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Um ponto entre pontos:
breve reflexao sobre criatividade
e inovacao em Design

A point between points:
brief reflection about creativity and
innovation in Design

A reflexao que aqui se ensaia convoca 0s conceitos de criatividade e inova-

¢cao em design, como suporte a analise da evidéncia de semelhancas graficas
encontradas entre a marca territorial “Porto." e “Vitra.", “Prague School of Design
Winter” e “Fair.Kiez". Propomos uma analise descritiva das marcas selecionadas,
motivada pela polémica do suposto plagio da marca “Fair. Kiez" sobre a marca
‘Porto.”, mas que se afasta das batalhas juridicas da reivindicagao de autoria e
seus direitos, ainda que reforcando a nao permissividade com a “copia”. Identifi-
camos no ponto e no sistema geométrico, de cor azul, trabalhado graficamente
como icones que se interligam formando padrao, os elementos com potencial
de diferenciagéo da marca “Porto.”, tendo sido possivel encontrar recursos
semelhantes em marcas anteriores e na proposta alema “Fair.Kiez" que é cro-
nologicamente posterior. Sendo certo que a novidade é sempre provisoria, as
manifestacdes da criatividade parecem ser mais formas de adaptacao do que
de criacdo (ou mais manifestagao de inovagéo incremental do que de inovagao
radical). Assim, com recurso as mesmas gramaticas graficas, sera improvavel

a diferenciacao radical, num tempo de comunicagao global. A contaminagao do
autor, num mundo lotado de signos visuais, permite-nos identificar no pecado do
plagio, a virtude da co-autoria como progresso coletivo e participativo do design.

Palavras-chave Porto,, criatividade, inovagao, design, marca territorial.

The reflection presented in this paper focuses on the concepts of creativity and innova-
tion in design, as support of the analysis of the graphical similarities found between the
territorial brand “Porto.” and “Vitra.", ‘Prague School of Design Winter” and “Fair .Kiez *
We propose a descriptive analysis of the selected brands, motivated by the controver-
sy of the alleged plagiarism of the brand “Fair. Kiez “ upon the brand “Porto.”, however

it departs from the legal battles of the claim of authorship and their rights, despite
reinforcing the non permissiveness with the ‘copy”.We identified in the point and in the
geometric system of blue colour, graphically worked as interconnected icons that form
a pattern, the elements with potential for the brand differentiation “Porto.’, and it was
possible to find similar features in earlier brands and in the German proposal “Fair .Kiez",
wich appeared later. Acknowledging that the novelty is always temporary, the manifesta-
tion of creativity seems to be more ways to adaptation than creation (or more incremen-
tal innovation manifestation than radical innovation). Thus, using the same graphical
grammars it will be unlikely radical differentiation, in the global communication time.
The contamination of the author, in the crowded world of visual signs, makes it possible
for us to identify in the "sin of plagiarism’, the virtue of co-authorship like collective and
participatory progress of design.

Keywords Porto., criativity, inovation, design, territorial brand.



46

Ergotrip Design n°1 — 2015
Revista dos encontros internacionais de estudos luso-brasileiros
em Design e Ergonomia

1. Enquadramento

Quando em 2014 participamos no Il Congresso Ergotrip Design: Design, Ergonomia e Interagéo
Humano-Computador, na drea tematica identidade visual e corporativa, a cidade do Porto (Por-
tugal) tinha acabado de apresentar a sua nova identidade visual e corporativa (1 de outubro de
2014), alinhando-se assim com a tendéncia global de diferenciar os lugares pela valorizagéo da
sua individualidade visual.

O projeto mereceu desde logo a nossa atengao como caso de estudo por representar a segunda
maior cidade do pais, porque reconhecemos ao projeto a qualidade gréfica conferida pelo rigor do
desenho (ainda que pouco ousado) e porque n&o elegendo um recurso simbdlico predominante
(proposta tipicamente adotado pelos territérios em contexto nacional) fez antes uso de um con-
junto alargado de simbologia intimamente ligada a cidade, ficando, pela diferenga, mais sujeito ao
escrutinio publico.

Passado um ano de presencga no mercado global altamente competitivo e visualmente sofisticado,
que é este nosso mundo (Olins, 2003), parece ter sido exatamente a diversidade simbdlica, a capa-
cidade de adaptagao, transformagao e de combinagdes quase ilimitadas que fez com que a marca
“Porto.” conquistasse o0s portuenses e 0s seus cada vez mais numerosos visitantes' e merecesse
o reconhecimento internacional, como confirmam os prémios conquistados na area do design
(D&AD Awards? European Design Awards®, Graphics Awards?).

