAM.

JAos grandes obreiros da Vista Alegre —aos
vivos 56 em memdria e aos vivos ainda em
presenca—aqui deixam a sua perene home-
nagem, nesta data jubilar, quantos argulhasa-
mente com eles servem em quotidiano labor.

1 de Julho de 1974
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Fig. 43 Painel comemorativo dos 150 anos
da Vista Alegre, 1974. Situado em Ilhavo,

na sede da marca.
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POVO, MFA

campanhs de dinsmizaco cultural

Fig. 44 Poster criado para campanha

de dinamizagio cultural por Jodo Abel
Manta, 1975. Ap6s o 25 de Abril, os valores
revoluciondrios ganharam expressdo em

diversos suportes gréficos.

Design como disciplina

O ultimo quarto do século foi caraterizado pelo “inicio do
reconhecimento social mais amplo de que o design é um fator de
desenvolvimento cultural e econémico” (V. Almeida, 2015, p. 35). Neste
sentido, o design grifico estendeu-se além da propaganda politica
e passou a estar presente numa dimenséo alargada de suportes como
revistas, jornais, murais, capas de livros e capas de discos. Foi nesta
ultima fase do século que se inauguraram os primeiros cursos de design
em Belas Artes, tanto em Lisboa como no Porto, o que significou um
grande avango para a disciplina (V. Almeida, 2015).

Na sequéncia do aumento da presen¢a do design no pais, foi criada a
Associagdo Portuguesa de Designers (APD), em 1976. A partir desta
data comegou a existir no pais uma maior preocupagio das empresas e
designers relativamente a identidade visual (V. Almeida, 2015).

Na década de 70, com a expansio do Marketing e Publicidade, o logotipo ou
simbolo deixou de ser avaliado como sendo apenas uma assinatura da empre-
sa. Passou a ser visto como uma base de partida para o trabalho de construgdo
de uma identidade que, por sua vez, devia ter em linha de conta toda a estru-

turagao da empresa (Daniel, 2011, p. 30).

O crescente desenvolvimento da tecnologia e o aparecimento dos
primeiros computadores foram igualmente passos importantes para o
desenvolvimento da disciplina do design. Nesse sentido, foi na década
de 80 que se iniciou a utilizagio do Macintosh. Este, apesar de ser
uma ferramenta de bastante utilidade para os designers, foi alvo de
questionamento devido ao facto de possibilitar a qualquer um fazer
o trabalho de designer (Silva, 2015). No entanto, com a crescente
aceitacio do mesmo, o computador tornou-se numa ferramenta
que “concentrava no designer um conjunto de tarefas que antes se
encontravam distribuidas por vérios profissionais e levou a novas
formas de articular contetido, forma, texto e imagem” (Silva, 2015, p.
51). Assim, trouxe uma maior rapidez e versatilidade a profissao. Outro
fator relacionado com o avango tecnolégico foi a difusdo da internet,
no final dos anos 90, que se tornou numa nova e mais acessivel fonte
de informacio.

Quando nos referimos ao crescente reconhecimento do design, é
importante lembrar “a relevincia de artesdos, de mestres e de operarios
especializados de determinadas empresas que, com a sua habilidade e
engenho, cumpriram ao longo do tempo tarefas que se reconhecem como
determinantes na configuragao desta ocupagao.” (V. Almeida, 2015, p.
35). A empresa Vista Alegre foi um exemplo desta mao de obra artesa
dado que, por muitos anos, as marcas da fabrica foram obra dos pintores
que 14 trabalhavam. Paralelamente a institucionaliza¢do do design no
pais, foi também na década de 70 que se introduziu o design de forma
mais estruturada na VA (Basto, 2018), aspeto que se manifestou nas suas
marcas graficas, como veremos adiante.
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Deste modo, o fim do século foi frutifero para a drea do design devido
a todas as iniciativas tomadas em prol da disciplina e ao aparecimento
de novas tecnologias que impulsionaram a mesma. E possivel dizer-se
que “o design gréfico foi irrevogavelmente transformado pelo hardware

e software dos microcomputadores e pelo crescimento explosivo da
internet” (Meggs & Purvis, 2009, p. 626).

Fig. 45 (esq.) Apple Macintosh II langado
em 1985. Este apresentava ja um monitor
a cores, contrariamente ao seu antecessor

Macintosh de 1984.

Fig. 46 (baixo, esq.) Cartaz publicitario
da VI Bienal Internacional de Arte de V.
N. de Cerveira, evento dedicado ao design

grifico. Criado por Jodo Nunes, 1988.

Fig. 47 (baixo, dir.) Capa do guia Oficial
da Expo'98, evento marcante no final do
século que celebrou a unido de Portugal

com o resto da Europa.

VI BIENAL INTERNACIONAL DE ARTE DE V. N. DE CERVEIRA
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18 “(despite generating positive results) had

not brought about the results hoped for”

Y “If an investor interested in acquiring the
Group did not appear rapidly, the Group
with the historical brand name “Vista

Alegre” would have to close its doors.”

Fig. 48 Nuno Barra ¢ o atual
administrador de marketing, design de

produto e comercial da Vista Alegre.

1.1.4. AMARCA NA ATUALIDADE — SEC. XXI
Fase de decadéncia

O final do séc. XX foi uma época em que a Vista Alegre apostou bastante
na vertente internacional. Porém “(apesar de gerar resultados positivos)
esta ndo tinha trazido os numeros pretendidos” (Pinto, 2009, p. 5,
tradugdo livre)'. Nesse sentido, a marca iniciou o séc. XXI com uma
nova fusdo em 2001, desta vez com a Atlantis — Cristais de Alcobaca
SA. Na mesma passaram a ser acionistas, além da familia fundadora da
VA, a Cofina, o BPI e a Caixa Geral de Depositos, tornando-se este “o 6°
maior grupo mundial de tableware” (Rudo, 2006, p. 110). Apesar de as
empresas se terem fundido, conviveram durante os anos seguintes como
duas marcas distintas com duas redes de lojas (Basto, 2018).

Contudo, apesar das estratégias de fusdo e internacionalizagdo a Vista
Alegre ndo conseguiu travar o periodo de decadéncia que se vinha a
desenrolar desde finais dos anos 80. Este apenas seria ultrapassado
aquando da sua aquisi¢io pelo grupo Visabeira, sendo que “se ndo
tivesse aparecido rapidamente um investidor interessado em adquirir
0 grupo, a marca histérica Vista Alegre teria de fechar portas.” (Pinto,
2009, p. 2, tradugao livre)®.

Um dos fatores que levou a situagio em que a empresa se encontrava,
foi, segundo Nuno Barra [fig. 48], o facto de esta se ter tornado “muito
fechada, demasiado conservadora, demasiado cldssica. Tinha-se
afastado das tendéncias do mercado, estava excessivamente parada no
tempo” (Exame, 2015). Nos ultimos anos do séc. XX o pais assistira
a uma modernizagdo em diversas dreas tornando-se cada vez mais
desenvolvido. Consequentemente, também a mente e o gosto da
populagdo acompanharam esse clima de renovagio que se prolongou
no decorrer do séc. XXI. Assim, quando o grupo Visabeira tomou conta
da empresa percebeu que “se a Vista Alegre queria ter futuro, tinha que
conquistar o publico do futuro” (Exame, 2015). A partir dessa data,
iniciaram-se as medidas que possibilitaram que, passado cinco anos,
a marca reduzisse significativamente o seu prejuizo “de 18 milhdes de

euros para 1,9 milhoes” (Exame, 2015).

Grupo Visabeira — ascensao VAA

Apds a integragdo no grupo Visabeira a Vista Alegre iniciaria uma nova
fase que se prolongaria até a atualidade. Nesse sentido, iniciou-se uma
nova estratégia da marca que se baseou em fazer uma modernizagao
da mesma. “Isso passava por manter a nossa raiz cldssica, mas criando
também produtos mais contemporineos, que acompanhassem as
tendéncias do mercado” como é referido por Nuno Barra (Exame, 2015).
Uma das iniciativas tomadas pelo grupo foi fundir a Vista Alegre e a
Atlantis e criar uma tnica marca, a Vista Alegre Atlantis (VAA). Este
processo ja se vinha a desenvolver uma vez que existiam até algumas
lojas comuns, mas foi apenas oficializado com a entrada do grupo
Visabeira (Basto, 2018).

E relevante mencionar que na época em que o grupo Visabeira iniciou
a sua agdo na VAA, Portugal atravessava um periodo de crise financeira
que se estendeu, sensivelmente, entre 2010 e 2014. Durante essa época
as taxas de desemprego aumentaram e, consequentemente, os niveis
de consumo da populagdo baixaram. Nuno Barra refere, a propdsito,
“abateu-se a mais violenta crise do século sobre 0 nosso pais (...) este foi
um dos casos em que a crise foi também uma oportunidade” (Dinheiro
Vivo, 2015b). Isto porque o grupo soube adaptar a sua estratégia,
praticando uma “revitalizagdo e expansao da marca através do design e
fizemos uma grande aposta na internacionalizagdo e na diversificagao de
mercados e geografias” (Dinheiro Vivo, 2015b).

Com isso em mente, foram ao longo dos anos seguintes, tomadas diversas
acdes com vista a recuperar os lucros perdidos. Destaca-se o facto de
a marca ter iniciado uma série de parcerias com reconhecidos artistas:
entre designers de diversas dreas, ilustradores, escultores, arquitetos
e ainda escritores. Sdo assim vdrios os nomes, tanto nacionais como
internacionais, que tém vindo a colaborar com a VAA. Esta iniciativa
veio trazer uma maior visibilidade e diferenciagdo a marca perante o
mercado em que esta se insere. A proposito desta iniciativa, Barra afirma:

Nas feiras internacionais deste sector hd centenas de marcas; entdo temos que
fazer produtos que nos diferenciem. Todos os anos trazemos algo de novo para
o0 mercado. Jd comegamos a ser vistos como uma empresa que apresenta pro-

dutos muito relevantes e muito inovadores ao nivel do design (Exame, 2015).

Entre estas parcerias destaca-se a de Christian Lacroix [figs. 49 e 50],
iniciada em 2013, que segundo a VA ¢é das que tem mais sucesso e
que “permitiu a Vista Alegre estar num dos trés principais centros
mundiais onde se definem as tendéncias (Paris)” (Exame, 2015). Sob a
algada desta jungdo foram ja langadas diversas pegas e servicos numa
linguagem bastante exuberante e inovadora que conjugam carateristicas
das duas marcas. Estas tiveram um elevado reconhecimento sendo dois
dos servigos — o Caribe [fig. 51], em 2016, e 0 Love Who You Want [fig.
52], em 2017, — distinguidos pelo German Design Award®. Além desta
distingdo, a Vista Alegre tem tido diversas pegas premiadas pelo Red Dot
Design Award®', Wallpaper Design Award* e Good Design Award®, o que
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Christian Lacroix

VISTA ALEGRE
1824

Figs. 49 e 50 Marca criada para aplicar
nas pegas resultantes da parceria Vista
Alegre e Christian Lacroix. A Christian
Lacroix é uma marca francesa de moda
e decoragdo fundada em 1987 que se
carateriza pela utilizagdo de padrdes e

cores exuberantes.

20 Qs prémios internacionais do Conselho

Alemao do Design que elege, anualmente,
os melhores produtos no panorama

internacional de design”” (Vista Alegre, s.d.-e)

21O mais desejado galardio de design a

nivel mundial” (Vista Alegre, s.d.-e)

22 “tribuido pela reputada revista inglesa
de arte e lifestyle” (Vista Alegre, s.d.-e)
2“0 mais prestigiante e mais antigo
programa de prémios de design do mundo
organizado por The Chicago Athenaeum
Museum of Architecture and Design.”

(Vista Alegre, s.d.-e).
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Fig. 51 (cima) Pegas do servigo Caribe.

Fig. 52 Pegas do servigo Love Who You Want.

Fig. 53 (dir.) Capa do catélogo Gift
2017/2018. Catalogo langado no final do
ano, cada edi¢do se centra num conceito
e é produzida em volta do mesmo. O seu
design esta a cargo da Bang Bang Agency,
responsavel pelo design dos materiais

graficos da VA.

2 Iniciativa que consiste na procura de
jovens designers, de todas as partes do
mundo, para integrarem projetos da marca
durante o periodo de trés meses. O projeto
acolhe um grupo de cinco designers de

cada vez, ao qual ¢ oferecido alojamento e
alimentagdo gratuita. Estes vao recebendo
briefings da marca através dos quais realizam

projetos nas dreas do design e ilustragdo.

veio “reafirmar a marca como uma referéncia no 4mbito do design e da
criagao artistica” (Superbrands, 2017).

Atualmente sdo as pegas contemporaneas que trazem mais lucro a
VA, em detrimento das cldssicas, e a exportacdo faz-se agora para
mais de 50 paises. Em 2015 a VAA estava ja fisicamente presente em
Espanha, Brasil, Estados Unidos e Mogambique sendo que, segundo o
mesmo site, o mercado estrangeiro representa atualmente a maioria do
negocio da mesma. Como consequéncia do crescente reconhecimento
internacional, a empresa foi alvo de outra alteragio no ano de 2016,
sendo que a designagao de Atlantis deixou de existir e os seus produtos
passaram a estar sob a algada da marca Vista Alegre.

A absor¢do da marca Atlantis (que até aqui dava nome aos produtos de vidro e
cristal) pela Vista Alegre foi um processo gradual que comegou no mercado exter-
no desde o final de 2012. Nesse ano comegaram a ser feitos os primeiros estudos

para ter uma tinica marca transversal a todos os produtos (Dinheiro Vivo, 2016).

Esta medida foi tomada com vista a crescente globalizagdo da Vista
Alegre sendo que foi implementada maioritariamente “através da nova
identidade da marca Vista Alegre e o seu novo logétipo, nas novas
embalagens comuns a todos os produtos, na imagem das 37 lojas e 50
corners da Vista Alegre a nivel internacional” (Briefing, 2016).

A nivel de comunicagdo destaca-se o inicio do catdlogo Gift [fig. 53],
em 2012, através do qual a marca apresenta anualmente as suas
novidades a nivel de produto. Além desta vertente, a Vista Alegre
aposta numa estratégia que “abrange agdes de customer relationship
management, relacdes publicas, sponsorship, product placement,
eventos (lancamentos, leildes e animagdes), merchandise nas lojas e
uma presenca ativa nas redes sociais” (Superbrands, 2017). De acordo
com Nuno Barra, a publicidade da marca “é talvez uma lacuna, mantém-
se no low-profile (...) ndo investimos muito” (Dinheiro Vivo, 2015a).
Segundo Pinto Basto (2018), o catdlogo continua a ser o principal
suporte de comunicagdo da VA, existindo um elevado cuidado na
qualidade gréafica do mesmo.

Devido a jungdo destes fatores a Vista Alegre encontra-se atualmente
numa posi¢do favoravel, apostando cada vez mais na inovagdo através
do design e das parcerias que realiza. A cria¢do do Internacional Design
Pool (ID Pool)*, em 2011, foi mais um passo dado nesse sentido visto
que este tem como objetivo promover o trabalho de novos designers. £
também visivel, na atualidade, uma elevada preocupacio da marca com
a sua imagem sendo que a mesma acredita que a qualidade gréfica deve
refletir o posicionamento da empresa (Basto, 2018). E ainda de notar que
apesar de a estratégia atual da VA recair em grande parte no mercado
externo, esta nao deixa de ser muito ligada ao pais de origem, espelhando
ainda os ideais do seu fundador “na visdo, no empreendedorismo e no
sentido estético.” (Superbrands, 2017).
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2 “Trademarks, or devices with the function
of a trademark, have existed for at least
5.000 years. Some, such as ceramic marks,
continue to be used today; others, such

as heraldic marks, are often quoted or

paraphrased in modern designs.”

1.2. AMARCA

Terminada a contextualiza¢do histérica da empresa Vista Alegre, sera
agora abordada a evolugao de um conceito central a este trabalho, o de
marca. Serd ainda aprofundado o tema da marca na cerdmica que, ao ser
uma pratica utilizada desde o inicio da fabrica, é uma vertente que tera
uma influéncia direta nas suas marcas gréficas.

A designagdo de marca pode englobar uma série de significados con-
soante o contexto em que seja utilizada. Visto que nos interessa perceber
a evolugdo da mesma dentro da drea do design, associada ao marketing
de empresa, serd sob este ponto de vista que a iremos contextualizar.
Assim, serdao mencionados alguns momentos essenciais da histéria da
marca que fizeram com que esta se tornasse uma carateristica funda-
mental para qualquer empresa da atualidade. De seguida, serdo ainda
referidos os elementos constituintes da marca assim como o método de
classificagdo taxonomica da mesma que, posteriormente, sera utilizado
na parte da analise.

Na sequéncia da evolugdo da marca surgiu, mais tarde, a nogao de iden-
tidade corporativa. Esta veio precisamente da necessidade de criar sis-
temas associados & mesma, sendo um marco importante na histéria do
design e das empresas. Nesse sentido, serdo também referidos alguns
designers que contribuiram para a sua difusao.

Segundo Paulo de Lencastre, “A identidade corporativa manifesta-se de
forma particular nos nomes, logotipos, simbolos, cores e rituais, mas é
um conceito muito mais abrangente que esta relacionado com a sua cul-
tura e comportamento” (2007, p. 217). Por vezes surge um conceito asso-
ciado a este, o de identidade visual, que engloba “o conjunto de elemen-
tos formais que representa visualmente, e de forma sistematizada, um
nome, ideia, produto, empresa, institui¢do ou servigo.” (Znit, 2013). Por
sua vez, a identidade corporativa “pode ser definida como o conjunto de
atributos que torna uma empresa especial, unica” (Znit, 2013). Assim,
a defini¢do de uma identidade é de extrema importancia para uma em-
presa se implementar no mercado e ser coerente nas suas comunicagdes.

1.2.1. EVOLUCAO

Antes de mais, devemos perceber qual a origem da palavra ‘marca’ de
modo a termos uma melhor compreensdo da mesma.

Historicamente, a designagdo anglo-saxonica brand tem a sua origem no anti-
go escandinavo “brandr”. O seu significado era literalmente associado ao acto
de queimar e foi nesse contexto que os saxdes adoptaram o termo. A utilizagdo
da designagdo “marca” (brand) passou a estar associada ao acto ou efeito de

marcar (Daniel, 2011, p. 9).

Segundo Per Mollerup (1997), um dos principais autores no estudo des-
te campo, “As marcas, ou dispositivos com a fun¢do de marca, existem
hé pelo menos 5.000 anos. Algumas, como as marcas de cerdmica, conti-
nuam a ser usadas hoje em dia; outras, como as marcas de heraldica, sdo

por vezes referidas ou reinventadas em designs modernos.” (Mollerup,
1997, p. 15, tradugao livre)®.

O mesmo autor distingue trés tipos de marca: a de identidade social,
relacionada com o estatuto pessoal (herdldica, monogramas); a de pro-
priedade, a quem pertence (marcas de gado); e a de origem, quem fez
algo (marcas de ceramica). Mollerup (1997) refere ainda que dentro
dessas categorias o ato de marcar pode surgir conforme necessidade ou
desejo. Apesar de as trés conjugarem necessidade com desejo, no caso
das marcas de propriedade o fator dominante é o da necessidade em
identificar o produto, pelo que esta se sobrepde ao de desejo.

Joan Costa (2004), propde uma divisdo em quatro periodos ou ‘quatro
nascimentos da marca’ no que toca a historia da mesma, tendo em con-
ta a evolugdo das suas carateristicas. Assim, o primeiro engloba a marca
na Antiguidade, seguido pelo seu carater na Idade Média, pelas altera-
¢oes trazidas pela Revolug¢do Industrial e, por fim, pela fungao da marca
na era da Comunicagéo. Serd adotada esta divisao de modo a perceber-
mos com mais clareza as alteragées neste conceito ao longo do tempo.
Costa (2004) esclarece ainda que a marca ¢ um signo simultaneamente
verbal e visual. Verbal no sentido em que apresenta uma designagao que
pode ser verbalizada e escrita pelo publico; e visual na medida em que
se transmite numa forma e cor através do logétipo. As duas vertentes
apesar de se diferenciarem, na dimensio em que o signo verbal pertence
tanto a empresa como ao publico e o visual apenas poder ser reproduzi-
do pela empresa, completam-se.

