” Univers_idade
’ Europeia
u LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

2018

Raquel Alexandra Azevedo MENOS 3: A REABILITA(}AO DE ESPACOS
Marques DEVOLUTOS ATRAVES DA CULTURA
URBANA.






” Universidade
I ’ | Europeia

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

2018

Raquel Alexandra Azevedo  MENOS 3: A REABILI]‘A(;AO DE ESPACOS
Marques DEVOLUTOS ATRAVES DA CULTURA
URBANA.

Projeto apresentado ao IADE — Universidade Europeia, para
cumprimento dos requisitos necessarios a obtencao do grau de
Mestre em Design e Cultura Visual realizado sob a orientacao
cientifica do Doutor Fernando Oliverira, Professor auxiliar do
IADE — Universidade Europeia e do Doutora Ana Marques,
Professora auxiliar do IADE — Universidade Europeia da
Faculdade de Belas Artes da Universidade de Lisboa.






agradecimentos

Comeco por agradecer aos meus pais e 8 minha familia, sem eles nao seria
possivel. Obrigada por todo o apoio e por acreditarem em mim.

Agradeco igualmente ao Professor Fernando Oliveira e a Professora
Ana Marques pelo apoio durante este percurso.

Gostava de agradecer ao Luis Cruz por se disponibilizar a responder
a todas as davidas que surgiram no decorrer deste processo.

Por fim, agradeco a todos os meus amigos que me motivaram
e ajudaram a chegar onde estou hoje.

Muito obrigada.






palavras-chave

resumo

arte urbana; art districts; cultura urbana; graffiti; reabilitacao
social.

O projeto desenvolvido passa por demonstrar como o designer,
através dos seus meios e processos, pode produzir algo para a
comunidade, exercendo um papel fundamental de cultura visual
urbana. Assim sendo, a intencao deste projeto é a valorizacdo do
espaco em desuso, através do qual a cultura urbana e a arte
urbana de Almada, tém a capacidade de se expressar.

A Pesquisa Qualitativa foi a metodologia escolhida com foco na
Andlise Documental, onde foram abordados temas de cultura
visual, Branding, cultura urbana, reabilitacao social e o conceito
de cidade. Todavia, uma vez que este trabalho de investigacao
tem uma componente pragmadtica intrinseca também foram
analisados casos de sucesso com temas referidos no paragrafo
anterior.

Neste sentido, foi desenvolvido o projeto Menos 3, com uma
linguagem urbana e jovem, usando elementos presente no
quotidiano da comunidade. Este local teve como foco a arte
urbana, com a oportunidade de desenvolver uma network onde a
comunidade pudesse partilhar as suas experiéncias e trabalhos. O
projeto teve como preocupagdo unir a arte urbana com a
reabilitacdo de espagos em decadéncia.






keywords

abstract

street art; graffiti; art districts; urban culture; social rehabilitation.

The project developed shows how the designer, through his means and
processes, can produce something for the community, playing a
fundamental role of urban visual culture. Therefore, the intention of
this project is to valorize the space in disuse, through which urban
culture and urban art Almada, have the ability to express themselves.
The Qualitative Research was the methodology chosen with focus on
Documentary Analysis, where subjects of visual culture, Branding,
urban culture, social rehabilitation and the concept of city were
approached. However, since this research work has an intrinsic
pragmatic component, we have also analyzed success cases with
themes mentioned in the previous paragraph.

In this sense, the project Menos 3 was developed, with an urban and
young language, using elements present in the daily life of the
community. This site focused on urban art, with the opportunity to
develop a network where the community could share their experiences
and work. The project had as a concern to unite the urban art with the
rehabilitation of spaces in decay.
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1. INTRODUCAO

Este tema de projeto de tese surgiu apds varias tentativas sempre enquadradas
no mesmo tipo de intencao: poder criar algo util para a zona a qual se considerou
existir uma necessidade de intervencao de arte urbana - o concelho de Almada.

A pesquisa do tema teve como foco principal as dreas do design grafico e da arte
urbana e como estas podem ajudar no desenvolvimento de iniciativas que promovam
avida e interesse dos jovens. Em Lisboa, existem espagos como a Lx Factory e a Fdbrica
do Brago de Prata, considerados Art Distritcs,’ que potenciam varias vantagens a
criadores e habitantes. Vantagens estas, que geram criatividade e um «fervilhar de
ideias» através da pluridisciplinaridade e da proximidade de servicos (Henriques,
2009). Esta ideia também ¢é partilhada pela arquiteta do projeto Lx Factory, Filipa
Batista, numa entrevista com Sevilha (2009) para a revista Traco, onde esta refere que
este tipo de projetos sao uma necessidade para a cidade e os seus cidadaos.

Almada tem uma cultura muito forte, tanto em arte urbana, alternativa, como
na criacao de projetos. E possivel observarem-se vdrios artistas que provém e se
desenvolveram na Margem Sul, desde bandas, como o Da Weasel, Xutos e Pontapés e
os UHF, a artistas urbanos, como o Alexandre Farto, mais conhecido por Vhils.

A Camara Municipal de Almada aposta em varios eventos, programas e
iniciativas municipais de forma a estimular os jovens e as suas expressoes artisticas,
em prol da valorizacao e qualidade do espago publico (Anexo I). No entanto, estas
iniciativas e eventos podiam ter um maior aproveitamento se fosse retirado mais
partido da regido e da sua localizagao. Existem varios espacos disponibilizados pela
Camara Municipal de Almada para o desenvolvimento cultural dos jovens, como
tendas temporarias para eventos multidisciplinares; o teatro municipal com um

grande foco cultural; alguns murais; pequenas galerias; entre outros.

LArt District é uma area utilizada por uma comunidade mista onde estdo concentrados varios

edificios culturais que servem um propédsito cultural e econémico (Steiner & Butler, 2006)



Todos os pequenos recantos de rua sao uma tela em branco para o
aperfeicoamento das técnicas de graffiti de centenas de jovens nesta regiao (Figura 1).
Assim sendo, a Camara Municipal de Almada aposta em varios eventos, programas e
iniciativas municipais de forma a estimular os jovens e as suas expressoes artisticas,
em prol da valorizacao e qualidade do espaco publico (Anexo II). Deste modo, sao
desenvolvidos projetos como as Mostra de Graffiti que a Autarquia realiza anualmente
(Figura 2). No entanto, o que diz respeito aos murais urbanos, € notoria a fraca
interacao diaria destes estimulos visuais para com a populacao local, onde
maioritariamente, estes encontrarem-se num local de pouca afluéncia para a maioria
dos habitantes.

Apesar de existir esta iniciativa por parte da Camara de Almada, o artista
urbano da regiao, Skran (2018), afirma ser dificil a comunica¢ao entre os artistas e a

Camara, para a solicitacao de espacos publicos onde se possa pintar (Anexo III).

FIGURA 1
Tags em Almada. Cruz, L. (2015).



FIGURA 2
Arte Urbana em Almada. Farinha, J. (2016).

Os espacos de referéncia acima mencionados, foram utilizados como
complexos fabris ou espacos de armazenamento. O espago de Alcantara, agora a Lx
Factory, nasceu em 1846 como Companbhia de Fiacao e Tecidos Lisbonense, mais tarde
substituido pela Companhia Industrial de Portugal e Coldnias, Tipografia Anuario
Comercial de Portugal e por fim a Grafica Mirandela (Sevilha, 2009). A Fabrica Brago
de Prata, no inicio do século XX, comecou por ser um espaco de producao de
equipamento de guerra destinados ao combate do Ultramar, durante a década de 90,
ficou ao abandono até se tornar um espaco cultural (Moreira, 2018).

Seguindo este contexto, Almada tem vdrios complexos fabris e de
armazenamento estagnados ha vdarias décadas que possuem capacidade de

aproveitamento, possibilitando um espac¢o dedicado a arte urbana da regiao.



1.1 CONTEXTUALIZACAO

Calvino (1972) afirma que a cidade é produzida através das conexoes entre as
medidas do espaco e os acontecimentos passados, e que, mesmo que esta nao tenha
visualmente presenca do tempo decorrido, a sua narrativa encontra-se nos pequenos
detalhes da mesma, escrita nos angulos das ruas até as grades das janelas.

Consequentemente, esta é uma das citacoes que dao forma a este projeto. Fazer
transparecer no espac¢o devoluto novas oportunidades para a populacao, sendo que,
para poder imergir neste tema de implementacao de cultura é necessario possuir
conhecimento sobre a multiculturalidade da cidade e da sua globalizacao.

Existem varios fatores que contribuiram para a situacao cultural que se
encontra hoje na Europa, como também em Portugal. Passando pelas crises
econdmicas, ao alargamento do espaco europeu e a propria diferenca cultural
impulsionada pela imigracao (Guerra, 2008). Neste seguimento, também ¢é crucial
mencionar o turismo, que cada vez mais atrai uma grande e diversificada amplitude
de estrangeiros que, eventualmente, deixam a sua pegada cultural por onde viajam
(Guerra, 2008). Este acontecimento verifica-se fortemente nas metropoles que passam
a ser o centro da diversidade cultural (Guerra, 2008).

Por outro lado, outro aspeto crucial, que se encaixa no tema deste projeto,
passa por entender as tendéncias atuais, uma delas vai ao encontro da cultura Slow
Movement, um conceito que pretende acalmar a forma como a sociedade gere o seu
tempo nos dias correntes, criando uma comunicacao direta com a fonte.

Este movimento comecou nos anos 80 com Carlo Petrini numa cidade no Norte
de Itdlia, Bra, onde um grupo de amantes de comida se juntava ocasionalmente para
saborear comida da terra (Popham, 2009). Petrini, ao ser entrevistado por Peter
Popham (2009) do jornal Independent, cita que comecou a aperceber-se que muitos
dos espacos, como restaurantes tradicionais e pequenas mercearias, iriam fechar
devido ao aparecimento das cadeias de fast food. Por sua vez, devido a um
acontecimento trdgico, dezenas de pessoas morreram por envenenamento ao

beberem vinhos baratos contaminados com quimicos. Apos o sucedido, este grupo



ficou conhecido pelas suas manifestacoes devido a abertura de um Mcdonalds numa
das pracas emblematicas de Bra. «[a comida] deve saber bem, deve ser produzida de
uma forma limpa que respeite o ambiente, a sadde humana e o bem-estar dos animais
e os produtores devem ser salarios justos»? (Petrini, 2009 citado por Popham, 2009).

No entanto, ao desenvolver este tema, surgiram as Slow Cities, que preferem a
qualidade em troca da quantidade, com o intuito de fugir ao habito da rapidez presente
nas cidades quotidianas (Costa, 2011). O mesmo autor (2011) refere ainda que estas
nao s6 se desenvolvem em termos alimentares, mas também em todas as suas
vertentes, nao de forma brusca, mas num processo calmo e visivel. Neste campo os
veiculos privados sao trocados pelos transportes publicos e as zonas verdes vao
crescendo de forma progressiva.

Estabelecendo novamente a ligacao com o design e a cultura, Bruinsma (2004)
defende que o designer pode exercer dois tipos de papéis na sociedade, sendo que, no
primeiro, o design é usado como um fator apenas comercial, com o objetivo de
influenciar o cliente numa unica direcao, classificando-se assim como um design
sedativo. No outro, o designer é um meio de comunicacao, onde a populagao pode ser
informada e exercer as suas proprias escolhas, mesmo na necessidade de resolucgao de
um problema, esta nao € exposta com uma unica solucao. Este método tem como
objetivo deixar o publico a pensar nos contextos sociais e culturais do design.
Bruinsma (2004) descreve esta ideologia como agéncia cultural, um procedimento nao
s6 para criar um advertisement a um produto ou solucionar um problema, mas também
com a particularidade de usar o poder e as conotacoes culturais e sociais. Por fim, o
mesmo autor (2005) afirma que um bom design tem necessidade de se misturar com
outras areas, para criar uma a¢ao de discussao e acordo, fundindo-se com todos os
campos que possibilitam a cultura da comunica¢ao. «<Um bom design responde a sua
funcao, mas o bom design torna-se culturalmente interessante quando da um passo

mais a frente» (Bruinsma, 2005).

2 Traducao do Autor a partir do original: «/the food] taste good, that it should be produced in a clean way
which fully respects the environment, human health and animal welfare" and that "food producers are paid
a fair wage» (Petrini, 2009 citado por Pophm, 2009)



No projeto Corredores Saudaveis, Moniz (2017), demonstra a mesma opiniao
de Bruinsma, ou seja, o objetivo principal do designer é a melhoria da qualidade de
vida dos habitantes, com vista a proporcionar uma relacao mais intensa com a cultura
da area. Deste modo, existe a intencao de criar um contacto didrio com a populacao e
utilizando os espacos degradados para desenvolver algo mais tutil e benéfico para a

mesma.

1.2. OBJETIVOS

O papel do design é poder estar ao servico da populagdao, com o intuito de
facilitar o quotidiano e a interacao com a sua interface.

Este trabalho de investigacao/projeto procura dar uma resposta a estas
preocupacoes, bem como aumentar o conhecimento pessoal sobre os temas a abordar,
aumentando a capacidade de interagir como um designer global.

Desta forma, os objetivos deste projeto passam, ndao s6 por melhorar um
determinado espaco e a sua comunicacao, como crid-lo e desenvolvé-lo a pensar na
regiao cultural, em que a arte urbana tem hoje um papel relevante. Por este motivo,
existe a necessidade de aprofundar o conhecimento sobre a cultura visual urbana, a
construcao de cidades e a evolucao de espacos relacionados com sucesso.

Assim sendo, os objetivos cruciais do projeto relacionam-se diretamente com a
valorizacao da arte urbana de Almada e a reabilitacao da mesma. Deste modo, o
préximo objetivo foca-se entdo na criacao da Identidade Visual para o espago ao
devoluto onde existira a intervencao, onde toda a populacao possa usufruir e
desfrutar. Este local tem como objetivo promover e dar a conhecer as qualidades da
regiao, essencialmente a cultura urbana, design, arte e artesanato local, apostando
também na experiéncia, inovacao, conhecimento, workshops, espacos de co-working e
ajuda na exploracao de pequenos e médios negdcios locais. No entanto, sO serd
desenvolvido a Identidade Visual do espaco, a restante proposta tera de envolver

outros estudos como também a ajuda de varias parcerias.



Por fim, procura-se promover um design responsavel, Gtil e necessdrio para a

populacao.

1.3. QUESTAO DE INVESTIGACAO

Este projeto tem como objetivo dar resposta a perguntas sobre o design no seu
encontro com a cultura e com recuperacao de espacos devolutos.

Existe, contudo, a pergunta essencial esta relacionada com a importancia do
design em matérias de cariz social e cultural. Com a procura de espacos flexiveis e
multidisciplinares, podera o design tornar-se uma ferramenta relevante de modo a
impulsionar a cultura e identidade, criando assim uma uniao na cidade?

Outra questao que deriva da primeria, esta relacionada com realizacao deste e
de outros projetos futuros: podera ser desenvolvida um processo para a
conceptualizacao de espacos Art District?

Para finalizar, pretende-se entender o impacto destes locais na percecao
cultural da populacgao, ou seja, como as faixas etarias influenciadas respondem a estes
novos polos. Este entendimento serd baseado em projetos ja realizados, obtendo a sua
informacao a partir dos Estudos de Caso, pois s0 a implementacao do projeto abordado
neste trabalho de investigacao poderia dar um feedback sobre o espaco e ideia que aqui

¢é proposta.

14. METODOLOGIA

Para qualquer desenvolvimento referente a um estudo de investigacao é fulcral
delinear como se chega a proposta final e, para esse efeito, é indispensavel estabelecer
uma metodologia.

Posto isto, foi selecionada uma Pesquisa Qualitativa (Godoy, 1995), onde se
encontrou uma problematica e posteriormente recolhida informacao para esta ser
solucionada. Por sua vez, sobre o método de recolha de dados foi utilizada a Analise

Documental, onde se analisaram documentos manuscritos, impressos e audiovisuais



existentes (Quivy & Campenhoust, 1995) como também os Estudos de Caso. Deste
modo, é estudada a Revisao de Literatura, onde se abordaram os principais temas para
o desenvolvimento deste projeto: valorizacao da arte urbana, reabilitacao social dos
espacos degradados, integracao da populacao, entre outros. Ainda dentro desta
seccao, foi necessario absorver conhecimentos sobre metodologias que englobam a
criacao de Marcas e a sua linguagem, por forma a idealizar uma comunicacao visual
coerente com o espaco e a comunidade.

Na continuacao desta mesma seccao, foram apresentados os Estudos de Caso,
onde Yin (2001) refere que estes sao necessarios para entender fendmenos sociais
complexos, sendo estes Estudos de Caso a chave de investigacao e analise nos métodos
de observacao. Por este motivo, estes foram escolhidos pelas suas caracteristicas
inovadoras, sendo estes casos de sucesso. Seguidamente, foi desenvolvida uma
Analise e Triangulacao de Dados, onde se podera encontrar uma comparagao entre os
Estudos de Caso e a Revisao de Literatura, absorvendo caracteristicas importantes
para a realizacdo do projeto. Pois, os projetos destinados a intervenc¢ao de rua tém
uma previsao de aceitacao incerta e podem levar o seu tempo para que a ideia
implementada comece a fazer parte do quotidiano da populacao (Moniz, 2017).

Para finalizar, no capitulo do projeto, foram realizadas algumas conversas
informais com a comunidade da arte urbana de Almada para entender as necessidades
existentes na mesma. Sendo fulcral, segundo Moniz (2017), o envolvimento da
comunidade para esta se identificar com o projeto, podendo, futuramente, cuidar do
espaco (Moniz, 2017). Seguidamente, foi colocada em pratica a Metodologia
Interventiva, nomeadamente a criacao da Marca que coloca em pratica os assuntos e
tematicas referidos na Revisao de Literatura, indo ao encontro dos objetivos da Marca

e do projeto.



2. ENQUADRAMENTO TEORICO E ESTUDOS DE CASO

2.1 CULTURA VISUAL

Segundo Julier (2006), a visualizacao passou a ser a forma cognitiva e
representativa dominante no tempo corrente, as imagens passam a ser a caracteristica
chave da organizacao social moderna, alcancando um papel importante na formacao

e representacao da cultura.

Desta forma, com o avanco da tecnologia, a populacao mundial passou a viver
intensamente sobre a experiéncia da visualizacao, através dos telemdveis, televisao,
jogos, cinema, até pelo facto de sairem da sua habitacao e poderem ser filmados por
camaras de vigilancia em zonas publicas. Conforme Crow (2006) refere, a experiéncia
da visualizacao, através da camara fotogréfica e da televisao, alterou a forma como a

espécie humana entende a representacao.

Segundo Mirzoeff (1999), a Cultura Visual preocupa-se com os eventos visuais
em que a gestao da informacao é procurada pelo consumidor numa interface com a
tecnologia visual, ou seja, algo que consiga captar o olhar, desde a internet a um
quadro. O mesmo autor (1999) estabelece ainda a definicao de Cultura Visual como
sendo a tatica para estudar a genealogia, a defini¢ao e a funcao da vida pés-moderna,

fundamentalmente do ponto de vista do consumidor.

Costa (2011) refere que, na era atual, os produtos e servicos assumem um novo
padrao: o poder satisfazer os desejos dos consumidores. Consequentemente, é dada
uma maior importancia aos meios de comunicacao massificados, dando-se o auge da

imagem, como fomentadora e divulgadora do consumo.