Desenvolvida pelo atelier portuense - White Studio (de Eduardo Aires), a visibilidade além frontei-
ras da marca “Porto.” deu origem a uma solugao em tudo semelhante, “desenvolvida” pelo estudio
alemao 3BKE®(de Daniel Triebke), apresentada em margo de 2015. "Fair.Kietz” ¢ uma iniciativa da
responsabilidade de vérias instituigdes publicas de Berlim (Alemanha) destinada a promover os
negacios e o turismo consciente na cidade, nomeadamente no bairro Friedrichshain-Kreuzberg
conhecido pela dindmica noturna.

Para esta comunicagao pareceu-nos pois pertinente revisitar a marca “Porto.” e ndo querendo
alimentar a polémica que entretanto se instalou em torno do suposto plagio (noticiado por varios
jornais didrios nacionais com o Publico® ou o Jornal de Noticias’) e que determinou até a suspen-
sdo tempordria das paginas online do projeto alemao, propomos antes uma breve reflexao tedrica
acerca de dois conceitos intimamente ligados a disciplina do Design - Criatividade e Inovagao pelo
Desenho - que dissecamos com os contributos principais de Francisco Providéncia, Bruno Munari,
Edward de Bono e Tim Brown.

Procurdmos ainda recursos semelhantes aos utilizados na marca “Porto.” de forma a compreender
a tipologia de inovacdo desta marca e identificdmos homogenias que explicaremos mais adiante
nas marcas “vitra." e “Prague School of Design Winter 2012", assim se justificando o titulo que anun-
cia este artigo "Um ponto entre pontos: breve reflexdo sobre criatividade e inovagdo em Design”.
Este ensaio integra a investigagao “Territorial Design Thinking: um modelo de gestao colaborativa
da marca (universidade, industria e territério)" proposta para o Doutoramento em Design na Uni-
versidade de Aveiro que é financiado pela Fundagao para a Ciéncia e Tecnologia.

2. Design e Criatividade
‘Das coisas nascem coisas” Bruno Munari (2008)

O conceito criatividade esta intimamente ligado a disciplina do Design. Criativo é porventura o ad-
jetivo top of mind para descrever um designer. Pretende-se pois clarificar este conceito e os seus
constrangimentos, tornando-o eventualmente mais térreo, humano e acessivel.

Vivemos hoje, mais do que nunca, num Mundo dominado pela representagéo que antecede a ex-
periéncia e, consequentemente, pela comunicagao das marcas. As marcas estao por todo o lado e
até os lugares ja tém marca (Olins, 2003). O alargamento das fronteiras da marca, tradicionalmen-
te consagradas ao retalho, trouxe uma ainda maior proliferagao de signos visuais que arrasam a
paisagem, principalmente urbana e fazem depender a nossa experiéncia social dos signos que
consumimos, assumindo por isso uma importancia vital.

As marcas territoriais representam um factor de afirmagao, posicionamento, distingdo e reputa-
¢ao. Definem estrategicamente aquilo que o lugar tem para oferecer aos seus consumidores (re-

10 Porto e o Norte tém-se afirmado como destino turistico de exceléncia nos Ultimos anos. Em 2014, o Porto foi eleito
“European Best Destination 2014" a partir de votagéo online, tendo superado cidades como Viena, Mildo, Madrid,
Berlim ou Roma. Retirado de: http://www.europeanbestdestinations.com/top/europe-best-destinations-2014/
(acesso em 25 setembro 2015)

’Retirado de: http://www.dandad.org/awards/professional/2015/branding/24379/identity-for-porto/

(acesso em 25 setembro 2015)

°Retirado de: https://www.europeandesign.org/submissions/new-city-identity-for-porto-portugal-by-white-studio/

(acesso em 25 setembro 2015)

“Retirado de: http://www.graphis.com/entry/d747bc94-0735-489¢c-a041-3afaef6f2110/ (acesso em 25 setembro 2015)

®Retirado de: http://www.fairkiez berlin/wp-content/uploads/2015/04/Flyer-fairkiez_.pdf (aceso em 25 setembro 2015)

®Noticia de 29/05/2015. Retirado de: http://www.publico.pt/local/noticia/projecto-alemao-acusado-de-copiar-imagem
-do-porto-1697312 (acesso em 25 setembro 2015)

"Noticia de 28/05/2015. Retirado de: http://www.jn.pt/paginainicial/pais/concelho.aspx?Distrito=Porto&Concelho
=Porto&0ption=Interior&content_id=4594646(acesso em 25 setembro 2015)
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sidentes, trabalhadores, empregadores, investidores ou visitantes) (Allan e Gelder, 2006) e sdo por
isso um recurso fundamental que tem conquistado um lugar de destaque nas agendas politicas
locais e nacionais.