Antiguidade — primeiro nascimento

O ato de marcar teve a sua origem na Antiguidade, ou seja, no tempo
em que o0 Homem das cavernas “perante a necessidade de se expressar,
recorreu a simplificagdo da linguagem para comunicar” (Daniel, 2011,
p- 9). Assim, as primeiras marcas eram simbolos que o Homem utiliza-
va para comunicar entre si, registados nas paredes das cavernas ou em
objetos mais pequenos como 0ssos ou pedagos de madeira que facilita-
vam a divulgacdo de informagao. Ja desde esta época existiram casos que
apresentavam grande proximidade “da marca de fabrico ou de comércio”
(Lencastre, 2007, p. 35). E o caso dos pedreiros que faziam gravacdes
através de simbolos, transmitindo assim mensagens de forma a “indicar
o posicionamento das pegas em relagdo as outras” (Guarda, 2014, p. 65).

Assim, ainda antes da escrita e do alfabeto existirem, o Homem con-
seguia comunicar através de marcas. Segundo Meggs e Purvis (2009),
a mais antiga forma de escrita, de que ha conhecimento, era feita com
pictogramas em tabuletas de argila [fig. 54] na cidade de Uruk.

O desenvolvimento da escrita e linguagem visual teve as suas origens mais
remotas em simples figuras, pois existe uma ligagio estreita entre o desenho
delas e o tragado da escrita. Ambos sdo formas naturais de comunicar ideias e
os primeiros seres humanos utilizavam as figuras como um modo elementar de

registar e transmitir informagoes (Meggs & Purvis, 2009, p. 19).

1/ A marca

3100 a.C.

Fig. 55 Placa com escrita Cuneiforme.

Este género de escrita surgiu por volta
de 2500 a.C, a partir da evolugdo dos

mencionados pictogramas.
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26

27 «

constructed as a cross with a lozenge in

the intersection”

s REY e B
A BT FB

Fig. 56 Monogramas utilizados como

assinatura pelos reis franceses.

Fig. 57 As 4nforas eram vasos com
duas asas, feitos em barro ou terracota,
origindrios da Grécia. Geralmente
terminavam numa ponta ou pé estreito
sendo destinados ao transporte e

armazenamento de bens de consumo.

“something written or drawn in outline.”

Deste modo, as marcas pré-histdricas estiveram na origem da escrita que
hoje conhecemos. No entanto, mesmo ap6s o surgimento da mesma, a mar-
ca continuou a ter o seu uso. Esta foi largamente utilizada no tempo da Gré-
cia e Roma antigas como forma de assinatura de imperadores e reis.

Foi nesta sequéncia que surgiu a designagdo de monograma, “algo escri-
to ou desenhado através do contorno” (Mollerup, 1997, p. 24, traducio
livre)*. Segundo o autor, este era utilizado como uma espécie de assina-
tura, contendo as iniciais da pessoa, sendo uma forma de os imperado-
res disfargarem a sua iliteracia. Desde o periodo governativo de Carlos
Magno até Filipe IV, de 768 a 1314, todos os governantes franceses assi-
naram com esse simbolo. Os monogramas utilizados eram geralmente
“construidos por uma cruz com um losango no centro da interse¢do”
(Mollerup, 1997, p. 24, tradugio livre)?.

Também em Portugal o monograma teve o seu uso sendo que foi utiliza-
do por diversos membros do clero e nobreza para oficializar documen-
tos. Os monogramas estavam relacionados com a linhagem pelo que, ao
longo de varias geragdes de uma mesma familia, era possivel encontrar
semelhangas nos mesmos (Raposo, 2008).

Ainda neste tempo, realgam-se as marcas no gado, aplicadas a ferro
quente para identificar os animais, que, de acordo com Mollerup (1997),
surgiram no Antigo Egito hd mais de 5000 anos. Mais tarde, com o sur-
gimento da moeda passou a existir a marca na moeda que esteve relacio-
nada com o inicio da marca comercial. O aparecimento da moeda veio
facilitar e tornar as transagdes mais justas de forma que as marcas eram
essenciais para a identificacdo do seu valor (Raposo, 2008).

As marcas na cerdmica foram também utilizadas desde esta época, dado
que a anfora [fig. 57] era o meio de transporte de bens alimentares mais co-
mum e tinha que ser marcada de forma a identificar a sua origem e preve-
nir o seu extravio. Além da marca, esta apresentava toda uma identidade

que ia desde a cor, a forma e as asas da mesma (Costa, 2004).

Idade Média — segundo nascimento

Na passagem para a Idade Média surgiram algumas alteragdes no modo
de vida, entre as quais o aparecimento de uma sociedade mercantil (séc.
XI). Esta caraterizou “a passagem de um sistema feudal-rural®, para
uma atividade artesanal policiada (pelo juiz de oficio)” (Raposo, 2008,
p. 48). Nessa sequéncia, desenvolveu-se um novo sistema que reorga-
nizou o modo de trabalho dos artesaos denominado Corporativismo®,
o qual veio impor a utilizagdo da chamada marca de corporagio. Esta
tinha em vista garantir a autenticidade e origem dos produtos, de modo
a evitar a fraude. Assim, passou a haver um maior controlo sobre a mar-
ca, uma vez que a mesma assegurava a qualidade do produto. De forma
que, devido a sua obrigatoriedade, quem nao a utilizasse era punido por
lei (Costa, 2004).

A par da marca corporativa existia ainda a marca de artesdo ou indivi-
dual. Enquanto que a primeira tinha a fungio de distinguir a corpora-
¢do que comercializava o produto, a segunda destinava-se a garantir o
seu produtor no caso de existir qualquer reclamagao. Desta forma, os
objetos comercializados na altura apresentavam duas marcas e no caso
de serem feitos por diferentes artesdos, em que cada um colocava a sua,
poderiam possuir ainda mais (Raposo, 2008).

Outro tipo de marca que se destacou nesta época foi a herdldica. Esta “¢
provavelmente a parente mais proxima da marca moderna, quer pela sua
génese, quer pelas fungdes que com ela partilha” (Lencastre, 2007, p. 35),
facto que perceberemos melhor no préximo ponto. “As marcas heraldicas
foram inicialmente usadas por cavaleiros nas cruzadas (...) em roupas, es-
cudos e bandeiras para os ajudar a reconhecer uns aos outros” (Mollerup,
1997, p. 17, tradugdo livre)*. Segundo Mollerup (1997) foram, desde o
surgimento da heraldica, criadas uma série de regras a nivel de linha, for-
ma e cor para ser possivel distinguir a pessoa que a utilizava.

Apesar de a sua utilizagao inicial ter sido no campo militar, a heraldica
difundiu-se durante a Idade Média como uma forma de identificacao
familiar ou pessoal e, inicialmente, podia ser usada por qualquer pessoa.
Esta era aplicada em brasdes que podiam ser apenas figurativos, conter
um slogan ou um nome de familia, como forma de mostrar os seus valo-
res e crengas. Mais tarde, as marcas heraldicas passaram a ser destinadas
apenas a familias nobres (Lencastre, 2007).

Revolucao industrial — terceiro nascimento

“Com a revolugéo industrial, que acarretou a menorizagao da producdo
artesanal familiar e a generalizagdo da produ¢ao de massa empresarial,
criam-se as condi¢oes de expansdo da marca e as necessidades da sua re-
gulamentagdo juridica” (Lencastre, 2007, p. 37). Deste modo, iniciou-se
um sistema de economia liberal que acabou com o corporativismo da
Idade Média. Surgiram entdo, em detrimento das marcas obrigatdrias
que mencionamos anteriormente, as marcas individuais que identifica-
vam a origem do produto. Estas passaram a ser apenas responsabilidade
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% Também designado feudalismo. Sistema
em vigor entre os sécs. V e IX, caraterizado
por uma economia de consumo, trocas

naturais e poder politico descentralizado.

% Sistema através do qual os comerciantes e
artesaos regulavam a sua atividade. Com a
criagdo das corporagdes de oficio, nas quais
se reuniam artesdos dedicados a mesma
atividade, era possivel controlar os pregos

e qualidade dos produtos assim como a
margem de lucro das vendas. Este, mais

tarde, viria a dar origem ao Capitalismo.

30Ut has been suggested that heraldic
marks were first used by crusaders (...) on
clothing, shields and flags helped crusaders

to recognize each other”
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Fig. 58 Exemplos de marcagdes, com

diferentes significados, num escudo.
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3 ,
31 Nome ou simbolo pertencente a uma
empresa que identifica a propria ou um

produto/servico da mesma.

Fig. 59 Trés fases da evolugdo do simbolo

da Bayer: 1861, 1900 e atual.

Fig. 60 Dois dos logotipos da Ford. A
manualidade da assinatura do fundador

permaneceu desde 1909 até a atualidade.

Fig. 61 Marcas de 1868 e atual da Nestlé.
O simbolo heréldico da familia (ninho)

manteve-se na marca até aos dias de hoje.

do produtor, deixando de possuir carater obrigatdrio. No entanto, visto
que comegaram a surgir falsificagdes e fraudes, foram impostas regras
para conservar os direitos da marca conforme a conveniéncia do Estado
e dos consumidores (Costa, 2004).

Com a crescente industrializagdo e aperfeicoamento na produgio, o ni-
mero de produtos fabricados aumentou passando a ser superior as neces-
sidades da populagao. De modo que passaram a existir mais exportacdes
e os produtos passaram a ser melhor acondicionados em embalagens pro-
prias. Nas embalagens eram colocadas as referidas marcas de produtor.
Neste contexto surgiu a marca registada® que, segundo Costa (2004), re-
presentou a base da marca dos dias de hoje.

Nessa sequéncia, a partir do séc. XIX passou a haver cada vez menos
contacto entre vendedor e comprador pelo que a marca se tornou es-
sencial para reconhecer o produto que se adquiria. Foi assim que alguns
nomes pessoais passaram a ser altamente reconhecidos em todo o mun-
do. Exemplos disso sdo a Bayer, de Friedrich Bayer [fig. 59], a Ford, de
Henry Ford [fig. 60] e a Nestl¢, de Henri Nestlé [fig. 61]. Estas marcas — de
grande renome na atualidade — comegaram por ser nomes familiares
em heréldicas ou monogramas e foram evoluindo até se tornarem no
logdtipo que hoje conhecemos (Lencastre, 2007).
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Com a chegada do séc. XX comegaram a aparecer as primeiras publi-
cidades que vieram aumentar a desejabilidade dos produtos e, conse-
quentemente o seu valor, de forma que surgiram as primeiras nogdes
de gestdo de marca e marketing. Costa (2004) refere que a publicidade
comegou a ser vista como resposta para aumentar as vendas dos produ-
tos e passou a estar muito associada as marcas. Posto isto, apesar de ndo
ser uma receita milagrosa para o sucesso das mesmas, a sua utilizagao foi
bastante elevada e até sobrevalorizada nas primeiras décadas do século.
O cartaz, que como vimos foi um suporte popular nesta época, foi o
objeto de eleigdo para a publicidade de marcas.

Segundo Daniel Raposo (2008), as marcas do séc. XIX tinham tendéncia
a utilizar uma estética realista na sua representacio, geralmente combi-
nando ilustragdo e texto. Porém, a partir do séc. XX tiveram tendéncia a
simplificar a sua gramatica adotando um estilo mais racional. Para este
facto contribuiu a fundag¢do da Bauhaus® que influenciou a estética no
design de marcas, tendo diversas delas assumido o carater funcional di-
vulgado pela escola. Passaram assim a ter formas mais geométricas e
simplificadas e o processo de sintese de informacdo passou a ser essen-
cial na cria¢do da marca (Costa, 2004).

Foi no inicio do séc. XX, criado por Peter Behrens, pioneiro neste cam-
po, para a empresa alema Allgemeine Elektricitéts-Gesellschaft (AEG)
em 1908, que surgiu aquele que ficaria na histéria como “o primeiro
programa completo de identidade visual” (Meggs & Purvis, 2009, p.
298). Behrens contribuiu para a criagio de uma imagem tnica e coesa
para a empresa, que passou a utilizar sempre os mesmos trés elementos
graficos na sua comunica¢do: a marca, a tipografia e o layout (Meggs &
Purvis, 2009). Esta nova identidade demonstrou uma elevada simplifi-
cagdo, comparada com as marcas AEG anteriores, que se enquadrou na
tendéncia racional que referimos anteriormente.

¢ e A @ @

Era da comunicacao — quarto nascimento

Ap6s a iniciativa de Behrens no campo da identidade corporativa esta
apenas assistiria a um maior desenvolvimento apds a 2* Guerra Mun-
dial. Isto devido ao crescimento econémico que se viveu, especialmente
nos Estados Unidos, a crescente necessidade das empresas se diferencia-
rem e ao aumento do consumismo. Esta surgiu também como uma so-
lugdo para unificar as comunicagdes das empresas numa época em que
“o ambito nacional e multinacional de muitas corporagdes dificultava
que elas mantivessem uma imagem coesa (...) e o design foi convocado
para ajudar a alcangar objetivos especificos dessas organizagdes” (Meggs
& Purvis, 2009, p. 523). Assim, a marca deixou de ser vista como um
elemento isolado para passar a fazer parte de um sistema mais complexo
que incorporava a identidade da empresa.

Teve inicio uma era de expansdo industrial sem precedentes, com grandes cor-
poragdes desempenhando papel importante na criagio e comercializagio de
produtos e servigos. Durante os anos 1950 e 1960 muitos designers norte-ame-
ricanos (como Rand, Beall, Bass) e escritorios de design (como o Lippincott ¢
Margulies e o Chermayeff & Geismar) adotaram a identidade visual corpora-

tiva como principal atividade (Meggs & Purvis, 2009, p. 529).

Foram varios os designers que se distinguiram no desenvolvimento desta
area, por exemplo Paul Rand destacou-se na criagdo de projetos de iden-
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32 Escola vanguardista de artes, design e

arquitetura na Alemanha, fundada em

1919 por Walter Gropius.
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...Bibé sorei para a vida porque é forte,
alegre e saudavel!

A Farinha Lactea NESTLE ¢ o alimento
perfeito para as criancas na idade do cres-
cimento, pois contem todas s substancias
indispensaveis para a evolugio das vidas
infantis.

Janinha Lactea, NESTLE

Fig. 62 Cartaz publicitdrio da Nestlé,
década de 30.

Fig. 63 Evolugio da marca AEG desde
1896 até a versdo inovadora de Behrens
em1907. Esta tinha um simbolismo
implicito que pretendia relacionar a

organizagdo de uma empresa do séc. XX &

de uma colmeia.

Fig. 64 Marca criada por Paul Rand para a
ABC em 1965.

Fig. 65 Marca criada por Paul Rand para a
Next em 1986.



Fig. 66 Marca criada por Paul Rand para a
IBM. Versao original, de 1956, e adaptagdo
criada nos anos 70 que pretendia aludir aos

sistemas de video.

Fig. 67 Marca criada por Chermayeff e
Geismar para o banco Chase. Distinguiu-
se pela abstragdo do simbolo que
demonstrava seguranga, através da forma
quadrada que sugeria. Este foi utilizado
individualmente ou aliado a uma tipografia

sem serifa com a designagdo do banco.

Fig. 68 Aplicagao televisiva da marca

criada por William Golden para a CBS.

Fig. 69 (dir.) Pormenor do cartaz criado
por Paul Rand, em 1981, para a IBM, onde
se pode ler ‘Eye Bee M. Este trocadilho
pretendia apelar a interagdo com o publico
e mostrar que Rand tinha desenvolvido

uma identidade maleavel.

tidade para empresas como a American Broadcasting Company (ABC),
Next e International Business Machines (IBM), entre outras. Em todos
estes destaca-se a utilizagdo de formas basicas que partia da sua convicgao
de que as mesmas eram intemporais e permitiam & marca “funcionar por
um longo periodo de tempo” (Meggs & Purvis, 2009, p. 529).

Destaca-se ainda o estudio Chermayeff e Geismar que “passou para a
vanguarda do movimento da identidade corporativa em 1960 com um
programa completo para o Chase Manhattan Bank de Nova Iorque”
(Meggs & Purvis, 2009, p. 532). Desde entdo, produziu inimeras ima-
gens corporativas. Outro sistema de identidade com elevado sucesso,
nesta época, foi o que William Golden criou para a Columbia Broad-
casting System (CBS) em 1951. Este inovou pela aposta numa comu-
nicag¢do cujos elementos graficos variavam conforme o suporte em que
eram aplicados. Assim, o famoso simbolo do olho era por vezes deixado
de parte em antincios ou cartazes se entrasse em desacordo com outros
elementos (Meggs & Purvis, 2009).

A marca emocional

Como foi ja referido, no decorrer das ultimas décadas do séc. XX o cres-
cente desenvolvimento da tecnologia, aparecimento dos computadores
e internet vieram alterar o modo de vida da sociedade. Com o desen-
volvimento destas dreas, a divulgacdo da informacdo e a comunica¢do
passaram a fazer-se de forma bastante mais imediata.

Sensivelmente a partir da década de 80, as marcas acompanharam esta
transicdo na sociedade e adquiriram um novo carater. Assim, a marca
evoluiu de funcional para emocional passando a assumir-se como aquilo
que Costa (2004) designa de sistema vivo. Este é caraterizado por um
novo significado que a mesma adquiriu, deixando de ser apenas algo
que se encontra estatico e passando a estabelecer interagdes entre si e

com o consumidor. Esta desenvolveu assim uma carga simbdlica associada
a estratégias de marketing de empresa, de modo que atualmente o sucesso e
diferenciagdo de uma marca dependem muito da sua relagdo com o publico.

Diz-se que os produtos sio todos iguais, mas um Volvo nio é um Renault. Um
Moschino ndo é um Armani, nem a Adidas é a Lacoste ou Nike. Em todo o
caso, sdo iguais na suaﬁmgdo, isto é, na sua utilidade. No entanto, hd uma ori-
ginalidade, singularidade e estilo que os torna diferentes uns dos outros (Costa,
2004, p. 127, tradugdo livre)*.

A propo6sito desta empatia entre entidade e consumidor, Alvaro Sousa
(2011) refere o exemplo do famoso ipod da Apple em comparagao com
um semelhante da Microsoft. O mesmo revela que a quantidade de utili-
zadores, nos Estados Unidos, tem uma relagdo de 70% no primeiro para
3% no segundo. De forma que a marca Apple é um 6timo exemplo da
relagdo emotiva com o consumidor, visto ser alvo de uma grande lealda-
de por parte do seu publico

Assim, hoje em dia a marca ¢ mais do que aquilo que apreendemos vi-
sualmente, ¢ o resultado de todo um conjunto de elementos que a tornam
unica e constituem a identidade da empresa. De forma que existe uma:

Consciencializagdo de que tudo o que uma empresa faz reflecte-se nas suas
marcas e percepgio de que tudo o relacionado com esta tiltima é jd considera-
do comunicagao - desde a embalagem e o que nela estd escrito, a forma como
os telefones sao atendidos, passando igualmente pelo comportamento de um

comum colaborador (Daniel, 2011, p. 31).

1.2.2. A MARCA NA CERAMICA

Como referimos, a aplicagdo de marcas na porcelana é um costume que
tem vindo a fazer parte da Vista Alegre desde a sua criagao, de forma
que se torna pertinente dar algum destaque a este género de marca.
Segundo Mollerup (1997) a marca na cerdmica surgiu como um tipo de
marca de origem, uma vez que esta associada tanto ao fator necessidade
como desejo. Necessidade porque é uma forma de identificar produtos
assim como garantir a sua qualidade; e desejo porque “um ceramista
pode marcar a sua peca devido a puro orgulho” (Mollerup, 1997, p. 16,
tradugdo livre).

Como vimos, o emprego de marcas na cerdmica é um costume que
remonta a Antiguidade, mais concretamente as civilizagdes gregas, onde
as anforas eram marcadas com o fim de dar a conhecer a sua origem e
evitar o seu extravio. Mais tarde, jd nos séculos XVII e XVIII, “quando
comegou a fabricagdo da porcelana numa escala consideravel” (Raposo,
2008, p. 47) estas continuaram a ser utilizadas com o mesmo propdsito,
de garantir a origem e qualidade das pegas. Segundo Mollerup, “Desde
o século XVI que os objetos em ceramica, incluindo os de majodlica,
faianga, grés e porcelana, tém sido marcados com letras, figuras e sinais
pictoricos” (1997, p. 33, tradugdo livre). O autor refere que algumas
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33 “Se dice que todos los productos son
iguales. Pero un Volvo no es un Renault.
Un Moschino no es un Armani, ni un
Adidas es un Lacoste o un Nike. En todo
caso, son iguales sélo funcionalmente, es
decir en su utilidad. Hay una originalidad,

una singularidad, un estilo, que es diferente

en cada caso.”