Jay (1996), em concordancia com Crow (2006), afirma que o novo fascinio
com os modos de observar e os enigmas da experiéncia visual, evidentes numa
grande variedade de campos, podem significar uma mudanc¢a no paradigma do

imaginario cultural dos nossos dias. O mesmo autor (1996) afirma ainda que o



modelo de «ler textos» estd facilmente a ser substituido pela andlise feita pelo
espectador e a visualizacdo, desta forma, a imagem passa a requerer a sua propria
forma e método de andlise. Esta andlise, a partir dos métodos de visualizacao,
demonstra que estes estao dependentes das praticas visuais culturalmente
flexionadas (Jay, 1996). Jay (1996) refere ainda que a linguistica e o modo discursivo
nao foram substituidos pela visao pictdrica e figurativa, mas sim, por algo mais
complexo, «”ver textos” e “ler imagens” estao agora coligados»! (Jay, 1996, p.3). «O
design grafico tem um papel fundamental na criacao de uma cultura visual que
habilita e informa, que perpétua ideias e da acesso a informagoes.» (Monteiro, 2004,

p.30).

No entanto, existem outras visoes direcionadas para a Cultural Visual em
ligacao com a arte urbana, Waclawek (2011) destaca o facto de a mesma ser constituida
por elementos e projetos, legais ou ilegais, que caracterizam e dao uma visao diferente
a cidade. O graffiti e a street art proporcionam a cidade outros tipo de interpretagoes,
defini¢oes e experiéncias (Waclawek 2011) e, também, fazem parte da cultura visual
da cidade. «Estudar a cultura visual é, portanto, uma forma de explorar as imagens que
circulam dentro de uma sociedade particular, o que estas dizem sobre n6s mesmos e a

quem representam.» 2 (Waclawek, 2011, p.158).

! Traducao do Autor a partir do original: «'viewing texts' and 'reading pictures’ are now chiasmically
intertwined» (Jay, 1996, p.3)

2 Traducao do Autor a partir do original: «Studying visual culture is thus a way of tapping into images
that circulate within a particular society, what they tell us about ourselves, and whom they represente.»
(Waclawek, 2011, p.158)
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2.2 CULTURA ARTE URBANA

Uma das culturas relevantes a referir e refletir neste projeto, é a cultura do
graffiti, da arte urbana e como comunicam com a populacao.

A autora Waclawek (2011) refere que o graffiti surgiu nos finais dos anos 60, em
Filadélfia, inicialmente uma apenas uma cultura Nova Iorquina, onde os jovens
residentes passaram a ser conhecidos como writers ou taggers, sendo que, a primeira
denominacao executa pecas mais elaboradas e a segunda produz pequenas assinaturas
rdpidas que se definem como tags. Com este fendmeno, desde 1990, surgiu uma vasta
saida de artigos sobre o tema dos tags no subway de Nova Iorque (Waclawek, 2011).
Um dos que trouxe mais visibilidade ao tema, foi publicado pelo New York Times, a 21
de Julho de 1971, sobre Taki 183 (Figura 3), «um adolescente que escreve o seu nome
e numero da rua onde vive onde quer que va» (New York Times Archive, 1971). Muitos
jovens nova iorquinos comecaram a seguir as suas pegadas e a colocar tags pelos locais

que frequentavam (Waclawek, 2011).

*€he New Jork Times

NEW YORK, FRIDAY, JUL 21, 1971

“Taki 183’ Spawns Pen Pals

Taki is a Manhattan teen-

He has spawned hundreds
of imitators, includ!nf Joe
136, BARBARA 62, EEL 159,
YANK 135 and LEO 136.

To remove such words,

plus the ol ities and
other graffiti in subway sta-
tions, if 000 -

n

name not be disclosed. Taki,
he said, is a traditional Greek
diminutive for Demetrius, his
real first

“I don't feel like a celeb-
rity normally,” he said. “Bu!
the guys make me feel like
one when they introduce me

Taki said that when he be-

4, gan sneaking his name and
h2 street number onto ice cream

FIGURA 3
Noticia sobre Taki 183 no New York Times. New York Times 1971.
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Eventualmente, os writers aperceberam-se que, para serem mais visiveis dentro
da sua cultura, teriam que desenvolver as suas técnicas e destacar a cor e o tamanho
(Waclawek, 2011). Assim, apareceram em 1975 os throwies, uma composicao artistica
caracterizada pela falta de sucesso, mas com um desenho mais elaborado e com o uso
de mais cores. No entanto os throwies, tal como os tags, continuam a ser sobre
quantidade e nao qualidade, sendo apenas mais uma manifestacao da assinatura dos
writers (Figura 4). Este tipo de pecas evoluiu para os pieces, um diminutivo de
masterpiece, que ja possuiam um aperfeicoamento mais trabalhoso em relagao aos
throwies, com um uso mais variado e vasto de cores e com um pensamento mais
planeado (Waclawek, 2011).

Apesar desta cultura de graffiti poder estar ligada a vdrios subtemas e
influéncias, a conexao que parece mais significativa é a cultura de consumo, pois, de
certa forma, ha uma urgéncia para pertencer a cultura visual da cidade e de nao ser
apenas mais um numero, mas sim, uma pessoa real com necessidades reais

(Waclawek, 2011).

’
Y
Y -.a‘g
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= w

FIGURA 4
Tags e throwies em Almada. Cruz, L. (2012).
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«O Graffiti é uma afirmacao de individualidade. A ideia de graffiti tem
muito a ver com uma energia crua e auténtica.» 3 (Sara Cochran, 2012, citada por
Imam, 2012). Waclawek (2011) descreve que a partir da década de 80, com o
turismo, o graffiti passa a ser conhecido e replicado por todo mundo, surgindo
assim o post-graffiti, mais conhecido como street art ou arte urbana, sendo que
estes artistas utilizam técnicas como stencil, stickers, mosaic ou paste up.

No entanto, Hunter (2012) realca que a street art nao se resume apenas a
graffitis, embora ambos estejam associados ao sector politico, um desafio a paisagem
urbana, um confronto perante a desigualdade social, discriminagao e o preconceito
(Turnbull, 2016).

A autora Waclawek (2011) menciona que o post-graffiti em contraste com o
graffiti, traduz um avanco da producao de arte que impulsiona a diversidade, podendo
ser manifestada através de uma rebeliao contra a tradicional assinatura graffiti ou uma

evolucao da mesma.

A street art é um fendmeno global que deu o seu boom com a crise econémica em 2008, quando a
maioria da populagdo comunicava uma expressdo pessoal frustrada com os sistemas corruptos de

negécios, financeiros e politicos.* (Hunter, 2012, p.16)

Como Waclawek (2011) refere, o graffiti, como também a arte urbana, podem
ter diferentes temas. Apesar de muitos deles terem um caracter politico e social, como
no caso de Bansky, também existe uma abordagem a temas cldssicos, como a natureza
ou o desafio do pensamento da sociedade moderna. Em Portugal, pode-se observar

como a street art também reflete temas sociais.

% Traducao do Autor a partir do original: «Graffiti is an affirmation of the individual. The idea of graffiti
has a lot to do with raw energy and authenticity.» (Sara Cochran, 2012, citada por Imam, 2012)
4 Tradugao do Autor a partir do original: «street art is a global phenomenon that has blossomed since the

start of the credit crucnch that began in 2008, when personal expression communicated the frustration that
most people felt with corrupt systems of business, banking and politics» (Hunter, 2012, p.16)
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O artista Vhils® retrata maioritariamente, rostos anénimos decalcados na
parede, com o intuito de colocar o espectador em confronto direto com as fei¢coes
mistério que aparecem em varios locais da cidade. Através deste confronto o artista
pretende que a populacao reflita sobre as condi¢oes humanas na sociedade atual.

Outro artista que se enquadra nos temas dominantes da street art, é Bordalo II°,
que apresenta pecas mais plasticas e tridimensionais. Bordalo II concentra o seu
trabalho refletindo maioritariamente em dois temas, a poluicao e a natureza,
conjuntamente, este expoe as questoes éticas, politicas e sociais que se encontram em
debate diariamente na sociedade de hoje.

Crow (2010) refere o graffiti como uma linguagem nao oficial pois esta nao
necessita de uma educacao nem de um poder econémico para ser usada. Assim sendo,
esta reflete a demonstracao de identidade, uma forma desta comunidade ganhar forca
e comunicar através da sua linguagem verbal e visual. Consequencialmente, existe um
confronto direto de linguagens oficiais e nao oficiais, Crow (2010) afirma que esta

linguagem ocorre maioritariamente em locais pablicos:

a maioria dos ataques de graffiti (uma forma extrema visual de uma lingua nao oficial) tem lugar nas
escolas, as instituicoes responsdveis por manter a lingua oficial e em local da autoridade estatal.”

(Crow, 2010, p.89)

A linguagem do graffiti contém uma mensagem simbolica e passa por promover
simbolos de perigo, aviso e subversao. Crow (2010) afirma que algumas Marcas tentam
usar este tipo de linguagem para promover os seus produtos, como carros, musica,

comida, eventos e vestudrio. Transversalmente a este tipo de comunicacao, as Marcas

> Vhils, Alexandre Farto, é um artista portugués nascido em 1987, na Margem Sul, Seixal. E conhecido
pela sua técnica de escultura que foi aclamada como uma das mais expressivas no mundo da street art
na ultima década. Fonte: http://vhils.com/about/ Consultado a 2 de Janeiro de 2018

® Bordalo II nasceu em Lisboa em 1987, este artista tem como intuito produzir pecas com o que a
sociedade consumista chama de lixo, tentando ser sustentéavel e ecologista. Fonte:
http://www.bordaloii.com/about/ Consultado a 2 de Janeiro de 2018

" Tradugao do Autor a partir do original: «the highest proportion of graffiti attacks (an extreme form of
unofficial visual language) take place in schools, the institutions responsible for the maintenance of the
official language and on local authority (state) property.» (Crow, 2010, p.89)
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pretendem alcancgar diretamente o publico mais jovem, onde na maioria das vezes este
ponto de comunicacao falha, devido a sua falta de autenticidade: «Uma Marca Grafica
numa caixa de cereais é improvavel que seja perigosa e excitante, apenas porque esta
numa caixa de cereais»® (Crow, 2010, p.114).

Crow (2010) revela ser curioso quando trabalhos associados a esta linguagem
nao oficial passam a ser expostos em locais onde maioritariamente existe a linguagem
oficial, como as galerias. Nos dias correntes, as esculturas de Bordalo II rapidamente
se tornaram uma linguagem oficial, onde as suas exposicOes sao visitadas por um
vasto numero de pessoas e as intervenc¢oes publicas fazem com que «os precos do
[sector] imobilidrio nao param de bater recordes» (Barbedo, 2018). Crow (2010) ainda
afirma que este tipo de arte s6 passa a ser considerada arte a partir do momento em
que foi exposta numa galeria, o seu valor foi considerado pelos elementos e espaco e
nao pelo que realmente representa. «Pintar as ruas significa tornar-se uma parte da
cidade.» ? (Banksy, 2002, citado por Crow 2010).

Porém existem uma linguagem visual comum, partilhada pela subcultura dos
membros desta comunidade, que, por sua vez, é articulada pelo estilo, criando a
possibilidade de gerar uma cultura alternativa de sinais (Waclawek, 2011). A mesma
autora (2011) afirma que sendo assim, é criada uma linguagem quase secreta e
impercetivel aos olhares comuns que sustenta esta subcultura, através de elementos
artisticos e de design. A cultura do graffiti faz parte da sociedade, mas continua
colocada de parte ao ter a sua prépria linguagem. Consequentemente, o publico em
geral nao compreende o seu significado, recaindo sobre os writers um dominio de
poder (Waclawek, 2011). Porém, para os artistas urbanos, existe a tentativa de criar
um didlogo de imagens entre as audiéncias e a arte, por forma a passar uma mensagem
definida (Waclawek, 2011), uma associacao de temas classicos da comunicagao para

estabelecer um didlogo, como referido acima por Hunter (2012).

8 Tradugdo do Autor a partir do original: «A graphic mark on a cereal box is unlikely to be dangerous and
exciting simply because it is on a cereal box.» (Crow, 2010, p.114)

° Traducao do Autor a partir do original: « the streets means becoming an actual part of the city.»
(Banksy, 2002, citado por Crow 2010)
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E arte popular. Infelizmente, a maioria das pessoas estd mal informada e ndo entende o que é a
cultura. Trata-se de autoexpressdo. Estamos a adicionar algo colorido a uma superficie em branco,
sem graga, que outros verdo e admirardo. Pode ndo ser plenamente apreciado no momento, mas, em
devido tempo, acredito que serd reconhecido como uma forma de arte.'® (Art Student to The

Guardian, 1991, citado por Crow, 2010, p.119)

2.3 CIDADES PERFEITAS

A cidade de Brasilia, no Brasil, projetada por Oscar Niemeyer, com o intuito de
atingir a perfeicao caracteriza-se pelo seu recorte de avido, a sua rede geométrica de
avenidas e pelos seus edificios modernos (Banerji, 2012).

Esta Metrépole, distribui-se por zonas: a habitacional, nas asas do aviao e os
distritos economicos e de poder no espago central (Banerji, 2012). A capital foi
inaugurada em Abril de 1960, com a ajuda de Lucio Costa, o planeador da cidade, e
Burle Marx, o arquiteto paisagista, e demorou 41 meses a ser construida (Glancey,
2014).

Com o intuito de ser o oposto da antiga capital, o Rio de Janeiro, Brasilia foi
criada sem a arquitetura classica dos tempos coloniais, com o objetivo de trazer o
progresso ao interior do Brasil (Banerji, 2012).

Apbs esta capital ser inaugurada, Glancey (2014) salienta que é importante
referir que o aeroporto se encontra lotado as sextas-feiras a tarde, nao frequentado
por visitantes, mas sim pelos habitantes e trabalhadores de Brasilia que tém a sua vida
na cidade, mas preferem ir passar os fins-de-semana a uma cidade mais humana, o
Rio de Janeiro.

Ao longo do periodo histérico do homem na Terra, foram realizadas varias

tentativas de planeamento para desenvolver cidades ideais, mas as verdadeiras

10 Traducao do Autor a partir do original: «It’s popular art. Unfortunately a majority of people are ill-
informed and don’t understand what the culture is about. It’s about self-expression. We are adding
something colourful to a blank, bland surface which others will see and admire. It may not be fully
appreciated at the moment, but in due course I believe it will be recognised as an art form» (Art Student to
The Guardian, 1991, citado por Crow, 2010, p.119)
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cidades ideais sao aquelas que progrediram e se desenvolveram organicamente com

toda a sua complexidade e diversidade quotidiana:

As verdadeiras grandes cidades prosperam hd séculos e até milénios — Roma e Londres, Shanghai
entre elas — conseguiram chegar a este estado porque se desenvolveram em grande parte

organicamente e com todas as vertentes de uma vida.'! (Glancey, 2014)

Estas cidades organicas foram construidas onde as condigoes fisicas e
comerciais eram mais ou menos ideais, preferencialmente com abundante
abastecimento de agua e facil acesso ao mar ou rios (Glancey, 2014). De certa forma,
as cidades das quais a formacao é organica possuem uma caracteristica que nao esta
presente nas cidades planeadas, o fator do calor e do espirito humano (Glancey, 2014).

Banerji (2012), através da BBC, entrevistou Ricky Burdett, Professor de Estudo
Urbanos na London School of Economics, onde partilhou aspetos interessantes sobre

esta Metrépole:

O problema é que ndo é uma cidade. E simples. O problema ndo estd em se é ou boa cidade ou uma

md cidade. Nao é simplesmente uma cidade. Ndo tens os ingredientes de uma cidade: as ruas
confusas, pessoas a viver por cima de lojas e escritérios por perto. '? (Ricky Burdett, 2012 citada por

Banerji, 2012)

Conclui-se entao que é necessario a complexidade de uma cidade quotidiana,
a mistura de zonas e nao a sua separacao. A confusao criada pelo ser humano é
essencial para que este nao sinta a monotonia e a prisao do que pode ser uma cidade
perfeita. Na entrevista, conduzida por Banerji (2012), Burdett ainda afirma que os

habitantes sao infelizes por nao existir uma vida urbana.

"' Traducao do Autor a partir do original: «The truly great cities that have thrived over centuries and even
millennia — Rome, London, Shanghai among them - have done so because they have developed largely
organically and with all strands of their complex lives woven together» (Glancey, 2014)

12 Tradugao do Autor a partir do original: «The problem is that it's not a city. It's that simple. The issue is
not whether it's a good city or a bad city. It's just not a city. It doesn't have the ingredients of a city: messy
streets, people living above shops, and offices nearby.» (Ricky Burdett, 2012 citada por Banerji, 2012)
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Lucy Jordan, um jornalista residente em Brasilia, refere a Banerji (2012), numa
entrevista através da BBC, que, apesar de a cidade ter sido pensada como uma utopia,
neste momento os cidadaos com mais posses ocupam a totalidade da cidade e as
minorias, desfavorecidas, tiveram de comecar a viver em cidades satélite. Como as
cidades sao o produto dos sonhos, habitadas por uma vasta populacao diversificada e
comércios em crescimento, estas nao devem ser desenhadas com um tnico propdsito
ou por individuos poderosos (Glancey, 2014).

No entanto, na entrevista com Banerji (2012), Burdett refere que um dos
problemas desta Metrépole é ser recente, pois tudo o que é novo possui as suas
fraquezas, porém, as cidades que hoje sdo consideradas excelentes, como Londres ou
Roma, demoraram mais de 2000 anos a desenvolver-se para o estado em que se
encontram hoje. Assim, também é necessario esperar para poder observar no que

Brasilia se podera tornar.

2.4 CIDADES INVISIVEIS

Italo Calvino, escritor italiano nascido em Cuba em 1923, escreveu o livro As
Cidades Invisiveis em 1972, considerada «uma das maiores obras do escritor Italiano»
(Pitta, 2015).

A acao da historia é passada no século XIII com duas personagens principais,
Marco Polo, um viajante mercador e diplomata veneziano e o Imperador Kublain
Khan, fundador da dinastia Yuan. Marco descreve 55 cidades que compoem o Império,
com caracteristicas distintas e inseridas em onze tematicas diferentes, sendo estas: as
cidades e a memoria, o desejo, os sinais, os simbolos, as trocas, os olhos, 0 nome, os
mortos, o céu, as cidades continuas, ocultas e delgadas. Estes temas estdo
relacionados diretamente com as cidades pertencentes aos mesmos, como refere Silva
(2013) ao realcar que as cidades da memoria encaminham o leitor a refletir sobre como
esta pode influenciar a forma de percecionar a cidade. Da mesma forma que as cidades
dos sinais permitem uma reflexao no modo como se desenvolve a comunicacao entre

o individuo e a cidade (Silva, 2013).
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Apesar desta novela apresentada por Calvino (1972) submeter o seu leitor a
uma viagem pelo mundo do fantdstico, verifica-se que o autor estd a redigir uma
critica através das metaforas apresentadas em cada tipo de cidade, colocando o
viajante a questionar-se acerca dos problemas existentes na sociedade.

