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A valorização do medium fotográfico no meio artístico é re-
cente — quer pelo uso da fotografia como ferramenta auxiliar 
das belas-artes, quer pelo seu desenvolvimento sob um re-
gime ditatorial que não tinha lugar para a visão individualista 
ou de criação fora do conservadorismo desse mesmo regi-
me. Apenas entre o final da década de 70 e início da década 
de 80 surgiram movimentos em torno da legitimação artísti-
ca do medium.

Actualmente, as presentes transformações no mercado 
de arte sugerem a necessidade da migração de mundo artís-
tico de nicho para um inclusivo e, por isso, de massas. Assim, 
o este projecto propõe a transposição da visão da arte como 
mercadoria para uma que se evidencia num crescimento de 
bienais e trienais de arte. De forma a preencher e impulsionar 
as novas necessidades do medium fotográfico e do mercado 
artístico, foi desenvolvido o presente projecto, que contem-
pla um exercício de estratégia, edição e design gráfico, edito-
rial e de identidade.

Palavras-chave

design de identidade; design gráfico; edição; estratégia; bie-
nal; imprint image biennial.

The acknowledgement of the photographic medium in the 
artistic milieu is fairly recent – either through the use of pho-
tography as an auxiliary tool for fine arts, or its development 
under a dictatorship in which individual and creative views 
were not allowed to reach beyond the boundaries of the re-
gime’s conservatist stance. It was only between the late 70’s 
and beginning of the 80’s that movements defending the 
medium’s artistic legitimation began to emerge. Nowadays, 
the transformations evidenced in the art market suggest the 
artistic world’s need to migrate from its niche standing to a 
more inclusive, massified one. As such, this project propos-
es the transposition of art viewed simply as merchandise, as 
evinced by the growth of art biennials and triennials. Further-
more, the current project also strives to fulfil and heighten the 
demands imposed by the photographic medium and art mar-
ket alike, doing such through an exercise in strategy, editing, 
and graphic, editorial and identity design.

Keywords

identity design; graphic design; edition; strategy; biennial; im-
print image biennial.
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Apesar do progressivo surgimento de festivais, encontros 
e bienais, a implementação da fotografia no meio artístico 
português é relativamente recente. O uso do medium foto-
gráfico como objecto auxiliar das belas-artes retardou o seu 
reconhecimento como arte ao lado da pintura e escultura. 
Paralelamente, metade da história da imagem fotográfica 
(século XX) esteve sob um regime ditatorial que não tinha lu-
gar para uma visão individualista ou de criação fora do con-
servadorismo desse mesmo regime. Apenas entre o final da 
década de 70 e início da década de 80 surgiram movimentos 
em torno da legitimação artística do medium, através de uma 
nova abordagem e olhar sobre a fotografia, nomeadamente 
encontros de fotografia e algumas exposições.

Neste sentido, e com a crescente estandardização de en-
contros, bienais e trienais em Portugal, surge a imposição 
de reavaliar as necessidades do medium fotográfico face às 
mudanças do mercado artístico. A arte contemporânea veio 
ditar uma mudança de paradigma. Assim, a arte é criada para 
as massas em detrimento do nicho dos coleccionadores de 
arte, fomentando a necessidade de responder com mais 
eventos do género. Acompanha esta mudança a desmistifi-
cação da associação de que a ferramenta define o artista. Tal 
determina o incremento da instalação artística. Consequen-
temente, o objecto fotográfico é repensado no seu suporte 
e propriedades estéticas validando todas as suas extensões 
técnicas, sejam elas analógicas ou digitais. 

De forma a preencher e impulsionar as novas necessida-
des do medium fotográfico e do mercado artístico, foi de-
senvolvido o projecto que aqui se relata e que contempla um 
exercício de estratégia, edição e design gráfico e editorial e 
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de identidade. Igualmente, a fomentação da relação entre o 
medium fotográfico e design, e a intenção de concretizar o 
projecto no seu formato físico constituem motivações intrín-
secas e extrínsecas. 

Deste modo, estabelecem-se três objectivos: 1) Potenciar 
a ligação entre fotografia e design; 2) Desenvolver uma estra-
tégia e sistema de comunicação direccionados ao conceito 
de bienal que se propõe; 3) Implementação do projecto.

A metodologia utilizada firmou-se num primeiro momento 
de observação, procurando-se inventariar encontros de foto-
grafia que revelassem semelhanças com o projecto desen-
volvido. Simultaneamente, procurou-se seleccionar encontros 
que garantissem a compreensão das suas aplicações no que 
concerne a estratégia, identidade visual e conteúdos, quer num 
panorama nacional, quer num panorama internacional. A deli-
mitação do estudo de casos centrou-se em quatro encontros: 
1) Rencontres d’Arles, 2) Encontros de Fotografia de Coimbra, 
3) Encontros da Imagem de Braga 4) Ci.CLO Bienal de Fotogra-
fia do Porto. Por sua vez, foram aplicados seis parâmetros no 
estudo de casos: 1) Descrição do evento; 2) Caracterização da 
identidade; 3) Autoria e ano; 4) Sistema e estratégia de comuni-
cação; 5) Outros elementos; 6) Análise crítica.

A revisão de literatura realizou-se de forma a determinar 
os parâmetros acima mencionados assim como para garan-
tir a clarificação do conceito do projecto, o papel do orien-
tado nos campos de edição, estratégia e design gráfico, re-
sultando este último na implementação do projecto. Dentro 
da revisão literária foram elaboradas entrevistas. Contudo, 
devido ao momento de pandemia que se fez persistir, nenhu-
ma informação foi recebida por parte dos entrevistados, pelo 
que o estudo se baseou naquelas pré-existentes.

O relatório de projecto divide-se em três capítulos: 1) Ca-
pítulo I Enquadramento Temático, que se subdivide em Con-
textualização da fotografia em Portugal e Estudo de casos 
de encontros de fotografia; 2) Capítulo II Fundamentação 
Teórica, que se ramifica em Edição; Conceito de identidade, 
sistema de identidade e marca; Conceito de exposição/bie-
nal/festival artístico; 3) Capítulo III Projecto, onde o Conceito, 
Estratégia da proposta e Projecto prático se integram.
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Desde os seus primórdios, a fotografia esteve sujeita a desca-
so no meio artístico e, em Portugal particularmente, nunca foi 
objecto de estudo profundo, fosse ele numa perspectiva histó-
rica, crítica ou estética. António Sena assume, por este motivo, 
o cargo de compilar e aglomerar uma “História da Imagem Fo-
tográfica em Portugal - 1839-1997”. Assim, apoiada na obra de 
António Sena, proponho, em primeiro lugar e para uma maior 
compreensão deste projecto, que seja feita uma breve contex-
tualização da fotografia em Portugal, a partir do século XX. 

A distinção entre o fotógrafo amador e o profissional co-
meçou a ser delineada a partir do ano 1906. Tal separação 
foi possível devido à evolução técnica fotográfica para algo 
mais acessível ao público. A distinção entre fotógrafos ama-
dores e profissionais era estipulada pelo uso de processos 
técnicos e estéticos ou de uma fotografia inerentemente li-
gada ao comércio, respectivamente. 

É de salientar que, para além do primeiro momento de dis-
tinção entre amadores e profissionais, foi no ano 1907 que a fo-
tografia adquiriu, ainda que de uma forma pouco clara, um uso 
político. Quem ilustra esse primeiro momento é Francisco Gran-
della, com a primeira exposição fotográfica inaugurada nos Ar-
mazéns Grandella no ano de 1907 intitulada “Uma Scena de Fa-
mília”. Apesar de não ocupar nenhum cargo político, Francisco 
Grandella partilhava da simpatia republicana que facilmente se 
pode constatar pelas presenças republicanas na abertura dos 
Armazéns. Assim, Grandella usava a fotografia enquanto pro-
movia comercial e publicitariamente o seu estabelecimento.

Quase duas décadas mais tarde, e num momento igual-
mente relevante para a fotografia, a criação da Sociedade 
de Propaganda de Portugal, que dizia abster-se de qualquer 
intenção política, declarava a intenção de favorecer o cres-
cimento da actividade turística em Portugal. Contudo, esta 
Sociedade vê-se integrada, no ano de 1934, no SPN - Secre-
tariado de Propaganda Nacional que dará mais tarde origem 
ao SNI - Secretariado Nacional de Informação. 

No início dos anos 20, e com uma nova geração de fotó-
grafos interessados e movidos pelo carácter técnico e estéti-
co do bromóleo, desejavam conferir à fotografia um estatuto 
artístico. Uma das características do bromóleo, que chamava 
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a atenção dos fotógrafos amadores, era a lentidão inerente 
no processo, aliado à portabilidade da máquina de pequeno 
formato. Para além disto era uma técnica cuja estética, atra-
vés de variados processos de pigmentação, se assemelhava 
à pintura. Davam-se então os primeiros passos em torno do 
uso de novas técnicas. 

A par desta evolução, “O Guia de Portugal” é, segundo 
António Sena, o objecto fotográfico de eleição do início do 
século XX. O primeiro volume, publicado no ano de 1924, cujo 
título era “Lisboa e Arredores”, assim como as restantes pu-
blicações do projecto, eram considerados uma “antologia de 
paisagistas”. Cita-se um excerto de um texto de Raul Proença 
citado na obra de Sena:

“O céu - Só por si, o maravilhoso céu de Portugal justificaria uma 
viagem de turismo. Ele tem como nenhum outro, esse “rico, pro-
fundo, macio azul” de que fala Eça e de que andavam aguados os  
olhos dum dos seus protagonistas. Todos os viajantes estrangeiros  
conhecem essa primazia do nosso firmamento (…)”.

(Raul Proença, 1924)

Em 1927, a ascensão da nova visão causada pela Lichtbilt (foto-
grafia de passaporte) chega paulatinamente até Portugal. No 
ano seguinte, os Armazéns Grandella abrem portas com o pri-
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meiro aparelho “Photomaton”. A partir deste momento, o pú-
blico em geral tinha a possibilidade de tirar e ampliar as suas 
fotos de uma forma tecnicamente acessível.

Já dentro de uma ditadura militar, em 1931, a fotografia 
assume uma base na comunicação de um novo regime em 
ascensão e os fotógrafos apelidados de profissionais, entram 
para a Liga das Artes Gráficas do Porto. Por sua vez, em 1949, 
estes fotógrafos passam a ser representados pelo Sindicato 
Nacional dos Tipógrafos, Litógrafos e Ofícios Correlativos, es-
tipulando assim, uma dependência directa do Ministério das 
Corporações. Quanto aos fotógrafos “amadores”, por sua vez, 
dedicavam-se a Salões e Propaganda Turística. É também du-
rante o Estado Novo que vemos exposições filiadas à fotogra-
fia a tomarem grande importância propagandista: Exposição 
Industrial de Lisboa (1932), Exposições do Ano X da Revolução 
Nacional  (1936), O Mundo Português (1940) e 14 Anos de Po-
lítica do Espírito (1948). Consequentemente, a fotografia apre-
sentava-se como motor e hobby que incrementava o corpora-
tivismo e levava a cultura até aos cidadãos.