Fig. 70 Zune (Microsoft) e Ipod (Apple).

4 potter may mark his bowl out of

sheer pride.”

7> “Since the sixteenth century, ceramic
objects, including those of majolica, faience,
stoneware and porcelain, have been marked

with letters, figures and pictorial signs.”
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Fig. 71E o caso desta marca de majélica
italiana onde ¢ possivel ler o nome do autor,

Gio Pavlo Savino e o local de produgao, Roma.

Fig. 72 Peca com duas marcas VA.

36 “Marks on ceramic have been copied,
paraphrased and used as inspiration by

other manufacturers.”

Fig. 73 Marcas das fébricas de Meissen e

Sévres ao longo do tempo.

marcas eram mais precisas e apresentavam, além da designagdo do
produtor, o sitio onde tinha sido criada a pega [fig. 71]. Apesar da tradi¢do
das marcas de fabrica ter existido desde o séc. XVI, esta iniciou-se na
China e apenas passou a ser utilizada na Europa a partir do séc. XVIII
(século em que se comegou a fabricar porcelana na europa).

Por sua vez, a Vista Alegre adotou também este costume sendo que
atualmente ndo existe peca da fibrica que ndo se encontre marcada,
apesar de nem sempre ter sido assim. Segundo Jodo T. Pinto Basto
(1924), existem exemplares mais antigos que ndo tém a marca da fabrica
possivelmente devido a desleixo ou desvalorizagdo desse pormenor.
O autor refere, a propodsito, que “em todas as épocas aparece louga
marcada, e, portanto, ndo houve um periodo em que propositadamente
se deixasse de marcar a louga” (1924, p. 133). No entanto, as marcas
representam uma mais valia pois possibilitam, além da identifica¢do do
produtor e garantia de autenticidade, a vantagem de reconhecer a época
em que cada pega foi criada. Existem ainda pegas que apresentam duas
marcas, o que terd estado relacionado com fases de transi¢do entre uma
marca e outra [fig. 72].

Como é também revelado por Mollerup (1997), algumas fébricas tiveram o
hébito de utilizar marcas ceramicas relacionadas com motivos heraldicos.
Um exemplo é o da fabrica de Meissen na Alemanha, cuja marca das
espadas cruzadas tinha ja sido o simbolo herdldico representativo do
duque da Saxénia. Também a fabrica de Sévres e a propria Vista Alegre
utilizaram a coroa, um motivo préprio da heraldica, em diversas marcas.
Além da inspiragdo na heréldica, “As marcas na cerdmica tém vindo a ser
copiadas, parafraseadas e usadas como inspiragao de umas fabricas para
outras” (Mollerup, 1997, p. 33, tradugéo livre)*. E o caso da fabrica de
Meissen que usou marcas ‘Chinesas’ em algumas das suas pegas no séc.
XVIIL Também as suas carateristicas espadas foram por vezes imitadas
por fabricas Inglesas (Mollerup, 1997).
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1.2.3. ELEMENTOS GRAFICOS E CLASSIFICA(}AO
Constituintes da marca

Temos j& conhecimento de que a marca ndo se resume apenas aos
elementos visuais, porém neste ponto iremos debrugar-nos sobre os
mesmos. De acordo com Per Mollerup (1997) existem “quatro elementos
basicos que fazem parte do programa de design da marca: nome,
desenho gréfico, tipografia e cor” (1997, p. 216, tradugéo livre)*”. O
autor acrescenta ainda um quinto elemento, que explicaremos adiante.

O nome, o elemento mais basico que faz parte de qualquer marca, é
de extrema importancia pois é o que possibilita o reconhecimento
da mesma e a sua divulgagdo por parte do publico. Sem este nao
seria possivel que alguém se referisse a uma marca, pois ndo existiria
nenhuma forma verbal que a pudesse designar.

De seguida existe o desenho grafico, “o elemento que vai encabegar
a identidade visual da marca” (Sousa, 2011, p. 89). Desta forma, é o
elemento que proporciona um mais rdpido reconhecimento da mesma.
Este ¢ frequentemente chamado de log6tipo, apesar de nem sempre esta
ser a designagdo mais correta. Isto porque se olharmos para a origem
grega da palavra, a mesma provém da unido das palavras logos (palavra,
linguagem) com tipo (carater de chumbo, letra). De forma que o termo
‘logétipo’ apenas se aplica corretamente quando nos referimos a marcas
exclusivamente tipograficas. Assim, surgem outras designagdes para
nomear o desenho grafico como: logomarca, imagotipo, simbolo e logo.
O desenho grafico da marca pode ser uma jung¢ao de varios elementos
como cor, imagem, tipografia ou limitar-se & utilizagdo de apenas um
deles (Sousa, 2011).

A tipografia é outro dos elementos centrais constituintes da marca,
sendo geralmente aquele que surge a par do simbolo. Esta tem bastante
importancia para a apresentagdo da mesma uma vez que, segundo Sousa
(2011), a escolha do tipo de letra tem influéncia sobre a maneira como
a marca ¢ apreendida pelo publico. Vejamos o exemplo da Coca-Cola,
uma marca bastante presente nos dias de hoje, que utiliza aquilo que
se designa como o verdadeiro logétipo (apenas tipografico). Este esta
intrinsecamente associado a imagem da propria entidade por utilizar
uma tipografia com um carater distintivo que provoca uma rapida
associagdo a marca.

A cor é um elemento elevadamente identificativo, especialmente para
marcas que a usam aliada ao préprio nome: “existem também cores que
ficaram de tal forma associadas a marcas que passam a ser identificadas
como cor da marca. E o caso do verde, associado a Benetton, ou o
vermelho, a Ferrari” (Sousa, 2011, p. 93). Devem existir alguns cuidados
na escolha da cor uma vez que, além da aparéncia estética e das conotagdes
que certas cores possuem, esta afeta diversos fatores como a legibilidade e
o contraste. Assim, quando a mesma néo é corretamente utilizada, pode
causar um feedback negativo por parte do publico.
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¥ “four basic elements of a design
programme: name mark, picture mark,

typeface and colour”

ety

Fig. 74 Logotipo da marca Coca-cola.

UNITED COLORS

OF BENETTON.

Fig. 75 Representacio grafica da marca

United Colors of Benetton.

Fig. 76 Representagio da marca Ferrari.
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38 <any visual element that, under special

conditions, is better suited to faster

identification than the four basic elements.”

Fig. 77 (esq.) Evolugao das grelhas da

marca BMW em que a forma das mesmas

se mantém idéntica.

Figs. 78-81 (dir.) Alguns cartazes da
campanha publicitaria da marca Absolut
Vodka que utilizam o quinto elemento de

forma criativa, 1988-1993.

Por fim, existe o referido quinto elemento definido como “qualquer
elemento visual que, em determinadas condi¢des, permite uma
identificagdo mais rapida do que os quatro elementos bdasicos”
(Mollerup, 1997, p. 216, traducao livre)*. De forma a esclarecer
este elemento o autor utiliza, entre outros, o exemplo da grelha dos
automoveis da marca BMW que ao utilizarem sempre um formato
semelhante na mesma, tornam-na num fator identificativo. Refere
também a marca Absolut Vodka que utilizou o seu quinto elemento —
a propria garrafa — de uma forma bastante criativa e interativa numa
campanha sua. Este ndo possui assim nenhuma limitac¢ao especifica,
podendo assumir varias formas e feitios com o objetivo comum de

cativar e marcar positivamente o consumidor.

Taxonomia da marca

Serd agora abordada a perspetiva taxonémica da marca. Para isso
utilizaremos o autor Per Mollerup (1997) como referéncia uma vez que
0 mesmo “apresenta uma classificagdo taxondmica para as marcas que
tem servido de referéncia para designers e marketeers” (Sousa, 2011, p.
114). O autor propde uma classificagao de acordo com certas qualidades
da marca mostrando as semelhancas e diferencas entre elas. Acrescenta
ainda, que o objetivo da taxonomia ¢ esclarecer a origem e diversidade
das marcas facilitando a analise do seu significado.

“Os principios da divisao, escolhida para refletir carateristicas de fun¢do
e design, incluem qualidades materiais (0 que as marcas mostram)
e qualidades referenciais (o que as marcas significam)” (Mollerup,
1997, p. 95, tradugdo livre)*. Esta primeira abordagem foca-se entdo
nas categorias semidticas da marca [esquema 1]. O autor apresenta um
esquema com as duas categorias semiéticas, as tais qualidades materiais
ou referenciais. Estas, por sua vez, dividem-se em oito principios
de divisdo que depois ddo origem as treze classes finais, destacadas a
sublinhado, da arvore taxondmica.

1/ A marca 67

39 The principles of division, chosen to
reflect characteristics of function and
design, include material qualities (what the
trademarks show) and referencial qualities

(what the trademarks mean).”

Categoria semidtica Principio de divisao

Classe taxondmica

Qualidades

materiais: o que a Dimensdes

Marca grafica
Marca nao gréfica

marca mostra

Forma grafica

Marca imagética
Marca tipogréfica

Imagem

Marcas figurativas
Marcas nao figurativas

Combinacao de letras

Marcas de nome
Abreviaturas

Abreviaturas

Abreviaturas com iniciais
Abreviaturas sem iniciais

Abreviaturas com iniciais

Acrénimos
Nao acrénimos

Qualidades o
referenciais: o que a Referéncia Visual
marca significa

Marcas descritivas
Marcas metaféricas
Marcas aleatdrias

Referéncia Linguistica

Nomes préprios
Nomes descritivos

Nomes metaféricos
Nomes aleatdrios
Nomes artificiais

A arvore taxonémica comega por dividir a marca em gréfica ou nao
grafica. Uma vez que o nosso estudo se debruga sobre marcas graficas,
centremo-nos nesta categoria que se subdivide em varias classes como
podemos observar no esquema 2 (Mollerup, 1997).

Esquema 1 Categorias semi6ticas da marca.



68

Marcas

Marcas graficas

Marcas imagéticas

Figurativas Marcas descritivas

Marcas metaforicas

Marcas aleatérias

Nao figurativas

Marcas tipograficas

Nome Préprio

Descritivo

Metaférico

Aleatoério

Artificial

Abreviatura Iniciais Acrénimos

Na&o acrénimos

N3ao iniciais

Esquema 2 Arvore taxondmica.

Passemos entdo a explicar melhor estas categorias. Os exemplos utilizados
para ilustrar cada uma foram retirados de: Mollerup (1997), Sousa
(2011) e Guarda (2014). Comegando pelas marcas graficas imagéticas,
estas dividem-se em figurativas e ndo figurativas. As nao figurativas nao
apresentam subdivisdes, sendo representadas por simbolos aleatérios
que se referem diretamente & marca. Ja as figurativas tém trés classes:

Descritiva: é caraterizada por uma referéncia imediata a entidade que
representa como ¢ o exemplo da casa da musica [fig. 82], que utiliza a
representagio do proprio edificio na sua marca.

Metaférica: utiliza a metafora como uma forma de o utilizador associar
a entidade a uma certa carateristica. Um exemplo é a marca Peugeot [fig.
83] que, ao utilizar um ledo no seu simbolo, pretende ser associada a
uma marca lider e superior. Simultanemente faz uma homenagem a sua
cidade de origem - Lion, em Franga.

Aleatdria: o simbolo utilizado pela mesma néo ¢ associado ao negocio.
E o caso da Shell [fig. 84] que usa uma concha — aparentemente em nada
relacionada com o ramo petrolifero - como elemento identificativo.

No que toca as marcas tipograficas, Mollerup (1997) divide-as em dois
grupos: nome e abreviatura. As marcas de nome subdividem-se em:

Nome proprio: visto como uma demonstragao de orgulho por parte da
marca na sua identidade, é o caso da Arcadia [fig. 85], Braun, entre outras.
Nome descritivo: assim como o nome indica, descreve a natureza ou
carateristicas da sua entidade. Um exemplo desta é o Jornal de Noticias
[fig. 86] cujo nome refere exatamente aquilo que o objeto ¢é.

Nome metafdrico: refere, uma vez mais, o carater da mesma, mas
de uma forma indireta e através da associagdo, tal como as marcas
figurativas metafdricas. A Jaguar [fig. 87] é um exemplo deste género de

marca devido a relagdo do seu nome com um animal reconhecido pela
sua velocidade, qualidade que a marca pretende refletir no seu produto.
Nome aleatorio: utiliza uma designagdo que em nada tem a ver com o
negocio, por exemplo a Next que se trata de uma empresa de computagio,
ou a Camel [fig. 88] que designa uma marca de tabaco.

Nome artificial: utiliza palavras criadas com base noutras palavras ou sons,
para designar a marca. E exemplo a Kodak [fig. 89], Zon e Elf, entre outras.

“Quando os nomes da organizagao se tornam demasiado longos, ha uma
elevada necessidade de introduzir abreviaturas” (Mollerup, 1997, p. 117,
tradugdo livre)*. Desta forma, surgem as marcas de abreviatura que se
dividem em: abreviaturas iniciais e abreviaturas nao iniciais:

As iniciais subdividem-se em acrénimos que sdo aqueles que permitem ler
as iniciais como uma palavra. E o caso da NASA [fig. 90] e IKEA, em que as
abreviaturas se tornam no proprio nome utilizado para designar a empresa; e
nao acréonimos em que se pronuncia o nome letra a letra pela impossibilidade
de se ler tudo seguido, por exemplo a ACP [fig. 91], STCP e AEG. As
abreviaturas nao iniciais juntam, na maioria das situagdes, dois ou mais
nomes de uma organiza¢io de modo a facilitar a designagdo, é o caso da
FedEx (Federal Express Corporation) ou da Esso (Standard Oil) [fig. 92].

Podemos entdo concluir que o sistema taxondémico proposto por
Mollerup (1997) é eficaz no sentido em que, ao ter vdrias categorias
finais, faz com que seja dificil alguma marca ndo se encaixar em
nenhuma delas. No entanto, é também um pouco rigido pelo facto de
defender que cada marca deva encaixar apenas numa categoria final. O
proprio autor admite essa fragilidade uma vez que é possivel existirem
marcas que se enquadrem em diversas categorias.

1/ A marca

O “When Company names become too
long, there will always be a strong urge to

introduce abbreviations.”
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casa da masica

Fig. 82 Marca grafica da Casa da Musica.

Marca figurativa descritiva.

PORTO
1933

Fig. 85 Marca grafica da Arcadia.

Marca de nome proprio.

GAMEY,

genuineﬁdz‘e

Fig. 88 Marca grafica da Camel.

Marca de nome aleatorio.

©
acp

Fig. 91 Marca grifica do ACP.

Marca de abreviatura inicial, ndo acronimo.

N
—

PEUGEOT

Fig. 83 Marca grafica da Peugeot.

Marca figurativa metaférica.

Fig. 86 Marca grafica do Jornal de

Noticias. Marca de nome descritivo.

Fig. 89 Marca gréfica da Kodak.

Marca de nome artificial.

Fig. 92 Marca gréfica da Esso.

Marca de abreviatura ndo inicial.

Shell

Fig. 84 Marca grafica da Shell.

Marca figurativa aleatoria.

JAGUAR

Fig. 87 Marca grafica da Jaguar.

Marca de nome metaférico.

Fig. 90 Marca grafica da Nasa.

Marca de abreviatura- acréonimo.

1.3. REDESIGN

Sera agora abordado o conceito de redesign que se torna relevante visto
que um dos objetivos desta dissertacao é perceber os motivos que le-
varam as diversas alteragdes na marca grafica da Vista Alegre. Assim,
através deste capitulo pretende-se compreender com mais clareza este
conceito, de forma a perceber quais os principais fatores que o motivam.
Uma vez que existem intimeras razdes que podem levar uma empresa
a seguir este caminho, optou-se por utilizar a perspetiva de Catharine
Fishel (2000). Isto porque a autora propde uma organizagao das mesmas
em categorias globais, referindo alguns exemplos que possibilitam uma
melhor compreensdo do tema.

Como vimos, a marca de uma empresa é essencial para o seu reconheci-
mento e sucesso na relagdo com o consumidor. Quando um designer se
propde a fazer um redesign para certa empresa, devem ser considerados
um leque de aspetos caso contrério este “pode levar a que o negdcio do
cliente sofra ou falhe por completo” (Fishel, 2000, p. 9, tradugéo livre)*..
Assim, a tarefa é mais complexa do que aparenta dado que o novo design
deve, em todo o caso, respeitar os principios e valores da empresa.

Passemos entdo a enunciar as cinco categorias que Catharine Fishel
(2000) define para as motivagoes do redesign, as quais serdo de seguida
aprofundadas de modo a percebermos em que consiste cada uma delas:

Reposicionar
Modernizar

Gerir Mudanca
Promover Crescimento
Comecar de Novo

Comecemos entdo pelo reposicionamento. Este acontece quando a enti-
dade pretende alterar o seu design com base na vontade de melhorar a
imagem da marca. Segundo Fishel (2000), estes casos promovem geral-
mente pequenas mudangas uma vez que nao se baseiam em fragilidades
da empresa. Um dos exemplos referidos pela autora é o da Coca-Cola que
foi alvo de um redesign realizado pelo estudio Desgrippes Gobé & Asso-
ciates. A marca pretendia dar um refresh na sua imagem que era ja dema-
siado conhecida e difundida pelo mundo. Estes pegaram entdo nos ele-
mentos ja presentes na lata: logdtipo, cor, tipografia e elementos graficos,
e atribuiram-lhes diferentes intensidades uma vez que na identidade an-
terior nenhum sobressaia. Para além da palavra always que ja aparecia no
antigo design, o estudio incluiu outras palavras apelativas como refreshing
e unique de forma a cativar o consumidor com carateristicas apreciadas na
bebida. Como podemos observar [figs. 93 e 94], este redesign baseou-se na
mesma cor, logétipo e tipografia sendo apenas dado um novo significado
a estes elementos que, assim, ganharam uma nova vida.

O caso do redesign que pretende modernizar deve-se a situagdes em
que a empresa precisa de uma solugao mais contemporénea de forma a
ndo ficar para tras, em relagdo as expectativas do consumidor e a pré-
pria concorréncia. Fishel (2000) refere, neste caso, o exemplo da Eagle
Star, companhia de seguros Britanica, que foi fundada no séc. XIX. A

1/ Redesign

1 “could cause the client s business to

suffer or even fail”

2
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3

Figs. 93 e 94 A lata da Coca-Cola antes

(cima) e depois do redesign.
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7
EAGLE STAR

EagleStar

Figs. 95 e 96 Marca grafica da Eagle Star

antes (cima) e depois do redesign.

2 “Frankel is about strong, friendly people

doing smart business.”

Figs. 97-99 Marca gréfica da Frankel
antes (cima) e depois do redesign com a

versdo do nome e a da letra.

Fig. 100 Marca grafica da Polaroid antes

de ser alvo do redesign.

mesma apresentava uma imagem demasiado rigida e séria que pretendeu
substituir por uma mais amigavel. Isto deveu-se ao facto de o cliente-tipo
ter evoluido, no sentido em que passou a preferir uma relagdo mais hu-
mana com a companhia. A mesma foi alvo de uma mudanga mais intensa
que passou por sobressair um elemento que era secunddrio - a estrela - e
alid-lo a uma tipografia sem serifa e mais arredondada juntamente com
cores vibrantes e chamativas. Apesar de se tratar de uma alteragdo radical,
a nova imagem foi bem-sucedida.

No caso de gerir a mudanga, o redesign prende-se com alteragdes no in-
terior da propria empresa que levam a necessidade de a mesma alterar a
sua imagem em conformidade. Temos o exemplo da Frankel, agéncia de
marketing em Chicago, cujo redesign se deveu ao crescimento da empresa
e consequente desejo da mesma em ter uma identidade que se identificas-
se mais com o seu carater atual. Para isso, o estidio Concrete reuniu algu—
mas palavras e frases que descreviam a mesma e que deveriam refletir-se
no novo design. Chegou assim a conclusdo de que “a Frankel baseia-se em
pessoas fortes e amigdveis que executam negécios inteligentes” (Fishel,
2000, p. 69, tradugdo livre)*>. De modo que foi criada uma nova marca
dando énfase a letra ‘F que aparecia rodeada por um circulo, sugerindo
globalidade, e que poderia ser utilizada em diferentes cores, conforme a
situagdo, sugerindo também versatilidade. Optaram igualmente por criar
uma versdo com o nome ‘Frankel’ que podia ser associada e que comple-
mentava a da letra.

