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RESUMO ANALÍTICO 

 

A Identidade visual assume-se como um alicerce na construção e afirmação de 

uma marca, atribuindo-lhe significado e propósito por meio de símbolos visuais. Quando 

dinâmicas, as identidades visuais oferecem tanto coerência quanto flexibilidade, 

adaptando-se aos diversos suportes e ambientes digitais e físicos. Este projeto explora 

como é que a identidade visual pode ser um elemento crucial na valorização do 

património, permitindo que as tradições centenárias, como os tapetes de Beiriz, se 

atualizem para as exigências da comunicação contemporânea, sem perder a sua 

autenticidade. No contexto atual de rápidas transformações tecnológicas, o desafio parte 

por modernizar sem comprometer a essência histórica associada a estes tapetes. 

O presente documento apresenta a fundamentação teórica, o processo de 

desenvolvimento e a proposta de uma nova identidade visual para os tapetes de Beiriz. É 

abordada a representatividade da mulher no projeto de design, estabelecendo um 

diálogo entre a mulher designer e a mulher artesã enquanto agentes de criação e 

transmissão do conhecimento visual. A identidade visual desenvolvida contribui, assim, 

para a afirmação e projeção dos tapetes de Beiriz, garantindo que o seu legado 

permaneça vivo e relevante num mundo cada vez mais tecnológico ao unir o passado e 

o presente através de uma linguagem visual flexível. 
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ABSTRACT 

 

Visual identity stands as a cornerstone in the construction and affirmation of a 

brand, endowing it with meaning and purpose through visual symbols. When dynamic, 

visual identities offer both coherence and flexibility, adapting to a variety of media and 

both digital and physical environments. This project explores how visual identity can 

play a crucial role in the valorization of cultural heritage, enabling centuries-old 

traditions, such as the Beiriz rugs, to meet the demands of contemporary communication 

without compromising their authenticity. In the current context of rapid technological 

transformation, the challenge lies in modernizing without undermining the historical 

essence associated with these rugs. 

The present document outlines the theoretical framework, development 

process, and the proposal for a new visual identity for the Beiriz rugs. It also addresses 

the representation of women in design, establishing a dialogue between the female 

designer and the female artisan as agents of creation and transmitters of visual 

knowledge. The visual identity developed thus contributes to the affirmation and 

projection of the Beiriz rugs, ensuring that their legacy remains alive and relevant in an 

increasingly technological world by uniting the past and the present through a flexible 

visual language. 
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INTRODUÇÃO 

 

O artesanato, mais do que uma simples expressão manual, representa um 

testemunho vivo da história, das técnicas e do ‘saber-fazer’ profundamente enraizados 

no território e na cultura local (Henriques, 2018). No caso dos Tapetes de Beiriz, esta 

tradição remonta a 1919, na freguesia de Beiriz, Póvoa de Varzim, onde surgiram os 

primeiros tapetes com o nome desta localidade. A produção destes tapetes cresceu 

rapidamente, e a tradição centenária do nó de Beiriz mantém-se viva até aos dias de hoje. 

Produzidos de forma artesanal, os tapetes de nó de Beiriz representam uma manufatura 

única e identitária desta freguesia. 

Este projeto, intitulado “Identidade Visual como Valorização do Património: o 

Caso dos Tapetes de Beiriz”, por si, denota que esta investigação se desenvolve em torno 

da construção de uma identidade visual que organize e caracterize este património 

artesanal. O interesse em investigar e projetar sobre estes dois temas partiu do interesse 

da autora do documento e no início de 2024, durante esta definição, os tapetes de Beiriz 

surgiram como um caso de estudo relevante, sobretudo pelas fragilidades identificadas 

na sua comunicação visual e presença digital. Através de uma análise às suas redes 

sociais que revelaram uma clara inconsistência na identidade visual: o logótipo era 

divergente nas diversas plataformas digitais.  Neste contexto, a intervenção proposta 

surge como uma resposta à necessidade de uniformizar a imagem da marca, alinhando-

a com a sua nova fase de crescimento e com as exigências da comunicação digital 

contemporânea. E no contexto de rápida evolução tecnológica que se tem presenciado 

nos dias de hoje, onde a comunicação digital assume um papel fundamental na 

afirmação e valorização das marcas, a ausência de uma identidade visual coesa pode 

comprometer a perceção e o reconhecimento deste património. Assim, esta investigação 

propõe-se a analisar e desenvolver uma identidade visual consistente e estruturada, 

onde é explorada a sua importância na valorização dos tapetes de Beiriz e na sua 

adaptação às exigências do mundo contemporâneo, sem perder a autenticidade e a 

ligação à tradição. 

 

 

 



12 
 

OBJETIVOS 

 

O objetivo primordial deste estudo prende-se com o desenvolvimento de uma 

identidade visual para a marca de tapetes de Beiriz. Para além da criação desta 

identidade, a investigação pretende compreender o impacto do design gráfico na 

valorização e adaptação deste produto artesanal face às exigências da comunicação 

contemporânea. 

Para atingir este propósito, os seguintes objetivos foram abordados: 

1. Exploração teórica sobre identidade visual – Analisar a evolução do conceito de 

identidade visual ao longo do tempo, investigar diferentes perspetivas e abordar 

diferentes autores no campo do design; 

2. Investigar sobre os sistemas de identidade visual dinâmica; 

3. Representatividade da mulher no design – Refletir sobre o papel da mulher no 

design estabelecendo um diálogo entre as designers e as artesãs, enquanto 

agentes de transmissão do conhecimento visual; 

4. Relevância do lugar e da herança patrimonial na construção de uma identidade 

visual – Explorar o papel do lugar e do património cultural, na criação de uma 

identidade visual; 

5. Análise de estudos de caso – Examinar casos de referência no campo da 

identidade visual aplicada ao património e ao artesanato, de modo a compreender 

estratégias eficazes e a sua aplicação ao presente projeto; 

6. Conhecer o lugar que viu nascer os tapetes e toda a história intrínseca a estes, 

estudar a técnica e os métodos de produção dos tapetes e analisar os processos 

manuais; 

7. Desenvolvimento da identidade visual para a marca de tapetes de Beiriz, e testar 

a sua aplicação em diversos suportes gráficos. 

 Esta investigação pretende, assim, demonstrar como o design gráfico pode ser um 

elemento estratégico na valorização do património, contribuindo para a afirmação e 

projeção dos tapetes de Beiriz. 
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ESTRUTURA DE INVESTIGAÇÃO 

 

 O presente projeto está organizado em dois capítulos, que visam apresentar as 

diferentes fases de desenvolvimento. O primeiro capítulo apresenta um enquadramento 

teórico sobre o conceito de Identidade Visual, explorando as suas definições de acordo 

com diferentes autores, assim como as suas origens e evolução ao longo do tempo. Serão 

também abordadas as identidades visuais dinâmicas, nomeadamente a sua aplicação em 

sistemas flexíveis de comunicação, e os elementos essenciais que as compõem. Para 

além disso, será ainda analisada a representatividade da mulher no design, destacando a 

contribuição de algumas autoras importantes e refletindo sobre o papel das mulheres 

designers e artesãs na construção de projetos. Também será explorado o impacto do 

lugar e da herança patrimonial na criação de uma identidade visual. Ainda no capítulo 1 

serão apresentados estudos de caso relevantes, que ilustram abordagens semelhantes no 

desenvolvimento de identidades visuais para produtos artesanais, ajudando a 

fundamentar e comparar o projeto em questão. 

 O capítulo seguinte descreve o objeto de estudo, começando pela 

contextualização da história da fábrica artesanal de Tapetes de Beiriz e da freguesia de 

Beiriz, reconhecida como o berço destes tapetes. Destaca-se a tradição e o valor cultural 

deste artesanato e são abordados também os processos de produção dos tapetes, 

essenciais para entender a riqueza e a identidade deste ofício. A segunda parte do 

capítulo dedica-se à componente prática do projeto, onde são apresentadas as iterações 

do desenvolvimento da identidade visual, desde os primeiros esboços até à definição dos 

elementos gráficos, culminando na proposta final para a identidade visual dos tapetes de 

Beiriz e as suas aplicações. É ainda abordada a linha de comunicação visual que 

estabelece a conexão da marca com a sua origem. 
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METODOLOGIAS 

 

A citação de Susan Kare, designer gráfica e criadora dos reconhecidos ícones do 

Macintosh, reflete bem a essência do processo criativo no design: "Um bom design não 

se trata do meio em que se trabalha. Trata-se de pensar profundamente sobre o que se 

quer fazer e com o que se tem para trabalhar antes de começar.". Este pensamento 

destaca que o design não se limita às ferramentas ou técnicas, mas sim a uma reflexão 

estratégica sobre o problema a ser resolvido. No contexto deste projeto, a criação da 

identidade visual para os tapetes de Beiriz envolve mais do que uma questão estética, 

trata-se de analisar cuidadosamente o legado histórico, cultural e artesanal que define 

este produto. 

O desenvolvimento do projeto seguiu uma metodologia com base no processo 

proposto por Alina Wheeler (2012), que divide o trabalho em cinco fases distintas: 1. 

Pesquisa; 2. Clarificação da estratégia; 3. Criação da identidade; 4. Aplicação; 5. Gestão de 

ativos. Alinhado com um cronograma definido, esse processo foi ajustado conforme as 

necessidades ao longo do desenvolvimento do projeto. 

 A primeira fase consistiu na realização de uma pesquisa detalhada, que abrange o 

estado da arte atual e a história dos Tapetes de Beiriz. Para isso, foram consultados 

materiais em bibliotecas, e no Arquivo e Museu Municipal da Póvoa de Varzim, onde 

foram recolhidos jornais, livros, fotografias antigas e documentos históricos sobre a 

fábrica. Esse trabalho de campo forneceu uma base sólida de informações sobre a origem 

e evolução dos tapetes. Posteriormente a toda a esta pesquisa foi elaborado um mapa 

mental de forma a organizar toda a informação recolhida e todos os pontos que poderiam 

ser cruzados (Figura 1). 

 Paralelamente, foi realizada uma visita à fábrica de Tapetes de Beiriz que permitiu 

um contacto direto com os processos produtivos. Durante esta visita, foi realizada uma 

reunião com o diretor-geral da fábrica, que foi fundamental para entender melhor a visão 

da empresa e os desafios que enfrentam no mercado atual. Foi realizada, ainda, uma 

entrevista com uma artesã, permitindo compreender em detalhe o processo artesanal da 

criação dos tapetes. Com as informações obtidas, passou-se à segunda fase, que envolve 

a definição do conceito e da narrativa a ser adotada para a nova identidade visual. A partir 

disso, foram desenvolvidos os primeiros esboços, que serviram de base para a terceira 
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fase, onde a identidade visual foi planeada, tendo em consideração elementos como 

tipografia, paleta de cores e o logótipo. 

 A quarta fase foi focada na avaliação da aplicação da nova identidade visual em 

diferentes suportes, com o objetivo de garantir que a comunicação visual seja eficaz e 

coesa. A última fase do processo consistiu em avaliar e concluir sobre como a nova 

identidade visual apresenta um papel significativo na valorização do património dos 

Tapetes de Beiriz. 
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Figura 1 - Mapa mental  
(Fonte: Autora do documento) 
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1 ENQUADRAMENTO TEÓRICO 

1.1 Sobre Identidade visual: tentativa de definição do conceito 

“O design é uma atividade que está em constante mudança.” Margolin (Cit. por 

Midal, 2019) destaca a dificuldade de classificar o design dentro de uma disciplina 

específica: "(…) o design é uma atividade que está em constante mudança. Como 

podemos, então, estabelecer um corpo de conhecimento sobre algo que não tem uma 

identidade fixa?"1 Para o autor, o design envolve, pelo menos um princípio de 

transferência, o que traz desafios em relação ao seu reconhecimento, autonomia e à 

definição do design enquanto uma disciplina própria. 

O termo "designer" tornou-se um conceito popular, desviado do seu significado 

original, muitas pessoas associam o designer a alguém que acrescenta apenas um toque 

estético a objetos do quotidiano ou que manipula formas comuns para criar versões mais 

elegantes. No entanto, a função do designer é muito mais abrangente e de grande 

relevância para a sociedade (Midal, 2019). 

A ideia de atribuir autoria e identidade aos objetos surge desde a era primitiva 

onde o Homem sentiu a necessidade de ‘assinar’ os seus artefactos para os diferenciar e 

confirmar a origem do seu trabalho (Frutiger, 1989; Mollerup, 1997). A espécie humana, 

no seu percurso evolutivo, faz uso das habilidades da mão e desenvolve a representação 

visual para registar momentos das vivências do quotidiano. Segundo Philip Meggs e 

Alston Purvis (2016) as primeiras formas de escrita, compostas por símbolos e figuras, 

surgiram como um contraponto visual e gráfico à linguagem falada e ao pensamento não 

verbalizado, o que possibilitou a habilidade de preservar conhecimento e experiências, 

e ao mesmo tempo, comunicar intenções, informações e propriedade.  

De Lascaux a Altamira, (35,000 a 4000 a.C.) é possível observar registos 

pictóricos que ilustram experiências da vida quotidiana, nomeadamente a representação 

de animais e momentos de caça durante o período Paleolítico e Neolítico (Meggs & 

Purvis, 2016). Com o tempo, o artista Paleolítico desenvolve um processo de 

simplificação onde abrevia e se expressa, progressivamente, com um menor número de 

 
1 Margolin, "Design History and Design Studies," p. 224. Victor Margolin foi um importante 

historiador do design e traça uma distinção crítica entre Design History e Design Studies, propondo uma 
ampliação do campo académico do design. Margolin propõe uma abordagem interdisciplinar, em que os 
Estudos de Design dialogam com outras áreas do conhecimento para entender melhor o impacto e o papel 
do design no mundo. 
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traços até ao ponto em que muitos destes desenhos pictográficos se aproximam em 

semelhança às letras do alfabeto.  