Parece-nos assim claro que o impacto das marcas na vida social e no desenvolvimento local nao
é conducente com 0 acaso a que a criagao é por vezes renegada, como livre arbitrio ou inspiragao
espontéanea. O desenho de uma marca estd, como sugere Lupton (2014), inscrito num processo
de design cujas diferentes etapas se desenrolam em trés momentos principais, nomeadamente:

1 - definigdo do problema (intuigdo), 2 - geragao de solugdes ou ideias (agao) e 3 - definicéo da
sua forma (criagao). Estas trés fases definem o corolario do projeto em design definido pela triada
Desejo, Desenho e Designio (Providéncia, 2012).

Munari (2007, 2009) inclui a criatividade (tudo o que antes néo existia, mas era realizavel de
maneira essencial e global) como uma etapa do método de projeto deixando claro que cada um
vé aquilo que sabe. Conhecer as imagens que nos rodeiam significa também alargar as possibi-
lidades de contacto com a realidade, significa ver mais e perceber mais. Sob esta perspetiva, o
designer - especialista da imagem, serd um melhor intérprete da realidade ficando assim mais
pronto para a atividade criativa.

Parece ser precisamente entre a capacidade de observar/interpretar e alterar/inovar, que se esta-
belece a criatividade, cujas origens Bono (1999) identifica pela variedade de fontes que sistemati-
ZOU como:

- Inocéncia (criatividade classica das criangas originada pela espontaneidade e inocéncia que lhes
assiste, mas que ndo procura necessariamente uma solugdo nova)

- Experiéncia (por oposigao a inocéncia, a criatividade da experiéncia acontece pela verificagao
experimentada anterior, sugerindo apenas pequenas adaptagdes, sendo por isso uma criatividade
oportunista pela repeticdo dos sucessos confirmados)

- Motivagao (a criatividade da motivagao advém de um estado constante de curiosidade, da pes-
quisa e observagao continua para produzir novas ideias que conduzam a alternativas que contra-
riam o cendrio de aceitagdo/conformagao da realidade)

- Juizo acertado (a capacidade de identificar o valor de uma ideia é considerado um ato criativo, o
juizo acertado traduz-se pela capacidade de ver o potencial de uma ideia ainda que néo tenha sido
gerada pelo observador)

- Azar, acidente, erro e loucura (mais uma vez é a capacidade de ver o sucesso num aparente in-
sucesso que é aqui identificada como criativa, a histéria da humanidade é também feita dos erros
que geraram a mudanga de paradigmas e qua nos permitiu evoluir ao longo dos tempos.)

- Estilo (caracterizada pela produgao de produtos novos dentro de um determinado estilo, mais
pela adequagao e transformagéo do que pela criagdo de novas ideias).

- Liberdade (quando libertos de inibigdes tradicionalistas estaremos mais disponiveis para pensar
de forma criativa, pelo que esta fonte de criatividade é o inicio do processo e ndo o fim em si)

- Pensamento lateral (corresponde a técnica, aos instrumentos potenciadores do desenvolvimento
da capacidade de pensar de forma criativa, que usados de forma deliberada e sistematica podem
alterar a percepcéo e gerar novas ideias).

O que Bono nos mostra com estas fontes de criatividade sdo multiplas possibilidades numa
abordagem integradora para a produgéo de ideias novas que estdo alinhadas com a reflexao de
Munari (2008) que citdmos no inicio deste ponto “das coisas nascem coisas”. Conducente com a
ideia de processo e fazendo a ponte entre criatividade e inovagao, sugere Providéncia (2012) que
a criatividade devera ser o meio e método para a produgao de inovagao em design, como resposta
ontoldgica (procura da relagdo entre o novo — causa primeira e a finalidade dos seus designios

- raz&o Ultima) da disciplina, uma vez que faz parte da genealogia do Design, contaminada pelo
desejo, pressuposto de mudanga, a criagdo do novo.