L =
FRANKELECOMPANY
FRANKEL.

De seguida, Fishel (2000) apresenta o redesign como forma de promo-
ver crescimento. Este baseia-se numa estratégia da empresa em utilizar a
imagem grafica para atingir novos mercados ou publicos. A autora refere
o exemplo da Polaroid, que pretendia a criagio de uma nova imagem
com um maior impacto que acompanhasse o crescimento da marca, mas
sem grandes alteragdes & que ja existia. Isto porque, ao ser uma marca
tao reconhecida, existia o receio de o consumidor nao associar a nova
identidade & mesma. Desta forma, o estudio Atelier Works apresentou
uma solugdo em que os quadrados de cor passaram a ter o formato de
diamante e foram delimitados por um circulo num fundo preto, criando
um contraste interessante. Foi também adicionada a descri¢do electronic
imaging de forma a completar e enquadrar o design. A nova imagem foi
bem-sucedida uma vez que, sendo bastante semelhante & anterior, foi,
simultaneamente, inovadora.

Por fim, surge o comegar de novo que se prende exatamente com a von-
tade ou necessidade de uma empresa em criar uma nova identidade, de

forma a cumprir os seus objetivos. Vejamos o caso da Eastpak, reconheci-
da marca de mochilas. Antes de ser alvo de um redesign esta era bastante
conhecida na Europa, mas nio se conseguia estabelecer nos Estados Uni-
dos devido a presenga de uma marca concorrente mais apelativa. Assim,
o estdio Miriello Grafico ficou encarregue de criar uma imagem com
mais personalidade para a marca, que foi possivel devido a vérios estudos
realizados com vista a perceber quais as carateristicas mais apreciadas nas
mochilas pelos jovens. Apds vérias experiéncias gréficas e até a nivel de
produto, os representantes europeus da marca referiram que as tentativas
apresentadas se afastavam muito da marca original, ja largamente reco-
nhecida na Europa. Assim, Miriello chegou & conclusao de que era sufi-
ciente dar um novo aspeto ao simbolo ja existente, de forma que o globo
se manteve e deu-se mais legibilidade ao nome. Além do logdtipo, foram
acrescentados alguns detalhes ao produto como etiquetas que poderiam
alterar o seu design e cores. Foi também aconselhado por Miriello que a
marca participasse em eventos dedicados a juventude de forma a atrair e

estabelecer uma maior relagdo com o seu publico-alvo.
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Polaroid

electronicimaging

Fig. 101 Marca gréfica da Polaroid depois

do redesign.

Figs. 102 e 103 Marca grafica da Eastpak

antes (esquerda) e depois do redesign.

Fig. 104 Etiquetas destinadas a colocar
nas mochilas de forma a tornarem-nas

mais atraentes.



1.4. SINTESE CONCLUSIVA

Concluimos este capitulo com a nog¢do de que a Vista Alegre foi uma
empresa que soube manter o seu equilibrio ao longo do tempo. A forma
como fomos apresentando a marca — a par do contexto social, politico
e artistico portugués — revelou-se vantajosa uma vez que nos permitiu
perceber que esta foi acompanhando a evolugdo do pais de forma bas-
tante regular. Percebemos também que foi uma marca que se preocupou
em manter um carater de inovagdo que deixou transparecer desde as
correntes artisticas que incorporou nas suas pegas, até as colaboragoes
com reconhecidos artistas que continua a promover. A sua ligagao a fa-
milia fundadora foi notavel desde o inicio da fabrica até a atualidade,
sendo que contribuiu para o seu sucesso e diferenciacdo e tera estado
também refletida nas suas marcas, como veremos adiante. Através desta
contextualizagdo pudemos também entender com mais clareza as mu-
dangas, estratégias e carateristicas de cada um dos periodos que mar-
caram a historia da empresa, o que serd vantajoso para a andlise da sua
relagdo com as marcas.

A abordagem ao conceito de marca foi também relevante, uma vez que
a0 expor a sua evolucio foi possivel compreender de que forma esta se
foi alterando e ganhando novos significados em cada época que atra-
vessou. Assim, percebemos que a marca depende, em grande parte, do
contexto que a rodeia e da forma como é apreendida pelo publico. Ad-
quirimos também uma melhor perpetiva de como a nogao de identidade
corporativa se foi estabelecendo, assim como da forma com que se rela-
ciona com a marca e da sua importancia para as empresas na atualidade.
A nivel da marca cermica, verificimos que esta é uma vertente que tem
vindo a fazer parte do quotidiano de ceramistas ha centenas de anos e
que, naturalmente, se tornou uma pratica comum na Vista Alegre desde
0 seu surgimento.

Relativamente aos constituintes da marca, percebemos as carateristicas
dos quatro elementos principais — nome, cor, tipografia, simbolo — que
nos auxiliardo também na andlise das marcas VA. Vimos ainda que algu-
mas marcas possuem um quinto elemento que contribui para a sua dife-
renciagdo. O estudo da classificagdo taxondmica e a sua ilustragdo com
exemplos proporcionou-nos uma melhor compreensao acerca do tema,
assim como ferramentas que serdo Uteis na andlise formal das marcas
Vista Alegre.

Relativamente ao redesign, apds expormos o conceito assim como 0s
motivos e exemplos apresentados por Fishel (2000), compreendemos que
as suas motivagdes podem ser de carater interno ou incitadas por fatores
externos & empresa. Em todo o caso, o redesign estd bastante dependente
da aceitagdo do consumidor pelo que exige uma elevada ponderagdo por
parte da empresa. Desta forma, temos agora os elementos e conhecimen-
tos necessarios para prosseguir para a segunda parte do trabalho.
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Inicidmos agora o capitulo da andlise da marca Vista Alegre, no qual
comegaremos por apresentar as marcas que identificaram a empresa ao
longo do tempo. De seguida, sera feita uma breve abordagem a aspetos
da identidade corporativa e valores da mesma com o objetivo de perce-
ber de que forma estes se encontram alinhados com a sua marca grafica.
Para uma melhor andlise, serdo expostas algumas tendéncias de gestao
identitdria na atualidade, referidas pelo autor Joan Costa (2011) que,
posteriormente, relacionaremos com a identidade da empresa.

Na segunda parte, serdo analisados aspetos da evolugdo grafica da mar-
ca através de uma cronologia e outros esquemas que nos permitirdo
comparar diversos elementos e estabelecer relagoes entre os mesmos.
A cronologia incluird as marcas VA assim como eventos relevantes que
mencionamos na parte da contextualizagdo historica. Como é referido
por Pedro Carvalho de Almeida “organizar os materiais em cronologias
e matrizes/grelhas para analise visual aumenta o potencial para criar no-
vos significados” (2012, p. 135, tradugéo livre)*. De forma que ao colo-
car as marcas deste modo sera possivel visualizd-las em contexto. Ainda
neste capitulo, serd abordado o tema do redesign no caso da Vista Alegre
e serdo expostas algumas versdes de marcas que diferiram daquelas que
sao apresentadas pela empresa.

Com isto, espera-se criar uma maior compreensio acerca da vertente

da criagao da marca grafica na relagio com a empresa, o design e o pais.
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2.1. APRESENTACAO DAS MARCAS

Como ja foi referido, a VA nos seus 194 anos de existéncia teve 43 mar-
cas que iremos agora identificar. A informagéo proveio de vérias fontes,
uma vez que aparecem por vezes ligeiras diferencas nas datas de cada
marca. Assim, foi feito um cruzamento de dados, de modo a obter a
informacdo mais consensual. As fontes utilizadas foram: o site da Vis-
ta Alegre (Vista Alegre, s.d.-b); o livro ‘A fébrica da Vista Alegre: livro
do seu centendrio, 1824-1924 (Basto, 1924); o painel ‘Marcas da fabrica
da Vista Alegre’ exposto no museu VA; e o livro ‘Dicionario Marcas de
Faianga e Porcelana Portuguesas’ (Isidro & Simas, 1996). Serd entdo fei-
ta uma apresenta¢do expositiva das marcas utilizadas pela Vista Alegre
juntamente com o espago de tempo em que foram usadas, assim como

das cores e técnicas com que foram aplicadas nas pegas.
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23 1881-1921, verde grande fogo, a carimbo.

24 1900-1910, verde grande fogo, a carimbo.

25 1900-1910, verde grande fogo, a carimbo.

26 1910-1917, verde grande fogo, a carimbo.

27 1917-1921, verde grande fogo, a carimbo.

28 1910-1917, gravada a puncao.

29 1922-1947, verde grande fogo, a carimbo.

30 1924, verde grande fogo, a carimbo.

31 1924-1947, verde mufla, a carimbo.

32 1947-1968, verde grande fogo/mufla, a carimbo.
33 1968-1971, azul grande fogo/mufla, a carimbo.

34 1971-1980, verde grande fogo/mufla, a carimbo.
35 1974, verde mufla, a carimbo.

36 1980-1992, verde mufla, a carimbo.

37 1980-1992, verde mufla com coroa a ouro ou
azul, a carimbo.

38 1992-1997, verde mufla/grande fogo, decalque.
39 1997-2001, verde mufla/grande fogo, decalque.
40 1999, ouro, decalque.

412001-2016, azul de mufla/grande fogo, decalque.
42 2004, azul de mufla com coroa a ouro, decalque

43 a partir de 2016, preto, decalque.
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2.2. IDENTIDADE

2.2.1. ESTRATEGIAS DE GESTAO IDENTITARIA

Para percebermos o cardter identitdrio da Vista Alegre torna-se necessario
termos em consideragdo as carateristicas da marca na atualidade. Seréo as-
sim mencionadas seis estratégias de gestdo identitiria que, segundo Joan
Costa (2011), as marcas tém vindo a assumir atualmente.

Costa (2011) comega por referir o sentido abrangente da marca afirman-
do que “uma marca ja nao ¢ apenas um nome traduzido visualmente em
forma de logdtipo ou de um simbolo.” (Costa, 2011, p. 138). Desta for-
ma, torna-se pertinente abordar a identidade e estratégias de comunica-
¢do por tras dos elementos visuais, de modo a adquirirmos uma melhor
nogido daquilo que a mesma pretende transmitir. Além do mais, estes
fatores influenciam a propria imagem gréafica da mesma uma vez que,
como ja referimos, os mesmos devem estar alinhados para criar uma
marca coesa e coerente na sua comunicagao.

As trés primeiras tendéncias, referidas pelo autor, sdo: simplicidade for-
mal (nome e forma simples); abstragdo (marca néo figurativa, apresenta
um maior numero de significados); e globalidade (marca que abrange
uma grande quantidade de marcas-produto). Estas aplicam-se tanto a
vertente visual como verbal da marca, conceitos que menciondmos an-
teriormente. As outras trés estdo maioritariamente associadas a gestdao
da marca. Sdo elas: a imagem de marca; a experiéncia emocional; e a
legitimacao social.

Passemos agora a explicar melhor estes conceitos. A imagem de marca
refere-se aquilo que a marca ¢ para o consumidor, ou seja, a emogao e
sensagdo que causa no mesmo. Esta ¢ transmitida através dos valores da
marca que, por sua vez, sdo aqueles que determinam o seu significado.
De forma que “esta estratégia corresponde a ideia de que uma marca vale
pelo que significa para o publico” (Costa, 2011, p. 139). A experiéncia
emocional, relaciona-se com a anterior uma vez que se prende com o
facto de o carater e design do produto ndo serem suficientes para con-
quistar o publico. Assim, o autor refere que o que diferencia um conjun-
to de marcas, com uma oferta semelhante, é a sua capacidade de apelar a
emogdo. Costa (2011) real¢a o exemplo das marcas Pronoivas, Pré-ma-
ma e Prénatal que estabelecem ligagdes com eventos significativos para
o consumidor, neste caso o casamento ou o nascimento de um filho. Por
fim, a legitimagdo social estd relacionada com o facto de as empresas,
como institui¢des crediveis que sao, se associarem a causas relevantes e
apelarem 4 intervengio por parte do publico. Assim, estas devem adotar
um cardter ético e social que vai além do produto que comercializam ou
do servigo que prestam.

2.2.2. IDENTIDADE DA MARCA

Tendo em conta a perspetiva de Costa (2011) e olhando agora para a
marca Vista Alegre, é possivel relacionar as carateristicas que mencio-
namos acima com a identidade da empresa, percebendo se esta segue as

mesmas tendéncias. Em primeiro lugar, podemos testemunhar a simpli-
ficagdo formal que o autor refere no atual logétipo da VA. Isto porque
o anterior concentrava varios dados (data, VA, Vista Alegre, Portugal e
simbolo da coroa) que foram reduzidos apenas a informacédo essencial
(Vista Alegre, data e simbolo da coroa). No entanto, uma vez que 0 mes-
mo ¢é figurativo, devido ao elemento da coroa, nio se enquadra no fator
da abstragdo referido por Joan Costa (2011).

O fator da globalidade, como Costa (2011) o descreve, ndo estd tao pre-
sente na VA uma vez que a mesma apenas possui uma submarca. E esta
a Casa Alegre [fig. 106], que se distingue pela comercializagao nao s6 de
porcelana e vidro, mas também grés* e faianga. A mesma, que “volta as
luzes da ribalta, depois de um periodo critico” (Nit, 2018), destina-se a
uma populagdo com menor poder de compra, pela oferta de “toda uma
pandplia de linhas da Vista Alegre a precos mais acessiveis” (Nit, 2018).
No entanto, as marcas de produto Vista e Ema, referidas anteriormente,
ja ndo existem na atualidade. A Vista foi absorvida pela Casa Alegre e a
Ema foi descontinuada pelo facto de a empresa jd ndo comercializar pro-
dutos em grandes superficies (Basto, 2018). Contudo, a Vista Alegre tem
vindo a tornar-se mais global no sentido em que, com o recente desapare-
cimento da marca Atlantis, esta passou a designar uma maior quantidade
de produtos. Como foi mencionado anteriormente, a empresa afirmou
que esta unificagdo se prendeu com a necessidade de existir apenas uma
marca. Nuno Barra referiu ainda que “Para reforgar a internacionalizagio
era preciso apostar na marca com maior notoriedade” (Publico, 2016). As-
sim, o facto de o vidro e o cristal serem também identificados com a marca
Vista Alegre faz com que a mesma atinja um maior reconhecimento e um
publico mais diversificado.

A nivel de imagem de marca e experiéncia emocional, pode dizer-se que
a Vista Alegre tem sido bem-sucedida pela conjugagao de varios fatores.
Em primeiro lugar, a agdo da marca estd muito ligada a relagao com o
publico sendo que a mesma promove uma série de iniciativas como o
Clube de Colecionadores®, a Lista de Casamento* e a opgdo de persona-
lizagdo de produtos”. Estas tém como objetivo responder a necessidades
especificas do consumidor. Destaca-se ainda a possibilidade da realiza-
¢do de visitas a0 museu Vista Alegre e fabrica de cristal onde o publico
pode ter uma interagdo mais proxima com a marca. Além das visitas, a
VA organiza esporadicamente eventos e conferéncias com personalida-
des relevantes e acolhe anualmente a festa de Nossa Senhora da Penha de
Franga [fig. 108]. A recente inauguragio do hotel Montebelo Vista Alegre
em [lhavo, na sede da Vista Alegre, apresenta-se também como um in-
centivo ao contacto entre consumidor e marca. Este tem como objetivo
“promover o valor universal do patriménio da Vista Alegre e das suas
multiplas manifestagdes: industrial, social, cultural, tecnoldgica, artisti-
ca e humana” (Montebelo, s.d.). Por fim, a marca mantém uma intera-
¢do ativa com o consumidor através das suas redes sociais, respondendo
prontamente as questoes colocadas.

Tendo em conta a constitui¢do da empresa, podemos ainda classificar o
tipo de identidade corporativa da Vista Alegre. Segundo Per Mollerup
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Casa

Alegre

By VISTA ALEGRE

Fig. 106 Marca grafica da Casa Alegre.
Segundo Teresa Rudo (2006), a Casa Alegre
era, anteriormente, a marca de distribuigao
dos produtos Vista. Durante a crise que

a VA enfrentou na transi¢io de século, as
lojas Casa Alegre comegaram a desaparecer.
Atualmente a marca foi relangada sendo

designada de Casa Alegre by Vista Alegre.

# Feito a partir de argila de grio fino,
plastica, sedimentdria e refrataria.
Material de elevada resisténcia que

suporta altas temperaturas.

4 Criado em 1985, o clube destina-se a
apreciadores de arte que se identificam
com marca VA e que adquirem acesso a
uma série de vantagens. Entre as mesmas
destaca-se uma série de descontos
exclusivos, o acesso prioritario a edigdes
limitadas da marca e a duas pegas anuais

exclusivas para membros.

46 Servico destinado a noivos através
do qual estes podem eleger produtos
que desejam receber como presentes de

casamento por parte dos convidados.

¥ Servigo através do qual o cliente pode
personalizar servigos de mesa, troféus ou
pecas decorativas através de decoragoes
exclusivas, com nomes, frases ou brasoes a

sua escolha.
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8 “works, in principle, with only one

organizational identity that represents the

company itself.”
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Fig. 107 A Vista Alegre recebeu, em 2018,

o selo Superbrand pelo 9° ano consecutivo.

49 Aaker, 1996.

(1997), as empresas podem utilizar uma identidade organizacional ou
uma identidade de marca. Estas por sua vez subdividem-se em monisti-
ca, endossada e pluralista. Na monistica existe apenas uma identidade;
na endossada existe uma identidade que é suportada por outra identi-
dade; e na pluralista existem vérias identidades que trabalham em con-
junto. Assim, pode dizer-se que a Vista Alegre possui uma identidade
organizacional monistica uma vez que “utiliza apenas uma identidade
organizacional que representa a propria empresa” (Mollerup, 1997, p.
58, tradugdo livre)*. J4 a sua submarca Casa Alegre ¢ o exemplo de uma
identidade organizacional endossada visto que na sua designagdo se
apresenta como ‘Casa Alegre by Vista Alegre, sendo uma variagdo da
marca principal.

2.2.3. VALORES DA MARCA

Vejamos agora quais sao os principais valores que definem e diferenciam
a VA dado que, como j4 foi referido, estes sdo essenciais na criagao de
uma ligagdo de confianga e lealdade do publico para com a marca. Co-
mecemos por expor a perspetiva de Teresa Rudo (2006) uma vez que, no
seu estudo, situado entre 1997 e 2001, a autora se foca bastante nas ca-
rateristicas identitarias/valores da marca Vista Alegre. Assim, a mesma
identificou oito categorias identitarias para a mesma. Sdo estas:

Tradigao: relaciona-se com o facto de a empresa ser constituida por ge-
ragOes de funciondrios e administradores;

Familia: mais uma vez, vem do conceito de geracio e descendéncia en-
tre membros da VA. Designa também, segundo a autora, a relagio que
esta pretende ter com o consumidor;

Prestigio: relacionado com a posi¢do e influéncia da marca na sociedade
ao longo do seu percurso;

Modernidade: por ser uma marca percursora na sua drea e que procura
constantemente trazer produtos modernos de acordo com a época em
que estdo inseridos;

Vitalidade: associada a carateristicas da marca como forga e vigor;
Estabilidade: relacionada com o percurso equilibrado, apesar de alguns
altos e baixos, que a marca estabeleceu;

Internacionalizagio: valor que desde ha alguns anos esta presente e ca-
rateriza a estratégia da empresa;

Portugal: devido a ligagio marcada da Vista Alegre  historia e carate-
risticas do seu pais de origem.

Rudo (2006) divide-as ainda, segundo o modelo de Aaker”, em iden-
tidade nuclear e identidade extensa sendo que na primeira se situam
os tragos que guiam a marca e na segunda os que a relacionam com o
consumidor. Na identidade nuclear estdo presentes as carateristicas: tra-
digdo, prestigio, modernidade, Portugal familia; e na identidade extensa:
estabilidade, vitalidade, qualidade e internacionaliza¢ao. Deste modo,
Teresa Rudo (2006) refere que as carateristicas da identidade nuclear sao
mais intemporais e que as da extensa estdo mais sujeitas a alteragdes ao
longo do tempo.

Segundo o site Superbrands (2017), os valores da Vista Alegre nao so-
freram grandes alteragdes ao longo da histéria da mesma. Assim, “pre-
servar, de forma consistente, valores-base como o rigor, a sofistica¢ao e a
criatividade, ao longo de um percurso de quase duzentos anos, ¢ um dos
motivos de orgulho da Marca e uma componente essencial do seu perfil
diferenciador.” (Superbrands, 2017).