Sem ter ainda conquistado o pódio junto às artes plásti-
cas com efectividade, a fotografia e as artes gráficas desem-
penharam um papel importantíssimo na implementação do 
Regime e como tal na estética dos anos 40, mantendo a po-
pulação alheia ao “neo-realismo” e ao “surrealismo”. Eduardo 
Malta, pintor do regime, no ano de 1938, declara:

“A fotografia apenas as tem ajudado (belas-artes) como irradia-
ção, como “réclame”… Antes do seu aparecimento era difícil a  
reprodução das obras de arte. Hoje, conhecemos o mundo artístico  
por revistas, livros, etc., embora quasí sempre a cópia mecânica fique 
a uma distância enorme da verdade. A obra prima difere das obras medío-
cres muito pouco… Mas é precisamente nessa pequenina diferença, tão 
infinita como minúscula, que reside todo o poder criador do artista.” E con-
tinua, “Infelizmente. As pessoas de grande acuidade visual são raríssimas. 
E, assim, a fotografia satisfaz a maior parte da gente, o que é um mal, pois a 
mecânica normaliza tudo, devastando arestas e diluindo profundidades…” 
E, “ - Crê haver pessoas, inteligentes e cultas, que não façam grande dis-
tinção entre a fotografia e a obra de arte plástica? - Conheço muita gente 
talentosa que gosta mais (embora nem sempre o diga) de uma “fotografia-
-artística” do que um desenho exacto, penetrante, sintético e gracioso de 
Holbein(…)”.

(Eduardo Malta, 1938)
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O período decorrente da II Guerra Mundial foi um de estag-
nação: os recursos eram limitados e a falta de produtos e 
papéis era uma constante. Por sua vez, os anos 50 seriam 
marcados por uma “revolução doméstica e quase silenciosa” 
como Sena descreve. Fora da fronteira portuguesa, fotógra-
fos como Robert Frank estavam a ganhar reconhecimento e 
muitos unificavam grupos com a finalidade de organizarem 
Salões e Concursos. Os trabalhos desta época desenvol-
viam-se na base de um pensamento fotográfico e muitos 
projectos eram desenvolvidos individualmente. O panorama 
fotográfico português era precisamente o oposto: as asso-
ciações ligadas à fotografia e já formadas desconheciam 
este tipo de visão em torno da mesma.

O clima político, económico e intelectual era, ainda, sufo-
cante. Numa entrevista dada ao jornal Público, Gerard-Cas-
tello Lopes conta: 

“Com certeza. A ideia de que vivia num regime em que tudo era 
censurado, em que um amigo meu, Michael Barrett, foi preso pela 
PIDE no Rossio por fotografar um mendigo, aquilo que era a fo-
tografia nos anos 40 e 50, com uns “salons” académicos, em que  
a expressão daquilo que ia dentro das tripas do fotógrafo nunca  
vinha cá para fora... Quem viveu isto não pode esquecer o que era  
esta chapa de chumbo em cima de um país. Vivíamos todos dentro  
de bolhas, um círculo restrito de amigos e família, cada um  
vivia numa espécie de ilha.”

(Gerard-Castello Lopes, 2004)

A própria fundação Calouste Gulbenkian, nascida a 1956, es-
tava alheia ao movimento fotográfico. Exemplo disso são a 
I e  II Exposições de Artes Plásticas, que datam 1957 e 1961 
respectivamente, não terem contemplado fotografia. Con-
tudo, a fundação apoiava com alguma frequência os Salões 
organizados por Clubes Desportivos que pertencia a empre-
sas com ligações ao Regime, como a Companhia Nacional 
de Navegação e o Banco Nacional Ultramarino. Já na altura 
em que Marcelo Caetano assume a pasta de presidente da 
Sociedade de Propaganda de Portugal / Touring Club Portu-
guês, Victor Palla e Costa Martins lançam a sua exposição-li-
vro “Lisboa, cidade triste e alegre”. 

Este projecto mostra um lado intimista da cidade e explora 
voluntariamente novas técnicas fotográficas como a explo-
ração de velocidades lentas e preocupações gráficas, foto-
gráficas e cinematográficas. Contudo, a reação do público, 
salvo excepção de Gérard Castello Lopes e José Borrêgo, 
foi de indiferença e repulsa com a nota de que as imagens 
eram “escuras ou tremidas”. O projecto-livro foi um fracasso 
editorial que rapidamente caiu no esquecimento. Isto por sua 
vez revelava o caráter conservador de um país onde a cultura 
fotográfica se caracterizava pela escassez na sua variedade.
Ainda sob um regime ditatorial, no ano de 1963, decorre no 
Porto a I Bienal Fotográfica, intitulada de “O Rio Douro e as 
Suas Margens”. Durante esta bienal prestou-se homenagem 
a dois distintos salonistas, sublinhando o ambiente conser-
vador em que a fotografia se desenvolvia.No ano seguinte, 
em Lisboa uma retrospectiva de Edward Steichen é expos-
ta na Sociedade Nacional de Belas-Artes sob a organização 
do MoMA (New York). Segundo António Sena, este momento 
representa uma transição fotográfica para Portugal, embora 
não fosse visivelmente progressiva. 

Mais tarde, com o “Levantamento das Caldas” a 16 de 
Março de 1974, na sequência de uma tentativa de golpe de 
estado, e numa esperada concretização do 25 de Abril, os 
olhares estrangeiros voltam a Portugal. Desta vez, não eram 
fotógrafos como nos anos 50 que se debruçaram sobre a te-
mática do Turismo ou Moda, mas antes foto-repórteres de 
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agências da altura como a Magnum, Gamma e Viva que des-
cobriam fotógrafos como Sebastião Salgado, Guy le Quer-
rec, Jean Gaumy, Josef Koudelka, entre outros. Contudo, em 
1975 e ainda no meio da grande comoção política e cultural, 
o IPF - Instituto Português de Fotografia (1969) organiza uma 
exposição que se auto-intitulou de I Exposição Retrospectiva 
Nacional de Fotografia. Tal como o nome indica, tratou-se de 
uma exposição de tradição salonista.

A exposição 6 Fotógrafos, que data 1978, foi a primeira vez 
em que jovens fotógrafos procuraram fazer parte de uma fo-
tografia mais internacional após a tentativa pioneira de Costa 
Martins e Victor Palla com “Lisboa, cidade triste e alegre” (1958).

Em 1968, a fotografia começou a adquirir um estatuto pre-
ponderante. Os artistas precisavam da fotografia e viam nela 
um meio de arquivar a precariedade temporal das suas obras, 
tal era o caso dos happenings e da land-art. Do mesmo modo, 
a arte conceptual e minimalista socorria-se da fotografia de 
forma a evitar, somente, o uso do texto. Surgem neste momen-
to artistas como Vítor Pomar, Julião Sarmento, Leonel Moura e 
Fernando Calhau, que expõem individualmente, em 1975, inú-
meras obras que fazem uso do medium fotográfico.

Logo após a exposição “Seis Fotógrafos” e ainda na mes-
ma Galeria, os artistas da Nova Fotografia, como Helena Al-
meida e Julião Sarmento, fizeram um “manifesto fotográfico”. 
O conceito de “Nova Fotografia” sugere um uso arguto da 
vulgaridade do registo mecânico ou gratuito da fotografia 
amadora como uma estratégia apelativa e intervencionista 
da fotografia publicitária e de moda e, por isso, distante do 
grupo “Seis Fotógrafos”. 

Em 1979, sob a alçada dos artistas Helena Almeida, Ju-
lião Sarmento, Fernando Calhau, Ângelo de Sousa e Alberto 
Carneiro, realiza-se no Porto a exposição “A Fotografia Como 
Arte - A Arte Como Fotografia”. Esta exposição constituía 
uma oposição à Straight Photography, posta em prática pelo 
fotojornalismo de investigação.

Nesta sequência, em 1980, surgem os I Encontros de Foto-
grafia de Coimbra, sob a iniciativa do CEF - Centro de Estudos 
de Fotografia. Estes encontros, proporcionaram exposições 
estrangeiras em solo português e circulavam através das res-

pectivas embaixadas. Outro acontecimento de relevância, é a 
remodelação levada a cabo pelo CEF (que se encontrava ligado 
e dependente da Associação Académica de Coimbra), no sen-
tido de apoiar a fotografia artística, em detrimento da fotografia 
comercial. Mais tarde, em 1985, com Albano da Silva Pereira na 
direção, os Encontros de Coimbra levaram até Portugal um im-
portante conjunto de exposições, educando a população por-
tuguesa sobre o mundo fotográfico enquanto traziam relevân-
cia a importantes fotógrafos portugueses por emergir.

Para além dos Encontros de Coimbra, um importante nas-
cimento foi o da associação e galeria Ether / Vale Tudo Me-
nos Tirar os Olhos (1982-1996), que assumiu importantes fun-
ções na divulgação da fotografia portuguesa. Abriu portas 
com uma exposição da autoria de Vítor Palla e Costa Martins 
— os pioneiros da fotografia contemporânea em Portugal.

Em suma, a década de 80 representou um importante 
período e uma mudança de paradigma face à fotografia. Foi 
também o ano em que mais exposições foram realizadas e 
mais catálogos foram publicados. Devido aos Encontros de 
Coimbra e aos Encontros da Imagem de Braga, as obras de 
tantos fotógrafos e artistas estrangeiros emblemáticos exis-
tiram em território português.
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Os critérios de selecção dos 
seguintes estudos de caso tiveram 
como base a procura de exemplos 
de projectos que apresentassem 
semelhanças estratégicas e de 
comunicação visual, assim como 
a compreensão do mercado 
português face ao mercado 
europeu. Por conseguinte, foi 
seleccionado o Rencontres d’Arles, 
pioneiro no contexto europeu 
mantendo a sua excelência e 
relevância na actualidade. Os 
primeiros encontros realizados 
em Portugal, nomeadamente 
os Encontros de Fotografia de 
Coimbra e os Encontros da 
Imagem de Braga, viram as suas 
referências em Arles. O estudo 
dos Encontros de Fotografia 
e os Encontros da Imagem 
reforçam noções de estratégia 
enquanto esclarecem o conteúdo 
desenvolvido em Portugal (como 
é aplicado e em que é que se 
referência em Arles.) Contudo, 
é com o estudo dos Rencontres 

d’Arles que encontramos um 
exemplo de uma identidade visual 
e comunicação efectivas. Por 
fim, deu-se a selecção da Ci.CLO 
Bienal de Fotografia do Porto quer 
por exercer a sua actividade na 
cidade do Porto, quer pela sua 
nova abordagem temática que 
acompanha a sua identidade visual, 
de comunicação e estratégia. 
A norma estabelecida para o 
estudo de casos dependeu de seis 
pontos de análise: 1) Descrição 
do evento (origem, local, formato 
e conteúdo, objectivos); 2) 
Caracterização da identidade; 3) 
Autoria e ano; 4) Sistema/estratégia 
de comunicação; 5) Outros 
elementos; 6) Análise crítica.

