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UDESIGN’12

Udesign’12 é o 1.º encontro Nacional de Doutoramentos em Design, que se realizou a 14 de 
Julho de 2012 na Universidade de Aveiro. Este 1.º encontro teve como objetivo mapear o trabalho 
desenvolvido pelos estudantes portugueses ao nível da investigação em design. Através da 
apresentação de comunicações individuais ou da apreciação de posters, organizadas em 7 temas, 
foi possível percecionar a globalidade das áreas de investigação em design e potenciar a troca de 
informação entre os doutorandos em Portugal.

tema 01 > Contributos de uma história ativa para uma herança cultural futura
tema 02 > Design estratégico para a sustentabilidade
tema 03 > Design para a diversidade e inclusão
tema 04 > Design para a inovação industrial e desenvolvimento económico
WHPD����!�'HVLJQ�GH�LQWHUDomR��DUWHIDFWRV��VLJQL¿FDGR�H�H[SHULrQFLD
tema 06 > Design para o desenvolvimento da literacia dos media
tema 07 > Inovação pelo desenho



contributos de uma história ativa para uma 
herança cultural futura

Ana Afonso revalorização dos artefactos anónimos portugueses: uma possível contribuição para o 
design.

Cristiana Serejo a revista presença��XP�WHVWHPXQKR�HGLWRULDO�GD�SURGXomR�JUi¿FD�QR�YDQJXDUGLVPR�
português (1927-1940).

Gonçalo Falcão a encomenda e o projecto: problemas na narrativa da história do design de 
comunicação em vigor.

+HOHQD�6R¿D�/RER�o rótulo do vinho do porto na atualidade: análise cromática e compositiva.

Jorge Brandão Pereira stories of chairs: participação e envolvimento como potenciadores de uma 
reinvenção pelo design.

José Miguel Morais Ferraz knowledge-base de materiais e tecnologias tradicionais portuguesas. 
apoio ao desenvolvimento de produtos sustentáveis e manutenção da identidade cultural.

0��,QrV�/DUDQMHLUD�o alimento: considerar a herança da experiência dos cozinheiros.

Nuno Coelho o design de embalagem em portugal no séc. xx – do funcional ao simbólico.

Rafaela Norogrando exposições museológicas. narrativas, experiência e conexões.

Rita Coelho semiótica da marca: contributos para a construção de uma ferramenta analítica e 
operacional para a prática do design de identidade.

Sandra Antunes contributo para uma museologia do web design português.
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o rótulo do vinho do porto na atualidade: 
análise cromática e compositiva.

+HOHQD�6R¿D�3LQKR�0DFKDGR�/RER
Designer
Doutoranda do Programa Doutoral “El Dibujo y sus 
técnicas de expresión” da Universidad Politécnica de 
Valencia, desde o ano lectivo 2010/2011
Portugal
helenalobo@hldesign.pt

-RDTXLP�$QWHUR�0DJDOKmHV�)HUUHLUD (orientador)
Professor Auxiliar da Subunidade Orgânica de Design, 
Faculdade de Belas-Artes
Universidade do Porto
Portugal
jferreira@mail.fba.up.pt

&DUORV�3ODVHQFLD�&OLPHQW�(co-orientador)
Professor Catedrático do Departamento de Dibujo, 
Facultad de Bellas Artes San Carlos 
Universidad Politécnica de Valencia
Espanha
cplasenc@upvnet.upv.es