A prépria VA reconhece “como valores essenciais o rigor, a sofisticagdo
e a versatilidade, aliando harmoniosamente tradicdo e modernidade”
(Vista Alegre, s.d.-f). A marca refere ainda que a conjugagao destes valo-
res com a constante aposta na inovagao e design, a tornaram numa das
poucas empresas portuguesas a ser reconhecida como marca de luxo
mundialmente (Vista Alegre, s.d.-f). Jodo Pinto Basto (2018) confirma
que o principal valor da Vista Alegre é a conjugacao da tradi¢ao com a
modernidade. Refere ainda que esta é uma marca com orgulho no seu
passado, mas é também uma marca do seu tempo com uma preocupa-
¢ao constante em inovar.

Como vemos, diferentes fontes referem valores que se encontram ali-
nhados entre si e vdo ao encontro daquilo que é a marca Vista Alegre.
Apesar do estudo da autora Teresa Rudo (2006) ndo ser tdo atual, as cara-
teristicas por si identificadas continuam a ser visiveis na marca, pelo que
nos pareceu pertinente abordar a sua perspetiva. A maior parte delas
estiveram, alids, presentes ao longo de todo o percurso da mesma, como
pudemos ver na parte da contextualizagio.

Z
e

EM HONRADE N.A SR.A
DA PENHA DE FRANCA
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Fig. 108 Grafismo da publicidade para
festa de Nossa Senhora da Penha de
Franga, 2018. Esta é uma festa religiosa
que se realiza na sede da VA, em lhavo,
onde estd localizada a Capela de Nossa
Senhora da Penha de Franga. A festa conta
com viérias atividades culturais e ludicas
sendo uma oportunidade para o publico
conhecer melhor o espélio e o espago da

Vista Alegre.
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2.4. EVOLUCAO DA MARCA

2.4.1. RELACAO ENTRE PERIODOS E MARCAS

Como podemos observar na cronologia, as marcas encontram-se dis-
postas de acordo com o periodo Vista Alegre em que se inseriram. Esta
forma de as apresentar pareceu ser a mais indicada uma vez que, além de
possibilitar uma melhor organizagio, os periodos da empresa estiveram
também relacionados com as suas marcas graficas.

A organizagdo das marcas por periodos foi também motivada pelo facto
de as marcas iniciais, sensivelmente até ao 5° periodo, nao apresentarem
uma data exata de criagdo, mas sim um espago de tempo no qual terdo
sido utilizadas. Esta indeterminagdo deve-se nao sé a falta de registo
deste elemento, como também ao facto de inicialmente as marcas da
fabrica terem sido utilizadas um pouco desorganizadamente, como foi
revelado por Pinto Basto (2018). Segundo o mesmo, apenas a partir do
séc. XX as marcas terdao comegado a ser alvo de uma maior organizagao,
passando a estar dependentes da prépria administragao da empresa. Es-
tas passaram assim a ser criadas de acordo com o gosto e personalida-
de do encarregado administrativo e eram vistas como a sua assinatura
(Basto 2018).

Relativamente ao nimero de periodos, de acordo com Teresa Rudo, “A
Vista Alegre catalogou a sua histéria em nove fases” (2006, p. 107). A
autora refere ainda um 10° periodo “que a histdria se encarregara de
catalogar” (2006, p. 110). Uma vez que, como vimos, o seu estudo ter-
minou em 2001 e desde essa data a empresa Vista Alegre sofreu diversas
transformacdes, optou-se por adicionar mais um periodo iniciado em
2009. Esta opgdo foi tomada com base na observagao dos motivos que
levaram ao comego de outros periodos sendo que, como ja referimos,
estes se basearam em mudangas na administragdo, pintores e até mes-
mo em tempos de crise/recuperagdo da empresa. Desta forma, apenas
faria sentido a Vista Alegre entrar num novo periodo no ano em que foi
adquirida pelo grupo Visabeira, dado que foi iniciada uma revitalizagao
na marca a partir dessa data. Nesse ano foi também eleito um novo pre-
sidente do concelho de administragio — Paulo Varela.

Podemos entdo constatar que a Vista Alegre durante o seu 1° periodo de
existéncia (1824-1834) utilizou duas marcas, sendo que a alteragdo de
uma para a outra se deu em 1927, ano em que se fabricaram as primeiras
pegas em porcelana. A primeira marca da fabrica devera “ter sido grava-
do pelo pintor Morais” (Basto, 1924, p. 134), como referimos, o principal
pintor dessa época.

No 2° periodo (1835-1852) foram usadas trés marcas. Duas das quais
apresentavam o ja utilizado VA’ e uma mais inovadora (n° 5), em forma
de letreiro, que era destinada a “exemplares especiais” (Basto, 1924).

O 3° periodo (1853-1869) foi aquele que apresentou uma maior varie-
dade de marcas, tanto a nivel de quantidade como formal. Durante o
espago de tempo de 16 anos foram usadas 11 marcas e é notéria uma
experimentag¢do de novos formatos, como é o caso das circulares. Des-

taca-se também a utilizagdo das datas 1865 e 1866 em trés das marcas
(n°7, 8 e 10), sendo estas as inicas que apresentam datas especificas que
ndo sejam o ano de fundagao ou de celebragao de aniversario da VA.

No 4° periodo (1870-1880) a Vista Alegre utilizou quatro marcas, duas das
quais apresentam o ‘VA' de forma mais estilizada (n° 18 e 19). Segundo
Joao T. Pinto Basto (1924) a utiliza¢do da marca n° 19 foi pouco frequente.

Na 5¢ fase (1881-1921), a mais longa na histdria da Vista Alegre, foram
utilizadas oito marcas. Destaca-se o reaparecimento da coroa e a utili-
zagdo da ema, simbolo presente no brasdo da familia Pinto Basto, em
trés das marcas. As marcas n° 24 e 25 estariam “destinadas a louga para
exporta¢dao” (Basto, 1924, p. 135) pelo que ndo foram muito utilizadas.
Neste periodo comega ja a ser notoria a influéncia dos administradores
sobre as marcas que referimos anteriormente. Este facto é demonstrado
pelas marcas com o simbolo da ema que, apesar de se incluirem neste
periodo, foram apenas utilizadas entre 1910 e 1921 durante o tempo ad-
ministrativo de Gustavo Pinto Basto.

A partir do 6° periodo (1922-1947), cujo administrador foi Jodo T. Pinto
Basto, as marcas comegaram de facto a estar dependentes do adminis-
trador. Podemos notar que apesar de serem utilizadas trés, estas apenas
apresentam ligeiras diferengas entre si. Assim, a marca n° 29 ¢é adiciona-
da a palavra ‘centendrio’ e as datas ‘1824-1924’ e no ano seguinte regres-
sa-se a uma muito semelhante a esta (n° 31).

Ja no 7° periodo (1947-1968), em que é administrador-delegado Luis de
Azevedo Coutinho, foi apenas utilizada uma marca que se enquadrou
ainda na estética das anteriores.

No 8° periodo (1968-1997), foram utilizadas seis marcas que se foram
alterando precisamente conforme os administradores, uma vez que
existiram trés durante este espaco de tempo. Assim comegou por ser
utilizada a n° 33 que permaneceu entre 1968 e 1971, durante a presi-
déncia de Alvaro Ferreira Pinto. De seguida a administragdo alterou-se
para Carlos Alberto Bobone e, entre 1971 e 1980, foi usada a marca n°
34. A mesma foi ainda adaptada para a comemoragdo dos 150 anos da
empresa em 1974 (n° 35). Entre 1980 e 1997, existiu um novo admi-
nistrador, Jodo Alberto Pinto Basto. Neste periodo (a partir da marca
n° 38), segundo Pinto Basto (2018), as marcas passaram a ser criadas
digitalmente, acompanhando assim a evolugdo tecnoldgica que, como
vimos, se deu em Portugal neste fim de século.

A partir do 9° periodo a marca deixou de ser associada ao administra-
dor (Basto, 2018), porém, como podemos observar, seguiu a estética que
tinha sido delineada pela anterior (n°38). Assim, durante este e 0 10° pe-
riodo, a imagem da Vista Alegre permaneceu praticamente inalterada.
Apenas sofreu algumas altera¢des na cor e em ocasides de comemoragao:
em 1999, dos 175 anos e em 2004, dos 180 anos de fundagdo da VA. De
modo que apenas no 11° periodo, em 2016, a empresa voltaria a alterar
a sua imagem identitdria iniciando a utilizagao da atual marca grafica.

2/ Evolucdo da marca
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Esquema 3 Relagao entre periodos e

marcas graficas da VA.

1° 20

Periodos

I Duracao (anos) de cada periodo
B Ne de marcas em cada periodo

Para finalizar este ponto, e de forma a possibilitar uma melhor visua-
lizagdo da relagdo entre os periodos e as marcas da VA, foi elaborado
um grafico que compara estes dois aspetos. E de ressalvar que as marcas
comemorativas nao foram contabilizadas, pois tratam-se de variagdes da
marca que as precede, ndo sendo propriamente marcas independentes.

40

29

25

21

50 6° 7° 8° 90 10° 11°

Observando o grafico, verificamos que nao existe nenhum padrao entre
a duragdo de cada periodo uma vez que esta tanto foi de quarenta anos,
no caso do 5°, como de quatro, no caso do 9°. Este aspeto ja seria de pre-
ver dado que, como vimos, os periodos se delimitaram por mudangas na
empresa e ndo por datas fixas. No entanto, podemos constatar que a par-
tir do 9° periodo a duragdo dos mesmos diminuiu consideravelmente, e
que o numero de marcas acompanhou também esse decréscimo. Assim,
e olhando também para a cronologia, podemos concluir que esse facto
se justifica por ser uma época em que existiram bastantes altera¢des no
interior da empresa. Estas alteracdes, nomeadamente as fusoes, foram
motivadas pelas, ja referidas, mudancas na sociedade que este fim de
século trouxe.

Ainda assim, vemos que o nimero de marcas em cada periodo se foi
mantendo estavel ao longo dos anos sendo na maioria entre uma a qua-
tro. Contudo, existiram algumas exce¢des como é o caso do 3° e 5°. No 5°
periodo, este elevado nimero de marcas pode ser justificado pela longe-

vidade do mesmo, uma vez que foi o mais longo na histéria da Vista Ale-
gre. Por outro lado, no 3° ndo parece haver nenhum motivo que justifi-
que este acontecimento a ndo ser o facto de ter sido um periodo bastante
orientado para a pintura, uma vez que foi designado de “A pintura na
arte cerdmica” (Arez et al., 1989, p. 72). Deste modo, o elevado niimero
de marcas deveu-se possivelmente a uma conjuntura favoravel a uma
maior liberdade na experimentagdo de novas formas de apresentar a VA.

B 0 So
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Figs. 109-111 Algumas das marcas em
pegas expostas no museu VA. Apesar de

a Vista Alegre no a apresentar como

tal, a marca n° 36 terd sido também
comemorativa dos 160 anos da empresa, em

1984, como se pode verificar na fig. 110.



Esquema 4 Evolugéo do carater da marca

grafica VA.

Fase 1
Marca/pintores
28 marcas

Séc. XIX

2.4.2. EVOLUCAO DO CARATER DA MARCA

Tendo em conta os aspetos que referimos no ponto anterior é possivel
dividir as marcas graficas da Vista Alegre em trés grandes fases a ni-
vel de motivagdo na criacdo das mesmas. Estas acabam por coincidir,
sensivelmente, com cada século que a marca atravessou. Mais uma vez
ndo serdo incluidas as marcas comemorativas, pela mesma razdo que
referimos anteriormente.

Observando o esquema 4, podemos concluir que a primeira fase foi des-
de o inicio da fabrica até inicios do séc. XX; a segunda prolongou-se
durante o séc. XX; e a terceira iniciou-se em finais deste século prolon-
gando-se para o séc. XXI. Assim, a primeira fase é marcada por uma ele-
vada criagdo de marcas que, como referimos, nao terd seguido padrdes
especificos; na segunda, é entdo seguido o padrdo de associar a marca
ao administrador da fabrica; por fim, a terceira fase assinala-se pela mu-
danga de estratégia da empresa e, consequentemente, por uma crescente
preocupacao a nivel de identidade corporativa.

De modo a compreendermos melhor esta divisdo, é necessario ter em
conta a propria evolugao do conceito de marca. Relembre-se que, segun-
do a classificagdo de Joan Costa (2004), a marca assistiu a quatro nas-
cimentos, nos quais as suas carateristicas se foram alterando conforme
o contexto social e politico de cada época. De acordo com os periodos
delimitados por Costa (2004), a fabrica da Vista Alegre tera iniciado a
sua atividade aquando do terceiro nascimento da marca. De modo que
as primeiras marcas graficas da mesma terdo surgido da necessidade de
marcar os produtos comercializados pela VA, como forma de garantir a
sua origem e autenticidade. Assim, durante o séc. XIX as mesmas terao
estado associadas a esta vertente tradicional da marca na ceramica e,
consequentemente, aos pintores que marcaram as primeiras épocas da
Vista Alegre. O facto de Jodo T. Pinto Basto delimitar as marcas do séc.
XIX conforme o pintor de cada época: “De 1835 a 1852 - No periodo de
Rousseau” (Basto, 1924, p. 134), “De 1852 a 1869 - No periodo de For-
tier”, “De 1893 a 1899 - Na época de mestre Ronlet” (Basto, 1924, p. 135),
leva-nos também a fazer esta ligagao entre marca/pintor.

A partir do inicio do séc. XX, o mesmo autor refere “De 1910 a 1921
- No periodo do diretor Gustavo Ferreira Pinto Basto” (Basto, 1924, p.
135), 0 que nos leva a concluir que terd sido a partir desta data que se
terd iniciado essa alteragdo no padrdo de criagdo das marcas. Porém,

Séc. XX

Marca/administradores

segundo Pinto Basto (2018), a associagdo entre marca e administrador
apenas se oficializou com a entrada de Jodo T. Pinto Basto para a ad-
ministragdo. Este novo padrao justifica o facto de a criagao de marcas
ter reduzido neste século. Assim, apesar de este ter sido o tnico século
completo que a Vista Alegre atravessou até a data, o nimero de marcas
utilizadas diminuiu para mais de metade em relagdo ao anterior.

No final do séc. XX, como vimos, a VA entrou num periodo descendente
que fez com que a empresa tomasse medidas como: fundir-se com a Ce-
rexport, abrir “o seu capital a sdcios institucionais” (Rudo, 2006, p. 110)
e centrar-se numa estratégia com vista ao seu crescimento e expansao
internacional. O facto de a empresa ter deixado de beneficiar do mono-
polio do fabrico de porcelana assim como da sua protegdo por parte do
Estado Novo, terdo contribuido também para que a mesma comegasse,
nesta altura, a sentir necessidade de utilizar a sua marca grafica como
uma ferramenta de marketing. Como podemos observar na cronologia,
a partir de 1997 entrou também um novo administrador para a empresa,
desta vez ndo pertencente a familia Pinto Basto. Conjugados estes fato-
res, seria de prever que deixasse de existir o costume de associar a marca
ao administrador e iniciou-se assim uma nova fase da marca, precisa-
mente em 1997. E ainda de relembrar que o design tinha sido introduzi-
do na empresa na década de 70, assim como o marketing, na de 80. De
forma que se torna pertinente, mais uma vez, relacionar esta mudanqa

com a evolucdo do conceito marca.

Foquemo-nos entdo naquele que, segundo Costa (2004), foi o quarto
nascimento da marca. Como vimos, o final de século trouxe avancos
significativos na drea da tecnologia, sendo que o aparecimento do com-
putador e da internet vieram alterar significativamente o modo de vida
da sociedade. Paralelamente a marca ganhou um novo significado dado
que passou a fazer parte de um sistema maior, a identidade da empresa.
Como j4 foi referido, com o crescimento do marketing passou entdo a
existir uma relagdo mais intima entre marca e consumidor. Vimos ain-
da que os sistemas de identidade corporativa assistiram a um grande
desenvolvimento, nos Estados Unidos, em meados do séc. XX devido
ao aumento do consumismo e a expansdo das empresas nio s6 a nivel
nacional mas também internacional.

Assim, numa época em que a sociedade portuguesa se aproximava cada
vez mais dos padrdes de vida dos outros paises europeus e que a VA se
encontrava dedicada a uma estratégia centrada nos mercados estrangei-
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Fase 3

Marca/identidade

2 marcas

Séc. XXI



96

50 «r

The immediate purpose of all trademarks
and all design programmes, of which

they are a vital part, is identification (...)
achieved by recognition. (...) The repeated
message can be so monotonous that it
becomes difficult to catch the full attention

of target groups.”

51 Falecido em 2015, foi um reconhecido
designer que “imp6s uma linguagem

de tendéncia que, sobretudo em Lisboa,
se torna muito destacada ao longo da
primeira metade do século XXI” (Bértolo,
2015a, p. 69). Este foi responsavel por
projetos de identidade para diversas
entidades como a Moda Lisboa, o Lux
Fragil, a Area e o Pal4cio Nacional da

Ajuda, entre outras.

ros tornou-se pertinente associar esta terceira fase da sua marca, que se
prolonga até a atualidade, ao conceito de identidade corporativa. Nesta
fase apenas foram contabilizadas duas marcas dado que, além das co-
memorativas, excluiu-se a marca n° 41 por ser, a exce¢do da cor, igual
a marca 39.

2.4.3. REDESIGN NA VA

Ap6s a introdugao na Vista Alegre das duas areas que contribuem para o
campo da identidade corporativa, o design grafico e o marketing, torna-
-se pertinente abordar o conceito de redesign. Como vimos, a partir da
década de 90 a imagem da VA permaneceu praticamente inalterada até
2016. Esta estabiliza¢do podera ter estado associada a crescente interna-
cionaliza¢dao da marca e, consequentemente, a necessidade de manter
uma imagem que contribuisse para o seu reconhecimento. Contudo,
como referimos, um dos fatores que levou a diminui¢éo dos lucros da
VA na passagem para o séc. XXI, foi o facto de a empresa ter deixado de
inovar na sua oferta tornando-se demasiado cléssica. De modo que a sua
estagnagao identitdria terd sido também um fator que contribuiu para
essa quebra na inovagdo. A proposito deste aspeto, é pertinente mencio-
nar a perspetiva de Per Mollerup que refere:

O propdsito de todas as marcas e programas de design, dos quais estas sdo uma
parte essencial, é a identificagdo (...) alcangada pelo reconhecimento. (...) A repe-
ticdo da mensagem pode tornar-se tdo mondtona que comega a ter dificuldade

em captar a atengdo do puiblico-alvo (Mollerup, 1997, p. 210, tradugio livre)*.

Apesar de a repeticdo ser importante para o reconhecimento da marca,
por vezes torna-se necessario realizar alteracdes de modo a captar ou
readquirir o interesse do publico, como referimos no capitulo ‘Rede-
sign’ A atual marca grafica da VA, criada em 2008 por Ricardo Mealha®’,
surgiu na sequéncia dessa necessidade em tornar a empresa mais atual.
Segundo Jodo Pinto Basto, esta surgiu com o intuito de ser aplicada em
pegcas de colegoes rejuvenescidas, com um carater mais moderno, que a
Vista Alegre tera langado nesse ano (2008). De acordo com o préprio,
esta necessidade veio do facto de a marca identitaria que representava
a VA na altura (marca n° 41) ter sido considerada um pouco antiquada
para aplicar em pegas que pretendiam inovar na oferta da empresa.

Desta forma, a nova marca comegou por ser utilizada para marcar al-
guns produtos, a partir de 2008, enquanto que a marca identitaria se
manteve a mesma. Esta apenas passou a ser utilizada na identidade da
Vista Alegre em 2016, na sequéncia do desaparecimento da Atlantis e da
inten¢do da VA em aumentar a sua presenca internacional. A empresa
afirmou, a propdsito, que esta “tem a assinatura de um dos melhores
designers gréaficos portugueses, num tributo péstumo da Vista Alegre a
Ricardo Mealha” (Meios & Publicidade, 2016).

Podemos assim afirmar que, neste caso, a mudanga se deveu a trés dos
fatores referidos por Catharine Fishel (2000). Sdo eles o modernizar,

visto que a nova marca pretendeu trazer um carater mais contempora-
neo a VA; o gerir a mudanga, por ter assinalado o desaparecimento da
Atlantis; e o promover o crescimento, uma vez que foi usada como uma
ferramenta para aumentar a visibilidade da empresa no exterior: “com
um nome simples e facilmente memorizavel, transversal a todos os pro-
dutos, simplificando a sua comunica¢io e constru¢io de identidade fora
de Portugal” (Meios & Publicidade, 2016).
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Figs. 112 e 113 O museu VA adotou a atual
identidade da empresa na sua linguagem. A
nova marca esta também a ser implementada

em todas as lojas Vista Alegre.
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Esquema 5 (dir.) Marcas apresentadas
pela Vista Alegre vs. outras versoes

encontradas em pecas da fabrica.