3. Inovacao pelo Design
‘Drawing is thinking” Milton Glaser (2009)

A atividade projetual em Design proposta para o curso de Design na Universidade de Aveiro por
Francisco Providéncia, Carlos Aguiar, Jodo Branco e Vasco Branco é estruturada pelos agentes
operativos: (1) Tecnologia, (2) Autor e (3) Programa. Assim, a criagdo em design esté sujeita a
tecnologia (1) da sua construgao, a todos os constrangimentos e potencialidades plasticas, sendo
a autoria (2) o recurso, singular ou coletivo, que constitui o imperativo da cultura (na decisédo moral
sobre a beleza) e o programa (3) a finalidade a que o objeto se destina, invocada pelo cliente pela
respetiva expectativa funcional. Nesta trilogia, o design serd ent&o o resultado da convocagao
simultanea desses trés agentes. A partir de relagdes bilaterais entre estes trés eixos, os autores
encontram relagdes de fronteira e aproximagdes do design a engenharia (programa + tecnologia),
a arte (tecnologia + autoria) e a gestéo (autoria + programa) (Providéncia, 2012).

As marcas territoriais posicionam-se neste esquema sobre o eixo da gestdo, numa abordagem de
design estratégico, a que chamamos territorial design thinking.

Foi precisamente sobre as metodologias de design thinking que Brown (2009) estabeleceu trés
niveis de inovagéo — incremental, evolutiva e revoluciondria — desenhadas sobre dois eixos: oferta
(oferta existente (1) e nova oferta (2)) e procura (utilizadores existentes (a) e novos utilizadores(b)).
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Assim, a inovacdo incremental respeita a gestao da oferta existente e dos utilizadores existentes
(Ta); a inovagéo evolutiva pode acontecer de duas maneiras, por um lado, a extensao da oferta a
novos produtos para os utilizadores j& existentes (2a), por outro, a adaptagao da oferta existente
a novos utilizadores (1b); finalmente a inovagao revoluciondria reporta-se a criagao de nova oferta
para novos utilizadores (2b).

Também Providéncia (2012) identificou trés niveis de intensidade da inovagao — radical, incremen-
tal e polinizada — e trés dominios onde radica a natureza da inovagao — tecnologia, funcionalidade
e forma. Comegando pelos niveis, sobre a inovacao radical pode dizer-se resumidamente que
acontece quando se funda em novos paradigmas; a inovagao incremental sera o resultado de
pequenos avangos sobre o conhecimento pré-existente e a inovagao polinizada ocorre quando o
conhecimento consolidado em certos dominios disciplinares é transferido para outros. Quanto

a natureza da inovagao, o dominio da tecnologia refere-se aos meios técnicos de concegéo e
produgdo; o dominio da funcionalidade fixa-se no programa de constrangimentos e finalidades

do projeto e sob o dominio da forma, a inovagéo acontece enquanto contetido de verdade, como
manifestagdo da intencionalidade linguistica do autor.

Foi na avaliagdo da inovagao pelo design (niveis mais naturezas) que Providéncia elencou como
competéncias do design, enquanto experiéncia de mediacdo cultural pelo programa — funcional,
pela autoria — estética e pela tecnologia — construtiva.

Ainda sobre a proposta de ensino do Design na Universidade de Aveiro que é conducente com a
ideia de Glaser (2009) aqui citado, incentiva-se o pensamento através do desenho uma vez que,
segundo Providéncia (2012), a inovagado do design estard em provar o desenho como manifesta-
gao critica e metodologia de produgéo de conhecimento, rompendo com a tradigao de que o “pen-
samento” é exclusivo de um enunciado verbalmente processado, assim se mostrando o desenho
como instrumento de inovagao do designer e condi¢édo para a integragdo do Design no dominio da
ciéncia, ja que design (projeto e designio) tem origem e significado em Desenho.

Entende-se assim o desenho, como meio operativo do design e veiculo fundamental para a ino-
vacao. Desenho é também meio de investigagao, que transcende claramente os limites da mera
representagao e comunicagao visual.

Inovagdo em Design refere-se entdo a concegéo de novas formas, sistemas e relagdes de media-
¢ao cultural através do desenho (representagao, projeto e designio).

4. 0 caso “Porto.”