resumo
O Vinho do Porto é um produto único no mundo. O seu enquadramento histórico, sócio-económico, 
tecnológico e estético faz dele uma marca nacional portuguesa, cujas mais-valias para o país são 
imensuráveis. Tradicionalmente associado a momentos de celebração pelos consumidores e protegido 
pelos produtores e pelas instituições a ele ligadas, o Vinho do Porto é detentor duma gramática e estética 
SUySULDV��DV�TXDLV�OKH�FRQIHUHP�HVSHFL¿FLGDGHV�UDUDV�FRPR�SURGXWR��2�designer�JUi¿FR�SRGH�DSUHVHQWDU�
VH�QHVWH�FRQWH[WR�FRPR�XP�SRWHQFLDO�DWRU�WDQWR�GH�XPD�VLVWHPDWL]DomR�JUi¿FD��FRPR�GD�LQWURGXomR�GH�
conceitos icónicos inovadores na imagem do Vinho do Porto. Pretende-se com este estudo analisar, do 
ponto de vista cromático e compositivo, a rotulagem do Vinho do Porto na atualidade. Para isso, reuniu-se 
o maior número possível de rótulos pertencentes a trinta e duas marcas/catorze empresas (representativas 
do setor). Estes foram ordenados numa tabela segundo as menções tradicionais obrigatórias designadas 
no art.º 17.º do Regulamento n.º 242 de 2010, de 15 de março, do Instituto do Vinho do Douro e Porto 
e distribuídos pela ordem alfabética das marcas. A análise desta tabela permitirá avaliar como a cor e 
a composição são usados atualmente na rotulagem do Vinho do Porto, permitindo simultaneamente 
FRQWH[WXDOL]DU�DV�RSo}HV�JUi¿FDV�GDV�HPSUHVDV�H�D�VXD�PDQXWHQomR��EHP�FRPR�D�IRUPD�FRPR�R�VHWRU�
encara a possibilidade de inovação na apresentação do seu produto.

palavras-chave
Vinho do Porto . rótulo . cor . composição . marca

contributos de uma história ativa 
para uma herança cultural futura
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Quem iria acreditar que um tão pequeno espaço  poderia conter a imagem do universo.  

Leonardo da Vinci (1452–1519)