2.4.4. DIFERENTES VERSOES DE MARCAS

Até a data a Vista Alegre conta entdo com 43 marcas no seu espdlio, porém
foram encontrados alguns exemplares diferentes das mesmas no que toca
a marcas aplicadas em pegas. Desta forma, podemos observar [esquema 5]
a evolucdo das versdes principais, apresentadas pela empresa, a par da-
quelas que seriam variantes das mesmas. Estas foram retiradas do livro
“Diciondrio de Marcas de Faianca e Porcelana Portuguesas” (Isidro & Si-
mas, 1996). Como o nome indica, este inclui uma compilagio de todas as
marcas encontradas em pegas de fdbricas portuguesas de faianga/porcela-
na. Optou-se por organiza-las segundo os periodos VA referidos anterior-
mente, de forma a possibilitar um melhor enquadramento das mesmas
no tempo. Visto que algumas destas versoes foram aplicadas a mais do
que uma cor, decidiu-se apresentd-las a preto para uma maior coeréncia.

Como podemos verificar, a Vista Alegre apenas apresentou estas di-
ferentes versdes de marcas entre o 1° e 5° periodo da fabrica, ou seja,
durante aquela que delimitamos como primeira fase a nivel da marca.
E ainda de realgar que estas versdes apenas aparecem no decorrer do
séc. XIX. Por este motivo, optou-se por considerar apenas metade do 5°
periodo e juntd-lo com o0 4°, uma vez que as respetivas diferentes versoes
de marcas se inserem no espago de tempo que compreende os dois.

Devemos ainda ter em consideragao que, segundo Isidro e Simas (1996),
a maioria destas versdes foram aplicadas nas pegas através da técnica
do pincel. De acordo com Jodo T. Pinto Basto, as marcas pintadas a pin-
cel “ndo eram aplicadas sob uma dimenséo certa nem sob uma forma
unica, mas sim conforme cada pintor e as dimensdes da pega” (1924,
p. 134). Deste modo, podemos relacionar o elevado niimero de marcas
neste século com a técnica utilizada na sua aplicagdo, sendo que apesar
da utilizagdo recorrente do VA, este aparece nas mais variadas formas,
espessuras e tipos de letra. Tendo em conta as palavras do autor, é perce-
tivel a existéncia de uma certa liberdade artistica no desenho da marca
ao longo destes anos. Este aspeto comprova o papel determinante dos
pintores na relagdo com a marca, que referimos anteriormente.

Na passagem para o séc. XX com a introdugao do processo do carim-
bo e o inicio da associagdo entre administrador e marca, deixaram de
aparecer variagdes das marcas. Assim, passou a existir uma maior uni-
formidade na marca e, consequentemente, um maior rigor na forma de
apresentar da empresa.
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Fig. 114 Marca Vista Alegre em peca de

série limitada.

Fig. 115 Marca Vista Alegre aliada a marca

de manufatura.

Fig. 116 Marca VA em peca de

manufatura e de edigao especial.

Fig. 117 Marca em pega exclusiva para

membros do clube de colecionadores VA.

Ainda dentro deste tema, certas marcas ao longo do percurso da em-
presa foram sendo acompanhadas de outros elementos ou modificando
pormenores no seu desenho/cor para distinguirem pegas de ediges es-
peciais ou de manufatura. Como podemos ver [figs. 115 e 116], as pecas
de manufatura tiveram marca propria como forma de identificar o seu
carater e valor. J4 na pega presente na fig. 114, observamos uma versao
diferente da marca n° 33, a qual é adicionado o simbolo da coroa e uma
espécie de ramos. Esta alterago ter-se-d devido ao facto de identificar
uma pega de série limitada. E ainda notével, nas figs. 116 e 117, que a
marca utilizada é uma mistura entre as marcas n° 38 e 39. Além desse
pormenor, ambas utilizam o dourado como forma de distinguir o cara-

ter especial da pega.

2.5. SINTESE CONCLUSIVA

Vimos que a nivel identitério a Vista Alegre segue a maior parte das
tendéncias mencionadas por Costa (2011), sendo que ao proporcionar
uma experiéncia adequada a cada pessoa e centrada no consumidor, vai
ao encontro da defini¢do de marca emocional que referimos no capitulo
‘A marca. Quanto aos seus valores, pudemos verificar que os mesmo se
mantiveram coerentes ao longo de todo o percurso da empresa, uma vez
que a mesma procura ainda manter as ligagdes a sua tradicdo e histdria,
apesar da forte aposta na inovagdo. No entanto, apesar de demonstrar
uma identidade bem definida e alinhada com os seus objetivos a Vista
Alegre ndo possui manual de normas identitarias, de acordo com Jodo
Pinto Basto (2018). Este aspeto revela-se uma lacuna na sua identidade,
uma vez que o manual deveria ser essencial na defini¢ao de regras rela-
tivas & sua imagem grafica.

A nivel do desenvolvimento da marca gréafica, comeg¢dmos por apresen-
tar a cronologia que possibilitou uma melhor visualizagdo das marcas
no contexto e da sua relagio com cada periodo da VA. A medida que
fomos criando ligagdes entre marcas e periodos concluimos que, no que
toca a criagdo das mesmas, poderiamos delimitar trés fases que corres-
ponderam sensivelmente a cada século de existéncia da Vista Alegre. Na
primeira, as marcas estiveram bastante associadas ao ato de marcar a
ceramica sendo que ndo seguiram motivagdes nem padrdes especificos
e estavam mais ligadas ao trago de cada pintor da fabrica. Nesta fase
eram majoritariamente aplicadas a pincel e, devido a isso, assistimos a
uma maior variedade de marcas e ao aparecimento das diferentes ver-
sdes em certas pegas. Na segunda, é quando se comega a associar a mar-
ca ao administrador. Devido a este facto assistimos a uma redugdo do
ndimero de marcas nesta época. Por fim, em finais do séc. XX a empresa
sofreu diversas alteracdes que fizeram com que a associagdo da marca
ao administrador deixasse de existir. Assim, devido a alteracdo da sua
estratégia a VA teve necessidade de aumentar a sua preocupagio com o
marketing e, por consequéncia, com a sua identidade. De forma que se
associou esta ultima fase da marca a identidade da empresa. Mais uma
vez, foi notdria uma redugdo no nimero de marcas que permaneceram
praticamente inalteradas até a atual. Pudemos ainda perceber que a agao
de Jodo T. Pinto Basto ndo se limitou apenas as remodelagdes e a revita-
lizag¢do que proporcionou a empresa, como vimos no enquadramento. O
mesmo teve também influéncia no cardter da marca grafica uma vez que
foi durante o seu mandato que se iniciou a tradi¢do de associar a marca
ao administrador.

A marca atual, por sua vez, estabeleceu uma rutura com as anteriores.
Através da perspetiva de Catharine Fishel (2000), pudemos relacionar as
causas que levaram a empresa ao redesign com os motivos propostos pela
autora. Percebemos entdo que esta teve o objetivo de modernizar, gerir a
mudanga e ainda promover o crescimento. Assim, encontra-se alinhada

com o carater contemporaneo e internacional da VA no presente.

Concluimos agora este capitulo e seguimos para uma analise mais for-
mal das marcas que pretendemos, posteriormente, relacionar com esta
vertente da evolugao.
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Fig. 118 (esq.) Pormenor de painel do
museu da Vista Alegre onde estdo expostas

todas as suas marcas graficas.




®

Neste capitulo serd realizada uma analise mais visual das marcas uti-
lizadas ao longo de todo o percurso da empresa. Em primeiro lugar,
serao abordados os elementos constituintes da marca nomeadamente:
cor, tipografia e simbolos. De seguida, sera feita uma analise das dife-
rentes técnicas de aplicagao utilizadas, estabelecendo uma relagdo entre
as mesmas e o aspeto das marcas. Por fim, serd feita a classificagdo taxo-
némica de cada marca, de acordo com o j& mencionado, modelo de Per
Mollerup (1997). Simultaneamente, tendo em conta o recente redesign
da VA, iremos focar-nos em perceber mais detalhadamente de que for-
ma a atual marca se distingue das anteriores através destes elementos.
Durante estas etapas sera possivel relacionar os aspetos formais com a
evolugdo das marcas e verificar de que forma estas se foram relacionan-
do entre si e com o contexto em que foram utilizadas.
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3.1. ELEMENTOS CONSTITUINTES

3.1.1.COR

; s . A AAL
A nivel de cor foram utilizadas um total de sete nas marcas Vista Ale- Shilee, S5 R
gre. Como vimos no capitulo ‘Apresentagio das marcas, algumas foram

. . . . s ‘a,,,v A:p.\o ‘°o)°VA-6,v
aplicadas em mais do que uma cor, porém serd contabilizada apenas a v v

cor principal de cada marca. Comecemos entdo por organizar as marcas

Anci HH WTENY, SAALE,
por cores, de forma a perceber com que frequéncia estas foram utilizadas "‘rm-m'f" f‘V \m‘ SWMALEG, E & .
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E importante realgar que, dentro das cores apresentadas, existiram por
vezes diferentes tons conforme o tipo de tinta utilizado que podia ser
de mufla ou grande fogo. As marcas que eram pintadas a grande fogo
tinham a vantagem de ter uma maior durabilidade, dado que eram apli-
cadas antes da vidragem. As de mufla, por sua vez, eram mais nitidas
apresentando “um aspecto mais comercial e maquinal” (Basto, 1924, p.

&
134). Porém, optou-se por ndo contabilizar essas variagdes de modo a Fabica o BVA
. . < . . Yite Mg VSTA AFGRE
uniformizar a representagdo das cores e, dessa forma, criar uma mais 20 do AL 1566 / Poxrucar

ST T 1759
facil visualizagdo das mesmas.

Através da observagdo das marcas podemos concluir que as cores mais
utilizadas foram o verde (17 vezes), seguido do dourado (8 vezes) e do
azul (6 vezes). Ja o vermelho, violeta, cinzento e preto apareceram apenas
pontualmente e, de acordo com Pinto Basto (2018), o preto foi utilizado
somente na ultima marca da VA precisamente para marcar a diferenca e

&
o carater de inovagdo que a mesma pretendeu alcangar. Referiu ainda, a gﬂ & A §YA+
LN &
. o < > : VISTA
propésito das cores mais utilizadas, que o azul e verde sdo cores natural- PORTISRES s

mente ligadas ao ramo da porcelana. Desta forma, o verde é a cor mais co-

mum, por ter uma maior resisténcia a altas temperaturas. O azul apresen-

ta-se como a cor mais indicada para pegas de manufatura, visto que sdo
Esquema 6 (dir.) Organizagio das marcas utilizados fornos de temperaturas mais baixas. O ouro, por sua vez, esteve
por cor. destinado a marcar pegas de maior valor devido a riqueza do material.
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Evolucao da cor
Fig. 119 Pecas do servigo Holi da VA.
Uma vez apresentadas as cores utilizadas, foi elaborado um esquema
com o intuito de representar visualmente a evolu¢ao das mesmas nas
marcas Vista Alegre. Para isso, optou-se por voltar a utilizar o forma-
to de cronologia, assim como inserir novamente os periodos da marca
de forma a proporcionar uma melhor organizagdo. Apesar de as marcas
gravadas nao se incluirem nesta categoria, devido a sua auséncia de cor,
foram representadas na cronologia de modo a delimitar mais flelmente
o0 espago de tempo ocupado por cada uma.

Como podemos observar [esquema 7], nas primeiras décadas de existén-
cia da VA ocorreram variadas mudangas na cor das marcas sendo que o
ouro foi predominante nesse século. Como vimos na parte do enquadra-
mento, no 2° periodo da fabrica o ouro comegou a ser abundantemente N

utilizado em decoragdes de pegas. Este facto justifica que, a partir dai,

& ;
VISTA ALEGRE
. . . . . : 1o
este material tenha sido também adotado na aplicagdo das marcas. Além e
. . I

do mais, a utilizagdo do mesmo transparece o prestigio e prosperidade
que a VA quis transmitir desde a sua fundag¢do. Podemos ainda consta-
tar que o dourado deixou de ser utilizado durante o 4° periodo, indo ao
encontro do estado da fabrica uma vez que esta iniciou os seus primeiros
tempos de crise. A partir dai, esta cor apenas apareceu pontualmente
em marcas comemorativas ou em certos pormenores, nomeadamente
no simbolo da coroa das marcas n° 37 e 42.

Com o aproximar do séc. XX assistimos a entrada de uma nova cor e
a estabilizagdo da mesma, dado que o verde se manteve nas marcas ao
longo de todo o século, exceto nas n° 33 (azul) e 40 (dourada). O facto de
a marca VA ter regressado a cor azul em 2001 sugere que esta alteragdo
se tenha devido a sua fusdo com a Atlantis, uma vez que a mesma se deu

nesse ano. Apos esta data, o azul permaneceu na identidade da empresa
Esquema 7 Evolugio da cor nas marcas. até 2016, ano em que a Atlantis deixou de existir.
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52 “They frequently reflect an aspect of culture
- such as tattoos or graffiti - or evoke a

particular state of mind, time period or theme.”

Esquema 8 (dir.) Classificagio tipografica

das marcas.

3.1.2. TIPOGRAFIA

A nivel de tipografia, antes de olharmos para as marcas VA devemos
primeiro adquirir algumas nogées sobre este campo. Apesar de esta ser
uma drea bastante complexa, existem quatro categorias principais atra-
vés das quais se pode classificar uma tipografia (Fonts.com, s.d.):

Serifada: tipografia com serifas;

Nao serifada: tipografia sem serifas;

Cursiva: tipografia com um cardter manuscrito, que se pretende asseme-
lhar a escrita manual;

Decorativa: tipografia com formas diferentes do habitual, “frequente-
mente reflete aspetos culturais — como graffitis ou tatuagens — ou evoca
um determinado pensamento, espago de tempo ou tema” (Fonts.com,
s.d., tradugao livre)™.

Dentro destes grupos existem ainda diversas subdivisées. No entanto,
iremos apenas focar-nos nestas categorias uma vez que o nosso objetivo
ndo é realizar uma anélise extensiva sobre tipografia, mas sim reunir os
elementos necessarios a andlise da evolugdo tipografica das marcas Vista
Alegre. Para facilitar a visualiza¢do deste elemento nas marcas optou-se
por isolar a tipografia em todas elas, excluindo assim os demais elemen-
tos [esquema 8]. Devido a este facto colocou-se, apenas nesta categoria, o
numero das marcas em questdo de forma a possibilitar uma mais répida
identificagdo das mesmas.

Podemos entdo constatar que a VA possui marcas em todas as categorias
que referimos. Verificamos que na maior parte das mesmas (13) utilizou
tipos de letra serifados; a nivel das marcas nao serifadas (9) e cursivas (8)
o numero de utilizagdes foi semelhante. A marca n° 33 enquadra-se nas
duas categorias por apresentar o ‘VA' de forma bastante fluida e o resto
do texto em letra nao serifada. Para ndo criar ambiguidades, dentro da
tipografia cursiva foram apenas incluidas aquelas que realmente se asse-
melham a um trago manuscrito, com formas fluidas e arredondadas. Na
categoria das marcas decorativas foram identificadas trés, duas delas por
apresentarem formas pouco comuns e a terceira por ter um trago muito
irregular e com espagos no interior. Foi ainda necessario criar uma nova
categoria (mistas), através da jungdo das serifadas e nao serifadas, uma
vez que um numero consideravel de marcas (11) apresenta elementos
com diferentes tipos de letra.
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53
°? Exceto a marca n° 33, que aparece no 8°.

Esquema 9 Evolugao tipografica

Evolucao tipografica

Vejamos agora, identicamente ao que fizemos no capitulo da cor, como a
tipografia das marcas foi evoluindo dentro destas categorias [esquema 9].

Analisando o esquema podemos constatar que durante o séc. XIX, as-
sim como na cor, existiram mais variagdes nos tipos de letra utilizados
havendo uma predominéncia dos serifados e cursivos. A propdsito, é de
notar que praticamente todas® as marcas com tipografias cursivas estao
concentradas entre o 2° e 3° periodos da fébrica. Tendo em conta que
nesta época as marcas eram, como vimos, pintadas & mao, ¢ justificavel
que este género de escrita esteja mais presente. Verificamos ainda que o
séc. XIX é o unico no qual sdo utilizados todos os estilos tipograficos que
identificdmos. Este facto contribui, mais uma vez, para a caraterizacdo
daquela que identificimos como primeira fase a nivel de marcas. Isto
porque confirma a instabilidade e falta de regulamentagéo, que ja referi-
mos, na apresenta¢do da marca Vista Alegre.

J4 no séc. XX assistiu-se a uma estabilizagao sendo maioritariamente usa-
das marcas que combinaram tipografias serifadas com nao serifadas. Du-
rante o 6° periodo foi utilizada uma tipografia serifada e de alto contraste
no ‘VA (que a partir dai se tornou no elemento central) e uma néo serifada
nos restantes elementos; no 7° periodo a marca utilizada revelou um con-
traste ainda maior no ‘VA’; no 8°, excetuando novamente a marca n° 33,
este passa a ser apresentado numa tipografia condensada. Na transi¢ao
para o séc. XXI, a partir da marca n° 38, a Vista Alegre adotou uma nova
tipografia, serifada, que se manteria até a penultima marca.

Semelhantemente ao que aconteceu com a cor, a marca atual inova tam-
bém na tipografia, apresentando uma ndo serifada. Desta forma, tor-
na-se relevante fazer uma andlise mais pormenorizada a mesma, assim
como a marca anterior, procedendo 4 identificagio das tipografias utili-

@
/8%24
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Tipografia (identificada nos elementos Vista Alegre’ e ‘1824°): Bembo.
Origem: Criada por Stanley Morison em 1929, revivalismo da Bembo
original (1495).

Classificagao: Serifada - old style™.

@
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1824

Tipografia: FF Din std bold.

Origem: Criada por Albert-Jan Pool em 1995, pertence a FF DIN
Super Family.

Classificagao: Néo serifada — geométrica®™.

Como podemos verificar, a tipografia da presente marca é bastante mais
atual em comparagao com a anterior, que se baseava num design origi-
nario do séc. XV. Além disso, o facto de utilizar apenas uma tipografia,
um peso e duas escalas torna a marca mais consistente. Por outro lado, a
anterior utilizava uma tipografia diferente, ou uma adaptagao da Bembo,
no VA (que ndo foi possivel identificar), diferentes pesos e diferentes
escalas, ndo s6 nos diversos elementos, mas também nas proprias letras
das palavras ‘Vista Alegre. Assim, podemos concluir que a tipografia é
mais um elemento que acrescenta modernidade e consisténcia a atual
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% “Esta categoria inclui as primeiras

tipograﬁas Romanas, criadas entre o final
do séc. XV e meados do XIX, assim como
as tipografias que baseiam o seu design
nas mesmas. (...) O contraste nao é muito
elevado. (...) As serifas sio quase sempre

em forma de bracket.” (Fonts.com, s.d.,

%% “Qs carateres apresentam um trago que

aparenta ter apenas uma espessura e o
desenho das letras é baseado em formas
geométricas simples.” (Fonts.com, s.d.,

tradugao livre).

das marcas. zadas de modo a comparar as duas. marca gréfica.
1820 1830 1840 1850 1860 1870 1880 1890 1900 1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020
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6 A crown has no pratical function. Even in
its three-dimensional form it is nothing but

a symbol”

Esquema 10 (dir.) Organizagao das

marcas por simbolos.

3.1.3. SIMBOLOS

Relativamente aos simbolos existem dois que foram utilizados em mar-
cas da Vista Alegre: a coroa e a ema. Uma vez que estes possuem signifi-
cados associados, torna-se pertinente fazer um pequeno enquadramen-
to de cada um.