A era Suméria foi crucial para a formalização da escrita, de acordo com Meggs e 

Purvis (2016) isto gerou uma revolução intelectual, afetando a sociedade, a economia e o 

progresso cultural. A escrita evoluiu de símbolos concretos para a expressão de ideias 

abstratas. Os egípcios também utilizaram a escrita para marcar a propriedade, como se 

observa em artefactos cerâmicos e nas marcas de gado (Mollerup, 1997). 

  

O etnólogo António dos Santos Graça (1992) realizou um estudo sobre as marcas 

utilizadas pela comunidade piscatória da Póvoa de Varzim, que, semelhantes aos 

hieróglifos egípcios, servem como um sistema de identificação familiar e de registo de 

propriedade. Estas marcas, além de facilitarem a comunicação visual na comunidade, 

funcionavam como uma referência, especialmente para os analfabetos, cada família 

possuía uma marca própria, que podia ser alterada ou complementada pelos filhos com 

sinais adicionais. Na pesca, as marcas eram essenciais para identificar o proprietário das 

redes e, cada barco tinha marcas específicas associadas aos seus tripulantes.  

A partir do século XII, surge uma nova forma de identificar identidade, a 

heráldica, e é a partir daí que as marcas começaram a ser utilizadas em maior escala. A 

heráldica desempenhou um papel significativo na história como forma de identificação, 

sendo ainda possível observar a sua influência nas bandeiras nacionais atuais (Frutiger, 

1989). Constata-se que a necessidade e o desejo humano de recorrer a símbolos visuais 

para identificar valores de posse, origem e distinção social têm acompanhado a evolução 

da humanidade desde os seus primórdios. Trata-se de uma característica intrínseca à sua 

natureza, que tem evoluído em paralelo com o desenvolvimento das sociedades, 

constituindo-se como um método fundamental para a sua organização e crescimento. 

Figura 2 - Marca de Gado no Egipto, há 4.000 anos  
(Fonte: Mollerup, 1997) 
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O desenvolvimento da comunicação visual atingiu um novo catalisador com o 

contributo chinês na invenção do papel e da impressão. A introdução destas inovações 

no Ocidente coincidiu com o início do Renascimento na Europa, um período marcado 

pela recuperação do conhecimento clássico, pela expansão das artes e pelo surgimento 

da ciência moderna (Meggs & Purvis, 2016). O campo do design, tanto na codificação 

gráfica da informação como na sua organização visual, alcança assim, um 

reconhecimento multidisciplinar. 

A Revolução Industrial2 foi um marco que provocou transformações profundas 

na sociedade com o acesso a novas fontes de energia que reformulou a indústria, e 

introduziu novos materiais, ferramentas e métodos de produção, além de reduzir custos 

e enaltecer o papel da máquina. Raposo (2008) refere que as empresas começaram a ter 

a necessidade de expandir as vendas para locais mais distantes e nesse contexto, a marca 

surge como a principal forma do fabricante manter alguma ligação com o cliente. Este 

cenário impulsionou, também a disseminação da informação e reforçou a importância 

da comunicação gráfica (Meggs & Purvis, 2016).  

A transição do século XIX para o século XX destacou-se pela procura de novas 

formas de expressão no design, onde abrange áreas como arquitetura, moda, design 

gráfico e de produto, fortemente influenciadas pelos avanços tecnológicos. No discurso 

de Alexandra Midal (2019) que refere e questiona que a invenção do design é 

frequentemente associada ao alemão Peter Behrens. Behrens trabalhou para a 

Allgemeine Elektricitäts-Gesellschaft (AEG), onde foi responsável pela criação da 

identidade visual e de um sistema de sinalização para a AEG, que englobavam desde 

produtos até catálogos, lojas e materiais promocionais. No entanto, pensando no design 

no contexto industrial, é possível também olhar para a fabricante de móveis Gebrüder 

Thonet ou as fábricas da Ford, na década de 1920, como marcos iniciais. A Bauhaus, 

fundada por Walter Gropius em 1919, é outro momento crucial para o design, pois 

associou este conceito a princípios funcionalistas. Além disso, a criação da Deutscher 

Werkbund em 1907 consolidou a ideia de padronização no design. Esta transição foi, 

também, uma era marcada por revoluções na forma como a arte se expressa, é 

 
2 Período que marcou a transição de uma economia agrária e artesanal para uma economia 

baseada na produção mecanizada e em grande escala. Este processo teve um impacto significativo no 
design, ao introduzir novos materiais, técnicas de fabrico e uma lógica de padronização que influenciou 
profundamente os objetos e o papel dos designers na sociedade (1760 – 1830). 



20 
 

interpretada e se relaciona com a sociedade, bem como pelas plataformas e técnicas 

utilizadas para tal.  

Após a Segunda Guerra Mundial deu-se a verdadeira expansão no uso das 

marcas, impulsionadas pela ascensão de novos meios de comunicação e pela 

globalização, a capacidade do ser humano de adaptar métodos e suportes para transmitir 

valores e significados de acordo com o contexto era evidente. Conforme destacado por 

Daniel Raposo (2008), a função simbólica da marca sofre diversas transformações 

influenciadas pelo ambiente cultural, social, económico e tecnológico.  

Os avanços tecnológicos proporcionaram um ambiente de simultaneidade 

cultural, onde se observa a fusão entre os pensamentos oriental e ocidental, a integração 

de culturas antigas e modernas, e a convergência entre a produção artesanal e industrial. 

Essa diversidade cultural e visual, dinâmica e constante, criou espaço para a coexistência 

de um discurso global aliado a uma perspetiva nacional, o que resultou num período de 

grande dinamismo e variedade no design gráfico. As marcas passaram a ter um valor 

económico e simbólico nas práticas sociais, como ocorre atualmente, além de 

cumprirem funções práticas, estas passam a oferecer benefícios emocionais que 

impactam a perceção do consumidor em relação aos produtos ou serviços, levando a que 

o processo de decisão do consumidor seja cada vez mais influenciado por experiências 

emocionais (Raposo, 2008; Yu et al., 2024). 

A marca desempenha, assim, a sua função primordial ao identificar e definir, ou 

seja, distinguir o que o objeto é ou não é, com aplicação em produtos, serviços, empresas, 

organizações, eventos ou locais.  A marca insere-se, então, no conceito que hoje se dá o 

nome de branding, assumindo uma relevância central que, por vezes, origina equívocos, 

levando à interpretação errada de que ambos os termos são sinónimos. Segundo Alina 

Wheeler (2012) que partilha uma visão alinhada com esta perspetiva, o branding  é um 

processo estruturado e disciplinado que visa criar reconhecimento. Este processo 

envolve a utilização de todos os recursos disponíveis por uma empresa ou instituição, 

para moldar a sua imagem e influenciar a escolha do consumidor a favor da sua marca, 

em detrimento de outras. No entanto, como destaca Mollerup (1997), a marca deve ser 

vista como um elemento integrante do branding, em estreita relação com os restantes 

componentes que o compõem.  
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Joan Costa (2004) menciona que a marca começou como um signo 

(Antiguidade), evoluiu para um discurso (Idade Média), tornou-se um sistema de 

memorização (economia industrial) e, atualmente, engloba todos esses elementos e 

mais, formando um sistema vivo e complexo de inter-relações (economia da 

informação). A identidade visual é o alicerce sobre o qual se constrói a marca e é ela que 

confere significado e propósito à marca, representando a entidade através de símbolos 

visuais. Para Olins (1990) e Mollerup (1997), as empresas, de modo geral, enfrentam 

dificuldades em rever a sua própria identidade. Isso ocorre pela resistência natural à 

mudança e pelo caráter conservador que muitas possuem, mas também devido às 

alterações profundas, que tal revisão implica, no sistema de gestão da organização. Como 

afirma Olins (1990) a identidade corporativa “é mais do que apenas uma forma de 

atribuir nomes às coisas, mas um compromisso profundo de uma forma particular de 

fazer negócio”.  

A marca desempenha, assim, um papel crucial como guia para o comportamento 

de consumo e gera valor tanto para as empresas como para o consumidor.  Daniel Raposo 

(2008) descreve a marca como “um índice, um ícone, um símbolo ou todos esses 

elementos simultaneamente”. Para o autor uma marca pode assumir múltiplos 

significados em diversos níveis, desempenhando uma tripla função: distinção, descrição 

e atribuição. No âmbito da distinção, a marca apresenta e diferencia a empresa, 

destacando-a no mercado. Já na descrição, pode dividir-se em duas dimensões: 

categoria, que comunica a natureza do negócio (como quando uma marca de barcos 

referencia o setor náutico), e atribuição, que sugere competências e qualidades, podendo 

evocar características emocionais (por exemplo, se o design sugere inovação, associa-se 

a um atributo moderno).  

Além disso, a marca conecta-se às funções referencial e emocional da 

linguagem, sendo o seu significado sujeito à transformação ao longo do tempo. Isso 

ocorre porque as perceções do consumidor são influenciadas pela atuação da empresa e 

pela qualidade de seus produtos, independentemente da intenção inicial. Assim, os 

significados de uma marca podem ser categorizados em três níveis principais: o 

propósito (o que a empresa pretende comunicar), o significado interpretado (a forma 

como os consumidores percebem os objetivos e atributos da marca) e o significado 
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aberrante interpretado (os significados adicionais atribuídos com base em fatores 

externos ao controlo da empresa). 

Para Melissa Davis (2009), a forma como a marca é percecionada pelos 

consumidores está diretamente ligada à sua notoriedade e visibilidade no mercado, 

independentemente de se tratar de uma start-up, uma ONG, um serviço ou um produto.  

Atualmente, a marca não se define apenas pelo nome, símbolo, produto ou padronização 

formal, através da procura por coerência visual nos meios de comunicação (Serapicos, 

2015). Com base no exposto, conclui-se que o sucesso e a diferenciação de uma marca 

estão diretamente relacionados com a sua capacidade de comunicação, nomeadamente 

responder de forma eficaz às necessidades cognitivas, emocionais e afetivas do 

consumidor. A identidade visual de cada organização deve ser única e deve apresentar 

resultados consoante os valores, as suas raízes, a cultura, a personalidade, os pontos 

fortes e fraquezas, afirma-se que a identidade deve ser visível, tangível e abrangente 

(Olins, 1990).  

Alina Wheeler (2012) refere que o mercado encontra-se sobrecarregado com 

diversas marcas que oferecem produtos e serviços, bem como os seus preços, idênticos 

mantendo a qualidade dos mesmos semelhante. Neste sentido a autora afirma, que o 

consumidor irá optar pela marca com a qual se sentirá mais confortável e a qual terá uma 

melhor relação, posto isto, a Identidade visual deve apelar aos sentidos e unificar todos 

os elementos. A identidade visual de uma marca deve basear-se em quatro princípios 

fundamentais: (i) ser única e intransmissível, evitando que duas marcas possuam a 

mesma identidade; (ii) ser atemporal e constante, mantendo-se relevante ao longo do 

tempo; (iii) ser consistente e coerente, garantindo a harmonia entre todos os elementos 

da identidade; e (iv) ser objetiva e adaptável, transmitindo uma mensagem clara e direta 

ao público-alvo (Vasquez, 2006). 

A identidade visual, por si só, não vende nem descreve diretamente uma 

empresa, o seu valor resulta da forma como a empresa se apresenta e da qualidade do 

que simboliza (Rand, 2017). Em concordância, Joan Costa (2004) reforça que a 

representação de uma identidade visual não se interessa pelo que é objetivamente uma 

marca, mas pelo significado que tem para o público. É esta perceção que dá valor à marca 

e a torna relevante, permitindo que se adapte a diferentes contextos culturais, 
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tecnológicos e sociais, por isso, é essencial compreender de que forma os elementos 

visuais, quando concebidos estrategicamente, sustentam uma identidade visual. 

 

 

 

1.2 Identidade visual dinâmica: Elementos e conceitos 

 

A identidade visual da marca é tangível e apela aos sentidos. Pode vê-la, 

tocá-la, segurá-la, ouvi-la, vê-la mover-se. A identidade visual da marca 

alimenta o reconhecimento, amplifica a diferenciação, e torna as grandes 

ideias e o significado acessíveis. A identidade visual da marca toma 

elementos díspares e unifica-os em sistemas inteiros (Wheeler, 2012). 

  

Uma identidade visual pode recorrer a vários elementos para se formalizar. De 

acordo com Alina Wheeler (2012) um conjunto de logótipo, tipografia, cores, imagens e 

outros elementos gráficos podem ser utilizados para expressar visualmente uma 

identidade. Os componentes de uma identidade visual exercem influência significativa 

nas perceções e nas atitudes dos consumidores (Yu et al., 2024). Joan Costa (2011) refere, 

ainda que os símbolos possuem a capacidade de comunicar aspetos ausentes da 

mensagem em si, mas que nela assumem um significado ou simbolismo específico. A 

identidade visual corporativa é composta por diversos elementos, como logótipos, 

símbolos, cores, tipografia, sons e até cheiros. Esses componentes atuam como a face 

visível de uma marca, servindo como meio de comunicação para transmitir informações 

sobre os seus produtos, serviços, valores, missão e personalidade ao público (Olins, 

1990). Segue-se uma breve descrição dos principais elementos que compõem um 

programa de identidade visual. 

Nome, o principal elemento de identificação e reconhecimento de uma marca, 

definido como “a parte da marca que pode ser vocalizada”(Lencastre, 2007). Deve ser 

claro, distinto e de fácil memorização. Logótipo, consiste na representação visual do 

nome da organização, composto por letras interligadas que formam uma unidade gráfica. 