PHVVDJH�RQ�D�ERWWOH�±�R�UyWXOR�p�D�LGHQWLGDGH�GXP�YLQKR
O rótulo de papel é provavelmente uma das mais abundantes formas de arte. 
No Vinho do Porto, o rótulo tem a virtude de carregar uma nacionalidade e de transmitir 
mensagens sobre o produto, a sua identidade e a sua origem. A função primária do rótulo 
�LGHQWL¿FDU��PDQWpP�VH�LQDOWHUDGD��GHVGH�R�VpF��;,;��R�TXH�p�DVVLQDOiYHO��WHQGR�HP�FRQWD�DV�
profundas mudanças a que os circuitos comerciais foram sujeitos desde então. Para além desta, 
R�UyWXOR�WDPEpP�VHUYLX�H�VHUYH�DV�IXQo}HV�GH�VHGXomR��¿DELOLGDGH��GLIHUHQFLDomR�H�OHJDOLGDGH�
'H¿QLU�XP�FULWpULR�GH�FODVVL¿FDomR��p��QDWXUDOPHQWH��XPD�WDUHID�PXLWR�FRPSOH[D��
1R�FDVR�GR�9LQKR�GR�3RUWR��DOJXPDV�WHQWDWLYDV�GH�FODVVL¿FDomR�IRUDP�HIHWXDGDV�SRU�DXWRUHV�
como Guichard [1], Carlos Cabral de Melo [2] e mais recentemente, pelos autores do catálogo 
da exposição Imagens do Vinho do Porto, rótulos e cartazes [3]. Independentemente destas 
FODVVL¿FDo}HV�H�GD�pSRFD�KLVWyULFD�D�TXH�QRV�UH¿UDPRV��RV�SULQFLSDLV�FULWpULRV�GH�DQiOLVH�JUi¿FD�
deste pequeno pedaço de papel poderão ser: a variedade do desenho, a cor, o formato e o 
layout (estrutura) do rótulo, sem esquecer a relação com a garrafa, que lhe dá função.
Do ponto de vista histórico, o rótulo constitui uma prova de que um produto existiu, sendo 
também um contador da história duma determinada época, embora seja�XP�REMHWR�FODVVL¿FDGR�
como ephemera [4], como o denominam autores como Maurice Rickards [5], Jonh Lewis [6], 
Jane Turner [7] e Rosario Ramos Pérez [8]. Esta arte comercial, vista por muito tempo como 
arte “menor”, tem um papel vital na sociedade moderna. Os fabricantes e comerciantes têm 
ganho consciência do papel importante que o rótulo tem nas vendas dos seus produtos, 
e consequentemente, uma atenção considerável é dada ao impacto visual do rótulo, 
particularmente da sua cor e da sua composição, sendo estes os primeiros pontos de contacto. 
A roupagem do vinho é tanto um projeto comercial como uma obra de arte.
Estas etiquetas são uma das mais pequenas no entanto poderosas formas de comunicação 
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comercial (mais óbvia no último meio século) em que a mensagem deve conter-se num pequeno 
campo visual que muitas vezes não ultrapassa os 10 cm de largura. Só recentemente o rótulo 
foi considerado como uma peça de cultura visual, uma forma funcional de arte comunicativa. 
Sendo o vinho a raison d’être do rótulo, estas pequenas “obras” oferecem ao consumidor 
informação detalhada relevante para o que está dentro da garrafa. Embora, objetivamente, o 
rótulo apenas tenha de prestar informações legais, tornou-se eclético: representa o produto, atua 
FRPR�H[WHQVmR�GH�DOJR�H�SHUVRQL¿FD�DV�FDUDFWHUtVWLFDV��RV�YDORUHV��DV�SHVVRDV�H�RV�OXJDUHV�SRU�
detrás do vinho. O rótulo pode ser considerada uma das mais importantes variáveis no sucesso 
de um vinho (para além do próprio líquido), porque proporciona um estímulo sensorial prévio, 
trabalhando em dois vetores: explicando e diferenciando o vinho que representa.
“Desenhar rótulos é simultaneamente um ofício metódico e uma arte extemporâ-nea, o espaço 
OLPLWDGR�GXP�UyWXOR�p�XP�XQLYHUVR�FLUFXQVFULWR��RQGH�DV�SRVVL�ELOLGDGHV�VmR�LQ¿QLWDV�´�>�@� A 
FRQFHomR�GD�LPDJHP�GR�9LQKR�GR�3RUWR�p�XP�GHVD¿R�LPSRUWDQWH�H�FKHLR�GH�VLJQL¿FDGR�SDUD�R�
designer. O designer encara com uma “pesada” tradição e associações mentais ao produto que 
não podem ser esquecidas, no momento de criar peças de comunicação para clientes deste 
setor. Ser original e comunicativo e, ao mesmo tempo, cumprir com todos os quesitos legais, 
dentro dum formato necessariamente limitado a pequenas dimensões, não é tarefa acessível. 
'DU�OKH�SHUVRQDOLGDGH��FDUDFWHUtVWLFDV�~QLFDV��D¿UPDU�XPD�LGHQWLGDGH�YLVXDO��VHUYLQGR�R�VHX�
SURSyVLWR�FRPXQLFDWLYR��p�FRQVHJXLU�SURPRYHU�H�LGHQWL¿FDU�R�YLQKR��(�SRUTXH�³QmR�H[LVWH�VHJXQGD�
RSRUWXQLGDGH�SDUD�D�SULPHLUD�LPSUHVVmR´��D�LPDJHP�GRV�YLQKRV��HODERUDGD�SUR¿VVLRQDOPHQWH��
num universo de centenas de milhares de marcas, pode bem ser, para além da qualidade 
do produto, o fator diferencial nas vendas. As estatísticas dizem que “mais de metade dos 
consumidores do mundo compram um vinho pela primeira vez guiando-se exclusivamente pelo 
packaging...” [10]. As empresas têm vindo a ganhar consciência da importância de estar na linha 
da frente no que diz respeito à construção de uma imagem, de um conceito, de uma marca, 
porque é indispensável “parecer” para além de “ser”, num mercado fortemente concorrencial em 
que um produto que tem de vencer, quase exclusivamente pela aparência.