O primeiro simbolo a aparecer é entdo a coroa. De acordo com Mollerup
“Uma coroa nio tem funcdo pratica. Mesmo na sua forma tridimensio-
nal nio passa de um simbolo” (1997, p. 144, tradugio livre)®. O autor
esclarece que esta, além do sentido de qualidade que transmite, pode
aparecer em marcas associadas a nobreza/realeza ou que tenham surgi-
do a partir de uma autorizagao real. Foi este o caso da Vista Alegre, dado
que a coroa comegou a ser utilizada em homenagem ao facto de a fabrica
ter sido aprovada por via de um alvara régio. Esta continuou, posterior-
mente, a aparecer em algumas das marcas como forma de transparecer
o prestigio e qualidade que marcaram a empresa desde o seu comego
(Basto, 2018).

O simbolo da ema apenas apareceu em trés marcas que, como vimos, fo-
ram utilizadas no tempo do administrador Gustavo Pinto Basto. Como
ja foi referido, esta ave esteve presente no brasio de familia Pinto Basto
e terd sido nessa sequéncia que foi adotada nas marcas. Além do mais,
a ema tem uma particularidade que a distingue de outros animais: o
facto de nao conseguir andar para tras. A proposito desta carateristica,
este animal, juntamente com o canguru, que possui a mesma particu-
laridade, aparecem no brasio de armas da Australia com o objetivo de
simbolizar o avango e progresso da nagdo. Assim, terd sido o mesmo
motivo que levou a VA a utilizar este simbolo que, ao invés do progresso
da nagdo, pretendia neste caso representar a intengio de crescimento e
constante aperfeicoamento da marca.
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Esquema 11 Evolugio da utilizagao de

simbolos nas marcas.

1820

I Sem simbolo
I Coroa

Evolucao dos simbolos

Como podemos observar [esquema 11], a coroa comegou por aparecer nas
duas primeiras marcas, voltou a aparecer em duas marcas do quinto pe-
riodo e apenas regressou na década de 80, permanecendo em uso dai em
diante. E interessante verificar que nas diferentes aparigdes o desenho da
coroa foi evoluindo [esquema 12], comegando por ser bastante irregular e
manual nas primeiras marcas; dando lugar a um desenho com elevado
detalhe nas trés seguintes; e adquirindo uma elevada simplificagdo formal
a partir da marca n° 38. Estas alteragdes terdo estado relacionadas com as
tendéncias e o contexto do design nas diferentes épocas.

A ema, por sua vez, apareceu nas trés marcas do final do 5° periodo, ou
seja, mesmo antes da empresa iniciar o seu processo de revitalizacdo.
Este facto terd simbolizado, coincidentemente ou nao, uma vontade de
mudanga e um pressagio da gloria que a VA voltaria a alcangar no pe-
riodo seguinte.

Séc. XIX

Séc. XX

3/ Elementos constituintes 17

Séc. XX/XXI

Esquema 12 Evolugio do desenho da

Coroa nas marcas.
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3.2. TECNICA DE APLICACAO

Como pudemos ver na apresentagdo das marcas, ao longo do seu per-
curso a Vista Alegre utilizou quatro técnicas de aplicagdo das mesmas: a
gravagao, a pintura a pincel, o carimbo e o decalque.

Segundo Pinto Basto, as marcas gravadas deveriam ser “aplicadas nas
pegas ainda em verde, isto é, quando a pasta esta humida” (Basto, 1924,
p. 134) pelo que era exigido um elevado cuidado neste processo de
modo a ndo danificar a pega. Dentro das marcas pintadas, estas podiam
ser a pincel ou a carimbo. A pintura a pincel era mais demorada e, como
vimos, incerta devido ao seu elevado teor manual. O carimbo, “moti-
vado pelas exigéncias da grande fabrica¢do” (Basto, 1924, p. 174), veio

entdo imprimir uma maior rapidez a aplica¢do das marcas nas pegas. W ? 5 Fabiva da
eee . . . . 3 Vit .///799-
O decalque, por sua vez, permitiu um maior rigor e uniformidade no ) P

aspeto da marca. “A decoragao por decalque consiste na aplicagao sobre

pegas cozidas de um motivo impresso sobre um papel préprio e coberto
Esquema 13 (dir.) Organizagio das por um filme protetor (laca). Quando mergulhado em agua, o motivo
marcas por técnica de aplicagio. decorativo destaca-se e ¢ aplicado na pega” (Vista Alegre, s.d.-d).
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Esquema 14 Evolugio da técnica de

aplicagao das marcas.

1820

B Pintadas
BN Gravadas

1830 1840
| I 1

Evolucao da técnica de aplicacao

Mais uma vez, apresentamos um esquema cronoldgico [esquema 14] de
forma a percebermos como as técnicas de aplicagdo foram evoluindo ao
longo do tempo. Observando o mesmo, verificamos que este ¢ mais um
fator que contribui para a existéncia das trés fases da marca, mencionadas
anteriormente. Podemos ainda notar que a técnica menos utilizada foi a
gravagdo, o que ¢ compreensivel tendo em conta a exigéncia do proces-
so. As outras trés foram progredindo de uma forma bastante sequencial
acompanhando o crescimento da empresa e respondendo as suas neces-
sidades de fabricagao. Naturalmente as técnicas refletiram-se no aspeto
das marcas pelo que podemos notar mais irregularidades e, como vimos,
variedade na forma das marcas pintadas a pincel; com a introdu¢ao do
carimbo nota-se uma melhoria na firmeza do traco e um desenho mais
pormenorizado; por fim, o inicio da técnica de decalque trouxe bastante
mais rigor e qualidade ao desenho. Esta esteve relacionada com o inicio da
criagdo das marcas digitalmente, uma vez que passou a ser possivel impri-
mir o desenho primeiro e sé depois aplicé-lo na pega. Assim, percebemos
que os métodos de aplicagdo ndo dependeram apenas da empresa, mas
também da evolugao tecnoldgica e do seu reflexo no pais.
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Figs. 120 e 121 Aplicagdo da atual marca

através do processo de decalque.
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3.3. CLASSIFICACAO TAXONOMICA

Uma vez analisados os elementos constituintes da marca, passemos en-
tao a sua classificagdo taxonomica. Esta foi feita segundo o modelo de

Per Mollerup (1997) exposto anteriormente. As categorias que identifi- ,8%4 &

cdmos nas marcas VA foram: VSTAALG VSRALSRE V‘Sﬁ\V‘AALEZéRE
senrian 175058 B

1. Marcas de imagem - figurativas - metaféricas: usam a metafora

como forma de o utilizador associar a entidade a uma certa carateristica; d Nj&z g S Fon,

2. Marcas tipograficas - nome - proprio: utilizam o nome da marca; TA AIEG .

3. Marcas tipograficas - nome - descritivo: descrevem a natureza ou froanos Ot

carateristicas da sua entidade;
4. Marcas tipograficas - abreviatura - iniciais - ndo acronimo: abrevia-
turas nas quais se pronuncia o nome da marca letra a letra.

Apesar de Mollerup (1997) defender que cada marca se deve inserir
numa categoria final, podemos constatar que existem marcas VA que se

Al

enquadram em diversas categorias [esquema 15] por apresentarem dife- ! v Fabuisar o ; Sy ME‘;%‘ S
rentes elementos na sua constitui¢do. Verificamos ainda que as marcas Y Z“f ;ZZ‘;“ ‘oVA'» S
figurativas sdo todas metafdricas, sendo que, como vimos, os simbolos et e
da coroa e ema pretenderam associar a VA a determinadas carateristicas. o . -
Nas marcas de nome préprio situam-se todas aquelas que apresentam o ;‘ﬁ: VA . ﬁ[@‘ SWhALEg, 18\;?&24 VIS&Y&:&RE 18&24 VA2
nome Vista Alegre, e nas de nome descritivo apenas identificamos uma s I"?;: ﬁ,‘:’g M el | VSTAALGRE ;"75:; VISTA ALGRE V%ﬁfgm
que apresenta a descri¢do ‘Fabrica de porcelanas’ Esta, por sua vez, inse- -

Esquema 15 (dir.) Classificacio re-se também na categoria de nome préprio visto que apresenta ainda a

taxonomica das marcas. designagio Vista Alegre.
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Identicamente ao que foi feito nas outras categorias, apresentamos ainda Fig. 122 Prato comemorativo do

um esquema [esquema 16] que possibilita uma melhor visualizagdo e per- langamento da marca ne 39.

cecdo da evolugdo taxondmica das marcas.

o VA o
oﬁ’rUGP‘

(GRAVADAY

Podemos assim constatar que a maioria das marcas utilizou o ‘VA, dado
que no total de 43 marcas, a abreviatura consta em 36. Apesar de esta,
por vezes, aparecer associada ao nome Vista Alegre, o que transmite
uma certa redundéncia, na maioria das marcas encontra-se em destaque
sobre o mesmo. Segundo Pinto Basto (2018), o VA’ foi um diminutivo

que a familia adotou para se referir a Vista Alegre, sendo este um facto

&
B
VISTA AIEGRE

PORTUGAL

que justifica a sua elevada presenca nas marcas. Torna-se relevante refe-
rir que, segundo Jodo T. Pinto Basto, “A partir de 1921, data de reconsti-
tui¢do da Sociedade, adoptou-se o antigo V.A. com a indicagdo «Portu-
gal»” (Basto, 1924, p. 135). De forma que a introdugao do mesmo, que se
manteria até a penultima marca, terd simbolizado um novo comego para
a fabrica apds a época dificil que tinha atravessado. Nessa sequéncia,
podemos concluir que a marca atual é a primeira a apresentar apenas o
Esquema 16 Evolugio taxonomica nome Vista Alegre, sem a abreviatura nem descri¢des adicionais, o que
das marcas. se torna mais um elemento diferenciador e inovador da mesma.
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3.4. SINTESE CONCLUSIVA

Torna-se agora pertinente cruzar a evolugao dos elementos que analisa-
mos com as fases da marca que tinhamos delimitado anteriormente, de
forma a perceber se estes se encontram alinhados. Observando o esque-
ma 17 percebemos que os fatores cor, tipografia e técnica de aplicagdo
vao ao encontro das mesmas. Apesar de as datas das divisdes ndo coinci-
direm ao certo com as que delimitdmos, sdo percetiveis trés momentos
em cada um deles. A nivel de simbolos nao se aplica a delimita¢ao de
fases, uma vez que estes ndo estdo presentes em todas as marcas. No
entanto, como vimos, o proprio desenho da coroa atravessou trés mo-
mentos diferentes em termos de linguagem. No esquema 17 optou-se
por inserir novamente as marcas, de modo proporcionar uma mais facil

correspondéncia entre as mesmas e a sua representagao.

A nivel de cor verificamos que a primeira época é marcada por uma
elevada alteragdo de cores, porém com a predominancia do dourado;
a segunda pela predominéncia do verde e a terceira do azul. Quanto
a tipografia, a primeira é também marcada por varias alteragdes tipo-
graficas; a segunda pela maioria de marcas que combinam tipografias
serifadas e ndo serifadas; e a terceira pelo predominio das serifadas. Nas
técnicas de aplicacdo a separagdo é ainda mais clara uma vez que na
primeira fase predomina a pintura a pincel, na segunda o carimbo e na
terceira apenas ¢ utilizado o decalque.

Através da classificagdo taxondmica pudemos ainda notar que o VA es-
teve presente na maioria das marcas, o que mostrou, ao longo do tempo,
uma consisténcia na forma de apresentar a empresa.

Ap6s esta andlise é possivel constatar que, com exce¢do da primeira
fase, que ostentou maiores variag(")es, a marca VA demonstrou bastante
coeréncia, em todos os fatores, naquelas que foram a segunda e tercei-
ra fases da marca. Na segunda, apesar de terem existido diferentes ad-
ministradores, nota-se que estes foram seguindo a linguagem dos seus
antecessores uma vez que as marcas se assemelham até na forma, que
foi, regra geral, de circulo ou meio circulo. No entanto identificimos
nesta época uma excegdo, a marca n° 33, que se distinguiu das que a
antecederam e sucederam tanto a nivel de cor como tipografia, causando
um certo impacto quando observada a par das outras. Na terceira fase,
vimos que essa coeréncia foi substituida por uma estabilizagdo, apenas
quebrada pela atual marca.

Relativamente & mesma, percebemos que esta se diferenciou das restan-
tes a nivel de cor, por utilizar o preto; tipografia, por usar uma sem serifa
e mais atual; e ainda a nivel de forma por ser a inica a apresentar apenas
o nome da marca. A nivel de simbolo, o facto de esta continuar a utilizar
a coroa, presente na primeira marca, mostra uma liga¢ao a origem e ao
percurso da fabrica. Verificamos assim que a atual imagem da VA se en-
contra, através destes elementos, alinhada com o seu principal objetivo
de aliar a tradi¢do a modernidade.

Devemos ainda notar que os elementos cor, tipografia e técnica de apli-
cagdo, além de se encontrarem alinhados com as trés fases de criagio das

WTEN,
‘}MZ‘-V?Z’LP/?

“oRTye

Fase 2
Desenvolv

Fase 2
Marca/adr
8 marcas

marcas, vdo ao encontro dos trés grandes momentos em que podemos
dividir a histéria da Vista Alegre. O primeiro, de crescimento e algumas
dificuldades, ao longo do séc. XIX e inicios do XX; o segundo, de desen-
volvimento e consolidagio, durante o séc. XX; e o terceiro, de decadéncia
e posterior revitalizagdo, iniciado no final do séc. XX, até a atualidade.

3/ Sintese conclusiva
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CONCLUSAO

Através dos diversos elementos que abordimos na primeira parte da
dissertagao tais como: o contexto portugués, a evolugdo da empresa, a
evolugdo da marca, da forma como ¢é apreendida e o conceito de rede-
sign, foi-nos possivel enquadrar a evolugdo das marcas graficas da Vista
Alegre e reunir conhecimentos relevantes para a sua andlise. Na segunda
e terceira partes, com a cronologia e esquemas apresentados, pudemos
comparar diversos aspetos formais das marcas como: cor, tipografia,
simbolos e técnicas de aplicagdo, com aspetos da sua evolugdo, nomea-
damente as trés fases da marca que delimitamos. Assim, foi-nos possivel
ter uma perce¢do mais abrangente de como as mesmas se foram modifi-
cando e adaptando a sua fungdo ao longo do tempo.

A Vista Alegre surgiu em 1824 e, através da audacia e do espirito em-
preendedor do seu fundador, instalou uma industria inovadora em Por-
tugal — a da porcelana. Devido as experiéncias que tinham jd sido feitas
nesse campo, todas elas sem grande sucesso, e & nobreza deste material,
a VA surge como algo que era ha muito aguardado e desejado no pais.
Nesse seguimento, durante os seus primeiros anos de existéncia, foi alvo
de diversas regalias que lhe permitiram ir aperfeigoando a produgio da
porcelana. A partir dai, diversos acontecimentos que marcaram Portugal
foram-se refletindo na empresa. Nomeadamente, os primeiros tempos
de crise da mesma foram acentuados pela crise que o pais enfrentava
devido a instabilidade da monarquia. Esta, mais tarde, deu lugar a agita-
¢do causada pela implantagao da republica e, posteriormente, aos efeitos
da 1* Guerra Mundial. Apesar disso, a VA adotou nas suas decoragdes
influéncias dos movimentos artisticos que se instalaram no pais no ini-
cio do séc. XX nomeadamente da Arte Nova e, mais tarde, do Art Déco.

Em 1921, durante a década conhecida como os ‘loucos anos 20, a VA
iniciou uma fase de revitalizacao, fazendo diversas remodelacdes e tor-
nando-se numa sociedade por quotas, o que aconteceu com diversas
empresas nesta altura. Entrou, assim, numa fase de prosperidade que se
prolongaria até a revolugdo de 25 de Abril. O facto de ter sido uma das
empresas protegidas pelo governo, durante o Estado Novo, tera contri-
buido para este longo periodo de progresso e terd permitido & marca
continuar com o monopolio no fabrico da porcelana. Nesta fase regres-
sou a decoragdes mais revivalistas e tradicionais, devido ao gosto que
o governo implementou. A institucionaliza¢do do design grafico em
Portugal, na década de 70, foi também um passo relevante para a Vista
Alegre visto que a propria empresa instalou o mesmo na sua estrutura.

Apoés o 25 de Abril, em 1974, a VA foi afetada pela liberalizagdo do
mercado da porcelana e viu-se obrigada a tomar algumas medidas ins-
titucionais. Estas incluiram repensar o seu posicionamento, passar para
uma sociedade anénima e iniciar a sua aposta na internacionalizagio,
em 1986, que coincidiu com o ano em que Portugal aderiu a CEE. A
adesdo a CEE tornou Portugal num pais mais desenvolvido e aberto ao
exterior, instalando um clima de mudanga que alterou os paradigmas e
o modo de vida da sociedade. No entanto, a Vista Alegre nao tera acom-
panhado este ritmo uma vez que manteve um carater demasiado cldssi-
co e conservador e, consequentemente foi-se afastando das tendéncias
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do mercado. Assim, apesar das duas fusdes que realizou na passagem
do século XX para o XXI e da divisdo da empresa em submarcas, esta
entrou numa fase decrescente que apenas conseguiu comegar a reverter
em 2009. A recuperagio da mesma deu-se apos ser adquirida pelo grupo
Visabeira, que implementou uma estratégia baseada numa linguagem
mais moderna, adequada a sociedade atual e também a pessoas mais
jovens. Para isso a empresa iniciou uma série de parcerias com artistas
contemporéneos, conjugando a oferta cldssica com a moderna.

Paralelamente a evolugdo da empresa, o conceito de marca foi também
evoluindo consoante as alteragdes da sociedade. Através da relacio da
evolugdo do mesmo com a evolugdo da marca grafica VA, pudemos per-
ceber que ndo s6 o desenho das marcas se foi alterando, mas também o
proprio paradigma e fungdo da marca em cada época. Este facto fez-nos
entdo delimitar trés fases da marca Vista Alegre.

A primeira manifestou-se no decorrer do séc. XIX, numa época em que
a pintura ganhou uma elevada importéincia e foram contratados diver-
sos pintores de renome. Nesta fase, as marcas apresentaram uma maior
diversidade e, consequentemente, uma menor preocupagio com coe-
réncia formal e padrdes de criagdo. Como vimos, as primeiras marcas da
VA surgiram muito associadas ao contexto da marca ceramica. Segundo
Mollerup (1997), este tipo de marca surgiu do fator necessidade, em de-
monstrar a origem da pega e garantir a sua autenticidade; e desejo, ao
ser uma demonstragdo de orgulho por parte do seu produtor. Assim,
ndo havia ainda, nesta época, preocupagdes com identidade e o papel da
marca era limitado a identifica¢do do produto.

Em 1921, aquando da entrada de Jodo T. Pinto Basto como adminis-
trador, as marcas passaram a estar associadas a administragdo alteran-
do assim o seu cardter. Nesse seguimento, passaram a demonstrar mais
coeréncia uma vez que as marcas desta fase s3o, na sua maioria, bastante
semelhantes. Este facto fez também com que o nimero de marcas dimi-
nuisse consideravelmente em relagdo a fase anterior. Em 1997, a partir
da marca n°39, deixou de existir a ligagdo entre marca e administrador,
facto que se tera devido as alteragdes na constituigdo e estratégia da em-
presa e as fusdes consumadas. Devido a inten¢do da VA em aumentar
o seu reconhecimento no estrangeiro e tendo em conta que a empresa
tinha ja estabelecido um departamento de design e de marketing, as-
sociou-se esta fase a identidade da mesma. Esta terceira fase trouxe a
Vista Alegre uma estabilizagdo na sua marca identitaria, que apenas se
alteraria em 2016. Assim, a estabilizagdo que a VA atingiu a nivel de
oferta, na época de transi¢do do séc. XX para o XXI, foi acompanhada
pela sua marca grafica.

A partir de finais do séc. XX a marca evoluiu, segundo Costa (2004),
num sentido que deu lugar & marca emocional, aquela que interage e
cria sensagoes no publico. Através da andlise da identidade da VA pu-
demos perceber que a empresa foi ao encontro desse conceito, uma vez
que atualmente proporciona uma experiéncia centrada no consumidor
através de diversas vertentes como o site, catdlogos, redes sociais, opgoes

de personalizagao de produtos e visitas ao museu e fabrica, entre outros.
Também a sua marca atual se encontra alinhada com os valores e com
todas as formas de comunicagao da empresa. Deste modo, a marca gra-
fica passou a representar mais do que um produto, tornando-se num
reflexo daquilo que é a Vista Alegre. Assim, apesar de continuar a ser
aplicada na porcelana, ganhou uma certa independéncia relativamente a
este fator. Isto porque se no inicio as marcas eram criadas com o propé-
sito de identificarem as pecas, atualmente essa é apenas mais uma ver-
tente que reflete, através da marca grafica, toda a identidade da empresa.