1
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1. Descrição do evento
Fundado pelo fotógrafo Lucian Clergue, pelo escritor Michel 
Tournier e o historiador Jean-Maurice Rouquette, o festival de 
fotografia Rencontres d’Arles surge no ano de 1970, estabele-
cendo-se como pioneiro do seu género. Numa época em que 
a fotografia era olhada como um medium artístico menor, os 
seus entusiastas incubem-se da sua criação, ganhando a 
confiança das instituições e popularidade. O festival realiza-
-se num formato anual e as exposições encontram-se dis-
persas pela cidade de Arles. Adicionalmente, os encontros 
distinguem-se pelo olhar atento na criação artística e prática 
fotográfica. Apesar do grande leque de fotógrafos de renome 
associados ao festival, é inegável a variedade de novos ar-
tistas divulgados. Contudo, não é só na grande variedade de 
artistas que o festival se sobressai, mas também no número 
de curadores com diversos backgrounds. O uso de temáticas 
anuais de Arles incentiva, segundo a organização, o público a 
descobrir um mundo em constante mudança através do me-
dium que melhor conta a história: a fotografia.

2. Caracterização da identidade 
No que concerne o logótipo dos Rencontres d’Arles, conclui-
-se que a tipografia que integra o logo classifica-se como 
Grotesque Sans Serif. É usado o peso Bold e serve-se ape-
nas da caixa alta. Acrescenta-se também uma estilização do 
hífen marcada pela sua dimensão, assim como a percepção 
de uma grelha cujos limites são estipulados pelo rectângu-
lo onde o conteúdo descrito se insere. Excepcionalmente 
podemos encontrar o texto livre da forma rectangular que o 
contêm. Os Encontros de Arles apresentam mais do que uma 
variante do logo, respeitando o uso da mesma tipografia, isto 
é, apenas o texto sofre alterações. Assim, o festival assume o 
nome de “ARLES - LES RENCONTRES DE LA PHOTOGRA-

Rencontres d'Arles
PHIE”, “ARLES 2020” ou os dois últimos conjugados.  Não dis-
põem de um símbolo. 

Previamente mencionado, o rectângulo branco onde o lo-
gótipo se insere funciona como isótipo. Assim, o rectângulo 
é usado para títulos e subtítulos dentro da homepage do fes-
tival mas também em cartazes, cadernos, mapas, entre ou-
tros, podendo ou não conter o logótipo mas sempre ligado à 
identidade do festival de uma forma marcante.

3. Autoria/ano 
ABM Studio, estúdio responsável pela identidade gráfica 
desde 2015. 

4. Sistema/estratégia de comunicação
A marca Rencontres d’Arles está intimamente ligada à acção 
da sua criação, uma vez que foi o pioneiro europeu no seu 
género. Pela sua continuidade, marcada influência e garantia 
de qualidade dentro do mercado de arte, os Rencontres d’Ar-
les são um evento em que muitos artistas ambicionam parti-
cipar. Por ele passam todos os novos artistas cuja relevância 
no mercado artístico é elevada. Assim, o festival assinala a 
sua qualidade, garantindo a sua escolha por parte daqueles 
envolvidos nesse mercado, fomentando continuamente o 
seu peso histórico.

Acrescenta-se de igual modo a filiação criada entre esta 
marca e o público, isto é, o interesse na marca não se es-
tende apenas àqueles que visam ter o seu trabalho ligado 
ao festival mas também aos apreciadores da arte, ainda que 
distantes do processo criativo da mesma, alargando conse-
quentemente as suas fronteiras a um grupo de pessoas mais 
extenso. A vontade de interação por parte destes grupos 
funciona então como uma parte integrante da lógica de co-
-branding (em que os artistas e galerias represam a segunda 
parte colaborativa mas também os observadores de arte). 
Assim, a aquisição de objectos que criem a ligação ao mes-
mo revelam-se uma estratégia de comunicação relevante. A 
estratégia de co-branding dos Rencontres d’Arles estende-
-se até à Ásia com o JIMEI x ARLES. 
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Soma-se também a colaboração com Louis Vuitton “COL-
LECTOR’S EDITION OF THE ARLES CITY GUIDE” na ocasião 
do 50º aniversário do festival. Paralelamente ao co-branding, 
os Rencontres d’Arles desenvolvem uma estratégia de digital 
branding por meio de divulgação do festival através de Apps, 
da Homepage, Instagram, Facebook e Spotify (podcasts que 
contam com a presença de fotógrafos). Mais uma das rami-
ficações do branding do festival é o local branding, uma vez 
que a cidade onde decorre dá o nome ao festival. As redes 
sociais, ao lado de todas as estratégias de comunicação já 
mencionadas, desempenham um papel fundamental na in-
tegração dos visitantes e participantes dos Rencontres d’Ar-
les. Deste modo o festival cria touchpoints com os mesmos 
através da criação da homepage/website, apps, Instagram e 
Facebook e Podcasts mas também por meio do merchandi-
sing, publicidade e ambiente em que se insere. 

As portas dos encontros abrem desde o início de Julho até ao 
final de Setembro. Não obstante, devido ao seu formato, há acti-
vidades a decorrer durante todo o ano inerentes aos Encontros 
de Arles. Para além das exposições que habitam em locais de 
herança histórica, os encontros estendem-se a locais que seriam 
considerados pouco usuais e espaços contemporâneos. 

O Rencontre d’Arles conta com Workshops que se realizam 
ao longo do ano. Estes subdividem-se em três categorias, re-
presentadas por “Weekend Workshops” que se realizam ao 
longo do ano, “Spring Workshops” que ocorrem em Abril e 
“Summer Workshops” que ocorrem entre Julho e Agosto. Por 
meio destes, combina-se a escrita com a fotografia, improvi-
sação, leitura e artes visuais. Igualmente, o festival conta com 
Podcasts que se concretizam durante o verão no âmbito de 
temas como fotografia e sociedade, assim como fotógrafos 
que tenham exibido o seu trabalho no Centro Pompidou.

5. Outros elementos
Os cartazes que anunciam e introduzem os Rencontres d’Ar-
les ao mundo dão prioridade à fotografia. Esta ocupa todo o 
cartaz mas é apresentada de forma invertida, nas suas cores 
originais. Como já mencionado anteriormente, as imagens 
que integram a identidade visual do festival são da autoria de 

artistas incorporados no mesmo. O logótipo ocupa o espaço 
superior do cartaz e está adentrado num rectângulo branco 
juntamente com as informações da sua periodicidade, me-
cenas e apoios e nome do artista à qual a imagem se atribuí. 
Estes cartazes, por sua vez, adereçam três acontecimentos 
distintos dentro do festival: as exposições patentes nos Ren-
contres d’Arles, as projecções, palestras, música e perfor-
mances e por fim, uma exposição dedicada a photobooks 
intitulada de “Cosmos Arles Books”.

As publicações anuais do festival respeitam a norma de de-
sign da autoria do ABM Studio. Assim, a capa do catálogo obe-
dece ao sistema de design principal já utilizado em cartazes 
e outros dispositivos. A contracapa, por sua vez, apresenta o 
nome de todos aqueles que fizeram parte do festival. Mantêm-
-se o mesmo uso de tipografia e o texto sobrepõem-se à cor 
complementar do festival. O tratamento das imagens pode, 
em seu turno, apresentar um tratamento duotone (sempre as-
sociado à cor complementar). Adicionalmente, a imagem que 
é utilizada como capa é a mesma escolhida para o cartaz de 
exposições nomeado no parágrafo anterior.

“The Louis Vuitton City Guide” é uma colaboração entre os 
Rencontres d’Arles e a marca de luxo Louis Vuitton. Apesar 
de ser um projecto realizado em colaboração, o seu design 
respeita as normas previstas pelo ABM Studio, que se traduz 
no uso tipográfico já estabelecido e uma paginação sobre a 
mesma direção artística dos outros materiais.

Para além disto, são vendidos objectos como canecas, por-
ta-chaves, cadernos, postais, pins e ímanes. Todos assumem a 
mesma imagem, resultando esta da escolha de uma de entre 
três previamente incluídas no design e comunicação dos Ren-
contres d’Arles. Acrescenta-se ainda que seguem os moldes 
do cartaz descrito acima, eliminando apenas as informações. 

6. Análise crítica
Em síntese, os Rencontres d’Arles definem-se por ter uma iden-
tidade e comunicação visual coerente, sistematizada e hie-
rárquica que antecipa as necessidades da marca. Através da 
análise destes encontros de fotografia foi possível assimilar os 
vários componentes de um sistema de comunicação e identi-
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dade visual num evento de grande dimensão. Assim,  de modo a 
atingir a coesão da mesma avaliam-se escolhas baseadas nas 
seleções tipográficas, sistemas de cor e de grelha enquanto 
emparelhadas com uma boa estratégia de comunicação. 
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Cartazes Arles 2018
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Cartaz Jimei x Arles 2018



40 41Catálogo Arles 2018



42 43

Merchandising Arles 2018Mapa/programa Arles 2018
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City Guide Arles x Louis Vuitton 2018App Arles 2018
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Cartazes Arles 2019
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Cartaz Jimei x Arles 2019
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Merchandising Arles 2019 City Guide Arles x Louis Vuitton 2019



56 57C
i.C

LO
 B

ie
na

l d
e 

Fo
to

gr
afi

a 
do

 P
or

to



58 59

1. Descrição do evento
A Ci.CLO Bienal viu o seu nascimento em 2019 e classifica-se 
como uma organização independente cujo foco é a intera-
ção da fotografia com outros ambientes artísticos e platafor-
mas sociais. De igual modo, oferece um espaço para a ex-
perimentação, através de residências artísticas, workshops, 
seminários, publicação de livros e exposições que se desen-
volvem num ambiente de debate e de apoio curatorial. Com 
o intuito de desenvolver trabalho de pesquisa e processos, a 
Bienal de Fotografia apoia os artistas a desenvolverem pro-
jectos em colaboração com centros e instituições, sejam es-
tes públicos ou privados. Dentro dos objectivos da Ci.CLO, 
destaca-se a promoção de networking entre artistas e orga-
nizações culturais, incitando à circulação dos artistas e dos 
seus projectos através de parcerias com agências de arte 
nacionais e internacionais.