os propósitos do rótulo
$¿UPD�*XLFKDUG��o rótulo é discurso. Discurso do vinho, e ao mesmo tempo discurso comercial, 
cultural e social da civilização da qual se diz, por vezes, que o vinho exprime a quintessência[11].
Discurso aparentemente simples, mas com uma mensagem complexa: os seus objetivos são a 
informação e a aparência, dizer (o objetivo) e mostrar (o subjetivo). O rótulo “ao mesmo tempo 
dá a entender a capacidade, a competência e a mestria de quem o escolheu” [12]. 
O rótulo é uma peça completa e complexa (Fig. 1): 

> deve informar detalhadamente o consumidor, ajudando-o a tomar uma decisão
> deve apresentar uma imagem dirigida ao seu segmento de mercado, cada vez mais 
HVSHFt¿FR��VR¿VWLFDGR�H�H[LJHQWH�
!�GHYH�HTXLOLEUDU�HP�VL�RV�FRQFHLWRV�EDVH�GH�WUDGLomR�H�PRGHUQLGDGH�
> deve dar valor à qualidade do produto, bem como dar valor a quem o adquire, pela escolha 
DFHUWDGD�
!�GHYH�DLQGD�LGHQWL¿FDU�D�PDUFD�FRPHUFLDO�>��@�H�R�SURGXWR��IXQomR�SULPHLUD�GR�UyWXOR�

1R�TXH�GL]�UHVSHLWR�HVSHFL¿FDPHQWH�DR�9LQKR�GR�3RUWR��GHYH�FRQWHU�WRGDV�DV�PHQo}HV�
obrigatórias, relativas à legislação comunitária, e ainda algumas ou todas das menções 
facultativas possíveis [14].

PHWRGRORJLD� �
Foram estudados rótulos em comercialização do ano de 2011, das categorias de Vinho do Porto 
em uso por parte de trinta e três marcas de Vinho do Porto, pertencentes a quinze empresas 
(que consideramos representativas do setor) [15]. Ordenados numa tabela segundo as menções 
tradicionais obrigatórias [16] (nas categorias especiais: Vintage, Late Bottled Vintage ou LBV, 
Colheita, Idades (10, 20, 30 ou 40 anos), Crusted e Reserva / nas categorias standard: Tawny, 
Ruby, White ou Branco e Rosé) foram distribuídos pela ordem alfabética das marcas [17]. 

¿J����– rótulo de Vinho do Porto Vintage 2009 
da marca Wiese & Krohn Sucrs., Lda.
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Prosseguimos com a análise, em primeiro lugar, do ponto de vista cromático e em segundo 
lugar, do ponto de vista compositivo.

análise cromática  
As imagens dos rótulos fornecidas em suporte digital ou suporte físico e digita-lizadas foram 
contabilizadas inicialmente pelo número total de pixéis existentes  na área útil do rótulo. 
Seguidamente foram calculados os pixéis atribuídos a cada cor, selecionados através da 
ferramenta color range, utilizando o histograma da imagem [18]. As contagens resultantes 
foram seguidamente introduzidas numa tabela Excel, através da qual se conseguiu apurar 
a percentagem de cada cor no total do rótulo. Estes valores foram depois colocados num 
quadrado de 100 x 100 mm [19], em que cada cor preenche uma área correspondente à 
percentagem de cor. É de ressalvar o seguinte: 