Através da analise formal das marcas pudemos criar relagbes com a
evolugdo das mesmas e verificar semelhangas, nomeadamente na cor,
tipografia e técnica, que vao ao encontro das trés fases referidas anterior-
mente. Percebemos ainda que todos esses elementos estiveram relacio-
nados entre si e que a técnica com que as marcas foram sendo aplicadas
foi determinante no seu aspeto. Isto é, o facto de as marcas serem, na pri-
meira fase, maioritariamente pintadas a pincel foi um fator relevante na
diversidade das mesmas, uma vez que a vertente manual deste processo
deu aso a uma maior liberdade nos fatores como cor ou tipo de letra. Ja
na segunda fase, com o inicio da utilizagdo do carimbo tornou-se mais
facil reproduzir as marcas. Assim, foi notavel uma maior semelhanga
nas tipografias utilizadas e uma estabilizagdo da cor no verde, que se tera
devido a vantagem de a mesma aguentar as altas temperaturas. Na ter-
ceira fase, 0 avango que se deu em varias dreas da tecnologia possibilitou
que as marcas passassem a ser criadas digitalmente. Este fator traduziu-
-se num desenho mais rigoroso das mesmas, num tipo de letra com uma
aparéncia mais consistente e na passagem para uma técnica de aplicagdo
mais estavel e fiel, o decalque.

Pudemos ainda perceber, através da andlise dos simbolos, que a coroa
apareceu nas primeiras duas marcas ligada ao alvara real que autorizou
o estabelecimento da fabrica. De seguida apareceu em mais duas do 5°
periodo da empresa, que curiosamente eram destinadas somente a pegas
para exportagao. Por fim, apenas voltou a surgir na década de 80. Este
facto leva-nos a crer que o seu reaparecimento tenha estado relacionado
com o inicio da estratégia de internacionaliza¢ao da empresa, tendo o
intuito de transmitir para o exterior o prestigio associado a este simbolo.
Por sua vez, vimos que a Ema apareceu nas marcas imediatamente antes
da revitalizacdo da empresa, o que sugeriu uma vontade de inverter o
estado de crise em que a VA se encontrava nessa altura.

Certos elementos, nomeadamente o simbolo da coroa e a tipografia,
permitiram-nos ainda perceber como as marcas foram alterando o seu
aspeto e forma de comunica¢io consoante cada época. A coroa, que co-
megou por ser representada quase como um esboco, evoluiu nas marcas
do séc. XX para uma reprodugéo bastante realista e hoje em dia apare-
ce com um desenho muito mais estilizado e geométrico. De modo que,
através deste elemento, podemos verificar a evolugdo das tendéncias
que, como vimos, eram durante o séc. XIX e inicio do XX, a utilizagdo
de desenhos mais ilustrativos nas marcas e atualmente refletem-se numa
linguagem mais simples e plana. A tipografia foi mais um elemento que
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ndo serifadas apenas surgiram no séc. XIX.

foi evoluindo consoante as diferentes épocas. Este facto foi visivel nas
marcas VA, uma vez que no séc. XIX predominaram as serifadas e cursi-
vas; no séc. XX comegaram a aparecer as nao serifadas conjugadas com
serifadas, e o “VA' adquiriu bastante contraste; no séc. XXI regressaram
a uma serifada old style, a Bembo, e, por fim, foi introduzida uma sem
serifa, a DIN, que reflete a modernidade através dos seus tragos geomé-
tricos. Uma vez que as tipografias serifadas surgiram bastante antes das
sem serifa”, é natural que a VA, devido a sua vertente cldssica, tenha
iniciado o seu percurso com as mesmas e que estas tenham sido predo-
minantes nas suas marcas.

A classificagao taxondmica possibilitou-nos, além da organizagdo das
marcas de acordo com os seus elementos constituintes, perceber que as
marcas de abreviatura foram utilizadas em maioria. Este facto demons-
trou uma coeréncia da empresa em apresentar-se, tornando o ‘VA numa
espécie de simbolo identificativo da Vista Alegre. Assim, apesar de no
conjunto das marcas observarmos tipografias, cores e formatos varia-
dos, o VA apresentou-se como um fator de unido entre grande parte das
mesmas. De facto, apesar de ter aparecido por vezes em tamanho mais
pequeno e associado ao nome Vista Alegre, a abreviatura apenas esteve
ausente em seis marcas, cinco das quais estiveram presentes entre o 2° e
3° periodos da fébrica e sendo a sexta a marca atual.

A atual marca foi entao adotada como identidade da VA em 2016 e, se-
gundo os motivos de redesign propostos por Catharine Fishel (2000),
teve as fungoes de: modernizar, sendo que foi inicialmente criada para
aplicar em cole¢des mais modernas; gerir a mudanga, uma vez que com
o desaparecimento da Atlantis, esta assinalou uma nova fase da Vista
Alegre; e por fim, promover o crescimento dado que com a crescente
aposta da VA na internacionaliza¢do, a empresa pretendeu adotar uma
marca que auxiliasse o seu facil reconhecimento fora de Portugal, au-
mentando assim a sua presenca no exterior. Os elementos constituin-
tes da mesma foram ao encontro dos objetivos da VA dado que o facto
de apresentar uma cor inovadora, uma tipografia moderna e apenas o
nome Vista Alegre, sem a abreviatura, fez com que se destacasse, ndo
s6 em relagdo & marca anterior, mas a todo o espolio de marcas VA. No
entanto, a marca manteve o simbolo da coroa que, simultaneamente a
ligagao que estabelece com o passado da empresa, se tornou num ele-
mento carateristico e que a VA acredita acrescentar valor & marca.

Deste modo, assim como a atual marca transmite o principal valor e
objetivo da Vista Alegre, o de aliar a tradi¢do & modernidade, existem
diversos aspetos na constitui¢do das restantes marcas que foram trans-
mitindo os tragos caraterizadores da empresa ao longo do tempo. Vimos
que os mesmos se basearam nos ideais de familia, prestigio, sofisticagdo,
na liga¢do ao pais e, mais recentemente na ideia da internacionaliza-
¢do. Temos o exemplo do prestigio e sofistica¢ao que se refletiram, desde
logo, na utilizagdo da coroa, mas também na aplicagdo de certas marcas
a ouro. Da familia, que transpareceu nas marcas que utilizaram o sim-
bolo da Ema, assim como em trés das marcas iniciais que apresentaram
o apelido Pinto Basto. Este valor refletiu-se ainda no facto de durante

grande parte do século XX as marcas terem representado a assinatura
dos administradores da empresa. A ligagdo ao pais foi também bastante
visivel, dado que entre as marcas n° 24 e n° 42 todas apresentaram a
designac¢do Portugal, o que demonstra orgulho por parte da empresa
na sua origem. Como vimos, a internacionalizagdo terd afetado algu-
mas decisdes relativas as marcas pelo que é um fator que, indiretamente,
esteve também presente. Por fim, o facto de a Vista Alegre ter langado
marcas comemorativas nos seus aniversarios mais relevantes mostra,
igualmente, o aprego pela sua tradigdo e historia.

Assim, as varias vertentes do contexto portugués como politica, econo-
mia, sociedade, evolugdo tecnoldgica, arte e design, foram influenciando
o contexto da Vista Alegre que se refletiu na sua identidade, valores,
constituicao, artistas, administradores e tecnologias. Por sua vez, este
foi influenciando o aspeto e padrdes de criagiao das suas marcas grafi-
cas. A evolugdo do conceito de marca foi também determinante, pois foi
através da mesma que a marca Vista Alegre evoluiu da marca cerdmica,
que foi no seu surgimento, para a marca identitaria que ¢ hoje, tendo o
seu carater alterado de marca funcional para emocional. Podemos entdo
concluir que todos estes fatores estiveram interligados entre si e que as
marcas VA foram refletindo através da cor, tipografia, simbolos e técnica
de aplicagdo as diferentes épocas que a empresa atravessou.

Contexto portugués
Economia

Politica

Sociedade

Arte, Design
Evolucao tecnoldgica

Contexto VA
Valores
Identidade
Constituicao
Administradores
Artistas

Evolucao da marca

Marcas graficas VA
Cor

Simbolos

Tipografia

Técnicas de aplicacado
Motivacao

Ap6s este estudo adquirimos um conhecimento mais alargado, nao sé
do desenvolvimento da marca grafica Vista Alegre, como também do
seu papel e carateristicas ao longo dos diferentes momentos do percur-
so da empresa. O mesmo, assim como toda a investigagdo que envol-
veu, permitiu que atualmente nos seja possivel apreender as marcas que
identificaram a Vista Alegre numa perspetiva mais informada e enri-
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quecida. O presente trabalho contribuiu também para alargar a nossa
percegio acerca da relagdo entre as marcas e o contexto que as rodeia e
verificar que as mesmas dependem tanto de fatores externos como in-
ternos as empresas. Compreendemos assim que uma marca ¢ um objeto
complexo e que deve ser apreendido e valorizado como tal.

Desta forma, esperamos que esta disserta¢do incite o publico a reco-
nhecer a importincia da imagem grafica de qualquer empresa, ou orga-
nizagdo, para a realizagdo dos seus objetivos. A atual imagem da Vista
Alegre, que se distingue em varios niveis das anteriores, é um exer

de como, por vezes, se torna necessario adequar a linguagem a novos
publicos e inovar na forma como a marca se apresenta. Para isso, deve-se
recorrer ao design grafico e também a estratégias de marketing de forma
a que a nova imagem seja bem sucedida.

Perspetivas futuras

A presente dissertagio focou-se na evolugdo da marca Vista Alegre e,
nesse sentido, foram utilizados certos critérios de andlise e de compa-
ragdo como: o contexto envolvente, os elementos constituintes e a ta-
xonomia da marca. Desta forma, poderia ser interessante, no futuro,
utilizar estes mesmos métodos e aplica-los a outra empresa de uma area
diferente, estabelecendo novas relacdes em func¢do do contexto e marca
da mesma. Caso a empresa escolhida se inserisse na mesma época que a
VA, seria ainda pertinente perceber como 0 mesmo contexto envolvente
teve um impacto semelhante ou distinto em ambas.

Na perspetiva de dar continuidade ao caso da Vista Alegre, seria tam-
bém possivel complementar esta andlise incluindo outros materiais gra-

ficos da empresa como cartazes, folhetos e embalagens e implementar

um estudo mais aprofundado da sua identidade e dos reflexos da mesma
os resultados da marca.

Haveria ainda a hipotese de criar uma plataforma digital que compilasse
a informag¢do que reunimos neste trabalho. Assim, através da mesma
seria possivel perceber a evolu¢do da VA enquanto marca de uma forma
mais interativa e dindmica. Seria interessante que esta plataforma esti-
vesse ligada ao site da propria marca possibilitando ao pablico conhecer,
com mais detalhe, esta vertente da empresa.
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ANEXO

Entrevista com o Dr. Joao Pinto Basto

Entrevistado: Jodo Pinto Basto - diretor do clube de colecionadores da
Vista Alegre e membro da familia fundadora da empresa.
Entrevistador: Joana Trigo

Data: 10/07/2018

Duragao: Cerca de 30 minutos

A entrevista foi realizada via chamada telefonica as 16.00h do dia 10
de Julho, de acordo com marcagio prévia. O entrevistado mostrou uma
elevada simpatia e disponibilidade em responder as questdes colocadas.
Sera utilizado o formato de questdo seguida de resposta, de modo a pos-
sibilitar uma melhor organizagao e leitura.

P.: As marcas da VA demonstraram ao longo do tempo alguma varieda-
de de cores. A escolha das mesmas teve algum significado implicito ou
esteve associada ao tipo de tintas utilizadas para as aplicar nas pegas?

R.: Pinto Basto referiu que as cores utilizadas nas marcas estiveram as-
sociadas a paleta cromdtica da porcelana, revelando que o verde e azul
sao0 as cores mais utilizadas neste ramo. Deu-nos ainda a informacéao de
que o verde é a cor mais comum nas marcas VA devido a sua resisténcia
a altas temperaturas; que o azul foi mais utilizado nas pegas de manu-
fatura, devido a temperatura mais baixa dos fornos; e que o dourado se
destinou a ser utilizado nas pegas de maior valor.

P.: O facto de a marca grafica Vista Alegre ter a condicionante de ser sempre
aplicada nas pegas “limitou” em alguma altura o desenho ou carateristicas
da mesma? Por exemplo nas marcas mais antigas aparece muito o VA, a
utilizagdo desta abreviatura destinava-se a facilitar a sua representagao?

R.: O entrevistado ndo soube responder de forma muito precisa a esta
questao, devido a falta de registos sobre as marcas mais antigas. No en-
tanto, revelou que a abreviatura VA foi utilizada desde cedo, pela familia
fundadora, para se referirem a Vista Alegre tornando-se assim num di-
minutivo muito associado & marca.

P.: Consta que a imagem da marca mudava conforme a administragdo
da empresa. Existiu alguma razdo especifica para essa necessidade?

R.: Pinto Basto afirmou que a ligagdo entre marca e administrador ape-
nas se comegou a manifestar no séc. XX e, mais tarde, referiu que a mes-
ma se prolongou até 1997. Revelou ainda que durante o séc. XIX a cria-
¢do das marcas tera sido um pouco cadtica, no sentido de nio apresentar
padrdes especificos.

P.: Quais os responsaveis pelo desenho das marcas ao longo do tempo
(pintores, designers)?

R.: O entrevistado referiu que terdo sido ambos, pintores e designers.
Quando questionado sobre a data em que teriam comegado a ser reali-
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zadas por designers, o mesmo revelou que terd sido nos anos 70, década
em que o design foi introduzido de forma estruturada na empresa.

P.: Apos a aquisigdo pelo grupo Visabeira existiram alteragdes na preocu-
pagdo da VA com a sua imagem e estratégia de marketing? Se sim, quais?

R.: Pinto Basto acredita ndo terem existido grandes alteragdes, uma vez
que a Vista Alegre ja apresentava um especial cuidado com a sua ima-
gem. O mesmo revela que esta preocupagio tera comegado a existir por
volta da década de 80, devido a crescente internacionalizacdo e a neces-
sidade de implementar uma estratégia mais orientada para os mercados.
O entrevistado revelou ainda que terd sido no final desta década que a
empresa inaugurou o seu departamento de marketing.

P.: A marca possui atualmente manual de normas de identidade? Caso
nao possua, ndo é considerado um fator importante na definicéo e coe-
réncia da sua identidade?

R.: O entrevistado ndo soube precisar, no momento, se a marca tinha
manual de identidade. No entanto, posteriormente revelou que nao.

P.: Existe uma preocupagdo da marca em transmitir uma imagem coesa
nas varias vertentes da sua identidade (simbolo, lojas, publicidade, por-
celana)? Se sim, de que forma se manifesta?

R.: Jodo Pinto Basto afirmou que a marca procura sempre manter a coe-
réncia na sua comunicagao através das varias vertentes como lojas, fisi-
cas e online, site e redes sociais.

P.: Segundo o livro Marcas e Identidades de Teresa Rudo, o grupo Vista
Alegre dividiu-se, no final do séc. XX, em trés submarcas de forma a
criar ofertas para diferentes publicos: Vista Alegre, Vista (Casa Alegre) e
Ema. Segundo pesquisa efetuada, a Casa Alegre mantém-se nos dias de
hoje. A Ema deixou de existir?

R.: Pinto Basto revelou que, nessa época, a marca se apercebeu que exis-
tiam dois segmentos de mercado que deveriam ser diferenciados, um de-
les estaria relacionado com ocasides especiais e pecas mais requintadas
(territério da Vista Alegre) e o outro com situacdes de dia-a-dia e pegas
mais utilitarias. Assim surgiram as lojas Casa Alegre que estavam desti-
nadas aos produtos mais utilitarios, tanto de porcelana como faianga, e os
comerciavam sob a submarca Vista. A submarca Ema, por sua vez, desig-
nava produtos de uma gama mais baixa comercializados nas grandes su-
perficies. Pinto Basto referiu que a Ema jd ndo existe atualmente, uma vez
que os produtos VA ja ndo se encontram presentes em grandes superficies.

P.: Atualmente a Visabeira possui também a marca Bordallo Pinheiro.
Esta encontra-se de alguma forma associada a Vista Alegre?

R.: Jodo Pinto Basto referiu que estas sao marcas diferentes e que a tinica re-
lagdo entra as duas é o facto de pertencerem ao mesmo grupo. Devido a essa

razao, alguns produtos Bordallo Pinheiro sdo comercializados em lojas VA.

P.: No site da VA aparece a informagdo de que a atual marca foi criada
em 2008. No entanto, em diversos artigos consultados ¢ referido que esta
comegou a ser utilizada como forma de assinalar a unificagdo da VA e
Atlantis sob a designagio de Vista Alegre (em 2016). Houve de facto um
desfasamento entre a data de criagao e o inicio da sua utilizacdo?

R.: O entrevistado revelou que a marca atual surgiu primeiramente
como marca de produto, destinada a assinalar pecas de colegdes mais
modernas que a Vista Alegre langou em 2007/2008. Esta necessidade
tera surgido do facto de a marca identitdria que a VA apresentava na
altura ser ja muito datada e, dessa forma, nao se adequar a linhas de
produto contemporéneas. Em 2016, aquando da absor¢ao da Atlantis
pela VA, esta foi adotada para a renovagdo da identidade da empresa.

P.: A Atlantis deixou de existir enquanto marca de produto e marca ins-
titucional ou apenas como marca de produto?

R.: O entrevistado afirmou que atualmente a Atlantis j4 ndo existe em
nenhuma destas vertentes. A propdsito desta questdo, o mesmo escla-
receu um pouco da relagdo entre a Vista Alegre e a Atlantis ao longo
do tempo. Assim, referiu que apesar da fusdo em 2001, estas existiram
como duas marcas separadas com duas correntes de lojas. O mesmo re-
feriu que o processo de jungao das duas estaria ja a decorrer, uma vez
que ja existiam lojas comuns, mas que apenas se oficializou com a entra-
da do grupo Visabeira, que assumiu a marca Gnica Vista Alegre Atlantis.
Quanto ao desaparecimento da Atlantis, em 2016, Pinto Basto referiu
que este se deveu a menor notoriedade e reconhecimento internacional
que esta demostrava em comparagdo com a Vista Alegre.

P.: Quais os aspetos que a empresa considerou na criagdo da atual marca
grafica? Existiu algum pedido/recomendagao especial feito pela empresa
ao designer?

R.: Como tinha sido referido, o objetivo da atual marca foi trazer mo-
dernidade a imagem da Vista Alegre. Assim, Pinto Basto referiu que a
cor preta que a mesma apresenta foi um dos aspetos que teve como ob-
jetivo contribuir para esse facto e diferencid-la das marcas anteriores.

P.: Quais os valores que a marca atualmente pretende transmitir? De que
forma estdo presentes na imagem gréfica da mesma?

R.: Jodo Pinto Basto referiu que o principal valor e objetivo da VA é aliar
a tradi¢do a modernidade sendo que, apesar de ser uma marca com ele-
vado teor histérico, ndo deixa de estar atenta as tendéncias da atualidade

e de se preocupar em manter um caréter inovador.

P.: Qual a importancia que atribuiria & imagem grafica no atual posicio-
namento da VA? Esta é considerada um fator relevante na sua diferen-
ciagdo da concorréncia?
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R.: Pinto Basto revelou que desde a entrada do grupo Visabeira a marca
tem vindo a apostar mais na sua comunicagao, iniciativa que contribuiu
para a afirmagdo da mesma, sendo que a imagem gréfica aliada a esta
vertente refor¢a o posicionamento da Vista Alegre. Referiu ainda que
um fator diferenciador da Vista Alegre é o facto de apresentar um eleva-
do cuidado grafico nos seus suportes de comunica¢do, nomeadamente
no catalogo anual, uma vez que acredita que a qualidade gréfica deve
estar de acordo com o posicionamento da marca.

P.: O simbolo da coroa esteve presente em muitas das marcas e perma-
nece na atual, diria que ¢ um simbolo intrinsecamente associado a Vista

Alegre? Porqué essa associagdo?

R.: O entrevistado referiu que o simbolo terd comegado a ser utilizado
pelo facto de o surgimento da VA ter estado associado a um Alvara Real.
A sua aparicdo em diversas marcas ao longo do tempo teve a intengido
de remeter para o prestigio e valor que estiveram, e estdo, associados a
empresa e que foram sendo refor¢ados pelo mesmo.
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