O autor (1972), ao descrever a cidade de Sofronia, duas meias cidades, onde
existe uma tempordaria e outra permanente, apresenta-as como sendo uma de pedra e
a outra uma montanha russa. Este escreve que todos os anos chega o dia em que os
trabalhadores removem os pavimentos de marmores, descem as paredes de pedra,
retiram o Ministério, monumentos, as docas, os hospitais (Calvino, 1972) e tudo aquilo
que seria adquirido como permanente. Sloane (2013) coloca a seguinte questao: sera
a cidade de marmore permanente perante a montanha-russa? A mensagem diante o
desmoronamento desta cidade pretende ser uma critica as prioridades da sociedade. E
possivel observar este tipo de contexto no séc. XXI, como por exemplo o fecho de
bancos para abertura de restaurantes devido ao extremo consumismo (Sloane 2013).
Este tipo de abordagem também reflete, neste projeto, o facto de o mesmo nao intervir
num espaco em utilizacao, sendo esta proposta feita num local devoluto.

Contudo, Calvino (1972) indica determinadas caracteristicas fundamentais,
pontos fortes e relevantes na organizacao funcional e na projecao destas cidades, que,
apesar de serem do universo fantastico também possuem a sua organizacao e ordem.

Pode observar-se que na cidade de Tamara, o autor (1972) descreve que apesar
de certos edificios nao conterem sinalizagao, o lugar que ocupam na organizacao da
cidade basta para serem reconhecidos pela sua funcao. Isto é, existe uma questao de
hierarquia presente na estrutura, em que os edificios mais importantes se encontram
posicionados num lugar privilegiado e de facil acesso, enquanto outros enquadram o
seu caminho. No entanto, «Sai-se de Tamara sem se a ter descoberto»'® (Calvino, 1972,
p.9), de certo modo, a cidade é visitada sem ser totalmente conhecida, existindo uma
mudanca constante dos simbolos e nomes que se encontram em movimento. E a

constante alteracdo organica que faz com que seja possivel viver numa metrépole, o

13 Traducdo do Autor a partir do original: «You leave Tamara without having discovered it» (Calvino,
1972, p.9)
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caos organizado. Dentro desta tematica, pode-se entender o porqué da cidade perfeita
de Niemeyer, Brasilia, ndo funcionar, pois o ser humano necessita do caos para poder
sobreviver.

Existe ainda uma outra cidade que partilha do mesmo enquadramento que
Tamara, Esmeraldina, onde Marco Polo a descreve como sendo uma cidade poupada
ao tédio de uma rotina fixa. Consequentemente, os habitantes caminham diariamente
por diversos percursos proporcionando um novo itinerario e uma perspetiva diferente
da cidade.

Para se observar o contraste, a cidade de Zora é facilmente recordavel na sua
totalidade, devido a ser sempre idéntica na sua extensao, sem a existéncia de qualquer
tipo de modificacao. O autor (1972) chega mesmo a afirmar que esta nao possui
qualquer beleza ou raridade, levando-a, consequentemente, ao seu esquecimento.

Uma analogia esta referida na cidade de Marosia, onde Calvino (1972) cria uma
metafora interessante e questionavel para o projeto em questao. O autor (1972) afirma
que Marésia é consistente em duas cidades, como duas personalidades, o rato e a
andorinha, «ambas mudam com o tempo; mas nao muda a relacao entre elas: a
segunda é a que esta para se libertar da primeira» (Calvino, 1972, p.66). Colocando
este pensamento em acao podera o rato ser a cidade velha considerado a ruina e a
andorinha o novo projeto? Sera entao possivel fazer uma analogia entre o processo de
quebra da ruina, do desuso e da poluicao e o rato, da mesma forma que a cidade da
andorinha esta para a libertacao artistica?

Em suma, pode-se retirar das palavras de Calvino (1972), uma sabedoria, nao
s6 na sua forma de descrever estas cidades imagindrias, mas também na critica que faz
através das mesmas, impondo um pensamento de reflexdo ao leitor sobre os

problemas que ainda hoje sao atuais.
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2.5 BRANDING E BRAND LANGUAGE

Neste segmento torna-se fundamental avaliar os conceitos de Branding e Brand
Language, uma vez que se encontram interligados e em conjunto formam e solidificam
uma Marca e a sua personalidade, isso é relevante para a projecao e aceleracao de
projetos desta tipologia.

Olins (2008) afirma que o Branding, é uma ferramenta do design, do marketing,
da comunicacao e dos recursos humanos. Da mesma forma, também é um recurso
coorientado, que proporciona a organizagdo ou a empresa uma coeréncia nas suas
atividades, e consequentemente deve influenciar sempre a mesma e toda a sua
audiéncia. Por fim, deve também tornar visivel e palpavel toda a estratégia para o seu
target (Olins, 2008).

Olins (2008) defende que para o Branding ser bem-sucedido é necessario que a
sua linguagem seja baseada numa ideia consistente e esta mesma ideia faz a
organizacao mover-se. Deste modo, este ideal central ira ser refletida na comunicacao,
no comportamento, nos produtos e no espa¢o da Marca. Estes quatro fatores referidos
anteriormente sao chamados, pelo mesmo autor (2008), os quatro sentidos da Marca:
o produto, sendo o que a organizacao produz e vende; o espaco, como a Marca se
comporta na sua apresentacao fisica; a comunicagdo, o modo como esta lida com as
audiéncias, apresenta a sua esséncia e o que pretende alcancar; o comportamento, a
forma como os seus funcionarios comunicam entre e si, com o mundo exterior e como
este reage a Marca. O autor (2008) também explica que nem todas as Marcas tém a
necessidade de utilizar o Branding de forma semelhante, pois € possivel que a ativagao
destes valores seja colocada em pratica na sua extensao total, como em apenas dois
destes fatores. Olins (2008) refere ainda o fator de Branding Experience e diz que o
mesmo estd diretamente conectado com o local onde a Marca atua. O autor (2008)
refere que, maioritariamente, os locais com maior afluéncia sao aqueles que tém um
espaco dinamico, acolhedor e diferente.

Oliveira (2015) defende que a Brand Language, é o conjunto de Elementos

Visuais que devem ser combinados de forma a transmitir o discurso visual da Marca.
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O autor representa através de um modelo e sintetiza conceitos de autores como Costa
(1998), Mollerup (1993), Ollins (2008), Raposo (2008), Wheeler (2008)!4, entre outros,
para gerar um sistema (Figura 5), Modelo Linear final para a representacao, genérica,
do processo de Construcao/Concecao de um Sistema de Identidade Visual que ajude
na concecao de marcas, como confirmara a seguir.

Oliveira (2015) define que a Brand Language (Figura 5), é estruturada pelo ADN,
pelos Elementos Basicos (Nome, Tipografia, Cor, Simbolo), pelos Elementos
Complementares (Imagética, Movimento, Som, Forma), pelo 5° Elemento, os
Elementos Aplicados (Oliveira, 2015), temas que serdao abordados e desenvolvidos

mais a frente.

LINGUAGEM VISUAL mmmww
DA MARCA
COR (€£5)

ELEMENTOS
BASICOS

PERSONALIDADE ORIENTAGAO 50 ELEMENTOS
DA MARCA CRIATIVA mﬂl"ﬂ*_mmm APLICADOS LIVRO DA MARCA

ELEMENTOS
COMPLEMENTARES

..m%‘g_w

FIGURA 5
Modelo do processo de Construgdo/Concegdo de um Sistema de Identidade Visual. Oliveira, F. (2015).

4 COSTA, Joan, La Esquemdtica. Visualisar la informdcion, Barce- lona, Paid6s, 1998. MOLLERUP,
Pier, Marks of excellence. The history and taxonomy of trademarks, Switzerland, Lars Muller Publishers,
2005. OLINS, Wolff, The brand Handbook, London, Gower publishing limited, 2008. RAPOSO, Daniel,
Design de identidade e imagem corporativa, 2008. WHEELER, Alina, Design de identidade de marca,
Porto Alegre, Bookman, 2008.

22



TIPOGRAFIA ()

LINGUAGEM * SimsoLo
VISUAL
DA MARCA COR (ES)

ELEMENTOS
BASICOS

PERSONALIDADE 50 ELEMENTOS
MARCA GRAF'CA&LEMENTO APLICADOS
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FORMA(S) ~ * MOVIMENTO
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FIGURA 6
Modelo Linear para a representagdo de um Sistema de Identidade Visual. Oliveira, F. (2015).

O mesmo autor (2015) apresenta dois Modelos Lineares: um de Construcao e
Concecao de um Sistema de Identidade Visual (Figura 5) e outro de Andlise e
Diagnostico (Figura 6).

Relativamente ao modelo de Construcao e Concecao, que se adequa neste
projeto, Oliveira (2015) defende que a Linguagem Visual deve ser definida apds o
desenvolvimento da Orientagao Criativa, que, apesar de nao ser um componente da
Linguagem Visual, contém os elementos da mesma e funciona como método de
desenvolvimento de wuma potencial linguagem rumo a sua solucao.
Consequentemente, a Orientacao Criativa, o Mood inicial de qualquer Marca, deve
definir as caracteristicas do Sistema de Identidade Visual e desta forma, permitir
visualizar e definir um contexto visual sem ser necessdrio utilizar aplicacoes reais
(Oliveira, 2015). No entanto, Oliveira (2015) afirma que na maioria dos casos a Brand
Language nao é decidida até ser aplicada nas Aplicagoes e nos Suportes, pelo facto de

estas Aplicagoes solidificarem o caminho visual ao serem testadas em ambientes reais.
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2.5.1 IDENTIDADE VISUAL E SENSORIAL

Para falar de Brand Language é necessdario explicar o Sistema de Identidade
Visual e Sensorial de uma marca, pois é através destes que a Brand Language se
materializa e passa para as audiéncias.

Costa (2011) explica o conceito de Identidade Visual através da anatomia e da
sua comparacao ao individuo. O autor (2011), nesta comparacao, refere que da mesma
forma que o individuo necessita de ser simbolizado pelas suas caracteristicas
relevantes (fotografia, assinatura, impressao digital), a Marca também o deve ser,
deste modo, é necessario criar simbolos duradouros para a Identidade Visual
corporativa. Sendo assim, a assinatura é igualada ao Logotipo, que Costa (2011) refere
como sendo a palavra desenhada, como o exemplo da Coca-Cola, e a impressao digital
como como o simbolo identitario, como a Nike ou a Lacoste.

Costa (2011) identifica ainda os elementos que compoem a Identidade Visual,
sendo o primeiro o nome da Marca, correspondendo este ao centro de toda a
Identidade, seguindo-se o Logétipo, tratando-se do nome como desenho, que
representa, acima de tudo, uma componente visual. Continuamente, o Simbolo
Grafico, que possui todos os valores iconicos da forma, com caracteristicas mais
figurativas ou abstratas. Seguidamente a Cor, que o autor (2011) qualifica como uma
«capacidade de comunicacao instantanea», nao sendo necessaria a sua descodificacao,
criando assim uma assimilacao rapida, mais eficaz que o Logo6tipo ou Simbolo Iconico.
«A identidade é, portanto, uma substancia, um potencial valioso, mas intangivel.»
(Costa, 2011, p.87).

Outro ponto de vista, dentro dos elementos visuais, é o de Olins (2008) que
comenta que o primeiro identificador de uma Marca é o seu Simbolo, pois este
impulsiona um desencadear visual que funciona melhor do que palavras, nao
desvalorizando a existéncia de outros elementos importantes, como a Cor, a
Tipografia, o Slogan ou o tom de voz, que fazem parte do padrao de reconhecimento

da Marca. Em relagao a Cor e a Tipografia, Oliveira (2015) menciona que é possivel
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estes dois componentes contenham mais variacao, de modo a Marca combater a
monotonia. Como resultado, os elementos referidos por estes autores anteriormente,
sao mencionados por Oliveira (2015) como os Elementos Bésicos (Figura 5).

Desta forma, a Marca, pode expressar-se através de duas vertentes: uma forma
linguistica ou uma forma iconica. Na primeira, as Marcas sao faladas e referidas entre
a comunidade mundial, ou seja, tétm um caracter linguistico de forma a serem
verbalizadas e lembradas. Na segunda, a forma linguistica passa a forma iconica, da
Marca Grafica ao simbolo ou cor (Costa, 2011).

Wheeler (2009) apresenta um Sistema de Look and Feel, que Oliveira (2015)
defende ser, juntamente com o BrandBook, uma normalizacao e explicacao do Sistema
de Identidade Visual, como o Design, a palete Cromadtica, a Imagética, a Tipografia e,
por fim, os fatores Sensoriais. Wheeler (2009) afirma que estes fatores sensoriais
englobam todos os aspetos relacionados com materiais, como a textura e o peso, no
entanto existem fatores interativos de caracter auditivo e olfativo. No entanto,
Wheeler (2009) vai ao encontro de Olins (2008), defendendo os mesmos elementos na
criacdo da Marca, porém, acrescenta outros fatores como o movimento - o poder da
animacao da Marca, as aplicacoes onde a Marca se pode encontrar, referindo que a
mesma nao deve ser mostrada «num pedaco de papel branco» e por fim, a
apresentacao.

No entanto, Mollerup citado por Oliveira (2015) a existéncia de um 5° Elemento
que desencadeia um reconhecimento imediato de uma determinada Marca. Este
elemento nao existe necessariamente em todas as Marcas pois, geralmente, é
consolidado ao longo da existéncia da mesma (Oliveira, 2015). Um exemplo do 5°
elemento esta presente na Marca Adidas (Figura 7 e 8), que se caracteriza pelas trés
riscas, fortemente representadas no Sistema de Identidade Visual e nos produtos

(Oliveira, 2015).
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Existem ainda Elementos Complementares tais como: Imagética, a Forma, o
Movimento e o Som (Oliveira, 2015). A Imagética estd relacionada com a figura,
atribuindo ao Sistema uma diversidade visual (Oliveira, 2015), por sua vez, a Forma
(Wheeler, 2009) é uma expansao da Marca, que contém uma ligacao as questoes
emocionais e pertence a realidade tridimensional, relacionada com a Arquitetura,
Ambientes e objetos (Oliveira, 2015). O Movimento esta relacionado com a situacao
das novas tecnologias, surgindo uma adaptacao por parte da Linguagem Visual e a
Marca Grafica, em situacoes de movimento ou animagao (Wheeler, 2009). O mesmo
autor (2015) refere que o Som nao pertence ao Sistema Visual, este é um reforco do
que a marca pretende transmitir, uma forma de estabelecer uma comunicacao
emocional com os consumidores e audiéncias. Desta forma, este elemento conecta-se
ao tom de voz com que a Marca pretende ser associada, também como o tipo de musica
usada (Oliveira, 2015). Assim sendo, este elemento estd associado a Identidade
Sensorial da Marca: «A vocalizacao da Marca ou o Som a ela associado, parece criar
elos emocionais com as audiéncias e emerge como uma referéncia para a

materializacao do Sistema.» (Oliveira, 2015, p.58).
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2.5.2 ADN

No processo de criacao da Identidade Visual existem vdrias teorias sobre a

formacao dos valores principais da Marca (Oliveira, 2015).

Segundo Oliveira (2015), Salomao Ribas Gomez, Professor na Universidade de
Santa Catarina, propoe, em parceria com Menegazzi, um sistema que conecta 0s
componentes envolventes da Marca, criando um diagrama. Estes componentes,

defendidos por Salomao Ribas Gomez, assentam em trés vetores: Think, View e Use

(Figura 9).
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FIGURA 9

Relagées entre os intervenientes de uma Marca, representados através de uma estrutura em Diagrama.
O conceito é da autoria do professor Salomdo Ribas Gomez, em parceria com Menegazzi. Gomez, S.

(2015).

«A partir destes [vetores] sao geradas as opcoes Concetuais que geram a

esséncia da Marca (Think), projeta-se o Sistema Visual (View) e definem-se

estratégias para a implementac¢ao da Marca (Use).» (Oliveira, 2015, p.53).
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Desta forma, Oliveira (2015) descreve o conceito da autoria de Gomez,
considerando que o Think representa a esséncia da Marca, o View o Sistema Visual
e o Use as estratégias de implementacao da mesma. Oliveira (2015) afirma que, ao
desenvolver a respetiva parte do Think, surge a palavra ADN, que denomina a

esséncia da Marca.

Oliveira (2015) defende que a Personalidade da Marca é definida pelo ADN,
onde os vetores Think, Look e Speak, pois «refletem a esséncia da Marca». Estas nogoes
sao representadas por palavras e imagens chave que concentram a dinamica visual
para o objeto concreto da Personalidade da Marca, tendo a possibilidade de refletir a
Missao, Valores, Posicionamento, a Ideia Central e a Esséncia da Marca (Oliveira
2015).

Ao criar esta sintese com estes componentes, esta estratégia ajuda a
materializacdo visual da Identidade (Oliveira 2015): «Essas trés orientagoes
estruturam o posicionamento e perfil da Marca e devem estar em conformidade com

a Linguagem Visual.» (Oliveira, 2015, p.367).

No entanto, o mesmo autor (2015), refere que existem outros tipos de processos
eficazes para poder chegar ao ADN, afirmando que todos sao relevantes se

demonstrarem a Personalidade da Marca.

2.5.3 PLACE BRANDING

Apesar de todos os locais com apresentacao de servicos serem lugares que
demonstram claramente a sua func¢ao, para Costa (2011) existem locais que possuem
outro nivel mais concreto e eficaz de comunicacdo, aos quais se denominam Place
Branding.

Dentro do tema do Place Branding, Morgan e Pritchard (2004) afirmam que
muitos locais publicitam os seus destinos de luxo e atra¢oes, em modo de competicao.
Todos os paises aclamam ser Unicos na sua cultura, paisagem e heranca (Morgan et

al., 2004). Todavia, existe uma necessidade critica para estes destinos criarem uma
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identidade unica e para se diferenciarem dos seus opositores, sendo esta a presenca
de valores de identidade social e emocional para o usudrio (Morgan et al., 2004).
Desta forma, Morgan et al. (2004) afirmam que desenvolver uma relacao
emocional com o consumidor é possivelmente a chave para a diferenciacao entre
todos os concorrentes do mercado. Completando-se, estes autores (2004), referem que
um destino com um Place Branding de referéncia necessita ser diferente, mas original,

sustentavel, credivel e relevante.

As marcas bem-sucedidas ndo sofrem uma atrofia, em vez disso, refletem e respondem as mudangas
na vida dos consumidores e, enquanto os valores fundamentais da marca permanecem 0s mesmos, a

sua personalidade continuard a evoluir.'> (Morgan et al., 2004, p.70)

A convivéncia constante na cidade, seja por parte de habitantes locais seja por
turistas, € um cenario presente na nossa vida quotidiana, desta forma é necessario
existir um sistema de orientacao, nao sé para a deslocacao de espacos abrangentes
como servicos. A sinalética é uma area que evoluiu, passou a ser de certa forma mais
global e aberta no seu campo de recursos comunicativos, progredindo de comunicacao
visual para a ciéncia da comunicacao ambiental.

Consequentemente esta drea passou a ter uma ligacao crucial com a
arquitetura, iluminacao, organizacao de servicos e o local de acao (Costa, 2011). Como
foco principal, o autor (2011) refere que o individuo deve ser o centro e o destinatario
de todo o sistema. Este deve ser claro, instantaneo e facil de compreender, tendo como
finalidade facilitar a fluidez de circulagao no espago, fornecendo ao individuo uma

informacao pontual necessaria para a utilizacao do local (Costa, 2011).