O sistema de comunicagao visual da cidade do Porto (Porto.), foi associado a cerca de setenta ico-
nes, determinado a evoluir ao longo do tempo, abrindo-se assim a participagao colaborativa o que
caracteriza um significado em aberto, mais inclusivo. A composigdo geométrica, baseada numa
grelha reticular quadrada comum, recorrendo a uma sintaxe gréfica de elementos geométricos
elementares, permite criar ligagdes entre os icones, garantindo uma grande flexibilidade, para além
da possibilidade de combinacdes quase infinitas.

Estes icones, representativos de uma enorme variedade de recursos simbdlicos encontram a sua
origem no patrimoénio natural, cultural e edificado, na gastronomia e nas principais atividades econé-
micas e referéncias pitorescas da cidade, integrando outros equipamentos urbanos universais como,
por exemplo, os transportes publicos. Os icones poderao funcionar de modo isolado ou em conjunto,
formando padrdes de unidade tematica ou dominios polissémicos, agregados pela unidade do dese-
nho em contorno e sob tonalidade azul, garantia da identidade visual e corporativa do projeto.

A forma quadrada em que 0s icones se inscrevem, assim como o cromatismo de azul cobal-

to, invocam os painéis de azulejo que cobrem inlimeros edificios monumentais na cidade (Ex.;
Claustros da Sé Catedral, Capela das Almas, Igreja do Carmo, Estacdo da caminho de ferro de Sdo
Bento, Sala VIP da Casa da Musica).

A marca “Porto.”, recorrendo a uma tipografia geométrica ndo serifada em caixa alta e baixa, apare-
ce sempre a bold, combinando-se com as assinaturas Camara Municipal, Porto Lazer ou Aguas do
Porto, em tipografia regular da mesma familia.

E com a divisa do brasdo da Cidade, Antiga, mui nobre, sempre leal e invicta cidade do Porto, que
se inicia o video de apresentacdo da marca, confirmando a sua origem heraldica, sublinhada pela
referéncia "sempre foi assim o Porto” e acrescentando, em jeito de metéfora gréfica, um ponto fi-
nal ao nome da cidade, como que a afirmar: - “O Porto é o Porto, ponto final". A declaragéo, que nao
acrescenta qualquer interesse simbdlico, parece denunciar o desafio ao publico para que venha
comprova-lo pessoalmente.

O sistema multi-icone veiculou a construgéo de uma linguagem visual para a cidade do Porto que
integra e consolida as partes num todo uniforme e coerente. Eduardo Aires, diretor criativo do
projeto, justifica as escolhas gréficas, afirmando que

“...tal como os azulejos azuis usados para representar momentos historicos, séo narrativos,

também os icones desta marca tiveram por objetivo mostrar o que a cidade é e o que tem para

oferecer. A cidade estd cheia de vida, de cardcter, de icones e simbolos, de costumes e modos de viver,
com lugares emblematicos, paisagens e um horizonte muito particular. No pode ser

resumida num ou dois edificios. Estd viva, e a sua identidade ndo poderia ser fixa ou fechada.

Precisava de respirar e crescer diariamente. Para cada cidad&o o Porto representa algo diferente, particu-
lar. Se se perguntar a alguém "Qual é o teu Porto?” o nimero de respostas mostra-se
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intermindvel. Sentimos a necessidade de dar a cada cidadao o seu préprio Porto. Tinhamos de mostrar
todas as cidades que existem neste mesmo territorio. Tornou-se claro que o Porto teria de ser muito mais
do que apenas um icone ou um logdtipo isolado. Precisava de complexidade.

Precisava de vida, de estdrias e de personalidade”®

4.1. Um ponto entre pontos

Como apresentdmos no enquadramento deste artigo, foi a campanha “fairkiez” (que recebeu uma
conformacgao grafica semelhante a marca “Porto.") a despertar o interesse por uma andlise em
torno dos conceitos de criatividade e inovagao na drea disciplinar do Design. Sendo a revisao da
literatura aqui apresentada, conducente com a ideia de multiplas origens que a inovagao, conclui-
mos que a construgao de uma marca ndo é o resultado eremita da sua produgdo, mas antes a
transformacéao e adaptagao de informagéo assimilada ao longo da vivéncia social da equipa cria-
tiva. Estando os designers sujeitos a gramaticas graficas comuns, ainda que com combinagdes
infindaveis, o presente caso da semelhancga entre as campanhas de Berlin e Porto, pareceu-nos
merecedor o esforgo de reflexdo sobre o fendmeno.