2. Caracterização da identidade
O logótipo da Ci.CLO Bienal de Fotografia do Porto consiste 
no uso de um tipo de letra humanístico não serifado no peso 
medium italic. A inclinação derivada do uso do itálico estabe-
lece uma ligação simbólica com o nome do festival, sugerin-
do um movimento cíclico que também se aplica à alternância 
entre caixa alta e caixa baixa. 

No que concerne o seu símbolo, a bienal de fotografia uti-
liza o círculo que provoca a sensação de movimento pelo uso 
de um sombreado na sua parte inferior direita.

Denota-se o uso de um isótipo por parte da Ci.CLO que 
consiste na junção do símbolo previamente descrito com o 
logo Ci.CLO. 
3. Autoria/ano 
A autoria da identidade visual da Ci.CLO é desconhecida e 
teve início em 2019.

Ci.CLO Bienal
4. Sistema/estratégia de comunicação 
A Ci.CLO Bienal de Fotografia do Porto tem uma identidade 
corporativa que se concentra na fotografia e noutros campos 
artísticos. Já a sua imagem corporativa coincide com ques-
tões ecológicas e de sustentabilidade.

O branding da Ci.CLO Bienal subdivide-se nas seguintes 
categorias de branding: digital branding, cause branding, co-
-branding e local branding. Exercendo a sua comunicação 
através de plataformas como Facebook, Instagram, YouTube 
e a sua homepage, estipula-se a aplicação do digital bran-
ding. Assim, o Facebook, Instagram e Youtube assumem uma 
vertente mais informativa sem negligenciar a identidade vi-
sual do festival. Por sua vez, a homepage é a plataforma que 
mais actua na comunicação da marca, já que a Bienal não 
apresenta dispositivos que não a programação/mapa, carta-
zes, mupis e banners.

Acrescenta-se ainda a inegável presença de cause-bran-
ding, sendo este um festival de fotografia que salvaguarda 
questões relacionadas com sustentabilidade e ecologia. 
Para além disto, emprega o co-branding ao criar ligações 
com várias câmaras do país com a finalidade estabelecer 
as residências artistas (integradas no projecto “Sustentar - 
6 bolsas, 6 projetos, 6 territórios, 6 exposições”). Igualmente, 
aplica o local-branding através do uso da cidade do Porto no 
nome do festival.  

A Bienal de Fotografia do Porto serve-se de plataformas 
como o Facebook, Instagram, Youtube e homepage com a 
fim de criar ligações com o público. Desta forma, à excepção 
da homepage, a Bienal cura o conteúdo de modo a que este 
se adapte aos formatos pré-estabelecidos das redes sociais, 
adquirindo simultaneamente um carácter mais informativo. 
A divulgação do trabalho dos artistas, open calls e calenda-
rização de eventos é feita através da Ci.CLO Plataforma de 
Fotografia, que consiste no Instagram e Facebook, ao passo 
que no YouTube é aglomerado conteúdo audiovisual como 
entrevistas e resumo do festival.
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5. Outros elementos
Uma vez que versa sobre uma consciência colectiva em torno 
da sustentabilidade, a Ci.CLO Bienal apresenta apenas alguns 
dispositivos impressos como já foi anteriormente mencionado. 

De uma forma estratégica a Bienal de Fotografia do Porto 
desenvolve cartazes e mupis com funções diferentes respei-
tando sempre a estratégia de comunicação definida. Posto 
isto, os cartazes obedecem à comunicação da parceria da 
mesma com a CP - Comboios de Portugal, pelo que só é di-
vulgada dentro dos comboios e estações respeitando o ta-
manho pré-estabelecido. Por sua vez, os mupis comunicam 
a Bienal e os seus artistas à cidade do Porto. 
Assim, a programação/mapa da cidade apresenta um for-
mato rectangular quando aberto e quadrangular quando 
fechado. A frente do programação/mapa mostra apenas o 
nome da bienal com respectivo ano de realização (logótipo), 
a data em que se realiza e a temática enquanto que a late-
ral superior direita nos dá a conhecer o website da Bienal. O 
seu verso é utilizado para divulgar todos os apoios, parcei-
ros e organização. Simultaneamente, é destacada a home-
page e a informação de que a escolha do papel provêm de 
florestas sustentáveis. No seu interior, utiliza uma grelha de 
seis colunas nas quais se dobra. Paralelamente, a divisão de 
conteúdos é feita entre mapa, que ocupa a frente do disposi-
tivo, juntamente com o verso que é ocupado pela programa-
ção, onde a informação sobre o festival se encontra dispos-
ta. Acrescenta-se ainda que este dispositivo não apresenta 
qualquer tipo de fotografia. 

A Bienal não apresenta um catálogo respectivo a cada edição.

6. Análise crítica
A Ci.CLO Bienal é um caso exemplificativo de uma identidade 
visual coesa no sistema de identidade e comunicação e no 
conceito a que se propõem. Valida deste modo a importância 
da selecção de um design que não deturpe a concepção do 
projecto e antes expanda e assegure a sua leitura.
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Cartazes Comboios de Portugal 2019
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Cartazes Metro do Porto 2019
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Cartazes 2019
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Folha de sala 2019
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Mapa/programação 2019
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Homepage Ci.CLO Bienal 2019
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1. Descrição do evento
Os Encontros da Imagem nasceram em Braga no ano de 1987 
sob a direcção de Rui Prata e Carlos Fontes, prosseguindo 
mais tarde apenas sob a direcção do último até à actualidade. 
O festival assume-se como um pilar da divulgação criativa em 
Portugal, colmatando assim um panorama nacional fotográfi-
co restrito. Apesar do já existente Encontros de Fotografia de 
Coimbra, os Encontros da Imagem surgiram de uma contínua 
necessidade de ampliar o ensino e reflexões em torno do me-
dium fotográfico. Actualmente, os Encontros de Braga são o 
festival no cenário português com maior destaque, tanto pela 
sua antiguidade como pela sua extensão através de parcerias 
com festivais de fotografia europeus.

2. Caracterização da identidade 
O sistema de identidade dos Encontros da Imagem aqui des-
crito foca-se nos anos 2017 e 2018. A primeira conclusão que 
se retira é a de um sistema de identidade visual pouco defini-
do, justificado pela inconstância das equipas de design no fes-
tival. Por esse motivo, divide-se a análise deste sistema pelos 
três estudos de caso, respectivos aos anos mencionados.

O logótipo dos Encontros da Imagem utiliza um tipo de 
letra não serifado grotesco, em peso bold e caixa alta. Na sua 
forma tipográfica, remete para um rectângulo e sugere al-
gum ritmo pelo espaçamento entre letras em “Encontros da 
Imagem” contraposto com “Internacional Photography and 
Visual Arts Festival” que dispensa essa opção.

O símbolo do festival de fotografia é composto por um 
círculo e duas formas tipográficas no seu interior, que se as-
semelham às letras E e I. A junção destas duas letras é per-
cepcionada como a forma do diafragma de uma máquina 
fotográfica, enquanto que o círculo se reporta à lente ou ob-
jectiva. O seu isótipo é a junção deste último com o logótipo.

Encontros da Imagem
Sublinha-se que à identidade acresce o design de um selo 
com o temática de cada edição.

3. Autoria/ano
A autoria da edição de 2017 é desconhecida e a de 2018 ao car-
go da empresa Agostinhos - Soluções Globais de Publicidade. 

4. Sistema/estratégia de comunicação
Os Encontros da Imagem de Braga tem uma identidade cor-
porativa que se contempla a instrução e expansão do conhe-
cimento fotográfico. Já a sua imagem corporativa é difícil de 
consolidar já que, como foi acima descrito, é inconstante.

O branding dos Encontros inscreve-se nas categorias de 
digital branding, cause branding, co-branding e local bran-
ding. Operando a sua estratégia de comunicação através 
de plataformas como Facebook, Instagram, YouTube e a sua 
homepage, estipula-se a aplicação do digital branding. In-
cluí-se de igual modo a presença do cause-branding, sen-
do um festival orientado para a expansão do conhecimento 
fotográfico e das artes visuais. Para além disto, emprega o 
co-branding através da cooperação com espaços públicos e 
privados alargados a novas cidades como Porto, Guimarães 
e Barcelos. Aplica o local-branding através do uso da cidade 
do Braga no nome do festival. Do mesmo modo, os Encon-
tros de Braga adequam a sua estratégia de branding a plata-
formas como o Facebook, Instagram, Youtube e homepage 
com a finalidade de criar touchpoints com o público.

5. Outros elementos
Uma vez mais sublinha-se a oscilação entre decisões toma-
das no design, que se reflectem em elementos como carta-
zes, merchandising e catálogos. 

Observa-se no ano de 2017 uma distinção entre cartazes e 
mupis, em que o primeiro assume apenas um jogo tipográfi-
co com um fundo de cor sólida e o segundo assume informa-
ções relativas ao festival expondo algum trabalho de artistas. 
Um e outro revelam inconsistência dentro do seu formato 
como na identidade em que se inserem. Tal é devido a uma 
escolha assistemática de cor, grelha e tipografia. O ano de 
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2018 afasta-se de incongruências e demonstra um sistema 
de cor, grelha e tipografia que unificam a comunicação do 
festival. Assim, o design usufrui da escolha de duas cores só-
lidas, uma presença significante do trabalho do artista e uma 
maior consistência tipográfica.   

Por sua vez, o catálogo de 2017 procura assimilar nele to-
das as decisões de design contrapondo com uma capa em 
cartão prensado com lombada exposta. O único elemento 
gráfico presente na capa é uma estampagem a frio holográ-
fica do selo do festival a comemorar os 30 anos da sua exis-
tência. O catálogo de 2018 mantêm a sistematização deferi-
da e já mencionada, garantindo a comunicação do conteúdo 
do festival assim como a primazia da fotografia ao longo do 
dispositivo. 

Na competência do merchandising, ambas edições mos-
traram paridade no dispositivo. Neste sentido, o saco criado 
na edição de 2017 é de cor branca e com alças reforçadas de 
cor complementar (magenta). Não reflecte necessariamente 
a estrutura do design gráfico e de comunicação estabelecido 
a não ser pela estampagem do selo e logótipo no mesmo. Em 
2018 a tote bag adquire a cor preta e a ligação à identidade 
do festival é feita pela atribuição tipográfica consistente do 
festival à estampagem, assim como o uso do logótipo e selo. 