É atualmente reconhecido como um “signo identificador de uma corporação, produto ou 

serviço” (Raposo, 2008). 
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Símbolo, identificador gráfico, não linguístico e assim como o nome, o símbolo 

desempenha um papel crucial na identificação da marca e na sua comunicação. Pode 

assumir formas icónicas (como o crocodilo da Lacoste), abstratas (como o símbolo da 

Mercedes) ou alfabéticas (como as iniciais da IBM). No setor têxtil, marca como a 

Woolmark destaca-se visualmente pelo seu símbolo icónico, este pode substituir a 

palavra escrita.  

 

Tipografia, um elemento significativo para a passagem da mensagem escrita e 

mantém associações à personalidade da marca. E a cor, um dos elementos mais 

impactantes da linguagem visual (Lencastre, 2007). Representa a personalidade da 

marca e evoca emoções que influenciam o comportamento dos consumidores. É 

também o elemento mais rapidamente assimilado pelo público, comunicando de forma 

imediata e direta, sem necessidade de interpretação complexa. (como por exemplo o 

vermelho associado à marca Coca-Cola). 

Per Mollerup (1997) para além dos elementos essenciais na identidade visual, 

acrescenta um quinto elemento à composição: um gatilho visual. Este elemento 

adicional, sob condições específicas, facilita uma identificação mais rápida e eficaz da 

marca. Com uma forte carga simbólica e emocional, o gatilho visual desempenha um 

papel crucial na ligação entre a marca e o público. Pode concluir-se que a identidade 

visual de uma organização pode ser vista como um resultado complexo, formado ao 

longo do tempo pela sua história e pela solidez dos seus conceitos (Serapicos, 2015).  

Costa (2011) defende que o princípio fundamental da identidade visual corporativa é a 

diferenciação, o que exige uma clara distinção entre marcas concorrentes, tanto nos seus 

nomes como nos elementos visuais.  

Figura 3 - Logótipo Woolmark  
(Fonte: The Woolmark company) 
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Um programa completo e abrangente de uma identidade visual constitui um 

método eficaz de comunicação da marca, apresentando-a de forma forte e convincente. 

Este garante que as diversas mensagens sejam transmitidas por diferentes canais, 

mantendo a essência dos valores e da identidade da empresa (Meggs & Purvis, 2016). 

Conforme destaca Norberto Chaves (Cit. por Raposo, 2008), entre a deteção da 

necessidade de intervenção e a própria intervenção, existe um processo de programação. 

Este processo, no contexto de um projeto, visa estruturar a identidade e divide-se em 

duas etapas: Etapa analítica, que aborda quatro fases: investigação, identificação, 

sistematização e diagnóstico o que resulta numa avaliação do contexto interno e externo 

da organização e a Etapa normativa, subdividida em três fases, a formulação da 

estratégia, o design da intervenção e desenvolvimento de programas particulares ficando 

definido as estratégias de comunicação alinhadas com os valores organizacionais. 

 

Joan Costa (Cit. por Raposo, 2008) ressalta que “para a empresa mais importante 

do que fazer é como agir e pôr em prática.” e apresenta um modelo de gestão que abrange 

Figura 4 - Modelo de Norberto Chaves  
(Fonte: Autora do documento adaptado de Raposo, 2008) 
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cinco pilares fundamentais da identidade: Quem é (a empresa): Refere-se à essência da 

organização, os seus valores, história, estrutura e cultura, constituindo o núcleo da sua 

identidade; O que faz: Traduz-se nas ações, decisões e operações concretas que refletem 

a sua missão e objetivos estratégicos; O que diz: Relaciona-se com a comunicação da 

empresa, expressa através de mensagens, campanhas e interações com os públicos; O 

que é para mim (a empresa): Este ponto refere-se à perceção individual do público, que 

constrói uma imagem de marca baseada nas interações e experiências com a empresa. 

O “Como” como eixo central que é o passo obrigatório e essencial na identidade 

corporativa, pois é através dele que a empresa age, comunica e se manifesta. 

 

É percetível que um programa de identidade visual bem estruturado é crucial 

para a comunicação eficaz de uma marca, assegurando consistência e clareza, mas não 

deve ser fixo e imutável: deve evoluir e adaptar-se a novas realidades. Neste contexto, 

destaca-se a identidade visual dinâmica, que, embora tenha surgido há cerca de 70 anos 

(Coelho, 2022; Van Nes, 2012), ganhou maior relevância com a pandemia de 2020, 

impulsionando marcas e designers a adaptarem as suas identidades visuais a um 

contexto cada vez mais digital. 

A identidade visual dinâmica é uma evolução natural da identidade visual 

tradicional, surgindo como resposta à necessidade de maior flexibilidade, adaptabilidade 

e interação num contexto de comunicação cada vez mais digital (Coelho, 2022; Van Nes, 

Figura 5 - Modelo de Joan Costa  
(Fonte: Autora do documento adaptado de Raposo, 2008) 
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2012). Ao contrário das identidades estáticas, que mantêm os elementos visuais 

inalterados independentemente do contexto, as identidades visuais dinâmicas permitem 

a modulação controlada de elementos como cor, forma, tipografia, textura, movimento 

ou som, mantendo um núcleo visual reconhecível que assegura coerência e 

continuidade. Este conceito parte do princípio de que uma marca já não é comunicada 

apenas num suporte físico ou num único meio, mas circula em ambientes interativos, 

plataformas digitais, redes sociais e dispositivos móveis, onde a versatilidade se torna um 

requisito essencial para captar a atenção do público e manter a relevância (Coelho, 2022; 

Van Nes, 2012). Assim, a identidade visual dinâmica potência a personalização, a 

participação do público e a atualização em tempo real, possibilitando que a marca 

dialogue com diferentes públicos de forma mais contextualizada e contemporânea. 

Um exemplo disso é a identidade visual dinâmica criada pelo coletivo Manhattan 

Design para a MTV em 1981. A solução consistia numa estrutura em que a letra "M" e "TV" 

permaneciam com uma forma e posição fixas, mas podiam ser alteradas em várias cores, 

padrões, texturas, animações e ilustrações (Van Nes, 2012). 

 

 Em 2010, a MTV deixou de ser apenas um canal, e passou a ser uma rede 

composta por vários e a música deixou de ser o foco principal.  Com isto, a linguagem 

visual foi ajustada para refletir essa mudança: o tagline foi removido, o logótipo 

simplificado para uma única cor e os grafismos dinâmicos, que antes estavam limitados 

passaram a estar presentes no exterior do logótipo. Em 2021, a agência Loyalkaspar 

desenvolveu um novo sistema para unificar a marca em diversas plataformas. Embora o 

logótipo se mantivesse reconhecível, a possibilidade de dinamizar foi aumentada através 

de variações morfológicas que até então eram quase inexistentes (MTV, 2021). Embora 

este exemplo prático não esteja diretamente relacionado com a investigação em questão, 

Figura 6 - Identidade visual da MTV, por Manhattan Design, 1981 
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ele ilustra claramente a evolução e a necessidade de adaptação ao longo do tempo de 

uma identidade visual. 

 

 

Num contexto mais territorial e associado ao lugar, destaca-se o sistema de 

comunicação visual da cidade do Porto, denominado “Porto.”. Desenvolvido com cerca 

de setenta ícones, este sistema baseia-se numa composição geométrica estruturada 

numa grelha comum, permitindo múltiplas ligações entre os elementos e garantindo 

uma flexibilidade notável, com variadas combinações. A inspiração para este projeto 

remonta aos tradicionais azulejos azuis que revestem muitos edifícios da cidade. A 

equipa White Studio além da cor azul, também utilizou a forma quadrada do azulejo 

como base para criar um conjunto de ícones representativos do património edificado, 

natural e cultural, bem como das atividades que caracterizam a cidade (Ribeiro et al., 

2014). Ao atribuir à cidade uma identidade visual rica em símbolos que transcendem a 

sua origem, o design desempenha um papel fundamental na criação de valor. 

 

Figura 9 - Marca Porto. Marcas institucionais e padrões de ícones 

Figura 7 - Evolução do logótipo da MTV, por Loyalkaspar, 2021 

Figura 8 - Exemplo de dinamismo com a letra "M" 
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 As identidades visuais dinâmicas podem ser estruturadas de diversas formas, 

combinando elementos estáticos e dinâmicos e pensado numa estrutura que permita 

enquadrar e associar sistemas e comportamentos semelhantes e ser a base para sugerir 

modificações a praticar em projetos novos, Irene Van Nes (2012) propõe uma divisão em 

6 categorias. 

A primeira categoria usa o logótipo como contentor, onde a forma permanece 

fixa, mas o interior pode variar seja a cor ou imagem, conforme exemplo da MTV de 1981 

referido em cima.  A segunda categoria segue a lógica inversa: o logótipo mantém-se 

constante, enquanto o fundo se altera.  A terceira abordagem, denominada ADN, envolve 

uma estrutura mais complexa, baseia-se na variação de múltiplos elementos dentro de 

um sistema coerente. A quarta, chamada Fórmula, não depende de uma forma fixa, mas 

de um conjunto de princípios que garantem a identidade visual, o que permite diferentes 

configurações sem perder a identidade. A quinta categoria enfatiza a participação do 

público no processo visual, deu-lhe o nome de Customização, onde estabelece regras 

básicas definidas pelos designers, mas deixa espaço para respostas individuais, criando 

um equilíbrio entre estrutura e liberdade. Aqui, o reconhecimento não se dá pelas 

variações em si, mas pelo enquadramento onde estas se manifestam. Por fim, a sexta 

categoria baseia-se em processos generativos, recorre a regras e algoritmos que, de 

forma autónoma, geram composições visuais variáveis, imprevisíveis e únicas. Esta 

abordagem permite uma identidade visual em constante mutação, sem repetições fixas. 

 Estas categorias facilitam a compreensão da abordagem a adotar, o que faz mais 

sentido para desenvolver um novo projeto de identidade. Contudo, para além das 

estratégias formais, é igualmente relevante refletir sobre quem constrói estas 

identidades — quem as pensa, desenha e dá forma, e por isso torna-se pertinente olhar 

para a representatividade do género feminino no campo do design. 

 

 

 

1.3 A representatividade da mulher no projeto de design: referências autorais 

 

Ao longo do tempo, as mulheres começaram a desempenhar um papel 

proeminente no design (Midal, 2019). No entanto, quando é feita uma breve revisão de 
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literatura sobre a história e prática da disciplina, é amplamente visível uma ausência 

significativa nas intervenções realizadas pelas mulheres, uma vez que ainda é frequente 

encontrar vários livros da História do Design repletos de referências masculinas (Duarte 

& Carvalho, 2021). Susana Carvalho destaca Sheila Levrant de Bretteville como uma das 

pioneiras que desafiaram essa narrativa tradicional, Bretteville questiona o papel do 

"herói" predominante no cânone do design, apesar do seu nome ser raramente 

mencionado. Bretteville, designer gráfica, artista e educadora norte-americana, formou-

se em História da Arte pelo Barnard College em 1962 e obteve o Mestrado em Belas Artes 

pela Universidade de Yale em 1964. Em 1990, tornou-se a primeira mulher a ter um cargo 

permanente na Escola de Arte de Yale, onde dirigiu os estudos de pós-graduação em 

design gráfico. O seu trabalho inclui desde design editorial, como a reformulação do Los 

Angeles Times, até à criação de obras de arte públicas que refletem as experiências e 

necessidades das comunidades locais (Barnard Magazine, 2021). 

Emília Ferreira, entrevistada por Isabel Duarte (2021) questiona igualmente a 

ausência de nomes femininos na história do design e interroga-se sobre o destino das 

mulheres que contribuíram para esta área. Defende que é necessário complementar a 

história já existente, e relembra que, durante décadas, as mulheres não tinham direitos 

iguais e que, ao casar e terem filhos, muitas vezes viam-se reduzidas ao papel de donas 

de casa, afastando-se do exercício profissional do design (Duarte, 2021; Midal, 2019). 

Assim, várias autoras têm vindo a desafiar a história tradicional do design, questionando 

se o cânone estabelecido reflete uma verdade absoluta ou se resulta de um acaso 

histórico que perpetuou a exclusão das contribuições femininas. Como evidenciado em 

Graphic Means (Levit, 2017), que explora a evolução dos processos de produção no 

design gráfico desde os anos 1950 até a introdução dos computadores pessoais nos anos 

1990, as mulheres desempenharam um papel central em estúdios e gráficas, onde eram 

responsáveis pela montagem e preparação de layouts, mas raramente foram 

reconhecidas pelo seu contributo e sendo a autoria dos projetos atribuída 

maioritariamente a homens (Zhuang, 2015). 
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Paula Scher, designer gráfica na Pentagram, um dos estúdios de design mais 

prestigiados do mundo, foi a primeira mulher a tornar-se parceira da sede de Nova Iorque 

em 1991. É considerada uma das designers gráficas mais influentes e inovadoras da 

atualidade, sendo conhecida pelo seu trabalho revolucionário na identidade visual de 

marcas e no design tipográfico, criou logótipos icónicos para empresas como CitiBank, 

Tiffany & Co. e The Public Theater. A identidade do The Public Theater (1994), por 

exemplo, inovou ao usar uma tipografia expressiva e dinâmica, tornando-se uma 

referência no design cultural (Drumm, 2017; Paula Scher, sem data). 

 

Outra designer que revolucionou o campo do design gráfico, e incontornável 

para a argumentação desta investigação é Susan Kare, designer de interfaces, Kare foi 

responsável pela criação dos primeiros ícones gráficos para o Macintosh da Apple nos 

anos 1980. O icónico balde do lixo, a ferramenta de pintura e o cursor da mão, ajudaram 

a definir a linguagem visual da computação moderna, tornando os sistemas operativos 

mais acessíveis e intuitivos para os utilizadores. O seu trabalho inovador de pixel art e no 

design tipográfico, incluindo a criação de fontes como a Chicago e a Geneva, influenciou 

o design digital e continua a ser uma referência na área de user experience (UX) e user 

interface (UI) (Christoph, 2023).  