15 Traducao do Autor a partir do original: «Successful brands never atrophy, instead they reflect and
respond to changes in cosumers’ lives, and while the brand’s core values remain the same, its personality
will continue to evolve.» (Morgan et al., 2004, p.70)
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2.5.3.1 BRANDING PAISES

Os paises também possuem o seu Branding, nesta situacao, os autores Morgan
et al. (2004), referem que é necessario que este seja algo a longo termo, sendo
essencial para a Marca.

Olins (2005) refere que, cada nacao pretende demonstrar a sua cultura
individual, a sua histéria e valores, idealizando um conceito onde estas possam
procurar um reconhecimento imediato por parte do espectador. Por conseguinte,
Morgan et al. (2004) salientam o caso de Espanha como um Place Branding de
referéncia. Usando a Espanha como a Marca principal e as suas cidades, (Barcelona,
Madrid, Valencia e Sevilha) e regioes (Andaluzia e Galiza) como uma Marca de
segundo nivel agregadas a Marca principal, desta forma, o programa de atividades
criado por Espanha abriu os seus horizontes, perante o mundo e a prépria nacao
(Olins, 2005).

Segundo Gomez (2013), Espanha sempre possuiu uma forte ligacao com o
turismo e consegue tirar partido da sua comunica¢ao enquanto Marca, para comunicar
o seu produto (Figura 10, 11, e 12). A Marca de Espanha ja existia com um logotipo
desenhado por Mir6 em 1983, no entanto em 2012 foi oficializada a sua versao, que
defende e promove os seus principais valores, histéria, arte, cultura, religiao, praias,

gastronomia, entre outros, a um nivel internacional (Gomez, 2013).

A Espanha conta-se entre os melhores exemplos de uma gestdo moderna e bem-sucedida da marca
nacional, porque continua a construir sobre aquilo que verdadeiramente existe; incorpora, absorve e
abrange uma grande variedade de atividades, para formar e projetar um todo multifacetado mas

coerente, entrecruzado e que se apoia mutuamente. (Olins, 2005, p.173)
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FIGURA 10,11 e 12
Marca Gridfica de Espana. Miré, J. (1983).
Marca Grdfica de Andalucia.
Marca Grdfica de Sevilla.

2.5.3.2 BRANDING CIDADES

As cidades possuem uma sinalizacao rodoviaria acordada internacionalmente
por tratados, no entanto as cidades contém um wayfindig proprio de locais e regioes
especificas.

E necessdario ter em consciéncia que existe um vasto nimero de estimulos por
quilémetro quadrado e unidade de tempo, consoante a velocidade de deslocacao e a
complexidade dos estimulos apresentados, a leitura dos mesmos pode gerar um caos
visual (Costa, 2011). Desse modo, a cidade deve ser inteligivel, compreensivel e com
um menor de ruido visual (Costa, 2011).

Segundo Morgan et al. (2004), em 1980, foram criadas campanhas poderosas
que se concentraram na comunicac¢ao, como a I love NY para o estado de Nova Iorque.
Segundo Shank (2017), o estado Americano estava com dificuldades financeiras e
concentrou-se no turismo para poder dar uma volta na economia. Shank (2017) refere
que a cidade estava com problemas sociais, possuindo até a alcunha de «cidade do
medo», era referido, se possivel, aos turistas para nao visitarem a Metrépole, pois os
roubos em hotéis eram constantes e pedia-se aos mesmos para nunca viajarem de
metro. No entanto, Milton Glaser foi convidado pelo comissario de Nova Iorque a criar

um logo que suportasse toda a campanha de publicidade estatal (Figura 13).
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FIGURA 13
I (Heart) NY rascunho de conceito. Glaser, M. (1976).

A campanha, lancado no dia de Sao Valentim de 1978, passou principalmente
em formato televisivo e em radio, onde se podia ouvir o tema musical I Love NY, escrito
por Steve Karmen, com vdrios atores da Broadway, cantores e bailarinos. (D’Cruz,
2016). Apds a ocorréncia desta acao, D’Cruz (2016) afirma ter sido um éxito, os hotéis
do estado estiveram lotados nos meses seguintes a campanha ter sido langada na
televisao internacional. Varias companhias aéreas comecgaram a usar o slogan para
promoverem as suas viagens a cidade. Passados mais de 30 anos, o l6gotipo I Love NY,

continua a ser adotado e reconhecido (Brower, 2015) (Figura 14 e 15).
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FIGURA 14 e 15
Mural com arte urbana de Banksy. Banksy (2009).
T-shirts com I (Heart) NY. Harrington, D.

2.6 DESIGN SOCIAL

«0O Designer nao serve a sociedade por se anular como pensador critico.»
(Monteiro, 2004, p.26). A autora Monteiro (2004), descreve o caso Markthink, um
projeto de insercao de pessoas com deficiéncias no trabalho, refere que o designer
necessita ter um espirito critico no seu trabalho e, apesar de muitos pensamentos
opostos, a critica nao significa falta de profissionalismo.

Sendo assim, antes de ser designer, este deve colocar-se primeiro no papel de
cidadao do mundo e pertencente a sociedade, s6 apos este pensamento podera dar um
contributo valido para a mesma. Por sua vez, Monteiro (2004) afirma que é
fundamental o designer ter conhecimentos aprofundados em relacdo as questoes
sociais, econodmicas, politicas e culturais do pais por forma a tomar decisoes acertadas
e eficazes. A mesma autora (2004) afirma que todos os projetos carregam mensagens
sociais e politicas, sendo, por isso necessario ter consciéncia e saber como transmitir
estas mensagens. «O design social é necessariamente diferente. O elemento mais

importante na comunicacao é, sem duvida, a mensagem.» (Monteiro, 2004, p.31)
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Uma Marca desenvolvido com um intuito social foi o L3-Lisbon Lab, Lisboa
Laboratério Comum de Aprendizagem, onde nasceu uma ligacdo entre trés
universidades: IADE-U, IST e FCSH-UNL, através desta marca desdobravel, foram
desenvolvidos estes projetos de reabilitagao social.

Este projeto envolve vdrias areas de estudo, tendo como o foco principal a
formacao civica, para que os estudantes participem em projetos de colabora¢ao com
diferentes comunidades, com o intuito de promover a aprendizagem mutua,
procurando solucoes para os problemas de comunidades dependentes, de acordo com
o site L3-LisbonLab.

Por forma a aproximar a populagdo e a proporcionar aos mesmos um novo
espaco de uniao, muitos dos projetos realizados por alunos passam por abordar o
contexto urbano e, também, a identidade visual de bairros que necessitam ser

rejuvenescidos.

BAIRRO

DEGO

EU SOU COMO TU

FIGURA 16
Marca Grdfica para o Bairro do Rego realizados por José Simdes e Marta Mota, alunos de Design. Mota,
M. & Simoes, J. (2016).

Um dos projetos apresentados no L3 é referente ao Bairro do Rego (Figura 16),
situado na Freguesia de Avenidas Novas em Lisboa, realizado por José Pitta Simoes e
Marta Teixeira da Mota, alunos de Design, e com o acompanhamento do Professor

Armando Vilas Boas. As necessidades que levaram a realizacdo deste projeto
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consistiram na intervencao grafica no bairro, com a intencao de unir os moradores e
melhorara as condicoes vida dos mesmos. Contudo, os objetivos foram claros: criar
uma identidade prépria, reforcando a cultura visual do bairro e destacar os
acontecimentos importantes na vida dos moradores (Figura 17). Desta forma, foi
necessario um registo fotografico e entrevistas, que possibilitou recolher informacoes

sobre histérias marcantes na vida dos mesmos (Mota & Simoes, 2016).

“NAO ME VEJO COMO

REFERENCIA,

MAS TENHO UM PAPEL

“ o “VALORIZA
AQUILO QUE

NO BAIRROY

L e

ANIBAL EUGENIO

BAIRRO BN BAIRRO
DEGO al REGO

EU SOU cOMO TU EU SOU COMO TU

BAIRRO
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EU SOU COMO TU

FIGURA 17
Cartazes para o Bairro do Rego realizados por José Simoes e Marta Mota, alunos de Design. Mota, M. &

Simdes, . (2016).

Posteriormente, foram desenvolvidos cartazes para serem colocados no meio
urbano como também inseridos em mupis. Para incentivar visitantes e habitantes de
outras freguesias a reconhecer o Bairro do Rego, criou-se também, no projeto, varios
tipos de merchandise, desde pens, canecas, agendas, entre outros (Figura 18,19, 20 e

21).

Ac oemsm
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FIGURA 18, 19, 20 e 21
Implementagdo da Marca para o Bairro do Rego realizados por José Simoes e Marta Mota, alunos de

Design. Mota, M. & Simoes, J. (2016).

Outros projetos desenvolvidos no seguimento do L3 passam pela projecao urbana,
como é o caso do trabalho de Rita Matos e Sahar Jamshidian com o acompanhamento
do Professor Fernando Martins. Desta vez, a intervencao teve lugar no Bairro Sao
Paulo no Cais do Sodré, onde foram considerados varios problemas como a
abundancia de edificios devolutos, falta de espaco aberto de intervengao, poucos
passeios, sendo os existentes apertados, entre outros aspetos. Assim, a resolucao
encontrada pelo grupo, foi uma intervencao urbana na praca Conde Barao, onde ja
existiam elementos propicios a interacao, desde um quiosque a bancos de jardim,
sempre com o objetivo de melhorar o que ja existia no local.

Neste projeto, existiu a preocupacao com a populacao diversificada que
frequenta a zona, desde idosos a adolescentes. Desta forma, houve uma ligacao
bastante préxima entre os designers e a populacao, para entender as opinides e

necessidades dos mesmos.

FIGURA 22

Mood board do espago para o Bairro de Sdo Paulo realizado por Rita Matos e Sahar Jamshidian.
Jamshidian, S. & Matos, R. (2016).
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Para este efeito, foi necessario fazer um moodboard (Figura 22) para decidir
detalhes essenciais a incorporar no espaco em questao, como por exemplo, que tipo
de bancos seriam implementados, qual o pavimento mais apropriado e os acessorios
essenciais, como as rampas, nao s6 para pessoas desabilitadas, mas também para
idosos com dificuldades motoras.

Seguidamente, foram desenvolvidos protétipos e medicoes em CAD para a
realizacdo do projeto, onde se propOs alteragdes no quiosque, bancos organicos e
novos materiais para o pavimento. Por fim, foi desenvolvido um protétipo

tridimensional onde se pode observar a interacao com o espaco (Figura 23).

FIGURA 23
Modelacgdo tridimensional do espago desenvolvido para o Bairro de Sdo Paulo realizado por Rita Matos
e Sahar Jamshidian. Jamshidian, S. & Matos, R. (2016).
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2.7 ESTUDOS DE CASO

2.7.1 LX FACTORY

Na zona de Alcantara, situa-se o espaco Lx Factory, retratado assumidamente

como «a ilha criativa» ocupando um total de 23.000 m’ (Salazar, 2009).

Este local foi outrora uma peca importante da Histéria Portuguesa, uma vez
que, em 1846, na zona de Alcantara, se construiu uma fabrica base, armazéns e uma
vila operaria para os trabalhadores a comando da Companhia de Fiacao e Tecidos
Lisbonense. Embora o0 negdcio estivesse a correr bem, a partir do ano de 1917 a fabrica
comecou a ter problemas financeiros e foi vendida, tendo adotado outras atividades
econdmicas nos anos seguintes (Patriménio Cultural, 2007). Estas atividades
passaram pela Grafica Mirandela e a Companhia Industrial de Portugal e Coldnias,
ficando no final do século passado votada ao abandono (Patriménio Cultural, 2007).

ApOs varios anos sem atividade e sem decisao por parte da Camara Municipal
de Lisboa em relacao ao Projeto Alcantara XXI, o complexo fabril é alugado pela
Mainside, um grupo de investimentos imobilidrios, que, em 2007, criou e p0s em
pratica o projeto Lx Factory, preservando o aspeto e a realidade industrial existente.
(Salazar, 2009).

Como ja referido, neste momento, a Lx Factory € um espaco que «faz fervilhar
ideias» (Henriques, 2009), sendo uma necessidade para os cidadaos, como menciona
Filipa Batista, uma das arquitetas do projeto. Por alguns é considerado como um
distrito proprio, com as suas ruas, bares e cantinas (Wright, 2016), e, de facto, este
espaco pode ser considero um Art District como ja referido no capitulo anterior, na sua
definicao, pois proporciona uma agitacao cultural e econdémica na regiao.

Atualmente o espaco tem mais de 180 residentes, desde restaurantes, lojas de
design, estudios de tatuagens, oficinas criativas de workshops, espacos de co-work, até
pequenos negdcios locais (Figura 24 e 25), que todos os dias abrem as suas portas,

gerando uma pluridisciplinaridade e facilitando a aproximacao dos servicos
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(Henriques, 2009). E importante referir que estes criativos querem viver dentro da
cultura de rua, misturar cafés e galerias onde nao existam espacos definidos para o
observador e o participante, a criatividade e os criadores (Sevilha, 2009).

Esta «ilha» possui uma programacao cultural intensa, sendo que,

FIGA 24 e25
Atividades proporcionadas pela Lx Factory, desde workshops a animagdo de rua. Lx Factory (2016).

frequentemente, o espaco alberga exposicoes, concertos, festivais, eventos de todo o
tipo e representacoes artisticas!® e para preencher a agenda, ao domingo, ocorre uma
feira com bancas artesanais (Dall’Antonia, 2015). Ainda existe um evento
proporcionado pela Lx Factory denominado Open Day (Figura 26, 27 e 28), onde existe
uma programacao especial, em que, durante todo o dia, acontecem atividades em
simultaneo, de forma a dar a conhecer o espaco e os seus residentes a populagao

(Anexo IV).

P LX FACTORY
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FIGURA 26, 27 e 28
Comunicacgdo do Open Day, 2017, 2017 e 2012, respetivamente. Lx Factory.

16 Alguns eventos culturais apresentados na Lx Factory: Lisboa Electronica Musiculture (Abril, 2018),
State of Emergency — Exposicao de Alunos de Desgin (Novembro, 2017), Pixels Camp (Outubro, 2016),
Patio da Cerveja (Maio, 2016).
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FIGURA 29 e 30
Marca Grdfica da Lx Factory Lx Factory (2013)
Mapa do espaco Lx Factory. Lx Factory.

Este espaco foi escolhido como exemplo por apresentar semelhancas com o
projeto pretendido, sendo estas: a unificacao da comunidade e os projetos de rua e de
street art; o poder de albergar varias atividades e pequenos negdcios; potencializando
a criacao de um polo cultural. No entanto, ao observar este Estudo de Caso, pode
afirmar-se que existem diferencas com o projeto que sera proposto para Almada. Pois,
apesar da Lx Factory refletir a comunidade e partilha, pode-se afirmar que este é
frequentado por por um nicho da populacdo com maior poder econédmico, devido a sua
localizacdo no coracao capital. O objetivo fundamental serd, nao s6 projetar um
espaco com caracteristicas semelhantes, mas também proporcionar a inclusao de
pequenos grupos, artes e negdcios.

Por meio de observagdao, pode comprovar-se que a comunicacao grafica,
apresentada pela Lx Factory nao é definida, apesar de existir um log6tipo e um mapa
wayfinding (Figura 29 e 30). Todavia, o mesmo tipo de imagética nao é encontrado nas
aplicacoes e na sua divulgacao. Como se pode observar, nas varias edicoes do Open
Day, a sua comunicacgao € visualmente alterada.

Outro ponto crucial neste projeto é a sua ligacao constante com o desenvolver
da arte urbana, todos os pequenos espacos, tanto interiores como exteriores, tém

obras de arte de artistas conhecidos, como Vhils, Bordalo II, Rita Wasted, Mar, como
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de artistas clandestinos, tal como observdvel na Figura 33. Existem assim varios
momentos em que os artistas demonstram o potencial da sua criatividade, deste
modo, o0 espago proporciona mais visibilidade a estes criativos.

A Lx Factory cria assim o projeto Water Closet (Figura 31 e 32), que, neste
momento encontra-se na segunda edi¢cao, onde os artistas sao desafiados, abordando
diferentes temas, a dar um novo ambiente as casas de banho publicas do Art District

(Rocha, 2016).

FIGURA 31 e 32
Projeto Water Closet 29 Edicdo na Lx Factory. Lx Factory (2016).

Ao proporcionar uma vasta diversidade de inclusao de todo tipo de artistas,
desde artistas plasticos, téxteis, writers, artistas urbanos, designers, ilustradores entre
outros, a Lx Factory encontra-se presente em varios guias lifystyle de rotas de arte
urbana a visitar, como Lisbon Lux (Lisbon Lux), Time Out (Lobo & Real, 2018) e o Sapo
(Sapo, 2017). Podendo mesmo afirmar-se que este espac¢o continua, constantemente,
a acrescentar cultura visual a cidade, tentando envolver a arte urbana no dia-a-dia da
comunidade e dos visitantes, tendo o intuito de criar um didlogo sobre temas, que

fazem um confronto direto com a sociedade da era corrente (Figura 33).
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FIGURA 33
Obras de arte urbana presentes na Lx Factory. Bordalo II. Goncalo Mar. Mario Belém, (2012).

Millo (2015).
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2.7.2 LISBOA CAPITAL DO NADA

Lisboa Capital do Nada foi um evento cultural, realizado pela Extramuros,
Associacao Cultural para a Cidade, que decorreu na vila de Marvila em Lisboa, entre 1
e 30 de Outubro de 2001 (Caeiro, 2002).

Segundo o autor (2002), esta iniciativa teve como foco principal a cultura, onde
foram proporcionadas atividades artisticas, e incentivado o didlogo e o debate com a
perspetiva de inclusao dos bairristas neste projeto. Caeiro (2002), refere que o evento
foi considerado, por parte do publico, como um festival, ou até como um workshop
coletivo, devido a forma como foi abordado por parte da populacao, uma vez que, o
lema do projeto foi criar, debater, intervir.

Com Lisboa Capital do Nada, Caeiro (2002) refere que o principal intuito, foi
pensar nos moradores da zona, tornando-os protagonistas e dando-lhes a
oportunidade de conhecerem melhor o bairro e os seus habitantes, unindo a
comunidade. Consequentemente, o objetivo foi intervir nas zonas problematicas,
mudando assim a imagem negativa da Freguesia e dos moradores (Caeiro, 2002). Da
mesma forma, oferecer aos mesmos a possibilidade de serem uma parte ativa da
prépria intervencao do espaco (Ribeiro, 2001).

Para a execucao do projeto foram chamados varios artistas, arquitetos e
designers, assim como representantes de diversas areas da ciéncia, possibilitando a
partilha de conhecimentos e aprendizagem (Caeiro, 2002). Segundo Caeiro (2002), o
projeto também teve como objetivo explorar os conceitos artisticos e levar a maioria
da comunidade a locais onde estes nunca teriam frequentado, tornando a populacao
mais ativa e participativa, deste modo, o Lisboa Capital do Nada fez-se «de projetos
multiplos» (Ribeiro, 2001).

Desta forma, muitas associa¢oes aderiram ao projeto, tornando-o mais visivel,
como o Instituto de Arte Contemporanea, o Centro Portugués da Fotografia entre
outros. Contudo, o Programa Operacional da Cultura tinha objetivos, que através do

Lisboa Capital do Nada iriam ser cumpridos, como a valorizacao do local, quebrar a
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marginalizacao e o isolamento e promover uma nova imagem urbana para a zona
(Caeiro, 2002).