6. Análise crítica
A identidade assim como a comunicação visual dos Encon-
tros da Imagem sofreu alterações visivelmente positivas do 
ano de 2017 para 2018. Contudo, sofre ainda de algumas fra-
gilidades na forma como se adapta a cada edição. A título de 
exemplo, a atribuição de um selo a cada edição gera alguma 
detrição no design e comunicação do festival, uma vez que 
não existe um elemento unificador. 
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Cartazes 2017
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Mupis 2017
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Catálogo 2017
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Selo 30 trinta anos Encontros da Imagem Folha de sala 2017



90 91

Programa 2017 Merchandising 2017
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Mupi 2018
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Selo 2018 Catálogo 2018
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Programa / mapa 2018
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Folha de sala 2018 Merchandising 2018
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O estudo de caso dos Encontros 
de Fotografia de Coimbra, apesar 
da escassez de conteúdo sobre 
o mesmo devido ao período de 
tempo em que o encontro manteve 
a actividade (1980-2000), revela-se 
de extremo interesse e dimensão, 
pelo marco que representa no 
contexto português como primeiro 
encontro de fotografia. Conse-
quentemente, toda a informação 
recolhida, ainda que incompleta, 
é relevante para o entendimento e 
fundamentação deste projecto.
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Encontros de Coimbra

1. Descrição do evento
Os Encontros de Fotografia de Coimbra datam o ano 1980 
e findaram no ano 2000. Surgem como o primeiro festival 
da sua categoria em Portugal, num formato bianual e numa 
primeira fase coordenado pelos estudantes de Coimbra, ra-
pidamente se viu nas mãos de Albano da Silva Pereira, que 
assumiu a sua direcção no ano de 1985. O festival assumiu a 
função de fortalecer o interesse pela fotografia num panora-
ma artístico, inicialmente assumindo uma postura pedagógi-
ca e propondo colmatar as fragilidades inerentes ao conhe-
cimento fotográfico em território português.

Numa primeira fase, os Encontros de Coimbra assumem 
uma versão mais ecléctica. Contudo, numa segunda fase, a 
partir de 1993, arrogam-se de exposições temáticas em de-
trimento de exposições monográficas, recebendo autores 
nacionais e internacionais. Este novo formato surge de modo 
a dar resposta a uma procura contemporânea fotográfica.

2. Caracterização da identidade
Não se lhe reconhece sistematização ao longo das edições.
	
3. Autoria/ano
Não referenciada.

4. Sistema/estratégia de comunicação
O branding dos Encontros de Fotografia contempla as ca-
tegorias de co-branding, cause-branding e local branding. 
Inscrevendo-se num festival orientado para a expansão do 
conhecimento fotográfico e das artes visuais, consta-se a 
presença de cause-branding. Para além disto, emprega o 
co-branding através da cooperação com espaços públicos 
e privados nacionais e internacionais. Aplica o local branding 
através do uso da cidade de Coimbra no nome do festival.

5. Outros elementos
Os catálogos não obedecem a um sistema de design ou uma 
estratégia de comunicação. Assim, o design dos catálogos 
apresentam variações de tamanho, formato e tipografias, a 
maioria sem menção do nome do encontro de fotografia na 
capa. No seu conteúdo pode remeter para uma catalogação 
colectiva ou individual não estando definida uma regra para 
esta selecção.

6. Análise crítica
Os Encontros de Coimbra foram pensados a partir dos Ren-
contes d' Arles e "(...) na revista Afterimage –The Journal of 
Media Arts and Cultural Criticism." (João Biker, 2014, p.113). 

Através dos Encontros de Coimbra, Portugal, conheceu 
de forma regular um conjunto de exposições e fotógrafos,  
difundindo consequentemente a cultura fotográfica em Por-
tugal. Contudo:

"O fascínio de trabalhar com uma excelente equipa e o contacto com 
obras maiores da fotografia contemporânea, esmorecia perante a defi-
ciente organização e os frustrantes resultados, originados pelo incum-
primento dos prazos, a impossibilidade de controlo de qualidade ou a 
ausência de acompanhamento da produção gráfica." (João Biker, 2014, 
p. 113)

Como se depreende das palavras de João Biker, e salvaguar-
dando a importãncia da mudança cultural significativa dos 
encontros, ter-se-á de sublinhar a uma total falta de coesão 
entre elementos gráficos e de comunicação do evento.
Ao mesmo tempo, a recolha de informação sobre o conjun-
to de elementos gráficos revela-se desagrupada e escassa, 
comprometendo por esse motivo uma análise crítica objectiva.
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Catálogo "Infected with" de Linda Troeller 1991

Catálogo Nobuyoshi Araki 1995

Catálogo 1991

Catálogo "Memória Afectiva" de Luís Palma
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Catálogo "Paisagens do Quotidiano" 1998 Catálogo "Choupal" de François Méchain 1998
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O conceito de autoria nos círculos de design têm vindo a ga-
nhar popularidade. O designer assume por vezes o papel de 
editor esbatendo os limites de “designer-executor” em prol 
do “designer-artista”. Para melhor compreender o papel de 
designer como editor, ter-se-á que compreender em primei-
ro lugar o conceito de autor. Como tal, servem de apoio os 
textos “The Death of The Author” de Roland Barthes, “The 
Designer as Author” de Michael Rock e um excerto de “Obra 
Aberta” de Umberto Eco. 

Roland Barthes expõe o olhar contemporâneo sobre o 
conceito de autor. O autor contemporâneo encontra-se in-
trinsecamente ligado à sua obra:

 “(…) the image of literature to be found in contemporary culture is ty-
rannically centered on the author, (…) criticism still consists, most of the 
time, in saying that Baudelaire’s work is the failure of the man Baude-
laire, Van Gogh’s work his madness, Tchaikovsky’s his vice: the expla-
nation of the work is always sought in the man who has produced it (…)”. 

									       
(Roland Barthes, 1967) 

Esta coalescência entre o autor e a sua obra é, contudo, ilu-
sória, uma vez que uma obra é o resultado de uma amálgama 
de autores em que através de alegorias fictícias mais ou me-
nos transparentes se unifica a voz da pessoa singular — o au-
tor. Determina-se a partir desta observação que o texto não 
pode ser original — “the text is a tissue of citations, resulting 
from the thousand sources of culture.” (Roland Barthes, 1967). 
Neste sentido, segundo Barthes, fechar a interpretação do 
texto no seu autor só garante uma vantagem para o crítico 
de arte em detrimento do leitor, uma vez que este procurará 
a consolidação da obra na autoria, revertendo para a limita-
ção a uma interpretação. Assim, “(…) we know that to restore 
to writing its future, we must reverse its myth: the birth of the 
reader must be ransomed by the death of the Author.” (Roland 
Barthes, 1967).

Conceito de Edição
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À semelhança de Roland Barthes, Umberto Eco esclarece 
sobre a transmissão de informação: 

“Voltemos por um momento ao exemplo clássico da teoria cinética 
dos gases, à imagem de um recipiente cheio de moléculas de gás 
que se movem a velocidade uniforme. O movimento destas molécu-
las é regulado por leis puramente estatísticas, a entropia do sistema 
é muito alta e — apesar de podermos prever o comportamento global 
do sistema — torna-se-nos difícil prever a posição seguinte de uma 
dada molécula; por outras palavras, a molécula pode comportar-se 
dos modos mais variados, é, por assim dizer, portadora de todas as 
possibilidades, sabemos que poderá ocupar uma grande quantidade 
de posições, mas não sabemos quais. Para poder determinar melhor 
o comportamento de cada uma das moléculas seria preciso distin-
guir as suas velocidades, introduzir — numa palavra — uma ordem no 
sistema e diminuir a sua entropia: deste modo aumentar-se-á a pos-
sibilidade de uma molécula se comportar de uma dada maneira, mas 
teremos limitado as suas múltiplas possibilidades iniciais (submeten-
do-a a um “código”). 

Assim, se eu quero saber alguma coisa sobre o comportamen-
to de uma só partícula, então a informação que procuro “opõe-se” à 
entropia. Mas se eu quero conhecer todos os seus comportamentos 
possíveis de que cada partícula será capaz, então “a informação que 
procuro será directamente proporcional à entropia”; pondo ordem no 
sistema e diminuindo a sua entropia, saberei muito num certo sentido 
e muito menos no outro.

O mesmo acontece com a transmissão de uma informação.

(Umberto Eco, 1962, p. 124)

Compreende-se após a leitura deste excerto que, à seme-
lhança de Barthes, Eco compreende a transmissão de in-
formação como: 1) a delimitação da mesma pelo autor que 
reverte para uma informação clara porém incompleta; 2) um 
estudo aberto cuja informação, pela sua multiplicidade, se 
torna difícil de comunicar. 

Para aplicar o conhecimento que advém do estudo das 
obras de Umberto Eco e Roland Barthes ao campo do design 
gráfico, é preciso compreender a multiplicidade de funções 
e associações que cabem dentro do designer gráfico. Tendo 
por base o texto de Michael Rock “The designer as Author”, 
retira-se que a profissão de designer é associada a uma de 
comunicação em detrimento da criação de mensagens (fun-
ção de comunicar o conteúdo proposto pelo cliente). Não 

obstante, designers-academistas e território entre design e 
arte matizam a função do designer gráfico.

Para além disto surgem questões relacionadas com o 
trabalho individual versus trabalho colectivo, uma vez que o 
designer gráfico desenvolve o seu trabalho em colaboração, 
seja com o cliente ou num estúdio que se serve de um grupo 
de criativos. De forma a gerar entendimento sobre esta pro-
blemática, Rock explora o meio cinematográfico. Concluí-se 
que, de modo idêntico ao design, o cinema dependia de uma 
equipa que intervém artisticamente no seu campo de fun-
ção, descentralizando a questão de autoria. Contudo, esta 
descentralização passa mais tarde a centrar-se no realiza-
dor, onde são sistematicamente contidos aspectos estéticos 
que o caracterizam num conjunto de obras.

Retomando as noções de autoria previamente mencio-
nadas: o autor assemelha-se a uma figura totalitária no que 
concerne o controlo total de uma actividade criativa (o autor, 
o pintor, o escultor e o compositor são exemplos destacados 
por Michael Rock). Não obstante, é sublinhado que o con-
trolo total dessa actividade requer a revisão de conteúdos 
prévios assim como conceitos pré-adquiridos. Simultanea-
mente, quando fechada a obra no autor, fecha-se a abertura 
a novas interpretações. Repare-se então que a teoria autoral 
revela-se limitada quando aplicada ao modelo de design au-
toral. Ainda assim, de acordo com Michael Rock, é possível 
delimitar o designer como autor através das seguintes prá-
ticas: 1) Livro de artista; 2) Activismo político; 3) Publishing; 4) 
Ilustração; entre outros. 