 

Ao longo da história, as mulheres desempenharam um papel ativo no 

desenvolvimento do design gráfico, deixando um legado de inovação e criatividade que 

continua a influenciar a disciplina. No entanto, o seu contributo não se limita ao universo 

Figura 11 - Ícones e fonte tipográfica para a Apple Macintosh, Susan Kare, 1984.  

Figura 10 - Logótipo desenvolvido para o The Public Theater, Paula Scher, 1964 
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do design, estendendo-se também a práticas artesanais de elevada complexidade e valor 

cultural. Um exemplo particularmente relevante encontra-se nas artesãs de Beiriz, cuja 

mestria no fabrico de tapetes tem sido fundamental para o prestígio e a continuidade 

desta tradição centenária. Desde os primeiros tempos da Fábrica de Tapetes de Beiriz, 

foram estas mulheres que, com saberes passados de geração em geração, asseguraram a 

permanência e a identidade desta produção artesanal. 

No contexto do desenvolvimento da nova identidade visual da marca Beiriz, 

torna-se essencial reconhecer esse legado, tal como no design gráfico, onde muitas 

mulheres desafiaram os cânones estabelecidos, também no artesanato de Beiriz o papel 

feminino foi determinante — tanto na fundação da fábrica como na execução quotidiana 

dos tapetes. Estabelece-se, assim, um paralelo significativo entre as designers e as 

artesãs: ambas contribuíram de forma decisiva para a criação e afirmação de produtos 

com forte identidade visual e cultural. Incorporar esta perspetiva no projeto gráfico da 

marca Beiriz permite valorizar o trabalho feminino e reforçar a sua presença. Para além 

disso, foi feita uma reflexão mais ampla sobre o papel do lugar na definição destas 

práticas, reconhecendo a importância do contexto local e patrimonial onde a produção 

ocorre. A identidade dos tapetes de Beiriz está intimamente ligada ao território, à 

memória coletiva e às mãos que os criam — e é dessa ligação entre pessoas, saberes e 

lugar que emerge uma expressão visual genuína e enraizada. 

 

 

 

1.4 A relevância do lugar e a sua herança patrimonial na construção de uma 

identidade visual 

 

O objetivo primordial deste projeto é desenvolver a identidade visual para os 

tapetes de Beiriz, dado que estes são produtos artesanais, é pertinente fazer uma breve 

contextualização histórica do artesanato. O Artesanato teve origem na necessidade do 

homem de construir objetos que respondam às suas necessidades, nesta era primitiva o 

Homem transformava, através de recursos naturais, instrumentos que o auxiliassem na 

alimentação, proteção e comunicação (Freitas, 2017; Risatti, 2007). Ricardo Lima (2009) 

refere que a palavra artesanato significa tudo aquilo que é feito manualmente, ou seja, 
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pelas mãos que executam o trabalho, refere ainda que apesar de instrumentos de auxílio 

como por exemplo um tear de tecelagem, não define o processo, pois o que importa são 

as mãos e são estas que determinam o ritmo da produção.  

Até ao século XV, as pessoas usaram o artesanato para criar soluções que 

melhorassem a qualidade de vida das suas comunidades, de forma a satisfazer as 

necessidades essenciais, emocionais e simbólicas (Albino, 2015). No século XVIII, com a 

revolução industrial, os métodos produtivos artesanais transitaram para processos de 

produção industrializados (Regio Crafts, 2014). Este acontecimento histórico levou a que 

os artesãos vissem o seu ofício a ser substituído pela produção em série, desempenhando 

um papel secundário na sociedade e sendo considerado uma atividade de menor 

importância principalmente a nível económico no sentido em que a produção 

industrializada tornou os preços muito mais competitivos. 

A Inglaterra, reconhecida como o berço da industrialização (Moraes, 2008), foi o 

cenário onde surgiram movimentos artísticos que pretendiam combater a massificação 

e o processo industrial. Entre esses movimentos destacam-se Arts and Crafts, Art 

Nouveau e Deutsher Werkbund, movimentos que valorizavam o artesanato e defendiam 

que os artefactos garantiriam uma autenticidade e qualidade superiores em comparação 

com os produtos industriais3 (Freitas, 2017). Com a industrialização a potenciar a 

mudança e o aparecimento de movimentos que traziam o artesanato para a equação, 

nasce a Bauhaus, uma escola fundada por Walter Gropius que traz uma perspetiva de 

ensino focada na união da técnica artesanal com a indústria, o design e a arte (Bürdek, 

2010). Apesar da facilidade na produção e da maior acessibilidade a materiais que 

existem nos dias de hoje, a atividade artesanal permanece ativa. Isto deve-se, em parte, 

ao impacto das duas guerras mundiais na Europa, que, embora tenham acelerado o 

desenvolvimento tecnológico da produção industrial, também resultaram na deslocação 

de grande parte da indústria para a América em meados do século XX. Além disso, na 

década de 70, parte da produção industrial foi transferida da Europa para a Ásia (Albino, 

2015). Pode-se afirmar que o artesanato é um modo de produção muito antigo que 

sobreviveu aos constantes avanços tecnológicos da civilização industrial e às 

 
3 Segundo Freitas (2017), essa valorização está também relacionada com a preservação do saber-

fazer, onde mantém técnicas artesanais vivas e promove uma ligação simbólica entre o objeto, o artesão e 
a cultura local. 
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transformações da sociedade moderna e que, apesar de tudo, chegou até aos nossos dias 

com o reconhecimento merecido. Em Portugal, o artesanato apresenta imensas 

variações, tanto pela localização das matérias-primas quanto pela transmissão de 

conhecimentos e tradições através das gerações, especialmente nas comunidades locais 

de cada região (Henriques, 2018). 

A relevância do lugar e da sua herança cultural é fundamental neste projeto, uma 

vez que os tapetes de Beiriz surgiram precisamente na freguesia de Beiriz, na cidade da 

Póvoa de Varzim, onde adquiriram o nome que os distingue até hoje. Claúdia Albino 

(2015) refere que a técnica artesanal de um território é um instrumento humanizador do 

lugar e um promotor de experiências, atuando como catalisador de transformações 

espaciais, sociais, económicas e culturais que, nas suas várias fases, moldam o território.  

“Espaço” é mais abstrato do que “lugar”. 4 O que começa como espaço indiferente, 

transforma-se em lugar à medida que o conhecemos melhor e o dotamos de valor (Tuan, 

1983). O lugar e a paisagem cultural que o compõem formam o cenário da vida quotidiana 

dos seus cidadãos e representam uma herança com a capacidade de atrair turistas e 

viajantes, que percebem a importância de uma comunidade através da observação do 

lugar (J. Costa, 2011). 

Tudo o que o lugar encerra em si – objetos, formas e elementos do património – 

carrega uma memória gráfica e histórica, que, por sua vez, se desdobra em valores e 

significados que representam a identidade do território para os seus habitantes e 

visitantes (Pilay & Neves, 2019). Além disso um lugar é formado pelas pessoas, que 

partilham valores, costumes, linguagens e crenças, todos os elementos que convergem 

para um sentido de pertença a esse lugar. Lourdes Pilay e Marco Neves (Cit. por Raposo 

et al., 2019) referem que a herança cultural, sendo uma expressão tanto tangível quanto 

intangível, deve, primeiro, ser construída pelas pessoas, para posteriormente ser 

reconhecida e tornar-se um elemento de pertença para a comunidade. São as pessoas e 

a sua expressão cultural que constituem parte essencial da riqueza e identidade dos 

lugares. 

 
4 Tuan (1983) sugere que o “espaço” é um conceito mais genérico e impessoal, enquanto o “lugar” 

adquire significado à medida que as pessoas estabelecem conexões afetivas e atribuem valor às 
experiências vividas naquele espaço. Assim, o lugar surge da interação humana com o espaço, 
transformando-o num ambiente carregado de identidade e memórias. 
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No sentido da investigação em causa, o lugar de Beiriz tem como património 

cultural os tapetes identitários da freguesia. No discurso de Lourdes Pilay e Marco Neves 

(2019), é abordada a questão de como identificar um elemento local, para transformá-lo 

em discurso visual. Este processo exige a escolha de um elemento com o qual as pessoas 

possam se identificar e, assim, estabelecer uma relação. Para que tal transformação 

ocorra, é fundamental observar o lugar e todos os processos associados de forma ampla. 

O elemento-chave precisa estar enraizado, estando presente tanto no contexto 

material quanto imaterial, ou seja, deve fazer parte do campo visual do território e, no 

aspeto imaterial, carregar os princípios da herança cultural e histórica. No processo de 

procura pelo património, destaca-se a importância de uma atenção aos elementos 

vernaculares, populares e folclóricos, que fazem parte do desenvolvimento social e 

cultural de um lugar, formando uma identidade distinta (Chaves & Sánchez, 2001). É 

necessário ter em consideração que um objeto artesanal, possui, maioritariamente um 

valor de mercado maior do que uma peça produzida industrialmente. Nesta perspetiva é 

preciso, através da identidade visual, representar a história por trás daquele produto de 

artesanato, mostrar as suas características e valores culturais (Borges, 2019). Alina 

Wheeler (2012) complementa ao referir a importância da identidade visual ser 

memorável e ter o reconhecimento da sua essência. 

O papel do designer, por meio de soluções criativas para exigências e problemas 

que possam existir, pode projetar novas formas de apresentar o artesanato, 

transformando a maneira como ele é percebido na sociedade e destacando o seu valor 

estético sem comprometer as suas características culturais (Azevedo & Damasceno, 

2021). Neste sentido, o design gráfico através da identidade visual pode valorizar o modo 

como o artesanato e este valor patrimonial associado é percecionado, enaltecendo o seu 

lugar de origem. 

 

Com base no exposto neste enquadramento teórico e tendo em conta a 

importância de compreender o mercado, foram analisados três estudos de caso. Estes 

estudos focam-se em produtos artesanais associados ao lugar de origem, numa vertente 

nacional e internacional. 
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Tapetes de Arraiolos 

O primeiro caso foca-se no património histórico e cultural dos Tapetes de 

Arraiolos, uma técnica artesanal intimamente ligada ao local que lhe dá nome, com raízes 

numa tradição milenar influenciada pela tecelagem oriental, especialmente pelos 

tapetes persas, tanto na sua estrutura como na decoração (Marques, 2007; Pessanha, 

1906). É possível que esta herança tenha contribuído para a criação dos Tapetes de 

Arraiolos, que se destacam como um dos exemplos mais icónicos do têxtil português. 

O ponto de Arraiolos, um ponto cruzado característico, é transmitido de geração 

em geração entre bordadeiras, a técnica consiste em bordar com lã pura sobre uma tela 

de juta, algodão ou linho (Frade, 2020). 

 
Figura 12 – Bordado de um tapete de Arraiolos  

(Fonte: Frade, 2020) 

 

A produção destes tapetes não está centrada numa única fábrica ou indústria, 

mas ocorre em várias casas de produção e associações locais. Importa referir que os 

Tapetes de Arraiolos são reconhecidos com um certificado de origem, identificado por 

um selo que garante a sua autenticidade como produto da vila alentejana através do 

Centro Interpretativo do Tapete de Arraiolos. 

Numa vertente mais atual e compreendendo de que forma esta herança 

patrimonial inspirou outro projeto, o Studio Eduardo Aires desenvolveu a identidade 

visual para a Herdade dos Coelheiros, uma propriedade vinícola situada em Arraiolos. 

Este estudo de caso é relevante para o projeto, pois o Studio usou um elemento com 

grande valor cultural como base para o design dos rótulos das garrafas de vinho. O ponto 

cruz característico do tapete de Arraiolos e os seus padrões, foram uma referência 

importante na criação dos rótulos. 
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A nova identidade visual e a coleção de rótulos para a Herdade dos Coelheiros 

procuram equilibrar a tradição com a inovação, atualizando a herança cultural da região. 

Com a captura da precisão e da flexibilidade da técnica de bordado tradicional, foi criado 

um sistema visual que reflete as características de cada vinho. Cada rótulo é único, 

representando a tipicidade e a riqueza de cada variedade, expressas através dos 

desenhos, da saturação das cores e da densidade das superfícies. Coletivamente, os 

rótulos formam uma linguagem coesa, conectando a Herdade dos Coelheiros à sua 

origem, repleta de tradições e de uma cultura material rica (Studio Eduardo Aires, 2018). 

 
Figura 13 – Rótulos e packaging da Herdade dos Coelheiros  

(Fonte: Studio Eduardo Aires, 2018) 

 

 

Burel Factory 

A Burel Factory tem a sua origem em 1947, com a fundação da Lanifícios Império, 

a mais importante fábrica de lã da Serra da Estrela. Em 2011, este património foi 

resgatado da insolvência, iniciando-se um processo de recuperação para preservar o 

conhecimento transmitido ao longo de gerações, bem como o espólio de teares, cardas e 

maquinaria essencial para a continuidade da produção de lã e burel. 

O burel é um tecido 100% português e foi tradicionalmente utilizado por pastores 

e agricultores para proteção contra o frio e a chuva através de uma capa. Atualmente, 

evoluiu para algo mais versátil, disponível numa ampla gama de cores e padrões, sendo 

aplicado em diversas áreas, desde a moda até à decoração de interiores, tornando-se 

uma tendência no design contemporâneo. 