Por conseguinte, para promover o local durante o evento e se tornar mais facil
apelar a deslocacao para o mesmo, existiram «Autocarros do Nada» de forma a
promover as movimentacoes por Marvila (Ribeiro, 2001). Devido ao seu
enquadramento no Design Social e a uniao de varias comunidades num s6 evento, é

possivel constatar a necessidade de se enquadrar nos Estudos de Casos.

FIGURA 34
Preparagdo da Comunicagdo Grdfica do Lisboa Capital do Nada. Caeiro, M. (2002).

porque e
ue existe
o ser
em vez

do

FIGURA 35
Comunicagao Grdfica do Lisboa Capital do Nada. Caeiro, M. (2002).

O tipo de Comunicagao Grafica também teve a intencao de envolver os
moradores da area de forma a promover a regiao e o evento (Figura 34 e 35), por este

motivo, foram criados cartazes onde os protagonistas, ou seja, os moradores,
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pousavam com a frase «porque é que existe o ser em vez do ?» e um numero de
telemével (Caeiro, 2002).

A cada protagonista foi dado um telemdvel, que, por serem pessoas reais nem
sempre poderiam atender (Caeiro, 2002). Sendo assim, o intuido foi dar a conhecer um
pouco mais destes herois ao resto da populacao de Lisboa, uma vez que, através do
telefone, quem ligasse poderia marcar um encontro com o individuo presente no
cartaz, desde um café até assistir a um jogo de futebol (Caeiro, 2002).

As atividades, envolvendo a comunidade, nao sé passaram pelo produto final
como também pelo processo de desenvolvimento do evento, desde a construcao de
maquetes pelos jovens, até a publicidade que teve como rosto os habitantes de Marvila
(Caeiro, 2002). Dentro do seu programa, ocorreram varios concertos, performance,
teatros, exposicoes e intervencoes com os moradores, como a participacao de um
cordao humano (Figura 36), que contou com mais de cinco mil pessoas com t-shirts

vermelhas com a inscri¢ao «Dei as maos por nada» (Ribeiro, 2001).

FIGURA 36
Corddo humana do Lisboa Capital do Nada. Caeiro, M. (2002).

Transformar esta metdfora do nada num acontecimento urbano, que envolva as populagées de
Marvila e de outras zonas da cidade em formas de comunicagdo participativas, é o objetivo de «Lisboa,

Capital do Nada». (Ribeiro, 2001)

Assim, Lisboa Capital do Nada surtiu o efeito pretendido, varios moradores do
distrito de Lisboa e do resto do pais aderiram ao evento e foram assistir a estas
performances, como também ao debate dos temas sugeridos (Caeiro, 2002). De certa
forma, a comunidade de Marvila deu-se a conhecer, destacou-se e revelou os seus

talentos a regiao de Lisboa.
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O Lisboa Capital do Nada foi analisado como Estudo de Caso para demonstrar
o poder da ligacao de uma comunidade num projeto. Sendo crucial realcar a forma
como é possivel alcangar a integracao dos habitantes, fazendo com que estes se sintam
parte do projeto, nao sé nas atividades propostas, antes e durante o festival, mas
também na sua Comunicag¢ao Visual. Desta forma, o projeto nao s6 ajudou a populacao

como também deu uma nova vida a zona de Marvila, um novo olhar.

2.7.3 CIRCUS NETWORK

Na Rua do Rosario, no Porto, pode-se encontrar a Circus Network, um local com
duas vertentes: uma Agéncia de Criativos Portugueses e um espaco de co-work.

A Circus Network, criada em 2012 por Ana Muska e André Carvalho, como
referido no seu site na pagina Sobre nds, apresenta-se como uma organizacao cultural
onde é possivel «ver, vender e divulgar a arte e cultura nacional» (Loureiro & Leal,
2015), sendo este o seu principal objetivo. Em 2015, e apds trés anos de atividade, é
inaugurado o espaco fisico no Porto (Figura 37), tendo presente diversas areas: galeria,
loja e co-working (P3, 2015). No seu interior, as paredes e muros sao telas de criacao

de arte para artistas urbanos, onde existe uma mostra permanente, mas também

exposicoes temporarias (Loureiro et al., 2015).

FIGURA 37
Espaco Circus Network. Circus Network (2018).
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Nas redes sociais, a Circus Network, coloca o seu publico a par das atividades
que estao e irdo decorrer no espaco, no entanto, também divulga o que outros artistas
nacionais estao a desenvolver e onde se encontram a expor.

Nos dias de hoje, o coletivo de artistas da agéncia inclui nomes como Wasted
Rita, Lara Luis, Lord Mantraste, Oker, entre outros artistas de nome portugués (Circus
Network). Os seus projetos sao compostos, nao sO por artistas a solo, mas também
colaboracoes de varios artistas, como o projeto para o clube noturno Plano B, no Porto,
onde regularmente sdao chamados artistas para criar uma nova peca grafica para o

espaco (Circus Network, 2017). O primeiro més ficou encarregue dos Low Class, um

grupo formado pelos artistas Asno, Contra e Oker (Circus Network, 2017) (Figura 38).
A — AN - ‘

FIGURA 38
Low Class Club convidado para pintar Plano B. Circus Network (2017).
Numa outra perspetiva, a agéncia foi convidada a pintar o antigo matadouro do
Porto, onde se realizou o desfile de moda Portugal Fashion de Katty Xiomara, os
artistas participantes passaram por Bruno Lisboa, The Caver, Chei Krew, Oker, entre

outros (Circus Network, 2017) (Figura 39).

FIGURA 39
Circus Network X Katty Xiomara. Circus Network (2017).
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Este projeto foi incluido nos Estudos de Caso pela forma como apoia os artistas
a nivel nacional e internacional, pela sua comunicacdo jovem, espago e atividades.
Outro dos seus pontos fortes é a plataforma de divulgacao de informacao, sempre
atualizada e facil de navegar, mantendo o publico atento ao que se passa tanto na
Circus Network como com outros artistas.

A Comunicacao Visual da Marca esta presente na sua apresentacao grafica,
como no logétipo e em varios elementos do espaco, sendo coerente entre si. A agéncia
utiliza em abundancia o azul esverdeado, preto e cinzento nos Elementos Graficos,
com um estilo urbano (Figura 40). No entanto, a comunicacao de eventos é mais
abrangente, ficando, normalmente, ao critério do artista encarregue da comunicacao

do mesmo, seguindo o mesmo caminho que o espaco Lx Factory.

FIGURA 40
Comunicagao Circus Network, Circus Network
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3. ANALISE E TRIANGULACAO DE DADOS

O desafio proporcionado pelo projeto surge da urgéncia de desenvolver um
melhoramento na comunidade, demonstrar o poder do design como impulsionador da
cultura e da unido da cidade. Consequentemente poder expressar que é possivel
contribuir para alcancar a diferenca, uma sociedade mais consciente dos problemas,
unida e ativa.

Ao analisar os Estudos de Caso foi possivel constatar que existem projetos de
sucesso, tanto nas areas do design social como na valorizagao da arte urbana, mas,
também, que esta valorizacao depende de uma constante ativacao de atividades
diversas dentro desta tipologia de espacos. Através do testemunho de Filipa Batista
(citada por Sevilha, 2009) pode-se afirmar que projetos como a Lx Factory sao
importantes para a cidade e para os cidadaos, revelando-se como a expressao da
diversidade que caracteriza a evolucdo das grandes capitais. E também possivel
constatar este fator através de jornais online nacionais e internacionais (Viaje na
Viagem, 2015; Parq, 2009; Lisbon Lux, 2018), onde, igualmente, se afirma que o design
pode ser essencial no desenvolvimento destes espacos e da cultura urbana. No caso do
Lisboa Capital do Nada, este foi essencial para o envolvimento da populacgao, para a
mudanca de mentalidade em relacao a localidade, bem como para a organizagao
visual, intervencao artistica e cultural na mesma. Desta forma, o impacto causado por
estes locais referidos posteriormente e as suas atividades multidisciplinares acabam
por unir a regiao e a cidade.

Ao pensar neste projeto, constatou-se que seria necessario um processo para a
sua criacao, deste modo, é aqui descrito o mesmo de uma forma linear para um
entendimento mais claro. Assim, considerou-se pertinente criar um processo, CoOmo
um caminho que pudesse conduzir projetos semelhantes no futuro. Todavia, este
foca-se no que realmente impulsiona o projeto, a procura pelas necessidades da
comunidade, com o objetivo de envolver a populacao e a autarquia de modo a ir o
encontro das caréncias existentes. Seguidamente, é fundamental a absorcao de

informacao através de uma pesquisa de campo sobre a localidade e a analisar as suas
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possibilidades de enquadramento. Por este motivo, torna-se indispensavel efetuar
uma observacao de pontos fracos e fortes em relacao ao projeto, por forma a prever e
antecipar eventuais obstaculos, definindo as ferramentas mais adequadas para
solucionar problemas que possam surgir mais tarde. Para este efeito, considerou-se
importante construir um argumento critico em relacao ao trabalho produzido.
Seguidamente, procede-se a criacao de Identidade Grafica e o desenvolver do projeto
final, através dos conhecimentos adquiridos. No entanto, ao realizar este projeto em
especifico, a componente de reabilitacao social surgird posteriormente, onde sera
necessario a intervencao de especialistas na area da Arquitetura, Engenharia, entre
outras.

Ao realizar este projeto, é importante desenvolver e criar uma Marca, nao so
por ser a envolvente verbal do espaco fisico, como também um meio que fortalece e
impulsiona a reabilitacao social desejada.

Para verificar e comprovar a possivel previsao relativa ao sucesso de um novo
projeto, foi necessaria uma fusao da informacao proveniente dos Estudos de Caso e da
Revisao de Literatura abordada.

Deste modo, € possivel observar uma ligagao entre a critica a cidade de Brasilia
e as Cidades Invisiveis de Calvino com o espaco Lx Factory. Como ja referido, a Lx
Factory, nao foi construida de raiz, esta ja possuiu varias utilizacoes em varias areas,
um espaco completamente oposto a Brasilia, planeada e criada com um propésito. O
facto de a Lx Factory ter passado por varias utilizacoes, acrescentou outro tipo de
ambiente ao local, podendo demonstrar as suas antigas utilizacoes e histérias. Como
acontece na livraria Ler Devagar que ainda possui as mdaquinas de impressao,
conforme refere Lishoa Cool, da antiga Grafica Mirandela. Ao observar o site da Lx
Factory, pode-se compreender a quantidade de parceiros pertencentes ao mesmo e, ao
examinar o mapa, conclui-se que estes se encontram dispersos pela zona e nao
organizados por areas, de forma a criar o dinamismo e o caos organizado que as
cidades necessitam, defendido pelo Professor Burdett (citado por Banerji, 2012).

Ja em comparacao com as Cidades Invisiveis, € possivel retirar do espaco uma

dinamica presente na cidade de Tamara de Calvino (1972), onde nao existe
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sinalizacao, mas uma hierarquia visual. Na Lx Factory, apesar de haver uma breve
sinalética presente no espaco, uma placa global, varias placas pontuais e escassas
direcionais, esta nao é coerente em todo o seu sistema, o que remete de novo para o
caos e para a cidade de Tamara. Em relacao a hierarquia, pode-se observar
ligeiramente a sua presenca: o ponto de informacoes e o multibanco que se encontram
a entrada, por sua vez, na zona central encontram-se varios estabelecimentos de
restauracao e lojas, como também o espa¢o multiusos, todavia, no limite do espago
encontram-se zonas de servi¢co. Calvino (1972) também refere que «sai-se de Tamara
sem se a ter descoberto» por esta permanecer numa mudanca constante de simbolos
e nomes, uma alteracao organica, ao contrario da cidade de Zora, que permanece
idéntica, e por consequéncia a cidade é esquecida.

Assim, através da informacao anterior, é possivel constatar que esta constante
transformacao acontece na Lx Factory, pois aparecem novos artistas e novos projetos,
dando aos visitantes algo de novo para onde dirigir o olhar, nunca sendo um local que
seja esquecido ou conhecido na totalidade. Ainda relacionando a Lx Factory com a
sinalética, a arte urbana presente intervém como localizador e sobrepoem-se a
necessidade dessa mesma existir no espaco.

O espaco Lx Factory pode ser considerado na sua totalidade uma cidade com as
suas proprias regras e atividades, deste modo, a sua Marca funciona independente da
Marca da Cidade de Lisboa, como no caso do Branding de paises e cidades. Todavia,
como nos dois tipos de Branding referidos, esta também pretende demonstrar os seus
valores e a sua histéria, atraindo o comércio e visitantes.

Referente ao Lisboa Capital do Nada, este insere-se na ordem do Design Social.
Percebe-se assim que, o poder do design foi usado, nao s6 para criar uma comunicagao
para o espaco, mas também para unir uma comunidade e o0s seus visitantes.
Consequentemente foi pensado em primeiro lugar aproximar a populacao e inclui-la
nas vdarias fases do projeto, desde conceptualizacdo, Branding e atividades
desenvolvidas.

Desta forma, conclui-se que, os diversos projetos, a Lx Factory, o Lisboa Capital

do Nada e a Circus Network, contribuem para a Cultura Visual da Cidade,
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demonstrando a populacao o lado humano e critico da arte, como Waclawek (2011)
refere. Continuamente, Crow (2010) alega que a arte urbana e o graffiti comec¢am a ser
consideradas uma linguagem oficial a partir do momento em que passam a ser
expostos em galerias, considerando o meio e ndo o que a arte representa. No entanto,
entende-se que os locais estudados, tentam por si, combater este estigma e o
preconceito criado pela sociedade, sendo que a Lx Factory e a Circus Network possuem
os dois tipos de espacos, a arte urbana e alternativa, exterior e em galerias.

Para efeito de investigacao, foi também realizada uma analise da Identidade
Visual de duas Marcas presentes nos Estudos de Caso, a Lx Factory e a Circus Network,
através do Modelo de Andlise e Diagndstico de Oliveira (2015) (Figura 41). Cada
segmentacao tem um comentario e uma justificacao, no entanto, pode observar-se
que ambas possuem semelhancas, essencialmente na personalidade da Marca.

Apesar dos dois espacos terem pontos em comum, como se verifica através da
andlise do ADN das Marcas (Figura 41), em relacao a Marca Grafica da Lx Factory esta
presente uma tipografia mais bold e forte, quase fazendo uma afirmacao, enquanto na
Circus Network o uso predominante € a caligrafia, realcando o efeito manual.

Pode afirmar-se que a Circus Network tem uma linha de comunicacao mais
coerente usando maioritariamente a mesma paleta de cor nos seus suportes, mesmo
que esta seja realizada através de outros artistas. No entanto, a Marca Lx Factory, na
sua Linguagem Visual segue a alternancia e o dinamismo do espago, indo ao encontro
da sua esséncia, transparecendo nas suas implementacdes. Porém, é essencial realcar
que os dois nao possuem a mesma dimensao, tornando-se algo mais complexo de
controlar. Consequentemente é possivel retornar de novo ao caos organizado, pois
apesar de nao ser evidente a sua organizacao, esta existe.

Assim, conclui-se que os varios Estudos de Caso se enquadram na pratica
estudada e sao fundamentados pela mesma. Desta forma, podera vir a desenvolver-se,
com esta base, um projeto coerente e com varias oportunidades de viabilidades futuras

para toda a comunidade.
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ANALISE DE IDENTIDADE VISUAL

Estudo de Caso: Lx Factory
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coneccao ligados ao mesmo. Atual mostrando o tema da comunicagao.
Nome ADN Simbolo Tipografia
FIGURA 41

Andlise da Identidade Visual dos Estudos de Caso: Lx Factory e Circus Network. Imagem da autora do projeto (2018).
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4. PROJETO

4.1. ENQUADRAMENTO TEORICO

Como ja foi referido anteriormente no inicio deste documento, Almada é um
local com um nivel de cultura elevado, conseguindo alcancar impacto na sociedade.

A base do projeto pretendido foca-se na criacao de um polo cultural, um espaco
dedicado as necessidades culturais urbanas de Almada, apesar de ja existirem, ainda
que dispersos, varios pontos destinados a certas atividades.

Existe a necessidade de projetar um local que possa englobar semanalmente,
varias atividades diferenciadas, pretendendo gerar dinamismo e uma metamorfose
rdpida. No entanto, o grande alicerce do projeto é a arte urbana, onde persiste a
caréncia de espacos que unam a arte e o publico, que demonstrem os artistas
regionais, nacionais e internacionais, e que, essencialmente, possibilitem a
comunidade jovem desenvolver as suas capacidades criativas no ambito urbano.
Pretende-se assim proporcionar a partilha de conhecimento e experiéncias entre a
comunidade e com o publico exterior, um local para a comunidade artistica expressar
o seu talento e que permita demonstrar as capacidades artisticas de Almada.

No entanto, é também fulcral demonstrar os pequenos projetos existentes em
Almada, com intencao de promover associagoes e pequenas empresas da localidade,
de modo a impulsionar o turismo. Ou seja, poder potenciar pequenos negocios, que
talvez s6 existissem clandestinamente, criar novas dindmicas e mais visualiza¢ao com
o publico. Deste modo, incorporar o conceito de Slow Cities, no espago, torna-se fulcral
para a comunidade e visitantes encontrem o equilibrio do ritmo citadino.

Na realizacao deste projeto é importante pensar no fluxo existente das zonas
em redor, com o objetivo de nao existir apenas um ponto de interesse exclusivo. Por
outras palavras, que se realizem atividades nas proximidades ou locais onde a
populacao residente ou visitantes do Concelho de Almada ja frequente no seu tempo

livre.
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Compreende-se que é essencial haver diversos pontos de interesse espalhados
pela cidade, ndo s6 para manter a mesma em movimento como também despertar
curiosidade por parte dos habitantes e visitantes. Este projeto nunca teria como
funcao estabelecer um fim a outros locais da zona, pois esses continuam a ser
essenciais a uma cultura diversificada, contudo, seria um acréscimo que traria novas
potencialidades e caminhos para a cultura urbana. No fundo, é essencial um local que
respire uma cultura mais underground, onde, de certa forma, haja espago para o erro e
para o lazer didrio, um ponto de encontro artistico, educacional, comercial e
sobretudo ao servico da comunidade.

Todavia, alguns dos locais escolhidos para estas praticas culturais nao se
encontram em zonas de afluéncia e a populacao nao entra em contacto direto com a
cultura urbana, sendo assim, nao é retirado todo o potencial do seu territério. Como
ja referido, é possivel observar o caso do espaco escolhido para os concursos de graffiti,
patrocinados pela Camara Municipal, encontra-se num local fora do alcance dos
olhares do publico, uma vez que, a sua localizacao se situa em ruelas que sé os
moradores de certo bairro e visitantes espontaneos tém a oportunidade de desfrutar
diariamente.

Cada local apresentado no mapa (Figura 42), realizado com a esséncia do
projeto, tem as suas proprias caracteristicas e contribui¢oes para a cultura de Almada,
onde estao representados os principais locais em icons, que acolhem projetos
sazonalmente ou com capacidade para albergar eventos variados, bem como museus,

que nao contemplam essa possibilidade, tendo apenas exposicoes fixas.
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Ponto de encontro
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@ Museu Medieval

FIGURA 42
Mapa dos locais culturais de Almada. Imagem da autora do projeto (2018).