O livro de artista, de um modo geral, comporta-se como 
um objecto concreto que se refere a si mesmo e por isso 
garante uma vasta experimentação visual em detrimento do 
peso das tarefas comerciais tantas vezes associadas ao de-
sign. Por centrar em si o uso conjunto de imagens, palavras 
ou texto, estrutura e material para contar uma história ou 
invocar um emoção, o livro de artista é considerado a mais 
pura forma de design gráfico autoral. Porém, em termos de 
tipografia e composição revelam-se insuficientes, implican-
do por isso a falta de uma assinatura estética que, em con-
junto com a falta de aplicabilidade, alienam o designer.
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Por sua vez, o design activista seria categorizado como pu-
ramente prático se se regesse apenas pela necessidade de in-
ferir uma intenção. Contudo, o trabalho activista incluí o traba-
lho de Gran Fury, Bureau, Woman’s Action Coalition, ACT-UP, 
Class Action e Guerilla Girls. A estes nomes é associada uma 
agenda política. Neste sentido, o design ganha uma mensa-
gem e conteúdo em desfavor da questão autoral, já que é de-
senvolvido num meio colaborativo, isto é, a mensagem passa 
a ser a voz de uma comunidade e não de um indivíduo. O au-
mento do activismo autoral veio incrementar as dificuldades 
de delimitação de autoria como uma forma de livre expressão, 
regendo-se uma vez mais por um meio colaborativo.

Michael Rock acrescenta ainda a possibilidade da auto-
ria do designer residir em nomes como Josef Müller-Bro-
ckmann, Rudy VanderLans, Paul Rand, Erik Spiekermann, 
William Morris, Neville Brody, Robin Kinross e Elen Lupton. 
Sugere deste modo que o designer como autor possa ser 
aquele que simultaneamente exerce a actividade e escre-
ve e publica material sobre design. Esta forma de autoria 
subdivide a actividade do designer em três acções: edição, 
escrita e design.

A última categoria autoral refere-se a designers que ope-
ram entre um serviço e expressão livre. Aqui, o designer dis-
tancia-se dos parâmetros pré-estabelecidos na relação de-
signer-cliente enquanto retém as necessidades comerciais e 
os dispositivos que estas acarretam.

Em suma, há alguma ambiguidade quanto aos momentos 
em que o designer assume o papel de autor e acresce ainda 
a esta dificuldade a forma como se utiliza o termo dentro do 
círculo de profissionais da área. Esta vontade de transcen-
dência no design implica que o design de autor subsista, 
análogo à arte, com um propósito maior, consequentemente 
legitimando o design à semelhança das privilegiadas e tradi-
cionais formas de autoria.

Finalmente, Michael Rock inquire sobre a legitimidade de 
um design gráfico de autoria e acrescenta que a verdadeira 
dificuldade reside na compreensão da multiplicidade de mé-
todos de trabalho, isto é, o artístico e comercial e o individual 
e colaborativo. Neste seguimento, uma análise à problemá-

tica de designer como autor pode contribuir para uma nova 
ponderação do processo, expandindo os métodos associa-
dos ao design e, de modo consequente, reformular o discur-
so e história do design gráfico. 

Rock sublinha ainda que tanto o crítico como o observa-
dor deverão considerar primeiramente não quem criou, mas 
antes o que é criado e como é criado.
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Partindo de uma perspectiva observacional, rapidamente se 
constata a persistência e o aumento de biennales, triennales, 
“documentas e manifestas". Segundo Boris Groys, no seu ar-
tigo publicado no e-flux journal intitulado de “Politics of Insta-
lation”, a função da arte no mercado artístico é de mercado-
ria mas para além disto, existe para ser exibida àqueles que 
não se inserem na categoria de colectores de arte, que por 
sua vez constituem a maioria do público. Nesse seguimento, 
é evidente que o sistema artístico está numa migração conti-
nua de modo a integrar uma cultura de massas, que por sua 
vez se materializa como prática expositiva combinada com 
arquitectura, design e moda - tal como mentes pioneiras e 
artistas da Bauhaus, e da Vkhutemas entre outros prognos-
ticaram. O entendimento da arte contemporânea está intrin-
secamente ligado à prática expositiva. Boris Groys acres-
centa que isto acarreta questões ligadas à diferenciação de 
duas grandes figuras do mundo da arte contemporânea, no-
meadamente o artista e o curador. Assim, criar arte e expor 
arte são noções que se unificam: arte é expor algo como arte. 
Groys acrescenta ao seu discurso uma diferenciação entre 
dois tipos de exposição distintos, o mais convencional que 
resulta de uma acumulação curada de obras de arte, exibi-
das lado a lado para serem olhadas num formato sucessivo, 
facilitando a visualização da exposição ao observador. A se-
gunda, por sua vez, ressalva-se no facto de o design prece-
der toda a arte. O ponto de referência são os museus de arte 
moderna, cujas obras de arte são, antes de mais, fragmentos 
de design cujas aplicabilidades lhes foram retiradas (tome-
-se como referência o urinol de Duchamp e as Brillo Boxes 

de Andy Warhol). Nesta medida, a arte assume um design 
disfuncional. A instalação funciona, em detrimento da arte 
tradicional que é definida por um medium específico, sem 
um medium artístico característico. O suporte material de 
uma instalação artística é o espaço em si. Assim, a instalação 
é o material por excelência uma vez que transforma o espaço 
numa obra de arte, submetendo o observador à imersão no 
espaço como obra de arte. A distinção entre o objecto artís-
tico e objecto torna-se insignificante — tudo o que é incluído 
no espaço torna-se arte.

A instalação incorpora nela um afastamento da teoria de-
senvolvida por Walter Benjamin de que a obra de arte perde 
o seu contexto único uma vez removida do seu espaço pri-
mordial, isto é, a perda da sua aura passando a incorporar 
em si o caracter de cópia. Contudo, a lógica da instalação 
artística opera numa reversão da reprodução e numa lógica 
atemporal, distinta do “aqui e agora”. A condição actual em 
que a arte é implementada determina que não poderá ser re-
duzida a “uma perda da aura” como descrito no ensaio “The 
Work of Art in the Age of Mechanical Reproduction” de Walter 
Benjamin mas antes, e citando Boris Groys, uma interação 
organizada de deslocações, relocações, desterritorializa-
ções e atribuições e perdas constantes de aura.

Conceito de Exposição/

 Bienal/ Festival Artístico
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O conceito de branding ou marca releva inconsistências na 
sua na sua definição. Através do estudo do texto “Brand Dis-
cipline” de Rob Camper é expectável um maior entendimento 
sobre este conceito.  Consequentemente, da leve limitação do 
termo surge uma constância de designers que assumem da 
sua competência a área de branding, quando realmente se re-
ferem a “logo identity, identity design, or “brand identity”. Rob 
Camper elucida-nos sobre a dimensão desta problemática:

“At the 2003 AIGA National Design Conference in Vancouver there was 
noticeable undercurrent of frustration prompted by so many disparate as-
sumed definitions of “branding”, “brand” and “brand work” by the present-
ing designers, and even the AIGA Brand Experience Council. (…) Nathan 
Shedroff, chairman of the council writes, “It seems that every conversation 
we have comes down to a disagreement of definitions at some point. Ad-
mittedly, something as complex as a brand can’t be easily define on only 
one level.”

		  (Rob Camper, 2004)

Para estabelecer um sentido de clareza primeiro é neces-
sário sublinhar que o conceito de marca/branding não é um 
termo de marketing ou dele derivado mas antes uma disci-
plina que segundo Camper — “it is sometimes perceived as 
one of those mysterious areas (…) where you need a funda-
mental, almost espiritual understanding before daring to list 
it on your business card.” — também não é um logótipo ou 
marketing ou a declaração de um posicionamento. Será sim, 
um ponto de partida ou uma base que afirma quem ou o que 
é, que associação é feita, o que é oferecido e como o públi-
co alvo interpreta (ou o que realmente é) e todo este círculo 
de noções vive de uma continua e crescente necessidade de 

compartilhamento de ideias ou “mindshare” como Camper 
coloca, e posse de um conceito.

Num progressivo entendimento da disciplina de branding 
são esclarecidos alguns conceitos e definições, nomeada-
mente: 1) Brand identity; 2) Brand personality; 3) Brand values; 
4) Brand promise; 5) Brand concept.

O conceito de brand identity encontra-se vinculado a ele-
mentos visuais de uma organização ou produto. Incluí ele-
mentos simbólicos, imagens, tratamento estilístico do nome, 
cor, especificações tipográficas, entre outros elementos vi-
suais acessórios criados para garantir o reconhecimento e as-
sociação de uma empresa ou produto, isto é, identidade visual. 

O segundo conceito, brand personality, abrange caracte-
rísticas que descrevem uma organização ou produto numa 
lógica personificada, isto é, a organização e/ou o produto 
são humanizados e daí especificados como, citando Camper, 
“sexy”, “dinâmico” ou “frio”/“distante”. Assim, através da criação 
de touchpoints de forma a manifestar emoções no público 
alvo ao ponto deste reter informação e criar associações.

Brand promise caracteriza-se pelos benefícios práticos 
ou emocionais, que o público ao experimentar uma organi-
zação ou um produto, pode obter. 

Finalmente, Brand concept representa a posse do concei-
to ou da ideia estabelecida na mente do público alvo. Aqui, a 
singularidade emocional aliada um conceito é relevante pois, 
de acordo com Rob Camper, é assim que simultaneamente 
pensamos e nos defendemos do crescente número de em-
presas e mensagens que disputam pela nossa atenção. A 
compreensão de que a ausência não será total rever-te para 
a valorização do conceito já que o público alvo será um que 
pense uniformemente com a marca.

Assim, brand promise, values, personality e identity com-
portam-se como elementos que completam e reforçam o 
conceito de marca. Neste sentido, de forma a reforçar não 
deveram diluir o conceito de marca — “What’s more, if an or-
ganization fails to define itself, it will get defined regardless. 
It’s the nature of the human mind, again, trying to make sense 
from overstimulation.” 

Marca, Conceito de Identidade 

e Sistema de Identidade
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Num entendimento semelhante, Norberto Chaves escreve — 
na sua obra A Imagem Corporativa— sobre as consequên-
cias das mudanças ocorrentes na disciplina de design gráfi-
co, que exigem presentemente uma demanda técnica nova 
que carece tanto de uma delimitação disciplinar como de 
suporte teórico. 

Interiorizada a informação anteriormente referida avança-
-se para o conceito de identidade e sistema de identidade, o 
qual é abordado através da perspectiva de Alina Wheeler. Nes-
te sentido, desenvolve-se o conceito de identidade visual que 
é perceptível aos nossos sentidos e que consiste num siste-
ma que agrega vários elementos numa só linguagem. Desta 
forma, é fomentado o reconhecimento da organização e am-
plificada a sua diferenciação, criando significado enquanto a 
torna acessível ao público alvo. O sistema de identidade deve 
demonstrar coesão nas categorias naming, logótipo, cor e ti-
pografia. De igual forma, o nome deve ser considerado na ver-
tente sonora, cadência e facilidade de pronunciação. Associa-
ções e significado são criados com o tempo.