Em 2016, a identidade visual da marca foi redesenhada pela agência Ivity Brand 

Corp, com o objetivo de reforçar o seu posicionamento sem perder a ligação à tradição. 
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O logótipo reflete a continuidade do processo produtivo do burel, que passa por várias 

etapas, desde a tosquia das ovelhas até à transformação da lã em fio, representando a 

essência artesanal e inovadora da marca. Este conceito, que integra o próprio processo 

de fabrico na construção da identidade visual, reforça o valor e a autenticidade do 

projeto.  

 

 

 

Bokhari 

O próximo estudo de caso foca-se numa empresa internacional do setor têxtil, 

profundamente enraizada numa cultura e tradição orientais. A Bokhari combina o design 

escandinavo com o artesanato paquistanês, produzindo tecidos e bolsas feitas à mão. A 

escolha desta empresa como referência deve-se à solução de identidade visual 

desenvolvida em 2020 pela agência de design norueguesa, Tank (Bokhari, 2020). 

Para a criação desta identidade, a Tank inspirou-se na técnica de entrelaçar dos 

fios tecidos à mão, originando um motivo gráfico que deu forma à letra “B” e serviu de 

base para o desenvolvimento de padrões. Mantendo essa linguagem visual, foram 

também criados ícones representativos para complementar a comunicação da marca. 

O resultado é uma identidade visual que reflete os valores da Bokhari, garantindo 

uma comunicação versátil.  

Figura 14 - Logótipo Burel Factory, Ivity Brand Corp, 2016  

(Fonte: Burel Factory, sem data) 
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A análise destes estudos de caso demonstrou as estratégias adotadas na 

valorização de produtos artesanais através do design. Estes exemplos forneceram 

insights sobre como a identidade visual pode integrar o próprio processo de fabrico para 

garantir que mantenham a sua autenticidade enquanto se tornam relevantes num 

contexto mais atual. Pretende-se, com este enquadramento teórico, estabelecer uma 

base sólida para o desenvolvimento da identidade visual para os tapetes de Beiriz. 

 

  

Figura 17 - Aplicações da marca Bokhari 

(Fonte: Bokahri, 2020) 

Figura 15 - Padrões e ícones desenvolvidos para a Bokhari 

(Fonte: Bokahri, 2020) 

Figura 16 - Inspiração e marca Bokhari 

(Fonte: Bokahri, 2020) 
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2 PROJETO 

2.1 O lugar que viu nascer os tapetes 

 

O lugar representa a unidade mais elementar e íntima para o ser humano, é o 

espaço onde a vida se desenvolve, onde surge o sentimento de domínio e onde as 

memórias pessoais se enraízam e solidificam. Ao vivenciar um lugar, a história desse é 

ressaltada e valorizada (Cardoso et al., 2017).  

Beiriz é uma freguesia localizada na periferia do concelho da Póvoa de Varzim, 

enquadrada na região litoral do Baixo Minho. Situa-se a 4km da cidade da Póvoa de 

Varzim, percorrendo a Estrada Nacional que liga esta cidade a Barcelos que vai desde a 

praia a norte da Póvoa de Varzim, no sentido oeste-este e corre para o interior até aos 

ribeiros de Touguinhó («Beiriz Historia», sem data). 

Esta antiga freguesia tem origem numa vila medieval denominada Villa Viarizi, 

conforme revela um documento de 1044. Até 1836, Beiriz pertence ao concelho da Póvoa 

de Varzim  (Terra A Terra, 2004; Vieira, 1980). E em 2013, no âmbito de uma reforma 

administrativa nacional, perde o estatuto de freguesia civil e é agregada às freguesias de 

Argivai e Póvoa de Varzim, passando a fazer parte da União das Freguesias de Póvoa de 

Varzim, Beiriz e Argivai. Atualmente, pertence ao distrito do Porto e à arquidiocese de 

Braga apresentando uma área total de 12.6 km2 com 35.435 habitantes. Tem como 

padroeira Santa Eulália de Mérida, mártir cristã celebrada a 10 de dezembro, data 

instituída como o Dia da Freguesia, assinalado com homenagens e eventos comunitários. 

Embora Santa Eulália seja a padroeira oficial, a população mantém uma devoção a São 

Gonçalo de Amarante. A romaria em sua honra, realiza-se na segunda-feira após o sétimo 

domingo da Páscoa, com celebrações religiosas e culturais que incluem missa solene, 

procissão e momentos musicais. 

Nesta freguesia, predominam habitações unifamiliares, entre as quais se 

destacam algumas quintas de estilo romântico datadas da segunda metade do século XIX 

(Lencart, 2019). Antigamente, a maioria dos lavradores desta região semeava linho e 

criava uma dezena de ovelhas para tosquiar. Assim, quase todas as famílias passaram a 

combinar o trabalho agrícola com a arte de tecer, criando, aos poucos, um artesanato 

notável, digno de menção, que ofereceu à maioria das mulheres uma forma de assegurar 

a própria subsistência (Eça, 1979).  



41 
 

Segundo Américo Costa (1929), Beiriz é composta pelos lugares de Bouça, 

Cotéres, Fraião, Beiriz de Baixo, Giesteira, Igreja, Mão Pedrosa, Outeiro e Calves. O lugar 

de Calves distingue-se pelas elegantes vilas de estilo romântico, pelo aqueduto de Santa 

Clara5 que atravessa os campos, e pela histórica fábrica de tapetes de Beiriz («Beiriz 

Historia», sem data).  

O Grupo Folclórico Santa Eulália de Beiriz, fundado em 1979, desempenha um 

papel importante na preservação e divulgação do património cultural da freguesia. Com 

cerca de 40 elementos, representa a tradição da tapeçaria de Beiriz através de danças, 

cantares, trajes típicos e instrumentos tradicionais, refletindo as influências culturais das 

regiões do Douro Litoral e do Baixo Minho. Destaca-se, ainda o Festival Gastronómico 

Pap’Arroz, promovido pelos escuteiros locais desde 2017, no qual o arroz é o ingrediente 

central em diversas especialidades culinárias. A expressão “Pap’arroz Morron” que dá 

nome ao evento tem origem popular e está associada aos hábitos alimentares das 

operárias das fábricas de tapetes, revelando uma forte ligação entre gastronomia, 

história social e emigração. O lugar de Beiriz fica marcado pela sua história e por uma 

identidade enraizada pela sua paisagem e cultura. 

 

 

 

 
5 Construído entre 1705 e 1714, destinava-se ao abastecimento de água ao Mosteiro de Santa 

Clara, em Vila do Conde, a partir de uma nascente em Terroso. A estrutura atravessa as freguesias de Beiriz 
e Argivai, sendo ainda possível observar troços significativos desta notável obra de engenharia hidráulica. 

Figura 18 - Igreja de Santa Eulalia e Aqueduto de Santa Clara na freguesia de Beiriz  

(Fonte: Autora do documento) 
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2.1.1 Origem da Fábrica Artesanal de Tapetes de Beiriz 

 

É na localidade de Beiriz que se encontra uma placa de azulejo onde se pode ler 

"Fábrica de Tapetes de Beiriz” (Figura 21), esta assinala o local onde a produção desses 

tapetes começou, na Casa de Calves, construída na segunda metade do século XIX pelo 

Comendador Manuel Francisco de Almeida Brandão, um emigrante no Brasil, onde 

disfrutava-a como residência de verão. Dividindo o seu tempo entre o Brasil e Portugal, 

Almeida Brandão alternava entre o seu palacete em Lisboa e a tranquilidade da Casa de 

Calves, onde preferia repousar. Após o seu falecimento, a viúva regressou a Lisboa, 

deixando a Casa de Calves encerrada por vários anos. Mais tarde, a neta do Comendador, 

Hilda Brandão, veio a casar-se com o Engenheiro Naval Carlos Rodrigues Miranda, 

celebrando o matrimónio precisamente na Casa de Calves, reabrindo assim as portas que 

haviam estado tanto tempo fechadas. Em 1919, a neta do comendador adquiriu a 

totalidade da propriedade e as quotas dos restantes herdeiros, ato que marcou o início 

da célebre indústria dos tapetes de Beiriz, cuja fama se consolidaria nos anos seguintes. 

De acordo com o Diário de Notícias de 15 de janeiro de 1921, numa entrevista conduzida 

por Ayres de Carvalho a Hilda Brandão, a morte de uma filha pequena motivou a 

mudança do casal do Porto para Beiriz (Aranha, 1928; «Tapetes de Beiriz», 2017; Carvalho, 

1921). 

Este acontecimento levou o casal a integrar-se na comunidade local, onde era 

comum a prática doméstica de utilização de teares para tecelagem. Foi nesse contexto 

que, com apenas seis tecedeiras locais, fundaram uma pequena oficina de tapetes na casa 

de Calves (Lencart, 2019; «Tapetes de Beiriz», 2017). A oficialização da Fábrica de Tapetes 

de Beiriz permanece incerta. Joana Lencart menciona a data de 4 de novembro de 1919, 

conforme registado nos jornais O Liberal (1923) e Ala-Arriba (1969), no entanto, outras 

fontes apontam para 17 de junho de 1919 (Peixoto, 1994). 

Figura 19 - Fotografias da antiga Fábrica de Tapetes de Beiriz (ver anexo A) 
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Com o falecimento de Hilda de Almeida Brandão Rodrigues Miranda, a gestão da 

Fábrica de Tapetes de Beiriz foi assumida pelos seus filhos e pelo seu marido. 

Posteriormente, a administração transitou para outros membros da família, mantendo-

se ativa até 1975. Nesse ano, a fábrica encerrou devido às adversidades políticas do País 

e à concorrência das alcatifas industriais de baixo custo, registando um prejuízo de quase 

3 milhões de escudos (O Comércio da Póvoa de Varzim, 1975; «Tapetes de Beiriz», 2017). 

 

 A história familiar repete-se 15 anos depois, quando a família Hannemann Ferreira 

decidiu retomar a produção de tapetes em Beiriz. Após meses de pesquisa e recolha de 

material, a família conseguiu reunir um valioso espólio da antiga fábrica, incluindo 

velhos teares, os desenhos e, sobretudo, as antigas artesãs, mestres no exclusivo “nó de 

Beiriz” (Lencart, 2019; «Tapetes de Beiriz», 2017). 

 Apesar da mudança de gerência, o espírito de solidariedade e entreajuda 

manteve-se, Heidi Hannemann Ferreira, proprietária da Fábrica de tapetes de Beiriz, 

reformou-se em 2008, vinte anos após a inauguração, confiando a responsabilidade do 

projeto à sua filha, Cátia Ferreira, que assegurou a continuidade do Tapete de Nó de 

Beiriz. Cátia Ferreira destaca a versatilidade e dedicação das artesãs, que demonstram 

empenho, disponibilidade e um elevado sentido de responsabilidade. A qualidade 

excecional dos tapetes de Beiriz, muito procurados entre as décadas de 1940 e 1950, 

garantiu-lhes presença em casas particulares e instituições de prestígio. Estes tapetes 

eram exportados para diversos países, como Espanha, Bélgica, França, Grã-Bretanha, 

Argentina, Cuba, Brasil e Estados Unidos («Tapetes de Beiriz», 2017). 

 

Figura 20 - Fotografias e documentos antigos da Fábrica (ver anexo A) 
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A empresa foi recentemente adquirida por um investidor belga (Frade, 2024) e 

exporta maioritariamente para a Europa, inserindo-se num mercado de luxo residencial 

(Ver anexo B). Embora os tapetes tecidos em tear manual tenham se tornado menos 

procurados devido ao elevado custo e tempo de execução, ainda continuam em 

funcionamento teares centenários, tanto para a produção de tapetes de nó de Beiriz 

como para o restauro dos mesmos, devolvendo a sua beleza e integridade. Para além 

disso a Fábrica centra-se também, em tapetes tufados, que dão resposta a projetos de 

design de interiores mais contemporâneos. Nos tapetes de tufado é utilizada uma pistola 

de ar que projeta o fio sobre telas verticais, mas todos os acabamentos continuam a ser 

realizados manualmente (Beiriz Handcrafted Rug Factory, 2023).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 21 - Placa identificativa da Fábrica de Tapetes de Beiriz  

(Fonte: Lencart, 2019) 
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2.1.2 O tapete de nó de Beiriz 

 

Os tapetes de Beiriz destacam-se pela sua qualidade e originalidade, fruto de um 

processo artesanal com profundos laços culturais. Hilda Brandão inspirada pelos 

trabalhos manuais das mulheres da aldeia e com o apoio técnico do marido, idealizou os 

primeiros desenhos, geralmente de motivo floral que se transformaram em tapetes de 

alta qualidade. Estes eram produzidos em teares rústicos de madeira e o processo de 

tecelagem tradicional envolvia pequenos fios de lã grossa tingidos com tintas vegetais, 

aplicados na urdidura6.  O tingimento dos fios ficava a cargo da tinturaria exclusiva da 

Fábrica de Tapetes de Beiriz, garantindo cores de alta qualidade alinhadas aos desenhos. 

Segundo Maria Irene da Graça Martins de Almeida D' Eça (1979), as cores mais comuns 

eram o verde, bege, castanho e vermelho, embora muitas outras tonalidades fossem 

usadas. Algumas cores tinham nomes peculiares na gíria das artesãs, como “rosa 

Laúndes”, “azul bonito”, “rosa feio” e “telheiro”, esta última correspondente ao castanho-

dourado.  

Hoje esta técnica prevalece e os fios de lã grossa, conhecidos como “bicho”, 

apresentam cerca de 5 a 7 cm de comprimento e são colocados manualmente na teia ou 

urdidura, composta por materiais como linho, algodão ou juta. Cada pedaço de lã 

abrange entre dois a quatro fios da teia, com as extremidades voltadas para cima.  

 

Ao completar uma fila, são feitas duas “travações” com fio de juta antes de iniciar 

uma nova “carreira”, que é consolidada com três batidas firmes do “pente”. Este método 

 
6 Conjunto dos fios que se lançam ao comprimento do tear e por entre os quais se passa a trama 

ou fio. 