Assim, comegamos por identificar no “" ponto final o primeiro elemento distintivo do logétipo e

da marca "Porto”; o desenho lacénico e regular da tipografia em caixa alta e baixa e no tom azul
cobalto, que contaminara o padrado iconografico, o segundo elemento com potencial de diferencia-
gao. E no padréo iconografico alegdérico a azulejaria do Porto para caracterizar uma multiplicidade
de ofertas o terceiro elemento de caracterizagdo da marca.

4.2. vitra. (1990) - Porto. (2014) - fair.kiez (2015): Semelhantes utilizagdes do ponto como
elemento de diferenciagao

Vitra é uma industria e de mobilidrio, fundada em 1950 na Suiga (hoje sediada na Alemanha, Weil
am Rhein), que se dedica a “melhorar a qualidade das casas, escritérios e espagos publicos atra-
vés do poder do design™. As metodologias projetuais, criatividade e inovagao casam na perfeigao
com esta empresa que afirma o design como fator diferenciador na criagao de valor. Destaca-se
pela colaboragdo com designers reconhecidos internacionalmente, e desenvolve uma peculiar
agao de comercializagdo e musealizagao de produtos originais da histdéria do design, como sdo
exemplo os de Charles & Ray Eames.

Focando-nos na identidade grafica da marca “vitra." desenhada em 1990 por Pierre Mendell'®,
identificamos uma marca que se representa pela inscricdo do nome em caixa baixa, por fonte geo-
meétrica regular a bold, seguido de “" um ponto no final. A versao principal da marca apresenta-se
monocromatica a preto ou branco.

Em 2015 (entre Maio e Junho), o gabinete de design 3BKE de Daniel Triebke, desenvolveu a marca
“Fair.Kiez", integrando igualmente um ponto, neste caso fazendo a ligagao entre as palavras “Fair”
e "Kiez". Esta campanha constitui-se como um projeto piloto que procura afirmar-se pela comuni-
cacgao criativa com intervengao no bairro Friedrichshain-Kreuzberg em Berlim, Alemanha, através
de atores/mimos cuja missao era sensibilizar para a necessidade de harmonizar os interesses de
dois grupos sociais: 0s residentes locais e os visitantes noturnos. Graficamente a campanha as-
sume a cor azul e inscreve o nome “Fair.Kiez" numa tipografia mais uma vez geométrica regular a
bold. O “ponto”, nesta campanha, conforma o objetivo de pér fim aos comportamentos desviantes
no bairro, como ruido e sujidade.

fair.
kiez

Figura 1. vitra. (1990) - Porto. (2014) - fairkiez (2015): Semelhantes utilizagdes do ponto como elemento diferenciador.

vitra. Porto.

4.3. Prague School of Design Winter (2012), Porto. (2014) e fair.kiez (2015): Semelhantes siste-
mas geométricos, em cor azul cobalto, graficamente produzidos com icones tematicos (picto-
gramas a contorno), que se interligam para formar padrao, como elemento de diferenciagao
Prague School of Design é um projeto de educagao em Design criado em 2010 que entre outras
iniciativas propde cursos intensivos de Design. Um desses cursos aconteceu no Inverno de 2012
(5a 171 de dezembro) tendo reunido na capital checa, designers de Russia, Bielorrussia, Ucrania,
Cazaquistédo, Arménia, Letodnia, Lituania, Poldnia e Republica Checa . A identidade grafica do evento
foi desenvolvida pela designer grafica Anna Kulachek que recorreu ao trago geométrico iconico a
uma Unica cor sélida (azul) para representar, entre outros elementos simboalicos, o patriménio
edificado da cidade bem conhecida pelas suas cupulas. Os diferentes elementos combinados
formam padrao.

8Retirado de: https://www.behance.net/gallery/20315389/New-identity-for-the-city-of-Porto

(acesso em 25 setembro 2015)

9Retirado de: http://www.vitra.com/en-pt/corporation/about-vitra (acesso em 25 de setembro de 2015)
°Retirado de: http://www.mendell-design.de/vitra.htm (acesso em 25 de setembro de 2015)
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No Porto a tematica simbdlica € mais ampla e diversificada e por isso permite um conjunto de
combinagdes mais alargado. Do ponto de vista do desenho todos os icones estao inscritos na
mesma forma quadrada, o que ndo acontece no exemplo alemao.