Igualmente, inclui-se o conceito de branding que consis-
te num processo disciplinado de aumento de consciência e 
lealdade do cliente perante a marca. Trata-se de compreen-
der e agir sobre todas a oportunidades que possam expres-
sar o porquê de escolher uma marca sobre a outra, levan-
do a um avanço sobre as marcas concorrentes. Os tipos de 
branding desenvolvidos por Aline Wheeler são o co-branding 
(colaboração com outras marcas de forma a optimizar a sua 
extensão), o digital branding (engloba o uso de ferramentas 
como a web, social media, lojas online e garantir que a ho-
mepage se mantém no topo das pesquisas na web), personal 
branding (consiste na forma em como o indivíduo constrói a 
sua reputação), cause branding (coligar a marca a uma causa 
ou a uma responsabilidade corporativa) e, por fim, o country 
branding ou adaptado para este projecto, o local branding 
(esforços para atrair turistas e mercados). 
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neste projecto e apresentadas 
neste capítulo são da autoria dos 
artistas Thomas Ruff, Wolfgang 
Tillmans e Harley Weir. 
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Conceito

A Bienal Imprint firma-se na clarividência de um mundo artís-
tico assinalado pelas transformações do mercado artístico. 
Destina-se a um público abrangente em detrimento de um 
nicho artístico (como é o caso dos coleccionadores de arte) 
e, simultaneamente, procurando dar respostas às necessi-
dades artísticas contemporâneas. Propõe um projecto que 
ultrapasse a mera visão da arte enquanto mercadoria,  pro-
movendo a exposição de arte para as massas enfatizando o 
conceito de instalação, e partindo de um pensamento foto-
gráfico, seja este directo ou indirecto (por exemplo, fotocópia, 
digitalização, meios analógicos). Assim, o projecto objectiva-
-se, à semelhança da arte contemporânea, na corroboração 
da criação artística independentemente do suporte utilizado. 
Ao mesmo tempo, à luz da consciência de que a arte sucede 
ao design, a Bienal incentiva uma contínua agregação entre 
a arquitectura, design e moda, que se traduz numa reflexão 
sobre o suporte e o conteúdo a ele associado, instigando à prá-
tica artística de instalação.
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Inicialmente serão desenvolvidas exposições dentro do con-
ceito de instalação que a Bienal carrega. Por sua vez, as ex-
posições serão distribuídas por dez localizações dentro da 
cidade do Porto, nomeadamente oMuseu da Faculdade de 
Belas Artes da Universidade do Porto e a Galeria Municipal 
do Porto. Tal necessidade surge com o propósito de mos-
trar a cidade e os seus espaços, garantindo uma dinâmica 
de apoio ao turismo. Igualmente, serão planeados eventos 
como Feiras do Livro, nos quais editoras independentes e li-
vrarias com conexão ao mundo artístico serão convidados a 
participar na sua integração ( são exemplo a Antenne Books, 
Stolen Books, Pierre Von Kleist, Ghost Editions e Under the 
Cover, Matéria Prima, O Manifesto), de modo a desenvolver 
simultaneamente o pequeno comércio ligado às artes e ao 
trabalho de artistas de todas as áreas. 

Uma vez que o festival decorre num formato bienal, surge 
a necessidade de garantir a sua continuidade. Assim, serão 
desenvolvidos durante o período da sua ausência Workshops 
pagos com artistas, oficinas e estúdios. Igualmente, serão 
realizadas palestras com diferentes artistas e curadores. 
Acrescenta-se também podcasts que serão lançados todos 

Estratégia da Proposta� 

os meses num formato de entrevista a profissionais da área. 
Consequentemente, estes acontecimentos serão um motor 
de divulgação de conteúdo para as plataformas Instagram, 
Facebook, Youtube e também Homepage deste projecto.

Próximo das datas do encontro será divulgado um guia tu-
rístico em colaboração com um estúdio de design, designer 
de moda ou artista por edição, disseminando, desta forma, o 
trabalho artístico ao mesmo tempo que serão promovidos o 
pequeno comércio e os locais da cidade menos conhecidos. 
Essas localizações irão ser dotadas de dispositivos ligados à 
identidade visual do encontro.

Conclui-se que a Bienal Imprints emprega estratégias 
de co-branding através da estruturação de ligações com o 
pequeno comércio. Ao mesmo tempo são implementadas 
estratégias de local branding quer pela atribuição do nome 
da cidade que o acolhe ao seu nome, quer pela intenção de 
mostrar e dar a conhecer a mesma. O digital branding é apli-
cado na contínua utilização de redes sociais como garantia 
da expansão e comunicação do encontro num panorama 
nacional e internacional.
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Nome

A escolha do nome "Imprint Oporto Visual Arts Biennial" vem, 
em primeiro lugar, do reconhecimento do seu significado — 
“to mark a surface by pressing something hard into it ou to fix 
an event or experience so firmly in the memory that it cannot 
be forgotten although you do not try to remember it.” Assim, o 
título almeja introduzir o tópico instalação directamente liga-
do ao seu conceito de espaço como arte em detrimento do 
espaço que guarda e acumula arte. Sublinha-se, dessa forma, 
uma espécie  de imersão do observador de arte no evento, isto 
é, nos espaços da Bienal. Em segundo lugar, inclui-se o nome 
da cidade que o acolhe, localizando estrategicamente o festival 
num mapa geográfico. 

Identidade Visual

Símbolo
O símbolo que se caracteriza por evidenciar uma forma dis-
co-rectângulo/cápsula e que acompanha o logótipo, apre-
senta-se em três formas distintas. Garantindo assim, um cer-
to ritmo que assegura uma resposta à institucionalidade do 
evento sem que apresente um caractér estático. Foi pensado 
como uma espécie de ecrã ou "porta" para uma outra dimen-
são, tal é a sensação que o observador de arte experiencia 
com a instalação artística.

Logótipo
O logótipo da Bienal foi concebido para obedecer a uma ne-
cessidade institucional sem comprometer a sua dinâmica e 
interactividade. Neste sentido, e por se tratar de um evento 
cultural, é receptivo a propostas mais inquietantes. Utiliza 
uma tipografia neutra, como se refere no ponto seguinte, de 
modo a simplificar e garantir o seu uso de modo intemporal. 
Acrescenta-se também que a identidade da Bienal Imprint 
foi desenhada com a finalidade de estreitar laços colaborati-
vos com artistas e designers residentes em Portugal, reme-
tendo também, e por essa razão, para uma "obra aberta" a 
novas interpretações.
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Identidade Visual

Tipografia
A tipografia é uma parte preponderante do design da identidade 
visual, já que é responsável por grande parte da comunicação. 
Neste seguimento, foi selecionada uma tipografia de semântica 
mais neutra — um tipo não serifado de transição, "realista" na 
classificação de Robert Bringhurst — resolvendo desse modo  
indecisões sobre aplicação tipográfica a qualquer dispositivo, e 
sem entrar em conflito com atitudes estéticas e de design futu-
ras. A escolha recaíu na Monument Grotesk da autoria da Dina-
mo Typefaces, nos pesos Regular e Medium.

Monument Grotesk Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

0123456789 (.:,;&%€)

Monument Grotesk Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

0123456789 (.:,;&%€)
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Cor
No que concerne à cor, a seu uso é camaleónico, já que se 
adapta aos vários dispositivos, aos processos técnicos de im-
pressão, a estéticas autorais e pretende também, acompanhar 
e adaptar-se ao mundo artístico contemporâneo.  





Composição
Quanto à composição do logótipo e símbolo, pode sofrer 
desconstruções e variações desde que a sua legibilidade (ou 
reconhecimento) não seja afectada. É transversal à composi-
ção de toda a identidade visual uma diminuição das margens, 
que se estende a todas as suas aplicações gráficas. Integra 
também a composição, o uso único da tipografia Monument 
Grotesk, previamente mencionada em "Tipografia". 

Dinâmica e Ritmo
A  identidade visual da Bienal é caracterizada pelo seu di-
namismo e ritmo misto, uma vez que opera num campo ins-
titucional e cultural simultaneamente. O seu design tanto 
comunica numa lógica corporativa como se adapta às ne-
cessidades do meio artístico.



Economato Básico

Economato básico da Bienal Imprint. O Economato básico 
assume a identidade visual do projecto e aplicando o símbo-
lo e cores da mesma com coêrencia e dinamismo.
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Cartazes

APOIO INSTITUCIONAL

27.07-19.09 2021

Cartaz de apresentação da Bienal Imprint. Os cartazes apre-
sentam sempre três variações de imagem e cor que são pré-
-estabelecidos para cada ano do evento.
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Cartaz de apresentação da temática da Bienal Imprint. Os 
cartazes apresentam sempre três variações de cor que são 
pré-estabelecidos para cada ano do evento.
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APOIO INSTITUCIONAL

2021

Fair

27.07-19.09

Book
Antenne Books
Ghost Editions
O Manifesto
Matéria Prima
Pierre Von Kleist
Stolen Books 
Under the Cover

Jardins do Palácio de Cristal

Cartaz de apresentação de eventos a decorrer durante a 
Bienal Imprint. Os cartazes apresentam sempre três varia-
ções de imagem e cor que são pré-estabelecidos para cada 
ano do evento.
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APOIO INSTITUCIONAL

2021

Ruff

27.07-19.09

Thomas
Galeria Municipal do Porto

Cartaz de apresentação de uma exposição a solo da Bienal 
Imprint. Os cartazes apresentam uma composição com as 
obras de arte respectivas a cada artista. Mantêm-se as cores 
pré-estabelicidas pelo design.
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Ruff

27.07-19.09

Thomas
Galeria Municipal do Porto

APOIO INSTITUCIONAL

2021

Ruff
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Thomas
Jardins do Palácio de Cristal
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Folha de Sala

27.07-19.09� 2021INSTALLATION�� ART

Anne�Immof
Coco�Capitán

Andrea��Korch

Eliza�Azevedo
Harley�Weir
Juergen�Teller
Igor�Pjorrt
Juergen��Teller
Lea�Colombo
Mohamed�Bourouissa
Nuno�Vieira
Silvestre�Pestana
Tina�Barney
Wolfgang��Tillmans

1
2

3

4

5

6

11

7

8

9

10

11

12

13

14

01 - Andrea Korch 
02 - Anne Immof
03 - Coco Capitán
04 - Eliza Azevedo
05 - Harley Weir
06 - Thomas Ruff
07 - Igor Pjorrt
08 - Juergen Teller

09 - Lea Colombo
10 - Mohamed Bourouissa 
11 - Nuno Vieira
12 - Silvestre Pestana
13 - Tina Barney
14 - Wolfgang Tillmans

Ellictia ssinvent. Quamusd amusam, sitio. Ut vente in pelitat 
alictin eumquiaecus volumque ius aliqui nos re modit as 
nem solorecerume et rem inimet et qui ditia nobisit esciatur 
autatem perchit et ratus plisqui officipsa quamusanit 
volorrorpor rest, simposa dolupisquati dolecea nossinus et 
est quis dolupta et quo blatem faces excea evendipis aliqui 
andios unt, commo omniendae aligendiae que et rereperum 
ea eos ratias nobis ra ersperu menitia corum im nonseni 
mintiorepel ipsusciis escimpe dignitas endis quo ex et re dicit 
di andus aut quam repudae caturi omnimagnihil ilit qui dicimi, 
qui nonsed moluptaque eum id ut magnisc imusame erent 
voluptatqui sum ut modit, volupti nciisim poremquis a que 
maximus mod quaspe sum inciis sim net quuntotamus eos 
aut dolut omnisto tatur, quam es remporerum adi blam vendi 
ommolor rerernati res rehenimint ut haruntiam alignatum 
ilique audam experfe rferibe roresequam, sequatium incto 
est untur modis evendanima voluptaque cum aut unt el inciis 
et lis illectur ant volore cus sinis et qui non cullorerum re 
voluptum illuptatures dempor sum, sitem. Et laciam reicipsant 
mos excessi optaque volorro officatur magnimus, es eatint.