No entanto existem locais que se consideram pouco explorados, como o caso
da Casa da Cerca, um espaco que possui museu, café, jardim botanico e miradouro,
como referido no site M-Almada. A Casa da Cerca apresenta um horario de visita
reduzido, inclusivamente aos fins-de-semana e durante a época alta, o verao. Apesar
de o seu hordrio ser mais abrangente quando decorrem eventos exclusivos ou
exposicoes (Anexo V), o seu normal funcionamento é das 10h00 as 18h00. Sendo que,

por este motivo, uma vasta porcao de habitantes e visitantes de Almada nao podem
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usufruir do mesmo ao dia de semana, devido ao seu diario laboral, como também ao
fim de semana, pois este encerra as novamente as 18h00, uma hora de bastante
afluéncia, especialmente em épocas quentes. Para reforcar a ideia de um hordario
pouco versatil, no decorrer do més de Maio, a Casa da Cerca aumentou o seu horario
de fim de semana, anteriormente abria as 13h00 passando agora a abrir as 10h00.
Deste modo, é possivel observar, através das redes sociais, a reacao da populagao que
demonstrou aguardar esta mudanca ha algum tempo (Anexo VI).

Por sua vez, perto de Cacilhas é possivel encontrar o Ponto de Encontro,
nomeado também como Casa Municipal da Juventude, que possui varios espacos para
o desenvolver as capacidades criativas dos jovens, contendo um auditério, bar,
estudio, sala de ensaios, atelier, um laboratério de fotografia e uma galeria, como
referido no site M-Almada. Este local alberga algumas atividades culturais durante o
ano, podendo constatar-se que, no ano de 2017, ocorreram oito eventos no espago
(Anexo VII). No entanto, segundo Luis Cruz (2018), designer grafico inserido na
comunidade jovem e na cultura urbana de Almada, o Ponto de Encontro foi um local
que outrora potencializou varias atividades aos jovens da comunidade (Anexo VIII).
Almada sempre teve uma cultura muito forte, jovem, alternativa e urbana, que sempre
desenvolveu muitos projetos (Cruz, 2018) (Anexo VIII). Todavia, a Camara Municipal,
ao longo de muitos anos, tentou dispersar as atividades destes grupos informais e
alternativos no local, de forma a demonstrar a localidade que este espaco deixaria de
ser frequentado por esta comunidade (Cruz, 2018) (Anexo VIII). Cruz (2018) afirma
ainda que assistiu, durante muitos anos, a propostas feitas pela juventude a serem
rejeitadas consecutivamente. Contudo, este local tem planos para ser demolido devido
a novas construcoes habitacionais (Farinha, 2017).

Ainda assim, existe a Casa Amarela, um Centro Cultural Juvenil situado em
Santo Amaro, mais orientado para a zona de Corroios. Este espaco possui um horario
mais alargado com eventos culturais e recursos, como auditdrio, sala de estudo, salas
de ensaio, atelier de serigrafia, uma galeria, entre outro, de acordo no site M-Almada.
Contudo, a sua localizacao, a mais de 3000 metros do coracao de Almada, encontra-se

numa rede de bairros, sem atividades, o que torna o local mais isolado. Ao visitar o
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local é possivel ficar a saber que este espaco pode ser alugado para varias atividades
culturais, no entanto, o seu uso frequente € essencialmente feito pela populacao mais
préxima, como algumas aulas pontuais de danga ou teatro, nao existindo um fluxo
constante como no projeto proposto.

Apesar de haver uma comunicacao pontual das atividades ocorrentes na regiao,
o seu principal problema é ndo existir uma divulgacao mais ativa, como o uso
constante das plataformas online e a comunicacao urbana. Segundo Cruz (2018),
existe uma dificuldade na comunicacao entre a Camara Municipal e a juventude,
existindo pouca divulgacao junto dos mesmos (Anexo VIII). Cruz (2018) afirma
também que a Camara Municipal sabe que os jovens nao leem o semanario de
atividades, mesmo assim, o tipo de comunicagao nao € alterado, realgcando que muito
acontece, mas pouco € divulgado (Anexo VIII). A informacao é totalmente dependente
de uma newsletter, ou da pagina de Facebook geral da Camara de Almada, que, tem um
foco vasto, desde acontecimentos politicos até culturais.

Em Almada existem alguns espacos devolutos e vdrias quintas em desuso,
contudo as ruinas encontram-se principalmente na zona ribeirinha, sendo que esta
contém historia e patrimonio para a regiao. Em primeiro plano encontrar-se a Lisnave,
situada na Margueira, uma pequena regiao dentro de Cacilhas, onde o estaleiro de
construcao e reparacao naval foi oficialmente inaugurado a 23 de Junho de 1967
(Dérdio, 2017). E necessario referir que a Lisnave viveu momentos radiosos (Dérdio,
2017), operou durante 33 anos, chegando a ser a maior doca seca do mundo, mas
fechou as portas a 31 de Dezembro de 2000 (Cabrita-Mendes, 2017) continuando sem
atividade. Contudo, este local encontra-se hd bastantes anos com um projeto proposto
(Camara de Almada, 2016), a Cidade da Agua ou a Lisbon South Bay, que inclui a
constru¢ao de uma zona habitacional, cultural, servi¢os e lazer, como também hotéis
e escritorios (Ferreira, 2017). No entanto, o projeto continua sem avancar e com
investidores interessados em financiar o mesmo (N. Silva, 2018).

Outro local ribeirinho que se encontra desocupado, mesmo perto de Cacilhas,
é o Ginjal, outrora uma industria de abastecimento de dgua a navios e armazéns de

vinho, azeite e vinagre (Carrico, 2015). Foi um local estratégico bastante importante
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na época de 60, quando a comunicacao entre margens se fazia por via maritima, no
entanto, com a construcao da Ponte Salazar o local, este foi perdendo a sua
importancia por ja nao ser a inica “autoestrada” de comunicagao (Carrigo, 2015). Nos
dias correntes, o espa¢o encontra-se degradado, encontrando-se edificios encerrados
por tijolos, e algumas derrocadas espontaneas no terreno.

Contudo, esta zona é um local de passagem, existe um caminho ribeirinho onde
diariamente passeiam visitantes e habitantes, com o intuito de chegar a outros locais
de interesse que se encontram perto da linha de 4gua. No entanto, este local contém
um Plano de Pormenor proposto na Camara de Almada, ainda sem data definida para
o seu inicio (Carrico, 2017). Este ira ser, a semelhanca da Lisnave, uma zona focada no
sector habitacional e no turismo, com espacos verdes e culturais (Carrico, 2017). Como
ja referido, uma das implicacoes deste projeto é a demolicao do Ponto de Encontro
(Farinha, 2017), que consequentemente ird retirar um local cultural no coracao de
Almada.

No mesmo espaco onde acontece a Mostra de Graffiti organizada pela Camara
Municipal, existe um bairro com varios armazéns abandonados, denominado a
Romeira. Anteriormente, uma fabrica de moagem, cortica, entre outros materiais, que
deram vida a Cova da Piedade durante quase dois séculos (Torrao, 2018). Este local
encontra-se na tentativa de gerar movimento, com a abertura de ginasio, um edificio
multiusos e o novo Mercado da Romeira, com um propésito semelhante ao Mercado
da Ribeira em Lisboa. (Nit, 2018)

O ultimo local, por sua vez, situa-se na zona de Olho de Boi, ja perto da Ponte
25 de Abril, uma quinta abandonada que serve de passeio a muitos habitantes de
Almada, a Quinta da Arealva. Neste local é possivel encontrar fotégrafos, exploradores
e uma galeria de arte para os writers e artistas urbanos. A propriedade em questao,
comecou por ser um forte no reinado de D. Pedro II (1648-1706), porém foi
abandonada no século XVIII devido a construcao de edificios pombalinos na zona
(Durand, 2014). Todavia, a sua ultima utilizacao foi por parte da Sociedade Vinicola

Sul de Portugal, empresa armazenista de vinhos (Durand, 2014).
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Uma das principais preocupagoes para com o espaco a ser escolhido, seria a
necessidade de este ser devoluto e ser um local de passagem, ou pelo menos que
tivesse zonas de interesse a sua volta, de forma a proporcionar novas atividades na
zona e nao obrigar a populacao e turistas a deslocar-se a determinado local. Desta
forma, o espaco escolhido teria de ser situado perto de um local que ja atraisse
turismo, assim sendo, a “nova Brooklyn”, segundo revistas de lifestyle (Maxima, 2016),
€ a zona ribeirinha de Cacilhas. Este o ponto de ligacao com a capital, que passou a ser
uma atracao turistica com bastante vida, desde novos restaurantes com conceitos

singulares a vida noturna.

4.2. QUINTA DA AREALVA

Perante os espacos considerados, a escolha incidiu sobre a Quinta da Arealva,
na regiao de Olho de Boi, devido as suas caracteristicas e possibilidades. Apds
ponderar os pontos fortes e fracos dos outros espacos, este pode ser considerado o
projeto que mais hipéteses tem de se tornar viavel.

Os outros locais apresentados nao se qualificam como sendo os mais viaveis
para este projeto, uma vez que, por exemplo, a extensao fabril da Romeira possui
diversos complexos unidos com uma extensao de 400 metros. Deste modo, este espaco
encontra-se a entrada do Bairro da Romeira, cuja sua zona é considerada estreita,
dificultando o acesso automovel e o seu estacionamento. Assim, o seu acesso pedonal
deste Cacilhas também nao oferece, por enquanto vantagens, sendo seu caminho ao
longo do complexo abandonado da Lisnave. Este fator de isolamento potencia o
desenvolvimento de uma situacao idéntica a da Casa Amarela.

A sua arquitetura de armazéns perfilados nao apresenta semelhancas com os
locais citadinos, sendo que nao possibilita ao espaco a dinamica pretendida. Contudo,
apesar deste territorio estar em fase de crescimento, 0 mesmo nao possui um circuito
fechado e seguro como os outros antes mencionados.

Todavia, um dos fundamentos estabelecidos no projeto seria possuir um leque

de atividades diversificado, que consiga chamar tanto moradores como visitantes, o
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que nao é comparavel com as possibilidades da Quinta da Arealva, que contém, nao
s0 estabelecimentos de restauracao como espacos de lazer.

Os restantes locais, Lisnave e o Ginjal, possuem uma extensao demasiado
excessiva, a Lisnave com 45 hectares (Cabrita-Mendes, 2017) e o Ginjal com 1
quilémetro (Carrigo, 2017) de comprimento. Contudo, os dois locais contém projetos
de habitacdo aprovados pela Camara de Almada, que, no entanto, ainda nao
avancaram. De qualquer modo, este ndo seria um impedimento, como se pode
observar no caso da Lx Factory. Todavia, se eventualmente os planos propostos na
Camara de Almada se vierem a concretizar, o projeto na Quinta da Arealva seria um
complemento cultural para ambos os espacos.

Como ja referido, a Quinta da Arealva encontra-se em decadéncia e desocupada
(Figura 43 e 44). No entanto, esta nao deixa de possuir um fluxo consideravel de

pessoas, que usam O Seu espaco para passeios, atividades pecudrias e pinturas nas

ruinas (Anexo IX).

FIGURA 43 e 44
Quinta da Arealva. Durand, R. (2014).

Este espaco foi também ponderado pelo facto de o mesmo possuir
caracteristicas importantes, das quais o seu caminho pedestre ter sido dominado pela
criatividade espontanea dos writers.

O local possui, aproximadamente, 8 edificios, maioritariamente com 2 e 3 pisos,
um miradouro e dois jardins, um deles ribeirinho e outro superior na encosta (Anexo

X). E possivel encontrar trés entradas, uma com acesso pelo passeio ribeirinho
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pedonal, e outras duas por via rodoviaria, a primeira provém do Miradouro Boca do
Vento, alcatroada, e a segunda através do Cristo Rei, em terra batida.

Como ja referido anteriormente, o local escolhido deveria conter pontos de
interesse na sua proximidade, constatando este facto, a Quinta da Arealva contém no
seu redor restaurantes, tanto em Cacilhas como ao longo do passeio ribeirinho, o
Jardim do Rio, o Museu Naval e, no topo da arriba, o Miradouro Boca do Vento e a Casa
da Cerca.

E importante referir que no Ginjal, existe uma galeria de arte a céu aberto, pode
observar-se a arte urbana de alguns artistas do distrito, nacionais e internacionais
(Figura 45), que conta com alguns passeios organizados pela Greentrekker para

observacao destas composicoes (M. Silva, 2018).

-~

FIGURA 45
Passeio ribeirinho do Ginjal. Imagem da autora do projeto (2018).

Ao continuar na mesma direcao, a cerca de 750 metros, encontram-se 0s
Restaurantes Atira-te ao Rio e Ponto Final. Através da observa¢ao e de uma pesquisa
nas redes sociais, especificamente o Instagram, pode-se analisar uma vasta afluéncia
nestes pontos ao pesquisar o local Cacilhas ou o #cacilhas (Anexo XI).

Todavia, é importante explorar e considerar que eventualmente podem existir
pontos fracos e pontos fortes em relacao ao local e ao projeto. Iniciando pelas
fragilidades, podem existir incidentes devido a aproximacao do espaco com o Rio Tejo
e com as suas entradas e saidas de viaturas. No entanto, existem exemplos de locais
ribeirinhos que possuem sistemas de gradeamento, como o Parque das Nagoes, que

restringem a mobilidade da populacao. Em relacao ao estacionamento, a Quinta da
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Arealva possui dois pequenos largos que ainda podem albergar vdrias dezenas de
viaturas. Este fator pode constituir um obstaculo devido ao espaco ser reduzido, mas
por outro lado, o facto de este ser limitado em termos de estacionamento proporciona
a outros meios de deslocacao mais sustentaveis, como a bicicleta, ou até mesmo uma
caminhada. Este conceito vai ao encontro de um conceito ja referido o Slow City e Slow
Food.

Outra fragilidade encontrada no decorrer do projeto, situa-se num sector mais
burocratico, o dominio de propriedade privada da Quinta da Arealva. Porém, a
semelhanca do que acontece no caso da Lx Factory, considera-se possivel encontrar
uma solucao similar, existindo entao um aluguer ao proprietdrio do terreno
proporcionado por patrocinios ao projeto.

Passando para os pontos fortes € necessario realcar as palavras de uma conversa
com o artista Skran (2018), onde o mesmo afirma nao existir um local para parcerias
com artistas nacionais e internacionais, nao sé para pintar, mas para a partilha de
experiéncias e para a dinamizacao da arte (Anexo XII). Ao expor a ideia do projeto a
artistas da zona, a sua reacao foi positiva, como o caso do Cryptmuzz (2018) (Anexo
XIII) e da Ursa (2018) (Anexo XIV). Ambos demonstram ser importante colocar mais
relevancia na arte produzida pelos jovens, realcar vérios tipos de estilos e tomar
consciéncia do desenvolvimento excessivo que estd a ser feito em prol do turismo. De
certa forma, existe uma necessidade da comunidade que procura ser respondida com
0 apoio e interacao da mesma.

Outro ponto positivo coincide na utilizacao atual da Quinta da Arealva, que
apesar de ser visitada diariamente por visitantes, anualmente na época de verao, sao
organizadas festas por parte da Lx Music (Silva, 2017). Tiago Nabais, responsavel da Lx
Music, refere na redacao de Silva (2017) que o evento requere uma producao bastante
complexa devido ao licenciamento, seguranca publica e as saidas de emergéncia. O
recinto das festas organizadas esta apenas limitado ao miradouro da Quinta (Figura
46), sendo este o local com um espaco mais aberto, sem constituir perigo para o
publico, pois o resto da Quinta possui edificios que ndo aparentam estar estaveis. O

facto de existir este tipo de atividades na Quinta da Arealva, torna possivel a
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intervencao no mesmo e realca o dever de projetar um espaco seguro para albergar

estas e outras atividades, respondendo assim as necessidades da comunidade.

FIGURA 46
Festas realizadas na Quinta da Arealva. Lima, D. (2017).

4.3. MENOS 3

Devido ao espaco ser criado, em parte, para uma comunidade especifica, houve
a necessidade de nao criar um nome fora do contexto e do historico da mesma. Sendo
assim, foi essencial uma investigacao sobre, como Crow (2010) afirma, a linguagem
nao oficial usada pela comunidade.

Apoés a investigacao de varios espacos frequentados por esta cultura, e de
perguntar sobre as carateristicas desta linguagem nao oficial, foi providenciado o
testemunho de Carolina Jorge (2018) (Anexo XV). O seguinte testemunho refere-se a
um espaco utilizado por jovens writers na praga principal de Almada, a Praca S. Joao
Batista. Jorge (2018) descreve que varios jovens se reuniam nos pisos subterraneos de
estacionamento do Pingo Doce (Anexo XV), estes, usavam o espaco para treinar as suas
pinturas e conviver, no entanto, o mesmo foi encerrado para este fim, contendo agora
um seguranca diariamente (Anexo XV). E notério que nem toda a comunidade

partilhava os mesmos locais, mas o espago subterraneo na Praca S. Joao Batista é um
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ponto de referéncia na cultura urbana de Almada. Por este motivo, o projeto passa o

nome de Menos 3, devido a histéria e importancia deste espaco para a comunidade.

4.3.1 ADN

Ap6s a definicao do nome do projeto, foi essencial comecar a criar uma linha
de pensamento que o conduzisse até a Brand Language.

Assim sendo, foi usado o Modelo de Concecao de Oliveira (2015) (Figura 5),
inicialmente através da Orientacao Criativa, que desenvolve uma eventual Linguagem
Visual. Primeiramente, sao definidas a Missao, a Visao e os Valores da Marca de forma
a criar os alicerces da mesma, indo ao encontro dos objetivos do projeto (Figura 47).
Prevalecendo sempre o foco na populacao, na comunidade, na arte urbana, e no que

estes fatores juntos podem realc¢ar na regiao.

THINK

Espago Multicultural
Jovem
Partilha
Cultura urbana
Criativade
Dinamismo
Alternativo

LOOK

Orgéanico
Metamorfose
Contemporaneo
HandMade
Cultura
\YELIVE]]

SPEAK

Atualidade
Culturalidade
Diversidade
Participagao
Experiéncia

»

ESTRATEGIA DA IDENTIDADE VISUAL

TESE PROJETO

ESPAGO -3

FIGURA 47
Estratégia da Marca, defini¢do dos conceitos base e ADN. Imagem da autora do projeto (2018).
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Seguidamente é definido o ADN, onde esta referido o posicionamento da Marca
e a sua personalidade. No Think existe a exploracao da criatividade e do espaco
multidisciplinar; no Look uma metamorfose, que liga a cultura manual e a expressao

organica; o Speak reflete a atualidade, a jovialidade, a diversidade e a experiéncia.

4.3.2 BRAND LANGUAGE PROJETO MENOS 3

Ap6s a definicao destes conceitos chave, € criada a Orientagao Criativa de modo
a entender a trajetoria e os elementos que vao acompanhar a Marca.

Numa primeira fase, foi definido um mood base, onde a linguagem ainda nao
estava definida, com o uso de varias imagens que possuiam caracteristicas relevantes
para a Brand Language. Logo no primeiro moodboard da Orientacao Criativa, ficou
definido que um dos elementos chave do projeto seriam as texturas, devido a estas
estarem muitas vezes associadas nos varios tipos de oficios artisticos. Outro elemento
chave que ficou definido foi a utilizacado de um registo grafico manual, um
componente que também se encontra presente na arte urbana, influenciado pelos
writers e os taggers (Figura 48). Um elemento que ficou indeterminado, o simbolo,
revelou-se desnecessario ao longo do processo de desenvolvimento da Marca, apesar
de, através do registo grafico manual, existir uma sintetizacao simbolica da mesma,
como se podera confirmar posteriormente. Seguidamente, ficaram definidas as cores
do projeto, sendo estas justificadas pelas cores abundantes de Almada, todas
maioritariamente presentes em graffitis da zona, em elementos importantes, como o
farol de Cacilhas, a Ponte 25 de Abril, a identidade grafica de Almada (Imagem 48), a
proximidade com o rio e por fim o céu e o mar.