> Os rótulos em suporte físico foram digitalizados por nós, sempre no mesmo scanner e 
VHJXLQGR�VHPSUH�RV�PHVPRV�SDUkPHWURV�GH�GLJLWDOL]DomR�
!�1RV�UyWXORV�HP�VHULJUD¿D��IRL�FDOFXODGR�FRPR�IXQGR�D�FRU�SUHWR�
> Nesta análise regista-se um desvio negativo ou positivo de até 5% (pelo fato de esta ser 
HODERUDGD�HP�SL[pLV��SRUWDQWR��HP�¿FKHLURV�GLJLWDLV���
!�1R�FDVR�GDV�HPSUHVDV�TXH�IRUQHFHUDP�SDUD�DQiOLVH�¿FKHLURV�YHWRULDLV��D�GHWHUPLQDomR�WHP�
XPD�YDULDomR�Pi[LPD�GH����
> Nos rótulos com imagens impressas em quadricromia, a percentagem atribuída a esta área 
GR�UyWXOR�IRL�H[SUHVVD�HP�TXDQWLGDGHV�GH�&0<.��F\DQ��PDJHQWD��\HOORZ��EODFN��
> Nos rótulos com fundos decorados de cromia muito próxima e nos rótulos com áreas 
GRXUDGDV�TXH�IRUDP�GLJLWDOL]DGRV��R�GHVYLR�DSUR[LPD�VH�GRV����
> Na categoria Idades, foi sempre considerado o rótulo do mais velho dos vinhos disponíveis.

(VWD�DQiOLVH�SHUPLWLX�YHUL¿FDU�TXH��)LJ�����
> Existem quatro cores principais, preto, branco, dourado e vermelho, esta última em várias 
WRQDOLGDGHV�
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> Estas quatro cores, mais sóbrias, são utilizadas quase exclusivamente nas categorias 
HVSHFLDLV�
> As cores fora da norma (como o rosa e o verde) são utilizadas nas categorias correntes 
(nomeadamente na categoria mais recente, o Rosé) ou em Portos que implicam o consumo 
IUHVFR��:KLWH�RX�%UDQFR���QDV�FDWHJRULDV�FRUUHQWHV�7DZQ\�H�5XE\��VmR�XVDGDV�R�ODUDQMD�H�
FDVWDQKR�H�R�YHUPHOKR�YLYR��UHVSHWLYDPHQWH�
> O azul é usado em poucos casos, tanto nas categorias especiais (Bulas, Croft, Fonseca, 
:DUUH¶V��FRPR�QDV�FDWHJRULDV�FRUUHQWHV��'RZ¶V�H�:DUUH¶V��>��@�
!�$V�LPDJHQV�HP�TXDGULFURPLD�FRQVWDP�HVVHQFLDOPHQWH�GRV�UyWXORV�GDV�FDWHJRULDV�FRUUHQWHV�
> Os fundos são essencialmente em preto ou branco, ocorrendo ocasionalmente fundos de 
RXWUDV�FRUHV��SULQFLSDOPHQWH�QRV�UyWXORV�GDV�FDWHJRULDV�FRUUHQWHV�
> Existem marcas que fogem da norma na utilização da cor, utilizando cores fora da norma, 
WDLV�FRPR�R�D]XO��R�YHUGH�OLPD��PDV�VmR�SRXFR�UHSUHVHQWDWLYDV�
> A categoria de topo, o Vintage, utiliza sempre o preto e branco, apenas um utiliza uma 
LPDJHP��PDUFD�&UX]�3RUWR��PDV�GXPD�IRUPD�PXLWR�GLVFUHWD��
> Não há uma relação direta com a cor do Vinho do Porto, à exceção do branco pálido ou 
palha nos vinhos da categoria White ou Branco, da cor tinto no Ruby e da cor alourada no 
Tawny [21].

análise compositiva
É de salientar, como ponto de partida, que o IVDP – Instituto dos Vinhos do Douro e Porto [22], 
organismo responsável pela tutela e que aprova a rotulagem no setor [23], indica como modelo 
um rótulo tipo [24] (em que são apresentadas as informações que devem constar da rotulagem) 
que é um modelo compositivo centrado e perfeitamente hierarquizado. (Fig. 3)
Feita esta nota, partimos para a análise do ponto de vista compositivo dos rótulos, organizados 
como anteriormente.
(VWD�IRL�HIHWXDGD�GH�DFRUGR�FRP�XPD�OHJHQGD��TXH�LGHQWL¿FD�SRU�FRUHV�DV�iUHDV�HP�FDGD�UyWXOR��

¿J����– tabela comparativa de cor.
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de acordo com as seguintes informações: 
!�D�FLQ]HQWR��R�IXQGR�
!�D�SUHWR��D�iUHD�GH�LQIRUPDomR�LPSUHVVD�
!�D�EUDQFR��D�GHQRPLQDomR�GH�RULJHP�32572�
!�D�DPDUHOR��D�PDUFD�FRPHUFLDO�
!�D�YHUPHOKR��D�PHQomR�WUDGLFLRQDO�D�D]XO��D�PHQomR�GR�SURGXWRU�HQJDUUDIDGRU�
!�D�YHUGH��DV�LPDJHQV�H�
> a castanho, outras designações do vinho.

Seguidamente estas cores foram sobrepostas às áreas correspondentes nos rótulos, e 
colocadas numa camada de transparência sobre a imagem do rótulo.
Nesta análise é de ressalvar o seguinte:

> Foram determinadas áreas gerais de cobertura/sobreposição, na maior parte dos casos em 
IRUPDWRV�TXDGUDQJXODUHV�
!�1RV�UyWXORV�HP�VHULJUD¿D��IRL�FDOFXODGR�FRPR�IXQGR�WRGD�D�iUHD�GRV�¿FKHLURV�IRUQHFLGRV�
pelas empresas.

(VWD�DQiOLVH�SHUPLWLX�YHUL¿FDU�TXH��)LJ�����
> A esmagadora maioria dos rótulos apresenta uma composição centrada e simétrica, que 
surge de forma quase exclusiva nas categorias especiais, mas também na maioria dos 
UyWXORV�GDV�FDWHJRULDV�FRUUHQWHV�
!�$�PDLRULD�GRV�UyWXORV�LQVFUHYH�VH�QXP�FDPSR�YLVXDO�GH�FRQ¿JXUDomR�UHWDQJXODU�RX�
TXDGUDGD�
> A marca (cor amarela), aparece na maioria dos casos no topo do rótulo, com destaque 
FRQVLGHUiYHO��SUHYDOHFHQGR�VREUH�R�UHVWR�GDV�LQIRUPDo}HV�
!�$V�DVVLPHWULDV�DFRQWHFHP��QD�PDLRULD��QDV�FDWHJRULDV�FRUUHQWHV��
> O uso das imagens acontece por todo o espectro de categorias, sendo muito mais visível 

¿J����– rótulo tipo do IVDP. 
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¿J����– tabela comparativa da composição.



QDV�FDWHJRULDV�FRUUHQWHV�
!�2V�IXQGRV�VmR�PXLWR�DPSORV��QmR�HVWDQGR�PXLWDV�YH]HV�SUHHQFKLGR�R�FDPSR�YLVXDO�
> Existem marcas que utilizam esquemas compositivos fora da norma (Fonseca, Gilberts, 
Ramos Pinto) e alguns exemplos isolados, considerados na categoria Outros.

conclusões
3DUD�FULDU�GLVWLQomR��XPD�HPEDODJHP�GH�YLQKR�SURMHWD�LQGLYLGXDOLGDGH�H�VLJQL¿FDGR�QR�PHLR�GXP�
mar de semelhança [26]. 