Figura 22 - Técnica de tecelagem do nó de Beiriz  
(Fonte: D’Eça, 1979 (esquerda); Fotografia cedida pela Fábrica de Tapetes de Beiriz (direita)) 
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permite criar uma infinidade de desenhos únicos e admirar o tapete pelo avesso, uma 

característica singular dos tapetes de nó de Beiriz (Pereira, 2013). 

O famoso nó de Beiriz torna os tapetes compactos e resistentes, ideais para uso 

intensivo. A densidade dos nós, varia entre 20 e 25 mil por metro quadrado, podendo 

chegar aos 50 mil nos modelos mais elaborados. Os teares, operados manualmente com 

braços e pés, mantêm a teia na horizontal e possuem 52 fios de juta por cada 10 cm de 

extensão (Lencart, 2019). Segundo Ayres de Carvalho (1921) o design original destes 

teares foi criado por Carlos Rodrigues de Miranda. 

As artesãs, com grande destreza, manuseiam os fios de várias cores suspensos em 

suportes para facilitar o trabalho e seguem um desenho elaborado em papel milimétrico 

colocado à sua frente, este era o ponto de partida da execução de um tapete.  

 

Na produção de tapetes simétricos ou de grandes dimensões, a execução é 

coordenada através do “cantar” de uma artesã para as restantes. Num grupo de quatro, a 

primeira e a quarta trabalham os motivos laterais, enquanto a primeira “canta” as cores 

e sequências para que a quarta seguisse: “duas vermelhas e quatro castanhas, três 

vermelhas, duas castanhas”. O processo só avança após a confirmação da mensagem. 

O mesmo método é usado pelas artesãs do centro, responsáveis pelos motivos 

centrais. As laterais são chamadas de “traineiras”, enquanto as do meio são conhecidas 

como “reboques”, possivelmente numa referência à prática piscatória da Póvoa de 

Figura 23 - Desenhos em papel milimétrico pintados à mão 
(Fonte: Fotografias tiradas pela autora do documento na Fábrica) 
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Varzim. As “traineiras” comandam o tear e definem a linguagem a ser utilizada, 

garantindo a precisão do trabalho (Lencart, 2019; Peixoto, 1994; «Tapetes de Beiriz», 

2017). 

Os tapetes são produzidos em diferentes formatos – redondos, ovais, triangulares, 

retangulares, passadeiras, entre outros. Durante a confeção, as artesãs utilizam tesouras 

para aparar a lã e garantir um acabamento uniforme. Após saírem dos teares, os tapetes 

passam pela secção de acabamentos, onde as dobras são costuradas manualmente com 

fio de juta e os relevos aprimorados. A produção de um metro quadrado demora cerca de 

22 horas podendo chegar a 50 horas em modelos mais detalhados. Curiosamente, a 

marcação dos tapetes é feita com uma couve, permitindo que as artesãs risquem a teia 

de forma precisa, sendo as marcas facilmente removidas no final do processo (Eça, 1979; 

Lencart, 2019; Pereira, 2013). 

Esta é a beleza da criação de um tapete de nó de Beiriz, e foi este processo que 

serviu de inspiração para o desenvolvimento deste projeto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 24 – Típicos tapetes de Beiriz  
(Fonte: Desenhos e fotografias cedidas pela Fábrica) 
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2.2 Projeto 

2.2.1 Iterações ao longo do projeto 

 

Conforme identificado ao longo do enquadramento teórico, a construção de uma 

identidade visual exige, numa primeira fase, uma etapa de análise. Sendo a Beiriz uma 

marca centenária sediada na freguesia com o mesmo nome, tornou-se fundamental 

compreender a sua história, origens e produção — aspetos que foram abordados no ponto 

anterior. Este projeto reflete, assim, um processo contínuo de experimentação e 

evolução, marcado por várias iterações, com o objetivo de criar uma identidade visual 

sólida, autêntica e alinhada com os valores e a história da marca Beiriz. 

 O desenvolvimento da identidade visual iniciou-se com o logótipo, numa 

tentativa inicial de resgatar a linguagem histórica da marca, exploraram-se tipografias 

serifadas e o ícone já anteriormente utilizado, remetendo para o classicismo presente nos 

próprios tapetes.  

 

 

Percebeu-se, contudo, que esta abordagem resultava apenas numa reprodução 

do que já existia, sem acrescentar valor ao projeto. Foi então que se consolidou um novo 

conceito: a moldura. Os tapetes de Beiriz apresentam, maioritariamente, motivos florais 

que os envolvem, criando uma moldura natural (Figura 24). Esta lógica de 

enquadramento estendia-se também às antigas placas de identificação da fábrica (Figura 

21). 

 

 

 

 

Figura 25 - Primeiros testes para o logótipo dos Tapetes de Beiriz 
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Com base neste conceito, pensou-se inicialmente na criação de um logótipo 

onde as palavras "BEIRIZ RUGS" formassem um quadrado, apostando numa identidade 

visual baseada na simetria e na forma. Contudo, após vários testes tipográficos e 

aplicações práticas, concluiu-se que esta abordagem era excessivamente rígida, incapaz 

de transmitir o carácter único, artesanal e histórico da marca. 

 

 

Na procura de ultrapassar esta limitação foram usadas como base referências 

contemporâneas, nomeadamente o trabalho de Tulika Shrivastava (2025) que explora a 

relação entre o pixel, o artesanato e a expressão artística, o projeto Bong Hoa Nho (A 

Pequena Flor) no Vietnam, uma exposição online que apresenta questões relacionadas à 

saúde mental, e utiliza a arte do pixel como foco principal (Phan & Nguyen, 2024)  e ainda 

as referências visuais de Susana Kare designer referenciada anteriormente, reconhecida 

pelo design de ícones simples, eficazes e inspirados em formas geométricas 

minimalistas, que reforçam a clareza e a comunicação direta. Após vários esboços e 

testes de logótipos e tendo como base as referências acima descritas, surgiu a 

necessidade de ir mais além: o que diferenciava verdadeiramente esta moldura? O que a 

tornava intrinsecamente ligada a Beiriz e não a qualquer outro lugar? Esta análise mais 

aprofundada revelou que o que torna a marca Beiriz única é, para além do próprio nome, 

Figura 26 - Esboços e tentativas de logótipo com base no conceito de moldura 

Figura 27 – Testes tipográficos com base no conceito de moldura 
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o seu característico Nó de Beiriz: um elemento técnico e identitário exclusivo da marca. 

Optou-se, então, por valorizar esta técnica, inspirando-se no processo artesanal de 

produção dos tapetes.  O conceito começou a ganhar forma e uma forte ligação ao lugar, 

valorizando o saber-fazer e tornando-se visível o processo de criação, uma abordagem 

que reforça o papel do design como ponte entre o passado e o presente (Azevedo & 

Damasceno, 2021). Conforme descrito por Clementina Fernandes, artesã da Fábrica de 

Tapetes de Beiriz (ver anexo C), a produção inicia-se com a receção de uma encomenda, 

e segue-se a criação de um desenho em papel milimétrico conforme cores e ambiente 

que o cliente prefere, este desenho serve de guia para a execução manual do tapete. Cada 

quadrado pintado representa uma cor do “bicho” a ser atado à urdidura.  

Evoluiu-se, então, para o desenvolvimento de pequenos motivos ilustrativos 

formados por quadrados, onde reflete a geometria das grelhas originais dos desenhos em 

papel milimétrico, com predominância de temas florais, típicos dos tapetes de Beiriz. 

Mesmo assim, após testes de aplicações, persistia uma falta de uniformidade entre o 

logótipo e as ilustrações.  

  

Figura 28 - Motivos florais compostos por quadrados 

Figura 29 - Primeira aplicação teste 
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A partir destes desenhos geométricos solidificou-se o conceito visual: a 

quadrícula, o quadrado perfeito, evocando precisão, robustez e a beleza artesanal dos 

tapetes de Nó de Beiriz. Como defende Olins (1990) uma identidade visual eficaz deve 

ser tangível e representar a cultura e os valores da organização. Cada iteração foi uma 

tentativa de equilibrar a inovação estética com a autenticidade patrimonial. Após novas 

tentativas, foi criado um símbolo verdadeiramente distintivo: um motivo floral, 

geometricamente quadrado e composto unicamente por quadrados, carregado de 

emoção e profundamente ligado aos temas tradicionais dos tapetes (Figura 30). 

 

 

Com o símbolo estabelecido, identificou-se a necessidade de incluir o ano de 

fundação da marca, 1919, reforçando a sua longevidade e o seu legado. Testada essa 

possibilidade, percebeu-se que o logótipo, apesar de mais rico, ainda carecia de 

dinamismo — um atributo que era essencial na construção desta identidade visual, uma 

vez que a ideia é tornar a marca mais atual e que corresponda às exigências dos vários 

suportes, sejam eles físicos ou digitais. 

 

Surgiu então a reflexão sobre a própria designação da marca: seria "Beiriz Rugs" 

o nome mais adequado, ou seria preferível simplificar para apenas "Beiriz" sublinhando 

que o que fazem são tapetes — seja em português, inglês, francês ou qualquer outra 

Figura 30 - Símbolo 

Figura 31 - Tentativa de incorporar o ano de criação e o símbolo no logótipo 
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língua? A conclusão foi clara: "Beiriz" é suficientemente forte e identitário, evocando 

diretamente os tapetes e a localidade de origem, independentemente da língua ou do 

mercado. Com esta decisão, o logótipo foi reestruturado para funcionar de forma eficaz 

tanto no mercado nacional como internacional, mantendo a autenticidade da marca e 

transmitindo uma imagem sólida, coerente e global. Foram desenvolvidas diferentes 

versões do logótipo, permitindo a adaptação a múltiplos suportes.  

Paralelamente, e aliado a este dinamismo, com base na mesma grelha 

geométrica, foram criados outros símbolos que ampliam a identidade visual, explorando 

motivos mais orgânicos e humanizados. Todas estas iterações foram fundamentais para 

identificar os pontos fortes e fracos do processo, consolidando o conceito e reforçando a 

ligação entre a tradição, a autenticidade e a contemporaneidade da marca Beiriz. No 

ponto seguinte será apresentada a proposta de identidade visual e todos os elementos 

que a componhem e ainda, as normas gráficas que sustentam a marca. 
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2.2.2 Identidade visual 

 

A marca 

A Beiriz é uma marca portuguesa de tapetes, cuja indústria se localiza na 

freguesia de Beiriz, na Póvoa de Varzim, desde 1919. Com mais de um século de tradição, 

continua a sua atividade e exporta atualmente para vários países da Europa. A marca 

preserva a técnica artesanal do Nó de Beiriz — característico da região — e, paralelamente, 

oferece a técnica do tufado, uma solução que permite a execução de projetos mais 

económicos e com maior rapidez. Inserida no segmento de luxo, a Beiriz mantém-se fiel 

à excelência do artesanato português (ver anexo B) e pretende comunicar esses valores, 

tradição com uma perspetiva futura de alcançar mais mercados. 

Os tapetes ganham vida a partir de desenhos feitos manualmente em papel 

milimétrico: cada pequeno quadrado de cor serve de guia, representando o nó a ser atado 

à teia no tear. É este processo minucioso que confere aos tapetes a sua durabilidade e 

carácter único, desde os motivos arabescos e abstratos até às representações mais 

concretas — flores, animais primaveris, ou símbolos de amor — são meticulosamente 

ilustrados nos tapetes de Nó de Beiriz. A beleza da grelha milimétrica reflete-se na 

concretização de cada peça: tudo começa com um quadrado, um nó, e a sucessão de nós 

atados à urdidura transforma-se num tapete.  

 

 

 

Figura 32 – A marca Beiriz 
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Codificação Cromática 

A escolha da cor na identidade visual da marca Beiriz foi cuidadosamente 

ponderada, reconhecendo o seu forte impacto na perceção da marca e na forma como 

desperta emoções e influencia comportamentos. Optou-se por uma abordagem 

monocromática, sem a definição de uma cor institucional fixa, esta decisão posiciona a 

marca num universo de sofisticação e intemporalidade, associado ao luxo discreto. 

Embora a cor seja um dos elementos visuais mais rapidamente assimilados pelo público, 

no caso de Beiriz, essa função é assumida pelos próprios tapetes, peças ricas em cor, 

detalhe e expressão. Ao não atribuir cor à marca, dá-se espaço para que os tapetes falem 

por si, permitindo que cada criação se destaque sem interferências visuais externas. 

 

 

Codificação tipográfica 

A solução tipográfica, selecionada para servir o logótipo recaiu sobre a “The 

Future” dos Klim Type Foundry, construída como uma homenagem à Futura, o clássico 

progressivo de Paul Renner com uma observação cuidadosa da arquitetura geométrica. 

Esta escolha foi definida essencialmente pela presença de muitos dos documentos 

antigos encontrados ter este carácter tipográfico bold e ao mesmo tempo por apresentar 

vários pesos tipográficos o que oferece uma maior diversidade. Neste sentido para o 

logótipo foram usados dois pesos tipográficos distintos, a versão Bold, mais expressiva e 

com um maior caráter para “Beiriz” de forma a atribuir uma maior visibilidade ao nome. 

A acompanhar este corpo, segue o ano de criação “1919” na versão Light de forma a 

complementar o valor da marca. Aqui, o número “1” foi substituído pela letra “L” 

minúscula que se apresenta apenas como um traço vertical de forma a simplificar e 

tornar a linha secundária mais limpa. 