Se na marca “Porto.” podemos identificar recursos graficos proximos aos utilizados na marca
“Prague School of Design Winter 2012", as duas soluc¢des distanciam-se na sua conformagao final.
J& no caso "Fair.Kiez", embora o padrao de referéncias iconograficas recorra ao contorno como o
do Porto, ndo se organiza em reticula quadrada como este, nem geometriza as figuras como faz
Eduardo Aires, mas pelo contrério representa a iconografia de modo naturalista. No entanto, a

sua comunicagao social foi identificada como apropriacdo alema da solugdo portuguesa, langada
meses antes no Porto. O que parece ter induzido a interpretagéo de plagio da marca de Berlin pela
do Porto, tera sido a associagao do padrao iconografico com o tratamento grafico do logétipo com
recurso enfatico a um ponto cuja origem poderiamos atribuir a marca grafica da “Vitra”.

As criticas nas redes sociais, reconhecem que a mancha formada pelo conjunto de icones e a ins-
crigao centrada do nome nao deixa margem para a coincidéncia, ao que se acrescenta a observa-
gao de que, tal como no Porto, a proposta apresentada na sua versao principal € em azul cobalto
sobre fundo branco, dispondo também de uma segunda versdo a negativo, com a linha a branco
sobre fundo azul cobalto.

Relativamente a simbologia utilizada, embora existam referéncias distintas, “Fair.Kiez" centra-se
na mensagem de uma cidadania responsavel. De notar que alguns elementos, como por exemplo
a garrafa, integraram a proposta inicial de 70 icones com que foi langada a marca "Porto.” (no
caso, a afirmar a secular tradigdo do vinho do Porto da regido). Relativamente ao rigor técnico do
desenho presente na marca do Porto, ja elogiado acima e que traz a marca uma consistente versa-
tilidade e resisténcia oferecendo combinagdes praticamente ilimitadas, distingue-se da estratégia
das outras duas marcas aqui apresentadas. As solugbes checa e alema parecem assumir um
Unico padrao como recurso de comunicagao.

De comum entre as marcas “Porto.” (2014), “Fair.Kiez" (2015) e, de certo modo, “Prague School

of Design Winter" (2012) ha o recurso a um simbolo-padrdo gerado por uma matriz e ndo a um
simbolo heraldico ou metafdrico.

Imagem 2. Prague School of Design Winter (2012) - Porto. (2014) - fairkiez (2015): Semelhantes sistemas geomé-
tricos, de cor azul, trabalhados graficamente como icones que se interligam formando padrao, como elemento de
diferenciagao.

Conclusoes

A marca “Porto.” (2014) que de forma deliberada trouxemos a esta anélise colocando-a entre as
marcas “vitra." (1992) e "Prague School of Design Winter (2012)" que a antecedem e a marca “Fair.
Kiez" (2015)" que a procede, vem demonstrar visualmente, as propostas teéricas aqui revistas.
Assim, podemos concluir que a marca “Porto.” se posiciona pela criatividade de estilo (Bono, 1999)
pela utilizagdo semelhante do ponto como elemento diferenciador e uso de gramaticas gréficas
semelhantes pelo recurso a um sistema geométrico, de cor azul cobalto, trabalhado graficamente
como células iconicas que se interligam em padrao e que nao testemunhando uma ideia nova
respondeu, entre outros, ao pressuposto de criar um sistema aberto que permita que a imagem
da cidade néo seja estatica e possa ser adaptada a novos motivos, eventos ou situagdes. Com
excegdo da marca Vitra, todas as outras marcas aqui apresentadas demonstram de forma trans-
versal, uma substituigao do tradicional modelo de marca decomposto em simbolo + logétipo, para
0 modelo padrao + logdtipo.

Do ponto de vista da inovagéo, a marca “Porto.”, é de intensidade incremental, uma vez que signifi-
ca um avango sobre o conhecimento pré-existente (Providéncia, 2012), tendo o objetivo revolucio-
nario (Brown, 2009), pela procura de novos publicos — turistas, investidores, habitantes — assim
respondendo a um dos designios das marcas territoriais.

Como resultado desta reflexao foi-nos possivel aferir que é cada vez menos possivel pensar em
termos de propriedade intelectual fechada num autor, impondo-se antes um processo coletivo e
conetivo de producao de pensamento através do desenho, que a internet veio despertar.
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