A análise desta tabela permitiu avaliar como a cor e a composição são usados atualmente 
na rotulagem do Vinho do Porto, permitindo concluir que o Vinho do Porto é detentor duma 
gramática e estética próprias, que se constituem como norma, nomeadamente na utilização 
duma gama cromática sóbria e clássica (principalmente nas suas categorias especiais) e 
dum esquema compositivo essencialmente centrado e simétrico. Deste modo, permite-nos 
contextualizar que, na generalidade do setor:

!�DV�RSo}HV�JUi¿FDV�GD�URWXODJHP�VmR�SRU�FURPLD�H�FRPSRVLomR�DVVRFLDGDV�j�TXDOLGDGH��
H[FHOrQFLD�H�VREULHGDGH�GR�SURGXWR�
!�DV�HPSUHVDV�RSWDP�SHOD�SHUPDQrQFLD�GR�PRGHOR�FRQVHUYDGRU�H�HVWiWLFR��
> o setor inova e sai do modelo no caso das categorias correntes, optando por cores e 
HVTXHPDV�FRPSRVLWLYRV��DVVLPpWULFRV���IRUD�GD�QRUPD�
> os rótulos são tanto mais fora da norma quanto mais económicos são os vinhos:
> a grande variedade de categorias disponíveis pode criar alguma perturbação na 
LGHQWLGDGH�GR�9LQKR�GR�3RUWR��1XPD�HQWUHYLVWD�UHFHQWH�D�3DXO�6\PLQJWRQ��D¿UPD�VH³>��@����
D�HVWUDWL¿FDomR�GH�FDWHJRULDV�H�QtYHLV�GH�TXDOLGDGH�QmR�p�FODUD�SDUD�R�FRQVXPLGRU��
HVSHFLDOPHQWH�D�SDUWLU�GD�OHLWXUD�VLPSOHV�GH�XP�UyWXOR�²�TXHP�QXQFD�¿FRX�EDUDOKDGR�FRP�
os Vintage, LBV, Tawny, Ruby, Reserva e outras designações? O consumo continuado de 
9LQKR�GR�3RUWR�SUHVVXS}H�D�LQLFLDomR�SUpYLD�RX�DFRQVHOKDPHQWR�SUR¿VVLRQDO�´�(PERUD�RV�
consumidores reconheçam a identidade do Vinho do Porto, este não está adaptado à vida 
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atual. “A vida das pessoas, os seus padrões, também estão a mudar. O Vinho do Porto tem 
de ir buscar esses novos padrões e estilos de vida [mais informal, ou],... corre o risco de se 
FRQ¿QDU�D�XP�JXHWR�GH�DGHSWRV�IHUYRURVRV��TXDQGR�HOH�PHUHFH�H�SUHFLVD�GH�HVWDU�HP�WRGDV�
as mesas” [28].
> coloca-se a questão fundamental se o Vinho do Porto deve questionar o paradigma da 
sua identidade (quiçá seguindo o exemplo revolucionário introduzido pelos vinhos do Novo 
0XQGR���FRQTXLVWDQGR�QRYRV�PHUFDGRV�H�QRYRV�SHU¿V�GH�FRQVXPLGRU��PDLV�MRYHQV��PHQRV�
entendidos nas matérias do vinho e menos cerimoniosos, num novo sistema estético, livre 
das restrições clássicas, usando de alguma extravagância, ou no registo oposto, minimalista, 
WUDEDOKDQGR�SRU�FRQWH[WRV�GLULJLGRV�D�S~EOLFRV�HVSHFt¿FRV��FRPR�R�IHPLQLQR��R�TXH�Mi�
acontece nas categorias Rosé e Branco/White) (Fig. 5), adaptando-se ao seu contexto 
cultural e social: [29]
> Finalmente, as inovações [30], que têm surgido, não têm chegado à generalidade do 
setor, talvez hesitante em apostar em algo que, não sendo devidamente elaborado, possa 
descaracterizar a imagem já construída. No entanto, as inovações lograram bons efeitos, 
tanto no mercado nacional como especialmente no mercado internacional, levando de 
Portugal uma imagem de design cuidado.

3URSRPR�QRV�DJRUD�FRQWLQXDU�HVWH�HVWXGR��HP�GXDV�YHUWHQWHV��DQiOLVH�GR�VLJQL¿FDGR�SVLFROyJLFR�
GD�FRU�H�DQiOLVH�GD�WLSRJUD¿D�XWLOL]DGD�QR�9LQKR�GR�3RUWR�
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