 

 

 

 

Figura 33 - Tipografia da marca Beiriz 
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Normas gráficas 

As normas gráficas de seguida apresentadas têm como objetivo garantir uma 

comunicação clara, coerente e fiel à identidade visual da marca Beiriz. Este momento dá-

se o nome de “etapa normativa”, (Chaves, 1999) que exemplifica o carácter estratégico 

que fundamenta as decisões de desenho e linguagem visual, conferindo-lhes coerência 

e viabilidade prática. É nesta etapa que se formaliza o sistema de identidade visual da 

marca Beiriz, garantindo a sua consistência e reconhecimento pelo público aos quais a 

marca se destina – desde entidades culturais a clientes ou parceiros comerciais. Estas 

normas gráficas apresentam os princípios estruturais que orientam a nova identidade 

visual da marca, e comunicam os valores que lhe estão subjacentes: tradição, 

autenticidade, inovação e ligação ao território. 

 

No que diz respeito à relação de proporção entre os diferentes elementos 

gráficos, esta, é definida pela altura do quadrado elementar ao qual é atribuído um valor 

x. Este valor representa a unidade que se multiplica para encontrar os espaços entre os 

elementos e altura do corpo de letra.  

 

 

 

 

 

 

Figura 34 - Relação de proporção da marca 
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Para garantir a máxima legibilidade do logótipo, definiram-se dimensões 

mínimas de aplicação consoante o suporte impresso (mm) ou digital (px). O logótipo não 

deverá ser reduzido a uma dimensão que condicione a sua legibilidade e identificação 

visual.  

 

 

 

 

 

De forma a preservar a identificação e integridade visual do logótipo, delineou-

se uma margem à sua volta, protegendo-o da interferência de qualquer elemento gráfico. 

A área mínima de espaço é definida pela multiplicação do valor de x. Nas situações em 

que é utilizado apenas o símbolo, deve igualmente ser respeitada a área de proteção 

definida para o logótipo. 

 

 

 

 

 

Figura 35 - Dimensões mínimas da marca Beiriz 

Figura 36 - Área de proteção da marca 
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O logótipo da marca Beiriz ao ser aplicado sobre fundos fotográficos ou de cor, 

deve ser garantida a sua legibilidade e integridade visual. No caso da aplicação sobre 

fundos de cor, recomenda-se a escolha da variante (preto ou branco) que assegure o 

máximo contraste e visibilidade. Em composições fotográficas, deve ser 

preferencialmente colocado sobre áreas neutras, evitando zonas com grande 

complexidade visual ou padrões intensos que possam comprometer a sua leitura. 

 

50% Preto 
Versão negativada 

50% Preto 
Versão negativada 

25% Preto 
Versão monocromática 

15% Preto 
Versão monocromática 

Figura 37 - Comportamento da marca sobre fundos 
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Para além da versão principal já apresentada, foram desenvolvidas variações do 

logótipo que permitem uma maior flexibilidade na sua aplicação, respondendo às 

exigências de diferentes formatos, suportes e contextos de comunicação. Estas versões 

complementares asseguram a adaptação da marca a diferentes escalas e meios, 

mantendo sempre a coerência visual. Adicionalmente, foi considerado a utilização do 

símbolo isolado. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 38 - Versão horizontal do logótipo em 2 linhas 

Figura 39 - Versão vertical do logótipo em 1 linha 

Figura 40 - Versão horizontal do logótipo em 1 linha 
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O desenho desenvolvido para a identidade visual da marca Beiriz dá origem a 

um sistema de identidade visual dinâmico, que reforça a presença e visibilidade da 

marca em diferentes contextos. Ou seja, este sistema baseia-se na mesma grelha 

geométrica que deu origem ao símbolo principal, onde o quadrado elementar é 

reorganizado para formar novos ícones. Esta abordagem garante flexibilidade sem 

perder coerência, conforme preconizado por Irene Van Nes (2012) na categorização de 

identidades visuais flexíveis. 

Cada um destes símbolos representa elementos recorrentes nos tapetes de 

Beiriz, como o pássaro, cruz geométrica, a flor, o coração e a borboleta, estes servem de 

base para a criação de novos símbolos, respeitando sempre a estrutura geométrica da 

grelha (o quadrado). Os ícones enriquecem a identidade visual da marca e comunicam 

diferentes significados e valores, que serão explorados no ponto seguinte.  

 

 

 

 

2.2.3 Comunicação da marca 

 

A comunicação foi um elemento fulcral neste projeto, essencial para transmitir 

toda a herança e identidade local da marca Beiriz. Com o logótipo finalizado, o passo 

seguinte foi refletir sobre como comunicar a marca de forma eficaz. Sendo uma empresa 

que pretende afirmar-se no segmento de luxo, sem perder a ligação à tradição artesanal 

local, era necessário definir um mote robusto — algo que desse voz a Beiriz, tanto como 

marca como lugar de origem. Assim surgiu a ideia do mote: “de BEIRIZ a/à/às/aos…”, 

seguido de um valor ou conceito relevante, esta estrutura permite reforçar a ligação entre 

a marca e o lugar, enquanto comunica diferentes dimensões associadas ao seu universo. 

Com base neste conceito, foram integrados os símbolos desenvolvidos no 

sistema visual. Por exemplo, o coração — símbolo de afeto e cuidado — inspirou o mote 

Figura 41 - Símbolos desenvolvidos para a marca Beiriz 
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“de BEIRIZ a nós”, que representa não só os nós do tear usados na produção dos tapetes, 

mas também a ligação humana e emocional que existe entre quem faz e quem recebe. 

“de BEIRIZ à primavera”, com o símbolo do pássaro, este mote marca o 

lançamento da nova coleção de tapetes, inspirada na leveza, cor e energia renovadora da 

primavera. É uma chamada à descoberta de novos padrões e composições, onde os 

elementos naturais, como flores e aves, ganham vida. Uma proposta mais comercial, que 

comunica frescura, novidade e a beleza que floresce com a mudança de estação. 

“de BEIRIZ às mulheres”, a flor, símbolo associado a este mote, presta 

homenagem às mulheres que fazem parte da história da marca — como artesãs, criadoras 

e inspiração. Este gesto simbólico celebra a sensibilidade, a força e o detalhe presente 

em cada tapete, tal como as flores, os tapetes de Beiriz traduzem beleza, dedicação e 

identidade. É um tributo delicado, mas firme, à feminilidade e à herança que molda a 

marca.  

“de BEIRIZ à modernidade”, ilustrado pela borboleta, representa a 

transformação constante da marca, sem esquecer a tradição. A borboleta simboliza a 

adaptação e evolução — qualidades que definem o caminho de Beiriz rumo ao presente. 

Este sistema de comunicação cria uma narrativa rica, flexível e profundamente 

enraizada na identidade da marca, e valoriza Beiriz enquanto origem, processo e emoção.  

 

Para dar vida aos motes referidos, foi pensada numa estratégia de comunicação 

visual aplicada em mupis, que pudessem ilustrar de forma impactante cada um dos 

conceitos e reforçar a presença da marca no espaço público. Inicialmente, foram criadas 

ilustrações em estilo pixel art, com motivos como flores e pássaros. No entanto, 

rapidamente se percebeu que estas imagens careciam de uma componente mais 

humana e artesanal, algo que transmitisse de forma mais fiel a essência do trabalho 

manual da marca. Com isso em mente, foi explorada a ideia de representar essas 

ilustrações através da textura dos próprios nós usados na produção dos tapetes. A 

primeira abordagem passou pela criação de composições digitais no Photoshop, 

recorrendo à técnica de sobreposição (multiply) com imagens da textura dos nós (ver 

anexo D). Embora interessantes, os resultados não atingiram o nível de autenticidade e 

expressividade desejados. Na procura de uma solução mais eficaz e inovadora, recorreu-

se às tecnologias de geração de imagem por inteligência artificial. Através do OpenAI, 
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foram geradas ilustrações com base na combinação entre um desenho autoral e uma 

fotografia da textura dos nós (ver anexo D). Apesar de visualmente apelativas, surgiu a 

vontade de ir ainda mais longe e trazer o processo artesanal para o centro da proposta. 

Assim, decidiu-se materializar as ilustrações manualmente, utilizou-se uma rede 

quadriculada adaptada como base e, com pequenos pedaços de lã e a ajuda de um 

utensílio próprio, foram tecidas quatro ilustrações — cada uma representando um dos 

motes da marca. (ver anexo E) 

A criação das ilustrações inspiradas na técnica do nó de Beiriz marcou o início 

de uma abordagem mais sensível e autêntica na comunicação da marca. Com esta base 

visual solidificada, passou-se para a aplicação da identidade visual em diferentes 

suportes. Para garantir dinamismo e evitar a repetição constante das ilustrações autorais, 

os símbolos desenvolvidos foram explorados para além da sua função icónica, este foram 

trabalhados enquanto manchas visuais, ganhando expressividade através de fotografias 

de detalhes dos próprios tapetes, permitindo "ver" o tapete através da forma do símbolo, 

atribuindo-lhe cor, textura e profundidade. 

 

 

 

2.2.4 Aplicações da marca 

 

Com o intuito de evidenciar a aplicação prática da identidade visual 

desenvolvida, tal como referido foram pensados e desenvolvidos diversos suportes de 

comunicação que reforçam a visibilidade da marca e a posicionam de forma atual e 

relevante no contexto cada vez mais tecnológico que se vive hoje. Estes suportes 

demonstram a versatilidade do sistema visual e asseguram a sua coerência em diferentes 

contextos de utilização. 

No caso específico do estacionário da marca (Figuras 42 e 43), optou-se por uma 

abordagem integralmente monocromática. Esta escolha visa sublinhar o carácter 

premium da marca, transmitindo uma sensação de luxo, sofisticação e exclusividade. A 

decisão mantém-se fiel aos princípios definidos na fase de construção da identidade 

visual, assegurando uma comunicação coesa e alinhada com os princípios descritos 

anteriormente (ver maquetes em anexo G). 
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Figura 43 - Estacionário da marca Beiriz 

Figura 42 - Ficha Técnica de um tapete e cartão de visita institucional 
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Durante uma das visitas à fábrica, foi possível observar um método curioso que 

utilizam para ajudar os clientes na escolha de cores e composições: uma caixa com 

pompons organizados numa grelha, semelhante ao jogo da batalha naval. O cliente 

escolhe a combinação desejada indicando uma letra na horizontal e um número na 

vertical, o que torna o processo intuitivo e até divertido. Isto despertou a necessidade de 

também considerar este suporte como um ponto de contacto da marca, já que é, na 

verdade, uma forma direta de comunicação com o cliente. 

Pensou-se então numa nova proposta para essa caixa (Figura 45). A estrutura 

mantém o sistema de seleção por coordenadas, mas foi redesenhada com um formato 

quadrado e em gaveta, o que permite empilhar, organizar e manusear com mais 

facilidade. A ideia não é apenas tornar o objeto mais funcional, mas também transmitir 

uma sensação de cuidado e sofisticação. Na parte frontal de cada caixa encontra-se o 

logótipo, acompanhado da indicação do tipo de composição dos fios, esta varia entre as 

diferentes caixas. 

 

 

Figura 44 - Caixa para a colocação de pompons de cores 
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Sendo os tapetes o produto comercializado, a percinta (fita que envolve as suas 

extremidades) e a própria etiqueta, tornaram-se elementos importantes a considerar 

enquanto suportes de aplicação da marca.  O mote “de BEIRIZ feito com <3” surgiu como 

uma forma simples, mas carregada de intenção, de introduzir os ícones da identidade 

visual e, ainda reforçar o caráter artesanal da marca. A escolha do elemento coração não 

foi apenas gráfica, procurou-se estabelecer uma ligação emocional com o consumidor, 

aproximando-o do processo e das pessoas por detrás de cada peça. 

 

Dando continuidade à exploração dos suportes de aplicação da marca, foi 

também considerada a criação de um totem para identificação exterior da Fábrica. O 

objetivo foi pensar numa solução apelativa, mas ao mesmo tempo prática, tendo em 

conta que o espaço envolvente é reduzido e não permite estruturas demasiado intrusivas 

ou complexas.  

 

Figura 45 - Percinta e etiqueta autocolante para o tapete 
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Depois de apresentadas as aplicações mais institucionais da marca, o projeto 

ganha mais expressividade, onde as ilustrações autorais assumem um papel central. Tal 

como referido anteriormente, tanto os motes de comunicação como as ilustrações foram 

desenvolvidos com o objetivo de ganharem vida em suportes como cartazes (Figura 47). 

Para reforçar essa expressividade, decidiu-se utilizar as ilustrações do lado do avesso. 

Esta escolha permitiu explorar a estrutura dos nós e a ideia de pixel, tornando as formas 

mais percetíveis e gráficas. As ilustrações foram fotografadas em estúdio, com atenção 

especial à iluminação, de forma a captar ao máximo a textura e o detalhe do trabalho 

manual (ver anexo F).  

As fotografias resultantes foram aplicadas sobre fundo branco e como elemento 

de ligação à identidade, cada cartaz integra o mote de comunicação associado à 

ilustração, acompanhado pelo respetivo ícone, reforçando a consistência visual e 

discursiva em todas as peças. Pensou-se, numa fase inicial, em utilizar preto para os 

textos dos cartazes, por uma questão de simplicidade e contraste. No entanto, após uma 

Figura 46 – Mockup do totem para identificação da Fábrica 
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experiência em que foi aplicada uma cor retirada da própria ilustração, o cartaz ganhou 

mais equilíbrio, tornou-se menos pesado visualmente e mais expressivo. 

 

Figura 47 - Posters aplicados em Mupis na cidade da Póvoa de Varzim 
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Numa tentativa de tornar a marca mais dinâmica e de tirar maior partido dos 

ícones, explorou-se a sua aplicação enquanto manchas visuais. Através destes 

elementos, tornou-se possível sugerir a presença dos tapetes — quer pela forma, quer 

pela textura — trazendo assim as cores e os padrões do produto para dentro da identidade 

visual. Esta abordagem surgiu numa fase em que o uso exclusivo das ilustrações manuais 

começava a mostrar-se limitativo, sem permitir avançar muito mais em termos visuais. 