A Orientacao Criativa foi um processo, em que houve elementos retirados de
forma a progredir e simplificar o mood final da Marca, que sera demonstrado
posteriormente. Porém, existiu uma troca de imagens para elaborar uma imagética
mais coerente com o objetivo final. Surgiram novos componentes, como o som, com
diversas caracteristicas, focadas na sonoridade de rua e da multiculturalidade, como

também novas cores de forma a complementar as ja existentes (Figura 48, 49 e 50).
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THINK
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LOOK
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HandMade
Cultura

ORIENTACAO CRIATIVA#3

TESE PROJETO
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SPEAK

Atualidade
Culturalidade
Diversidade
Participagao
Experiéncia

Uso dos dois tipos de nome, 0 numeérico e o
extenso. Ambos reconhecivéis, nas duas
formas, embora o numérico seja pensado para

algo mais rapide, como a pintura. simbolo,

IMAGEM 48, 49 e 50
Orientacaes Criativas da Marca Menos 3. Imagem da autora do projeto (2018).
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Durante o processo da Orientacao Criativa, decorreu a producao do logotipo da
Marca Menos 3, por sua vez, o desenvolvimento do mesmo foi realizado manualmente,

com pincel e tinta da china (Figura 51 e 52), e de seguida tratado digitalmente.
FIGURA 51 e 52
Processo de criagdo manual do logétipo da Marca Menos 3. Imagem da autora do projeto (2018).

Através da figura do logotipo, é possivel verificar um vazamento nas letras
criadas através do pincel, todavia, estes nao o deixam demasiado sobrecarregado para
poder existir um equilibrio visual ao usar elementos que assumem texturas. Devido ao
nome do local ser Menos 3, houve uma preocupacao em colocar o E com um
comprimento maior, criando um equilibrio grafico na composicao. Foi adicionado no
meio do O um pequeno ponto, pretendendo transmitir a ideia de ponto de encontro

(Figura 53).

pes3 Mf

o~

FIGURA 53
Logdétipo da Marca Menos 3 editado digitalmente e com as suas trés versoes, horizontal, vertical e
numérica. Imagem da autora do projeto (2018).
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Nao existe um alinhamento estruturado e métrico no logétipo, pois este é
puramente O6tico, transmitindo o estilo urbano que a Marca pretende. Existiu a
necessidade de criar 3 tipos de utilizacao do log6tipo: horizontal, vertical e numérica
(Figura 53). Esta teve como objetivo tornar a Marca mais dinamica, adaptando-se a
varios suportes, sendo o ultimo usado apenas em pinturas e abreviacoes rapidas.

Por sua vez, a Brand Language (Figura 54) sintetizou os elementos que se
encontram nas Orientagoes Criativas, de modo a criar uma linguagem coerente. Em
relacao as questoes tipograficas, permaneceu a tipografia principal, o registo grafico
manual, sendo adicionada uma tipografia auxiliar (Oliveira, 2015), a Montserrat, uma
familia de tipos mais marcante e ao mesmo tempo legivel, de forma a criar um
contraste robusto. As cores ja definidas permaneceram, porém, passaram a existir tons
azuis mais claros (uma reducao de opacidade nas principais cores) que funciona como
uma paleta auxiliar para casos em que esta seja necessdria, como Oliveira (2015)
defende. A imagética continuou focada na expressao manual, na textura, no artista,
nos jovens e no visitante, onde a imagem real se mistura com a realidade
manual/digital dos desenhos, existindo uma ligacao entre o artista e a Marca, facto
que transporta originalidade a linguagem. Na imagética também existem elementos
que ocultam as expressoes faciais, pois o objetivo é transmitir o conceito de parcial
conhecimento sobre o individuo, que serd referido posteriormente. Dentro desta,
ainda se encontra um pequeno mood pretendido para o espaco Menos 3, onde esta
presente um predominio da arte, do ambiente de rua e da procura de conceitos como
a Slow Food e a Slow Life (Popham,2009).

Na Brand Language foram também implementados os slogans ou taglines
(Wheeler, 2009) da Marca, demonstrando os seus ideais: +arte, +cultura, +urbano,
+comunidade. Estes proporcionam um resumo do que poderd ser encontrado no
espaco. Por fim, na Brand Language (Figura 54) encontram-se as implementacoes, que
consistem nos elementos que consolidam a Comunicacao Visual da Marca. Assim, as
implementacoes abordadas constam em cartazes, merchandise, elementos que
estejam de acordo com a mensagem urbana da Marca, aplica¢oes digitais e um mural,

que sao apresentados no topico seguinte.
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PROJETO TESE

Espacgo Multicultural

Jovem
Partilha
Cultura urbana
Criativade
Dinamismo
Alternativo
Montserrat
Organico abcdefyg abcdefg abcdefg abcdefg
Metamorfose ABCDEFG ABCDEFG ABCDEFG ABCDEFG
Contemporéaneo 123174#@ 12317#@ 12317#@ 1231?2#@
HandMade abcdefg abcdefg abcdefg abcdefg
Manual ABCDEFG ABCDEFG ABCDEFG ABCDEFG
Q ) 12317#@ 12317#@ 12317#@ 12317#@
Atualidade abcdefg abcdefg abcdefg
: ABCDEFG ABCDEFG ABCDEFG
g:'l\);:srlac::jda:e 12317#@ 12317#@ 12317#0@
Participacdo abcdefg abcdefg abcdefg
Experiéncia ; ABCDEFG ABCDEFG ABCDEFG
- 12317#@ 12317#@ 12317#@

Uso de registo grafico manual como tipografia base & marca.
Como tipografia auxiliar é usada a familia Montserrat devido ao
seu caracter forte e robusto, ocorrendo um contraste visivél
entre as duas perspectivas, criando uma linguagem
diversificada.

FIGURA 54
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As cores definidas a partir das cores predominantes nos graffitis de Almada, o azul e vermelho.

No entanto, a localizag&o também ¢é ligada a estas cores, existindo varios elementos vermelhos, Branding de Almada, a ponte e o farol, por fim
o azul ao rio, por ser uma zona costeira. As cores definidas sdo opacas, no entanto é possivel usar os tons azuis com um nivel inferior de
opacidade, apenas em casos hecessarios. A imagética é focada na linguagem visual e manual, na tipografia, e diretamente no artista, em
conjunto com a sua esséncia. A expressdo manual faz parte da identidade grafica da marca, onde esta é transmitida através das texturas de
pinceladas, salpicos, tintas, entre outros, contudo, é possivel existir elementos mais definidos. Existem elementos a ocultar a expresséo do
artista/individuo de modo a trannsmitir o conceito de parcial conhecimento sobre a arte e © mesmo, que s6 serd dominada através do
conhecimento do espago. A marca pode ter o acrescento dos seus slogans, onde estdo presentes os seus ideais, sendo estes o +arte, +cultura,
+urbano, + comunidade. A imagem real mistura-se com a realidade manual/digital dos desenhos, existe uma ligagéo entre o criador e a marca.
Dentro da imagética ainda se encontra um pegueno mood pretendido para o espago Menos 3. Existe uma prevaléncia da arte, do ambiente
de rua e da procura de conceitos como a Slow food e a Slow life.

Board Final da Brand Language da Marca Menos 3. Imagem da autora do projeto (2018).
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Nas aplicagdes os elementos graficos da marca com as suas cores predominantes. No entanto, no contexto de cartaz é promovido o criador/jovem,
onde este aparece com uma porgéo da cara coberta, ocultando em parte a sua identidade, desta forma é necessario visitar o espago para poder
realmente conhecer os criadores. Em termos de merchandise, a marca usa o seu proprio grafismo, como também o grafismo presente no mural
principal do espago, no entanto essa pode projetar-se para o trabalho de outros criados, usando arte original ou colaboragdes de forma a criar uma
nova visibilidade.
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4.3.3 IMPLEMENTACAO DA BRAND LANGUAGE

A implementacao da Brand Language em aplicacoes, como afirmado por
Oliveira (2015), sao uma parte essencial da Marca, pois estas consolidam e comunicam
a Linguagem Visual.

No desenvolver das implementacoes, foram, inicialmente, criados os cartazes
de forma a entender e testar a interacao da imagem real com os Elementos Graficos
da Marca, as texturas e as tintas. Como ja foi referido em cima, os jovens, a
comunidade e os artistas sdo o ponto essencial no projeto, uma vez que se pretende
divulgar os seus trabalhos. Existiu também a necessidade de criar um conceito que, ao
primeiro contacto com a comunidade fora do espago Menos 3, pudesse demonstrar um
pouco da sua esséncia. O conceito transmitido baseia-se no artista e na comunidade,
deste modo, s6 sera possivel para os visitantes e turistas experienciar e apreciar na sua
plenitude a arte criada pela comunidade no espaco Menos 3.

Nos cartazes (Figura 55), foram usadas imagens de jovens, Elementos Graficos
da Marca e componentes de registo manual que vao de encontro da Brand Language.
Por sua vez, o fundo branco serve para realcar as cores da Marca e os seus elementos.
A implementacao deste suporte foi pensada para ser colocada tanto em mupis, como

em paredes e muros, como serd demonstrado mais a frente.
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GARTAZES

APLICACOES

FIGURA 55
Cartazes: Versdo bidimensional e teste em ambiente real. Imagem da autora do projeto (2018).
Ao desenvolver as implementacoes da Marca existiu o cuidado de enquadrar as
mesmas com o tema, a arte urbana. Deste modo, foi desenvolvida uma lata de tinta,
com a Linguagem Visual da Marca, com a intencao de ser usada no espago Menos 3 e
em locais destinados ao mesmo tipo de atividades, sendo esta informacao sera referida
no rotulo. Com o mesmo pensamento de inclusao de materiais artisticos urbanos, foi
também desenvolvido um stencil, com o logétipo numérico, que pretende ter o mesmo

efeito que a lata (Imagem 56).
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LATk & STENGIL

APLICACOES

FIGURA 56
Lata e Stencil: Versao bidimensional e teste em ambiente real. Imagem da autora do projeto (2018).

Seguidamente, desenvolveu-se o mapa do espaco de modo a poder visualizar a
navegacao no mesmo. Para a sua realizagao, foi essencial fazer uma pesquisa visual
sobre estilos de representacao, sendo que, neste caso, foi decidido um estilo mais
ilustrativo, utilizando a linguagem da Marca Menos 3 (Figura 57). Ao idealizar o
espaco, este nao foi alterado em termos de estrutura, na perspetiva de ter uma base
através das ideias de Calvino (1972), quando o autor menciona que apesar da cidade
visualmente nao se encontrar igual, existe uma narrativa contada através dos
pequenos detalhes. O mesmo se pode encontrar no caso da Lx Factory (Figura 30), onde
0 espago permanece inalterado em termos de questoes arquitetdnicas.

O mapa tem uma dimensao micro, em que, numa das faces esta representado
o mapa do Menos 3, enquanto a outra dispoe as distancias aos pontos de interesse da
area, indicando varios caminhos e possibilidades de deslocacao a partir desses

mesmos locais (Figura 58).
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FIGURA 57
Mood board da pesquisa visual para a decisao do estilo aplicavel no Menos 3. Imagem da autora do
projeto (2018).

APLICACOES

BEM-VINDO EXPLORA A ZONA RIBEIRINHA

WELCOME

VHNIYIZOIY YNOZ V VHOI4dX3

~— i AT ”
s R I . :
S8 BN 52

Yy y RN i TN P e
- : v - fts

FIGURA 58
Mapa: Versao bidimensional e teste em ambiente real. Imagem da autora do projeto (2018).
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Como intervencao artistica e iniciando uma perspetiva que pretende promover
esse tipo de intervencoes, houve a necessidade de desenvolver um mural que refletisse
as possibilidades e os aspetos relevantes do projeto (Figura 59). As representacoes
podem encontrar-se de forma mais abstrata ou simbodlica, como o olho, que representa
a «percecao intelectual», de acordo com o Diciondrio de Simbolos online. Enquanto
existem outras com um significado direto, como a lata e as plantas, respetivamente, o
envolvimento com a arte urbana e a natureza presente no local. O mural possui as
mesmas cores da Marca, incluindo algumas texturas. Todavia, considerou-se
necessdrio colocar o logétipo do Menos 3 e dos seus componentes, na face do muro
que se encontra virada para o rio Tejo, de forma a criar um statement, percetivel de

uma distancia razoavel.

MURAL

APLICACOES

FIGURA 59
Mural: Versdo bidimensional e teste em mock up. Imagem da autora do projeto (2018).
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A partir dos componentes do mural, foi desenvolvido o merchandise, focado nos
dois elementos que representam a comunidade e os artistas, como também nas
atividades do Menos 3 (Figura 60). Os elementos que compoem o merchandise sao
essencialmente t-shirts e tote bags, apesar de terem elementos da Marca, como é
referido no board final da Brand Language, a Marca pode projetar-se e albergar o
trabalho de outros criadores, de forma a dar mais visibilidade a mesma e os projetos
dos artistas. Estas implementacoes sao apenas uma representacao da Marca, podendo

ser colocadas noutros suportes.

"MERCHADIS

APLICACOES

FIGURA 60
Merchandise: Versao bidimensional e teste em ambiente real. Imagem da autora do projeto (2018).
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Conforme referido na introducdo, é necessario entender as tendéncias, e,
apesar do espaco ser proporcionado a toda a comunidade, existe a consciéncia de
seguir as mesmas, deste modo, o meio de comunicacao escolhido foi o Instagram.
Assim, esta decisao consistiu no facto de a geracao recente, denominada Gen Z, estar
lentamente a deixar o Facebook para tras e a utilizar redes sociais mais ocultas, como
o Instagram e o Snapchat (Premack, 2018).

No espago fisico e num primeiro momento, a comunicacao passaria por
pequenos graffitis do logotipo espalhados pelas proximidades do espaco idealizado e
nos locais onde a comunidade do graffiti se encontra. Deste modo, o intuito seria
provocar curiosidade por parte da populacao. No segundo momento, apos estes
graffitis, seria lancada a pagina do Instagram do Menos 3 e, seguidamente, colocados
os cartazes ao lado dos logotipos pintados. A intencao € criando um efeito surpresa na
campanha de comunicagao, que pode ter efeitos benéficos para a imagem de Marca.

O Instagram (Figura 61) estd planeado a partir do mesmo conceito que é
colocado no meio urbano: imagens com o log6tipo pintado em paredes, os elementos
da Marca, uma amostra dos cartazes e pequenos gifs. Estes gifs sdo realizados através
de pequenas animacoes de stop motion (animacao com o uso de imagens estaticas),
onde é possivel observar uma dinamizacao da Marca através dos seus componentes: a
criacdo de um padrao através dos slogans; uma constru¢ao do espago; por fim, a
apresentacao dos acontecimentos no Menos 3, tendo um foco na comunidade, nos
slogans da Marca e no registo grafico manual (Figura 62). Ainda nesta aplicacao, sao
apresentados alguns artistas, deste modo, os mesmos e a sua arte também sao
incluidos no desenvolvimento do projeto e na Comunicagao Grafica do Menos 3. Este

Instagram esta disponivel para visualizacao a partir do nome @_menos3.
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INSTAGRAM

APLICACOES
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FIGURA 61
Instagram: Versdo bidimensional e simulagdo em ambiente real. Imagem da autora do projeto (2018).
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FIGURA 62
Gifs. Imagem da autora do projeto (2018).

Para completar o processo de desenvolvimento da Marca e do espaco,
considerou-se pertinente criar uma sinalética que pudesse conduzir a comunidade e
os visitantes ao Menos 3. Desta forma, a partir dos pontos de interesse referidos no
mapa (Figura 63), foi acrescentada sinalizacao as placas direcionais existentes e
indicacoes pintada no chao ao longo do passeio ribeirinho, com possibilidade de
iluminacao a noite através do uso de tintas fotoluminescentes. Estas foram pensadas
de forma a nao gerar um caos visual, dar visibilidade aos graffitis e a arte urbana
presente no passeio ribeirinho, uma vez que, esta existe é importante dar destaque a
mesma (Figura 63).

A sinalética tem varios tipos de escalas, de modo a ser lida dependendo do local,
de forma rdpida e clara. Onde o uso do registo grafico manual da Marca funciona bem

a esta escala apresentada.
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EXPLORA A ZONA RIBEIRINHA

LEGENDA:

A

Cais Fluvial Cacilhas
a 1,6km do Menos 3

Restaurantes
Atira-te ao Rio e Ponto Final

FIGURA 63

Miradouro Jardim do Rio Cristo Rei
Boca do Vento a 950m do Menos 3 a 900m do Menos 3

Casa da Cerca Museu Naval 74 A
a 800m do Menos 3 a700m do Menos 3 DA

Mapa dos locais de interessa e da sinalética. Imagem da autora do projeto (2018).
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Para finalizar a seccao de sinalética, considerou-se pertinente existir uma
intervencao artistica nas entradas no espac¢o. Deste modo, o conceito pretendido teve
origem no nome Menos 3, onde se pretende representar a entrada para algo
subterraneo. Com énfase na entrada superior perto do Cristo Rei, sendo esta a mais
larga e com alguma inclinacao, destinada a entrada de veiculos para o parque de
estacionamento. Na entrada junto ao rio, também ¢é possivel uma zona de
estacionamento, mas que deve ser reservada apenas para cargas e descargas.

Os materiais propostos para esta intervencdo, sao essencialmente acrilicos
resistentes da cor da Linguagem Visual da Marca e luzes de forma a iluminar os
mesmos, criando uma projecao de cor nos objetivos mais proximos.

No desenvolver do projeto, foi deixado em aberto o tipo de locais definidos no
espaco. Esta decisao deveu-se ao facto dos critérios aprendidos na Revisao de
Literatura, onde Glancey (2014) afirma que a cidade deve desenvolver-se de forma
organica e Burdett (citado por Banerji, 2012), realca a necessidade do caos na cidade.
Deste modo, a ocupacao dos armazéns so seria definida apos ter conhecimento acerca
do nuiimero e o tipo de espacos que aderissem ao projeto, tentando nao definir zonas
tematicas para o espaco. Todavia, é possivel definir atividades, das quais, a principal,
seria disponibilizar um muro branco para os jovens e curiosos poderem praticar as
suas pinturas, colocando a prova a sua criatividade. Outro foco seria uma pandplia de
ofertas de workshops desenvolvidos em colaboracao com artistas e associacoes da
zona, produzir sessoes de live painting com artistas locais e internacionais, como
propoe Skran (2018) (Anexo XII), feiras mensais para a divulgacao de outros artistas,

tanto da arte urbana como de outras vertentes.
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5. CONCLUSAO E CONTRIBUTOS PARA INVESTIGACOES FUTURAS

A criacao do Art District Menos 3 englobou varios temas e o estudo dos mesmos,
sendo que, destes, foi necessario retirar varias informacoes que providenciaram um
caminho sdlido e auténtico para a finalizacao do projeto.