Accullaccus volloritatae nim conse con coriae et fuga. 
Nequi temperro eseque ni occus ratusdam, num et in 
nulland animet aliam quatiss untinim porerumqui qui 
accum, velentur sequas et officipsunt, nos del iusanisque la 
sim erum velles estem explique voluptur?

 Itaspidunt aut ommosam qui sectatur? Equias recearitis 
quatemp oritaquia aut quos asit venimusda vendignihici 
doluptatia quasimolor mo con num elibus siti offici to omnit 
acilit fuga. Tatibus quatempor modisti onsequi sit adit 
volo consendi odipis nos et eatiatur maxima nest eaqui re 
consed modis experi sim ea delest, saperum et essit occae 
cusande con pos andam etur aligenit quia dolessum lis 
dolendit quat eos por maionet ea ipsam enti re voluptat.

PT EN

Archiciliquos alique duciis molorum aut quod earumque es 
everit ut imus aut re vent.Natur, optatumquiae erum utam aut 
asperspitia volorro imin nullut faccupis voluptis eribus aut 
eossi teni corrorum suntiistrum reperio ritates trundit, omnit, 
aut et, quas ea ipiendi idendanti quiam, to ero moloresenis 
andebis ciust, cuptas aut quias rerchicatiis expelestia dolestis 
etur res qui net fuga. Udaesserum denimporrum faccum 
everferi re et lam quati inci rehenecae. Tiaeprae mosam, amet 
aut volupta quasped magnis rem accat molore, sequam 
consequibus, vel inctatur, ad que sunt, cus, nisqui inveniet et 
is nobis eum fugit, nimet et eos etur, qui doloratiore molore, 
unt voloressin excea voloreped quam voloruptata nescidis 
pore volupit laut il maximostem es solor remodis ea quam 
fuga. Itassit a volorem olorest, conserro quamend igendio 
nsequo totam nitas simi, omniendest prate commost iatur, 
con nonsendiam sit, sandit alit pre dis aut quia sam, te 
earuptinciam ut re culpa dolut qui in conseque pores eum 
fuga. Perecer ionsequiam aut omnis erferum quodit andiant 
ecuptatem quassim voluptatem.

Dolupti ossitae. Ecto tem seditae natustotat iduci optate 
sequibus di aut rem ea volor acerat que iume qui consenis 
quisquisita digentur? Iquias el il escipientem id que labo. Pa 
volendunt faccuptatus alit, odit facil invelenisque quodign 
ihitae venim lant quia aut aut as moloreptat exereribeate si 
volupic te prorum volorrovit quiam, id que volum dus eos ma 
debis est quo molupta quaerorepel expero temolumqui con 
cor sequi tem. 

Xeratur, niandunto quam excearum faccusc iatiam, cus 
remque voluptibus, quianihil is iminci blabo. Nat aut apiciet 
aperumet laborep reicil ipit, occus corumqui ide eos as 
esto beatias nonsequamusa num quae est velestotas utem 
ullabore aute modigni volore dolor apellabor reprate nissi 
voluptas aut liqui iuntion est aspidebisci quid qui am facient.

Curadoria / Curated by
João Ribas
 
Design Gráfico / Graphic 
Design
Ana Garcia
 
Assistende Curadoria / 
Curatorial Assistant
Rita Roque
Laetitia Morais

Montagem / Installation
Carlos Lopes
Octávio Vieira
Rui Bourbon

Organização / Comissioned by
Imprint 
CMP
Galeria Municipal do Porto

Presidente / Mayor
Rui Rio

Desenho de luz / Light design 
Jorge Costa

Agradecimentos / Thanks to
Universidade do Porto
Faculdade de Belas Artes

do Porto
Escola Superior Artística

do Porto

Visitas Guidas / Guided tours
Sábados 16h00
Terças a sexta 10h00

Imprint
Rua Miguel Bombarda, 73
4050- 377 Porto

Galeria Municipal do Porto
Jardins do Palácio de Cristal
Rua D. Manuel II, 4050-346 Porto
galeriamunicipal@cm-porto.pt

Folha de Sala. As folhas de sala respeitam a lógica do design 
predefinido alterando apenas nas seus conteúdos e variando 
as três cores pré-definidas a cada edição.
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Bilhete de acesso à Bienal Imprint. Proposta de design para 
o bilhete da primeira edição da Bienal. O bilhete contempla a 
direcção de design pré-estabelecida à semelhança dos res-
tantes dispositivos.
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Redes Sociais
Projecto �Prático



170

Instagram. Demonstração da aplicação da identidade visual 
da Bienal Imprint na plataforma Instagram.



Spotify. Demonstração da aplicação da identidade visual Im-
print na plataforma Spotify.
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Spotify. Imagem detalhada do design das capas da platafor-
ma Spotify e aplicação da identidade visual às mesmas.
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Apple Music. Demonstração da aplicação da identidade vi-
sual Imprint na plataforma assinalada.
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Homepage. Proposta de design da homepage da Bienal Im-
prints. O símbolo da Bienal é aplicado em conformidade com 
a identidade visual do projecto.



182 183



185

Merchandising

Meias. Proposta de design das meias que integram o mer-
chandising do projecto. O símbolo da Bienal assenta sobre 
o calcanhar acompanhando a linha da plataforma do pé até 
acima tornozelo. As imagens e cores que preenchem o sím-
bolo são destacadas a cada ano do evento. Esta proposta 
será desenvolvida em colaboração com marcas portugue-
sas e designers de moda residentes em Portugal.

Projecto �Prático
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Pratos. Proposta de design dos pratos que integram o mer-
chandising da Bienal Imprint. Em conformidade com o res-
tante design as cores e imagens são acordadas a cada ano 
do evento. Este objecto será o resultado de uma colaboração 
com a marca portuguesa Vista Alegre.
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O presente projecto foi desenvolvido através de uma investi-
gação de natureza prática. Através da mesma, foram levanta-
dos conhecimentos que mais tarde foram aplicados na  con-
cretização de um projecto assente nas categorias de edição, 
estratégia e design de uma identidade visual para uma bie-
nal, que trata a fotografia e a imagem numa lógica de instala-
ção e, por isso, propondo novos suportes. 

O capítulo I deste projecto segmentou-se em Contextuali-
zação da Fotografia em Portugal e Estudo de Casos. No que 
concerne ao primeiro segmento, garantiu o levantamento 
de informação necessário à compreensão da contextualiza-
ção e desenvoltura da fotografia em Portugal. Garantiu-se, 
desse modo, a compreensão dos vários estados de cresci-
mento e transformação da mesma no meio artístico. Já no 
segundo segmento - Estudo de Casos - aprofundaram-se 
conhecimentos sobre três festivais em solo português que 
se dedicaram à integração do medium no meio artístico mas 
também à integração e introdução do público português à 
fotografia. São esses encontros os de Braga e de Coimbra. 
Por sua vez a Ci.CLO Bienal (por ser mais recente) difunde 
simultaneamente uma consciência ecológica e fotográfi-
ca. Destaca-se do Estudo de Casos, os Rencontres d’Arles, 
uma vez ter sido o primeiro festival do género a acontecer na 
Europa, servindo de modelo aos restantes. Nesse sentido, o 
avanço deste capítulo resultou numa percepção abrangente 
do design identitário e suas respectivas estratégias. Simulta-
neamente, obteve-se um alargado entendimento dos pontos 
fortes e fracos de cada identidade visual (conhecimento esse 
que se aplicou no desenvolvimento do projecto).
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O segundo capítulo deste relatório ocupou-se da Funda-
mentação Teórica do projecto em todas as suas práticas 
previamente mencionadas. Consequentemente garantiram-
-se conhecimentos relativos à edição, estratégia e design 
gráfico enquanto se criou um espaço para a corroboração 
do conceito do projecto. 

Por fim, integrou-se no terceiro capítulo o conceito e o 
projecto prático gráfico. Integram o projecto prático vários 
dispositivos do universo da identidade visual do mesmo. São 
igualmente o resultado do estudo de elementos visuais que 
salientam e comunicam o seu conceito, assim como a Bienal 
Imprint em si. Assim, o terceiro capítulo é o resultado visual 
de todo o conhecimento recolhido ao longo do primeiro e se-
gundo capítulos. 

Após a conclusão deste projecto sublinha-se a privação de 
acesso à informação que se fez sentir ao longo da pesqui-
sa, quer pela escassez da mesma, quer pelas adversidades 
criadas pelo período pandémico que se atravessa, atrasando 
e comprometendo alguns momentos dessa recolha. Desta-
cam-se entrevistas via e-mail assim como pedidos de in-
formação (como é o caso dos Encontros de Coimbra) que 
ficaram sem resposta. A aplicação da identidade visual do 
projecto a dispositivos desenhados para integrar o mundo 
da Bienal revelou-se igualmente desafiante pela qualida-
de inferior e disponibilidade reduzida de mock-ups. Conse-
quentemente, alguns destes objectos revelam-se distantes 
da meta gráfica traçada. 

Por último, manifesto a vontade de efectivar este projecto atra-
vés de negociação directa e/ou de candidaturas a bolsas paten-
tes em plataformas como o colectivo PLÁKA (Criatório - Progra-
ma de apoio à criação artística e Shuttle - Programa de Apoio 
à Internacionalização Artística), de forma a obter financiamento. 
Sublinho igualmente a necessidade de manter a relação com a 
Faculdade de Belas Artes da Universidade do Porto, primeira-
mente pelo desenvolvimento do projecto na mesma, mas tam-
bém com o fim de levar até aos alunos do meio artístico e cria-
tivo a possibilidade de networking, introduzindo deste modo, o 
mundo artístico e do trabalho num ambiente de formação.
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