A solução encontrada permitiu articular de forma mais equilibrada as ilustrações com a 

fotografia, dando uma nova vida ao sistema de identidade visual e abrindo espaço para 

composições mais ricas.  Um dos exemplos é o outdoor (Figura 48), que funciona como 

uma peça de grande impacto, capaz de captar a atenção e reforçar a identidade visual. 

No campo do merchandising, foram desenvolvidos elementos como sacos de pano 

(Figura 49) e pensou-se igualmente numa carrinha de transporte (Figura 50). Nestes 

suportes, o objetivo foi trazer cor ao projeto e evidenciar, de forma criativa, aquilo que a 

empresa produz – tapetes. 

As fotografias usadas nesta fase resultam de uma combinação entre fotografias 

cedidas pela equipa de Design da Fábrica de Beiriz e outras recolhidas de marcas 

concorrentes, utilizadas como referências visuais para enriquecer o processo. 

Figura 48 - Outdoor aplicado na cidade da Póvoa de Varzim 
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Aliado a isto, foi pensada na presença da marca Beiriz em publicações editoriais, 

propondo, assim, uma dupla página numa revista (Figura 51), de forma a comunicar um 

tapete da próxima coleção. A intenção foi dar destaque ao produto que acompanhado 

pelo mote, reforça a ligação ao lugar de origem e, por consequência, à própria marca. 

Figura 49 - Sacos de pano para a marca Beiriz 

Figura 50 - Carrinha de transporte dos tapetes 
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Sendo que um dos objetivos do projeto é tornar a marca adaptável aos novos 

meios de comunicação, fez todo o sentido considerar a presença nas redes sociais. Neste 

contexto, exploraram-se os ícones de forma mais livre e criativa, nos stories, procurou-

se construir uma narrativa: contar a história por detrás do tapete, o que fazem, como 

fazem e quem o faz. Para o feed, tirou-se partido da riqueza visual dos tapetes, 

combinando os ícones com fotografias de editorial, criando composições que refletem a 

identidade visual da marca de forma atual e apelativa (Figura 52 e 53). Em complemento 

dos novos meios de comunicação foi também pensada numa homepage para o site da 

marca (Figura 54). 

Figura 51 - Publicação numa revista de decoração de interiores 

Figura 52 - Conjunto de Stories para as redes sociais 
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Figura 53 - Conjunto de publicações para as redes sociais 

Figura 54 – Homepage para o site da marca Beiriz 
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O catálogo foi estruturado como um elemento humanizador, capaz de cativar o 

público através da valorização deste património, recorrendo a frases poéticas e imagens 

ilustrativas que evocam este legado artesanal. O seu formato quadrado de 20x20cm, foi 

escolhido por ser discreto, prático e de fácil manuseamento, refletindo o conceito da 

quadrícula. A capa dura inclui um recorte central que revela o mote “de BEIRIZ feito com 

<3”, funcionando como um convite subtil à descoberta do conteúdo. Revestida com 

tecido preto, a capa estabelece um forte contraste visual, em consonância com a 

identidade visual presente na linha de estacionário. A utilização de tecido confere ainda 

uma dimensão tátil diretamente ligada ao que é um tapete. 

A encadernação manual, com lombada à vista, acrescenta um toque de 

sofisticação e exclusividade ao objeto editorial. Para o miolo, optou-se pelo papel 

Munken Pure de 150g, conhecido pela sua suavidade e toque agradável, reforçando a 

experiência sensorial. A paginação foi pensada para proporcionar ritmo e dinamismo, 

momentos de destaque visual são criados através de ícones trabalhados em mancha, que 

introduzem o tapete de forma abstrata, antecedendo a sua apresentação completa na 

página seguinte, esta abordagem permite uma descoberta progressiva e envolvente. 

 

Figura 55 - Fotografia da maquete do catálogo da marca Beiriz (Ver anexo G) 
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Complementando todas as aplicações já apresentadas, foi também desenvolvido 

um vídeo com o objetivo de reforçar, de forma ainda mais visual, o legado da Fábrica de 

Tapetes de Beiriz. O vídeo procura evidenciar tanto o processo de execução de um tapete 

como a nova identidade visual da marca. O desenvolvimento iniciou-se com a criação de 

um esquema concetual que ajudou a definir os conteúdos mais relevantes a abordar, 

seguido da elaboração de um storyboard que orientou toda a narrativa visual. 

O vídeo aborda o local de origem e o processo de construção de um tapete, 

nomeadamente o desenho, a quadrícula e aqui o símbolo da marca começa a ser 

desenhado quadrado a quadrado. De seguida, acompanha-se o desenvolvimento do 

tapete, destacando os diversos ícones desenvolvidos, bem como a composição visual dos 

tapetes sobre esses elementos. É ainda inserida uma filmagem do avesso do tapete, que 

reforça a ligação com as ilustrações autorais desenvolvidas. As filmagens utilizadas 

foram gentilmente cedidas pela própria Fábrica de Tapetes de Beiriz, incluindo imagens 

de arquivo do processo artesanal. Adicionalmente, contou-se com o contributo do studio 

James PVZ, que autorizou a utilização de imagens captadas por drone, enriquecendo o 

vídeo com uma perspetiva complementar e envolvente. 
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CONCLUSÃO 

 

O presente projeto teve como principal objetivo a reformulação da identidade 

visual dos Tapetes de Beiriz. O design gráfico, quando ancorado a uma abordagem crítica 

e sensível ao contexto, pode assumir um papel estratégico na mediação entre tradição e 

inovação, memória e contemporaneidade. O projeto permitiu demonstrar que a 

identidade visual de uma marca com raízes profundas no território e no saber-fazer 

artesanal, pode ser atualizada sem comprometer a sua autenticidade, contribuindo para 

reforçar a sua presença, coerência comunicacional e relação simbólica com o 

património. 

Partindo de uma abordagem metodológica de base qualitativa e projetual, 

articulou-se uma investigação dividida entre um eixo teórico — que procurou mapear os 

conceitos de identidade visual, identidade visual dinâmica, artesanato e património 

imaterial e referencias autorais no campo feminino — e um eixo prático, centrado no 

desenvolvimento de um sistema de identidade visual coerente com a história, os valores 

e as aspirações futuras da Fábrica de tapetes de Beiriz. 

O trabalho demonstrou que a identidade visual não se reduz à criação de 

elementos gráficos distintivos, mas envolve a construção simbólica de um discurso 

visual que sustente a memória cultural de uma organização. Neste sentido, a marca pode 

ser compreendida como um repositório de significados partilhados (Frutiger, 1989) e o 

designer como um agente que opera sobre esses significados, através de escolhas 

formais, tipográficas e cromáticas que evocam, prolongam ou transformam narrativas 

identitárias. 

O processo de investigação revelou a complexidade e a riqueza do universo 

visual e simbólico da Fábrica de Tapetes de Beiriz — desde os padrões artesanais às 

histórias das artesãs, dos suportes de comunicação existentes à ausência de uma 

estratégia de marca articulada. Foi nesse contexto que se identificou a oportunidade de 

desenvolver uma identidade visual que não atualizasse apenas a imagem da marca, mas 

que fosse capaz de reforçar a sua relação com o território e com o património. 

A proposta de identidade visual apresentada procura equilibrar três dimensões 

fundamentais: (1) a dimensão patrimonial, através da apropriação crítica de padrões, 

cromatismos e saberes associados à tapeçaria tradicional de Beiriz; (2) a dimensão 
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comunicacional, assegurando clareza, legibilidade e flexibilidade do sistema visual em 

múltiplos suportes; e (3) a dimensão estratégica, projetando uma identidade que possa 

servir como base para ações futuras de valorização turística, museológica ou comercial.  

 

A nível teórico, a investigação beneficiaria da ampliação da revisão de autores, 

como Johanna Drucker (2014), que sublinha a importância das “materialidades do 

design” na construção de sentido ou a articulação com estudos sobre património 

imaterial que também se revela essencial, nomeadamente os contributos de Smith 

(2010), que distingue o património como “processo performativo”, mais do que como 

objeto, o que permite pensar o design como um dispositivo de ativação simbólica do 

saber-fazer tradicional. 

Reconhecem-se, contudo, algumas limitações ao projeto, nomeadamente a 

impossibilidade de testar em profundidade a receção do novo sistema visual com 

públicos diversificados, nomeadamente visitantes, clientes, comunidade local, entidades 

turísticas ou instituições culturais. Também seria desejável, numa fase posterior, integrar 

a identidade visual desenvolvida numa estratégia de comunicação alargada, envolvendo 

storytelling, media digitais, packaging e sinalética do espaço físico da fábrica. 

 

Conclui-se, assim, que o design gráfico, quando fundamentado numa 

investigação séria e sensível ao contexto, pode operar como agente ativo na valorização 

de marcas e na preservação do património imaterial. A reformulação da identidade visual 

da marca de tapetes Beiriz torna-se, neste sentido, um exercício de projeção cultural — 

uma forma de reinscrever o passado no presente e abrir caminhos para o futuro, através 

da linguagem visual. Importa ainda referir que este projeto deu origem a um artigo 

submetido na conferência DRIVE, o qual foi aceite para apresentação (ver anexo H). Este 

reconhecimento confirma a relevância académica e prática do trabalho desenvolvido.  
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ANEXOS 

 

Anexo A – Trabalho de pesquisa e recolha 
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Anexo B – Conversa com Jorge Rees, diretor geral da Fábrica de Beiriz 

 

A conversa que se segue teve como objetivo principal compreender o 

posicionamento atual da Fábrica no mercado, identificando potenciais concorrentes, de 

forma a recolher informação estratégica que permita assegurar a continuidade e 

fundamentação do projeto. 

 

Sara Fernandes - Boa tarde, em primeiro lugar autoriza a gravação desta pequena 

conversa no contexto académico? 

Jorge Rees - Sim 

SF - Qual o posicionamento e público-alvo que a marca Beiriz pretende? 

JR - Portanto o nosso segmento é um segmento de luxo, maioritariamente 

residencial, apesar de que também temos uma forte componente na parte de hotelaria e 

também de loja, mas sempre num posicionamento de luxo, um segmento bastante alto. 

SF - Quais são os mercados que querem atingir? 

JR - Neste momento o nosso foco está no mercado europeu, mais especificamente 

no mercado francês e alemão, tem sido o nosso foco, mas também o mercado britânico 

que é de onde nascem muitos projetos para todo o mundo. 

SF - Existe algum concorrente/referência forte que têm como inspiração? 

JR - Sim, a referência na nossa indústria é uma empresa de Hong Kong, que é o Tai 

Ping. 

SF - Qual a principal mensagem que a marca pretende transmitir? 

JR - Portanto, nós queremos no fundo mostrar aquilo que Portugal faz de melhor, 

preservando a história, os valores que há mais de um século são mantidos, mas também 

como uma visão do futuro e de permanência. 

SF - Muito obrigada pela sua colaboração e informações dispensadas. 

JR - Obrigado, nós. 
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Anexo C – Conversa com Clementina Fernandes, artesã da Fábrica de Beiriz 

 

A seguinte conversa com uma artesã da Fábrica de Beiriz teve como propósito 

principal compreender a perspetiva de uma colaboradora relativamente à realidade 

atual da Fábrica, bem como aprofundar o conhecimento sobre o processo de produção 

de um tapete de Nó de Beiriz.  

 

 Sara Fernandes - Muito boa tarde, o meu nome é Sara Fernandes sou aluna da 

ESMAD e estou neste momento a desenvolver um projeto para a marca Beiriz e gostaria 

de fazer-lhe algumas perguntas, autoriza a gravação desta pequena conversa? 

 Clementina Fernandes: Sim, pode. 

 SF - Então, sei que já está cá na Fábrica há mais de 30 anos, pode contar-nos um 

pouco sobre o seu percurso e funções que desempenhou e desempenha? 

 CF - No princípio quando eu entrei para cá há 35 anos, estava na parte dos teares 

e do nó manual e depois da parte dos teares passei para o tufado manual que é uma 

pistola e depois fiquei lá até agora. 

 SF - A Fábrica tem uma longa tradição, conheceu o processo desde o início até 

agora, acha que esta herança histórica tem influência o seu trabalho? 

 CF - Não, é indiferente, quando se gosta do que se faz, trabalha-se com gosto. 

 SF - O que acha que tem de mais valioso os tapetes Beiriz para si? Qual a 

característica que os torna únicos? 

 CF - Tanta coisa, são valiosos, duram muito tempo, e por terem 100 anos, isso já 

os faz únicos. 

 SF - Acha que o facto da fábrica se estar, cada vez mais, a internacionalizar é uma 

mais-valia? Acha que a tradição destes tapetes pode coexistir com a modernidade? 

 CF - Acho que sim é uma mais-valia é verdade. 

 SF - O processo de tapete de nó de Beiriz começa por onde? 

 CF - Recebemos uma encomenda com uma determinada medida, desenvolvem 

um desenho em papel milimétrico com a escolha das cores adaptado com a decoração 

do espaço e depois passa-se para os teares e desenvolve-se o tapete. 

 SF - Muito obrigada pela sua disponibilidade, é possível demonstrar como é a 

execução de um tear? (Foi demonstrado como se faz o nó na teia do tear)  
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Anexo D – Ilustrações desenvolvidas no Photoshop e Open IA 
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Anexo E – Fotografias do processo de produção das ilustrações autorais 
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Anexo F – Processo fotográfico das ilustrações em estúdio 
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Anexo G – Fotografias das maquetes produzidas 
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Anexo H – Poster submetido na conferência DRIVE 
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