Os diversos temas abordados tiveram enfase na cultura visual, onde foi real¢cado
o impacto dos media na vida do ser humano. No entanto, e segundo Bruinsma (2004),
o designer, como produtor de cultura visual, deve ser um meio de comunica¢ao, mas
também um solucionador de um problema, tendo como objetivo colocar a populacao
a pensar nos contextos sociais e culturais. Deste modo, o designer nao se deve anular
como pensador critico (Monteiro, 2004), pois este é relevante na comunicagao e na
passagem de informacao, essencialmente no design social, onde o criativo deve
trabalhar passando uma mensagem. Contudo, existem outros produtores de cultura
visual, como os artistas urbanos e os writers, referidos por Waclawek (2011).

Deste modo, torna-se importante realcar que este tipo de arte tem vindo a
considerar-se menos como um ato de vandalismo, passando a ser uma arte Gtil para a
reabilitacao e revitalizacao de edificios devolutos. Consequentemente, estas pinturas
potenciam o crescimento do setor imobiliario e turistico (Barbedo, 2018), que gera
visibilidade em zonas urbanas. Neste sentido, o graffiti e a arte urbana trazem consigo
uma noc¢ao de rebeldia com o intuito de nao serem apenas mais um numero
(Waclawek, 2011). Estas areas visam assim uma expressao de identidade, onde a
mensagem que transmitem e os temas que abordam, demonstram a necessidade de
criar um debate, isto é, estes artistas proporcionam também um pensamento critico
por parte da sociedade, tentando colocar o individuo em total confronto consigo e com
os diversos temas.

Ao analisar os Estudos de Caso é possivel observar a dinamica e a uniao com
que estes envolvem a populacao e as artes, tanto referido por Filipa Batista (citada por
Sevilha, 2009) como por Caeiro (2002). Como os objetivos propostos, o projeto
valorizou a arte urbana e o graffiti, procurando entender a necessidade dos artistas da

regiao e a possibilidade do espac¢o unir a comunidade.
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Todavia, apesar de ainda nao ser algo implementado, o seu pensamento teve
foco no desenvolvimento de um espaco cultural num local devoluto, através da
valorizacao dos criadores de Almada. Com o intuito de promover as qualidades da
regiao, essencialmente a cultura urbana, design, arte e artesanato local, apostando
também na experiéncia, inovagao, conhecimento, workshops, espacos de co-working e
na ajuda da exploracao de pequenos e médios negdcios locais. Com a criacao da Marca
Menos 3 espera-se que esta possibilite uma aceleracao no processo de reabilitacao
social, no entanto, para a sua execucao serad necessario o envolvimento de varias areas
e matérias para além do design, conforme refere Bruinsma (2005).

Futuramente, é esperado que o processo deste projeto possa, de certo modo,
ajudar na criacao e na identidade de possiveis estudos futuros para novos Art Disctrics.
No entanto, o objetivo principal é conseguir que este projeto seja realmente
desenvolvido. Porém, para que este se possa concretizar, sera essencial obter o apoio
de multiplas organizagOoes e associacoes da regiao. No entanto, também sao
necessarios parceiros que estejam dispostos a associar-se ao Menos 3, de forma a
tornar esta ideia numa intervencao solida e palpavel. Por outro lado, seria também
essencial contar com a participacao da Camara Municipal de Almada, como forma de
apoio ao projeto.

Em modo de conclusao, espera-se que o projeto Menos 3 possa responder as
necessidades culturais que a comunidade precisa, englobando toda a populacao e
visitantes, essencialmente os criadores. Desta forma, torna-se fulcral consciencializar
estes grupos acerca da falta de protecao destas artes, da valorizacao dos espacos e das
suas questoes sociais. Assim, é importante referir a atenuacao do ritmo da vida na
cidade, a qual deve caminhar ao encontro de um estilo cada vez mais sustentavel,
tornando-se assim numa espécie de Slow City.

Concluindo, é imprescindivel, a partir deste projeto, proporcionar um design
util e responsavel, com o envolvimento destes habitantes, de modo a que este espaco
seja cuidado e estimado, potenciando mais arte, mais cultura e mais ligacao da sua

comunidade no mesmo.
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GLOSSARIO

Art district — area onde se encontra uma comunidade mista com edificios culturais

com um propoésito cultural e econdémico (Steiner & Butler, 2006)

Slow moviment — criado por Carlo Petrini, este movimento consiste na troca da
qualidade por quantidade, criando assim uma comunicacao direta com a fonte, esta
enquadra-se essencialmente no sector alimentar (Petrini, 2009 citado por Pophm,

2009).

Slow cities — conceito referido por Costa (2011), tendo como intuito fugir da rapidez

presente nas cidades quotidianas.

Writers — artistas que produzem pecas de graffiti elaboradas, essencialmente

lettering (Waclawek, 2011).

Taggers — artistas que produzem pequenas assinaturas rapidas definidas como tags

(Waclawek, 2011).

Wayfinding — sistema de sinalizacao fluente que ajuda na deslocacao dos individuos,
respeitando arquitetura e utilizando aspetos da mesma para uma deslocacao coerente.

(fonte: https://segd.org/what-wayfinding)
Co-working — modelo de trabalho que consiste na partilha de um espaco e recursos,

onde os individuos nao necessitam de ser da mesma empresa.

(fonte: https://www.neoworking.com.br/o-que-e-coworking/)
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ANEXOS

I. Agenda Cultural da Camara de Almada. Consultado a 10 de Julho de 2018. Fonte:
https://issuu.com/cmalmada

@issuu  (

capitulos - Google Drive

Camara Municipal de Almada
Almada, Portugal

PUBLICATIONS (235) FOLLOWERS (149)

() show Stories inside [NEW)

13" MOSTRA
DE CINEMA'

BRASILEIRO
JULHO 25.29]

I1. Site da Almada Digital, pagina sobre Arte Urbana Almada. Consultado a 8 de Maio
de 2018. Fonte:

http://www.almadadigital.pt/xportal/xmain?xpid=juv&xpgid=gpm &juv_generic%20
Content _title qry=BOUI=173464271&juv_menu_generic_qry=BOUI=137788061 &juv_
genericContent_qry=BOUI=173464271&actualmenu=137788061 &ts=1516849237262
&fs=1

II1. Didlogo informal com Skran, artista urbano de Almada, em Maio de 2018, sobre a

ligacao da Camara com a comunidade do graffiti.

«A nivel de graffiti esquece... Eu até para pedir autorizacoes de muros que nao

estou a pedir dinheiro, ndo estou a pedir nada, é um filme, ja desisti.»
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IV. Programacao especial Open Day n°19 da Lx Factory, com diversas atividades e com
o objetivo de dar a conhecer o espago os residentes a populacao. Fonte:

http://www.lxfactory.com/ficheiros/openday/openday 59fb4b9538233 24 1.pdf

VER AZER M V VER . FAZER

1. Live Painting com Jota Arace 11, (WALL PAPER. Tsur! -

| 18h00 > 00n00
12. Lx Escape. Lx

€d 1 Piso 1 1.26 | 1900 > 00NOO

13. FIT ON LAB.

£d K Piso 0 0.03 | 18h00 > 22h00

V. Horarios mais abrangentes quando existem comemoracoes ou eventos na Casa da
Cera de Almada. Fonte:
https://www.facebook.com/hamusicanacasadacerca/photos/a.678021725632624.107
3741828.673023802799083/1405232222911567/?type=3 &theater
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VI. Reacao por parte dos visitantes da Casa da Cerca sobre a extensao do horario ao
fim de semana, passagem de abertura as 10hO0 da manha. Fonte:
https://www.facebook.com/festadacasadacerca/photos/a.133763170153598.1073741
828.133490686847513/816796995183542/?type=3 &theater

Novo horario aos fins de semana, a partir de
amanha.

A Casa da Cerca - Centro de Arte Contemporanea
tem horério alargado a partir de maio, com
abertura aos sabados e domingos a partir das 10h.

ﬂ) Gosto O Comentar Q Partilhar ¢ v

oo 64 Mais relevantes v
10 partilhas 4 comentirios

i, RuiRosa Finalmente!

Gosto - Responder - 3 sem

#  Maria Lazaro finalmente !!

Gosto - Responder - 2 dia(s)

j Eurico Santos Excelente!

Gosto - Responder - 3 sem

Sandra Barbosa Até que enfim

VII. Atividades ocorridas no Ponto de Encontro. Fonte:

https://www.viralagenda.com/pt/p/556302361180886

7

Ponto de Encontro
© Avenida General Humberto Delgado - Almada o Ver website ¢ 872

7) 15:00 > Almada

@ Ponto de Encontro

0 Gruta

{3 Clubbine + Exoosicdes +
Encontros

(© 14:00 5 Almada
® Ponto de Encontro
{3 Dancas.

i
-'ilercure
' HOTELS

) 18:00 «\r'ad
onto de Encontro
Sla

7 21:30 5> Almada
§ Ponto de Encontro
3 Exoosicoes
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VIII. Didlogo informal referido e transcrito por Luis Cruz (2018), designer e envolvente

na comunidade jovem de Almada, com o seu parecer da situacao presente na regiao.

Raquel Marques <raquelazmarques@gmail.com> 18/05 -
para Luis |~
Ola Luis, tudo bem?

Como ja te tinha falado, eu apontei um pouco da nossa conversa mas necessito que confirmes o que disseste. Vou deixar em baixo um pequeno texto do que me lembro, sente-te 4 vontade para me
corrigires ou acrescentares algo.

Obrigada :)

Luis Cruz 22/05 -
para mim '~

deculpa... ;)
alterei um bocadinho o que achas?

bjnhos

Segundo Luis Cruz (2018), designer grafico inserido na comunidade jovem e na Cultura Urbana de Aimada, afirma que o Ponto de Encontro foi um local que outrora potencializou varias atividades aos
jovens da comunidade. Almada sempre teve uma cultura jovem/alternativa/urbana muito forte, que se encontrava e que desenvolvia muito trabalho neste local, no entanto, a Camara ao longo de muitos
anos tentou dispersar as atividades destes grupos informais alternativos no Ponto de Encontro, de forma a demonstrar a localidade que este espaco deixaria de ser importante para a juventude. Assistiu a
muitos anos a ver propostas feitas pela juventude a serem rejeitadas consecutivamente.

Na sua perspectiva, existe uma dificuldade na comunicagdo entre a Camara e a juventude local, ha pouca divulgagao junto dos mesmos. Cruz (2018) também afirma que a Camara sabe que os jovens nao
leém o semanario de atividades, contudo, o tipo de comunicagao e postura nao é alterado, realgando que muito acontece mas pouco é divulgado efectivamente

Cruz (2018) também refere que Almada perdeu a sua cultura de estar na rua, deixou de ser frequente ver a populacao a conviver nos espacos verdes dos bairros ou em parques destinados a atividades

>>

IX. Pesquisa Visual na rede social Instagram, sobre o fluxo que existe na Quinta da
Arealva. Consultado dia 22 de Junho de 2018

AT

L4

4 Quintada Arealva

%=

'
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X. Vista Panoramica do interior da Quinta da Arealva. Consultado a 22 de Junho 2018
https://www.google.com/maps/@38.6819954,-
9.1675196,3a,75y,168.56h,87.88t/data=!3m8!1e1!3m6!1sAF1QipOal6Ut557L7ASyNp
YGBwuoezW-
RMJ6N72CZJFx!2e10!3e11!6shttps:%2F%2FIh5.googleusercontent.com%2Fp%2FAF 1
Qip0al6Ut557L7ASyNpYGBwuoezW-RMJ6N72CZ]Fx%3Dw203-h100-k-no-pi-0-
ya85.27175-r0-0-f0100!7i8704!8i4352

XI. Pesquisa Visual na rede social instagram, sobre os espacos relevantes de Cacilhas.

Consulta dia 22 de Junho de 2018.
@ Cacilhas, Setubal, Portugal

#cacilhas

22,625 posts.

XII. Didlogo informal com Skran, artista urbano de Almada, em Maio de 2018, sobre a
ligacao da Camara com a comunidade do graffiti.

«0 Sam [...] mandou-me uma mensagem e queria vir pintar Almada e nao havia espaco,
nao ha se calhar um desses polo, onde se pode levar o artista e ele explorar. [...] Um

artista estrangeiro se quiser vir a Almada pintar ndao tem um spot onde possa,
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dinamizar, ndo é s6 pintar, entrar em contacto com outros artistas, falar, a experiéncia

dele.»

XIII. Conversa informal com Cryptmuzz sobre as necessidades da comunidade

artistica de Almada, a 23 de Junho de 2018.

eeee0 NOS T 09:57 @ 57% >

VM

< ¥

cryptmuzz

Ola, Carlos! Estou a
desenvolver um projeto
sobre a cultura urbana de
Almada para a minha tese
de mestrado. Pretendo
criar um espago onde os
artistas urbanos possam
desenvolver o seu trabalho
em conjunto e partilhar
experiéncias com o publico.
Gostava de te fazer umas
perguntas rapidas para o
meu projeto. Obrigada!

e Claro!

/@ Escreve uma men... @ O

eee00 NOS T 09:57

Ny

< ¥

cryptmuzz

Ok desculpa a demora

Eu acho q seria bastante
bom, mesmo de diferentes
tipos de arte fora de
ilustragao

Falar com diferentes
associagdes culturais
existentes la mais
pequenas tambem seria
interessante, para acolher
mais ainda

Tipo um ponto g como
disseste fosse para
network de partilha

E tivesse diferentes
actividades

Q\/ Escreve uma men... @ o

@ 57% >

eeee0 NOS T

<

®

00000 NOS 7

<

(),

09:57 @ 57% >

My

wo <

cryptmuzz

Quais é que achas que sdo
as necessidades da
comunidade de arte urbana
e artistica de Almada neste
momento?

Hmmm

Bem, nao ha propriamente
mta abertura para com a
arte urbana em Almada

Pelo menos para estilos
que nao sejam
consideradoa urbadoa

Urbanos*

e
Escreve uma men... @ o @/

09:57 @ 57% )

w

My
cryptmuzz
CAIDLEIILED 1a 1ald
pequenas tambem seria
interessante, para acolher
mais ainda

Tipo um ponto g como
disseste fosse para
network de partilha

E tivesse diferentes
actividades

Quase como anjos70 mas
em Almada

Obrigada :)

Escreve uma men... @ Q
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09:57 @ 57% W

DA

y M,

cryptmuzz

Tens a Almafia sim, mas
podia haver um dinamismo
ainda maior

Com murais pintados ou
concursos

Qual é a tua opinido se
existisse um local que
pudesse englobar a
comunidade artista, de
vérios estilos e
backgrounds, criando uma
network de partilha?

Ok desculpa a demora

Escreve uma men... @ O



XIV. Conversa informal com Ursa sobre as necessidades da comunidade artistica de

Almada, a 23 de Junho de 2018.

00000 NOS 7T

<

eee00 NOS

<

09:58 - @ 57% W)

e

e A

urzatereza

0la, sou a Raquel e estou a
desenvolver um projeto
sobre a cultura urbana de
Almada para a minha tese
de mestrado. Pretendo
criar um espago onde os
artistas urbanos possam
desenvolver o seu trabalho
em conjunto e partilhar
experiéncias com o publico.
Gostava de te fazer umas
perguntas répidas para o
meu projeto. Obrigada!

Escreve uma men... @ O

)

3 09:58

4 e

urzatereza

Mas por exemplo: um sitio
que sempre foi dedicado a
pintoras, que sdo as
galerias ali como quem
sobe para o pragal, esta
super degradado e pouco a
pouco cada x da menos
vontade de |4 pintar

Pq as paredes estdo a
desfazer se

A arte urbana é mesmo
como o nome indica, é
pintar na rua

Mas vejo uma necessidade
muito grande de a camara

Escreve uma men... @ O

@ 57% >

eeec0 NOS T 09:58 @ 57% >

At

< o

urzatereza
Ola &)

Fixe, que tipo de espago?
Virtual?

Podes perguntar a
X vontade :)
©

Ola! ) Estou a projectar
um espagco real, ainda
assim hipotético, gostava
muito que um dia pudesse
ir para a frente

Gostava de saber, na tua
opinido, quais as
necessidades da

@ Escreve uma men... @ O

eeee0 NOS T 09:59 @ 57% >

A

< o

urzatereza

A arte urbana é mesmo
como o nome indica, é
pintar na rua

Mas vejo uma necessidade
muito grande de a cdmara

ceder espagos aos jovens

de Almada

Ha muito muito edificio
abandonado, e a
reabilitagcdo desses
espagos ndo pode ser
exclusivamente para fins
turisticos e comerciais

Querem uma cidade activa,
cheia de vida entdo é

@ Escreve uma men... @ O
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eeec0 NOS T 09:58 @ 57% >

ve

< o

urzatereza

Gostava de saber, na tua
opinido, quais as
necessidades da
comunidade de arte urbana
e artistica de Almada neste
momento?

Acho que em Almada (e na
verdade em todo o lado)
tem havido uma crescente
atengdo dada & arte urbana

Ha mais espacos legais do
que antes

Escreve uma men... @ @

eee00 NOS

D)]

09:59 @ 57% >

A

< o
urzatereza
Querem uma cidade activa,
cheia de vida entdo é
preciso dar espagos para
os seus habitantes criarem,
especialmente os jovens

A casa da juventude, Ponto
de encontro vai ser
demolido

° e N&o sei se estas a par
©

Sim, falo disso na tese,
devido projeto do cais do
ginjal

Com isto até respondeste a
minha segunda pergunta

/@ Escreve uma men... @ o



eeeco NOS & 09:59 @ 57% ) eeee0 NOS 7T 09:59 @ 57% W

< - <% < . <
urzatereza urzatereza

Com isto até respondeste a
minha segunda pergunta
que era sobre existir um
espaco que incentiva-se os
jovens e a comunidade
artistica

Fazer um balango do que
se estd a construir em
Almada

E pensar realmente, dessas
obras, 0 que é q se destina
4s pessoas que vivem em

Pois acho que é super Almada
importante

Acho que é bom investir no
Fazer um balango do que turismo, trés muito dinheiro
se estd a construir em
Almada

Mas quem torna as cidades
interessantes sdo os seus
E pensar realmente, dessas habitantes
obras, o que é q se destina
4s pessoas que vivem em

Por isso ha que incentivar
Almada . q

o) 4 O ) (O

XV. Testemunho de Carolina Jorge, a 6 de Maio de 2018, sobre o local Menos 3.

“O Menos 3 foi um local muito frequentado por, além de graffiters, pessoa de vida de
rua, por assim dizer, nao querendo dar demasiados detalhes. Ai circa 2009, era quando
eu frequentava, e estava completamente cheio de graffitis, era uma coisa muito
impressionante de se ver. Aquilo é um subterraneo por baixo do Pingo Doce e todos
os pisos do subterraneo estavam graffitados, sem exce¢do, mesmo as salas mais
pequenas que tinham escadas, era bastante engracado de ver actually. E era um sitio
onde iam 14 parar muitas pessoas e na altura nao havia segurancas para expulsar
ninguém, portanto ficavam s6 14, provavelmente nesse tempo morto, ficavam a
graffitar e tornou-se um local de passagem para muitos putos de Almada na altura. Até
que finalmente acabaram com aquilo e pintaram as paredes de branco e comecaram a
expulsar toda a gente, se bem que comecaram a expulsar toda a gente antes de pintar,

portanto, ninguém estava a espera quando aquilo aconteceu.”
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