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PALAVRAS-CHAVE

Ambiente loja, tribo, tendéncia, viagem, memorabilia.

RESUMO

O projeto propde-se criar um modelo de ambiente para um espago
comercial de loja, sob um conceito e estipulando um programa possivel de
repetir. A repeticAo ocorrera em zonas urbanas centrais de cidades com a
intencdo de maxima visibilidade e prestigio.

O programa compreende o respeito a um espirito de espago. O ambito
deste programa funda-se na ideia ¢ to no acolhimento dos utentes ou
consumidores e no depdsito de memorias de viajantes.

O documento presente, dividido em trés partes, pretende justificar e propor
a solucdo. A primeira parte aborda o contexto sociol6gico, pretendendo definir a
nocéo de tribo, a for¢ca das tendéncias e da moda na forma dos produtos do
design de ambientes contemporaneo. Nesta parte, de cariz tedrico, também sao
analisados casos da importancia do turismo no comportamento da sociedade
global e da resultante divulgacdo da memdria dos viajantes.

A segunda parte escrita refere a definicdo do programa que remete ao
objetivo do projeto em questdo. Estes pressupostos partiram de uma
identificacdo de imagem de marca.

Iniciada com a Memodria descritiva temos para finalizar a terceira parte,
essencialmente com pecas desenhadas, pela representacdo da solucéo
projetual implantada na localizacéao idealizada.
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ABSTRACT

This project aims to create a model environment for a commercial space
store under a concept and stipulating a program that is possible to repeat. The
repetition will take place in central urban areas with the intention of maximum
visibility and prestige.
The program includes respect for the spirit of space. The scope of this
program is based on the idea of comfort in welcoming users or consumers and
that of the building Travelerds memori es.
This document is divided into three parts; it seeks to justify and determine
the solution. The first part deals with the sociological context, intending to define
the concept of tribe, the strength of the trends and fashion in the form of design
products of contemporary environments. In this part, of a theoretical nature, are
also analyzed cases of how important tourism has been in the behavior of the
global society, as well as the consequent sharing of memories by Travelers.
The second part refers to the objective of the project in question. These
assumptions set out from an image of a brand mark.
The third part starts with the Descriptive Memory, essentially with drawings,
containing the r epaeetsmbaddealsiobnmt od6nd hien 6an p

location.
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fOHABI TAT FAZ O MONGEO

INTRODUCAO

DESCRICAO DO PROJETO

O projeto segue uma restruturacdo do conceito contido no provérbio
popular fo habito faz 0 mongea

O antigo ditado entende que na sociedade as pessoas séo categorizadas,
desse modo na maneira de vestir, de agir ou do padrdo de comportamento.
Essas caracteristicas fdividiramoas pessoas p 0 grupidso .

Os grupos que denominaremos por tribos sdo também definidas através do
habitat A oc al / ¢énp qua viwem e convivem. Por exemplo, existem os
rockeiros, os hippies, os hip-hoppers, entre muitos outros. Desde sempre que
estas divisbes existem e desde sempre que 0s gostos e preferéncias que cada
um de nés definem a que tribo estamos associados.

Iniciamos a investigacdo pelo estudo da identificacdo e contextualizacao
histérica e sociocultural de novas referéncias de habitos, comportamentos e
estilos de vida na sociedade atual e a identificacdo de mudancas globais e
geracionais.

Para a construcdo de um modelo de projeto consistente tornou-se
indispensavel realizar uma pesquisa de tendéncias, para a qual € necessario
conhecer profundamente o publico-alvo. Ndo basta somente conhecer o seu
ponto de vista relativamente ao vestuario, mas também dominar, de um modo
mais geral, as suas caracteristicas psicologicas, sociais, culturais, de género,
entre outras. Toda a pesquisa feita sobre os diversos grupos (os primordiais)
ajudou a que fossem reunidas as caracteristicas mais influentes sobre os
mesmos, de modo a que o interior do espaco deste projeto fosse construido a
sua imagem e semelhanca.

Esta abordagem tentara afirmar que o espaco pretendido desenvolver foi
estruturado e criado a imagem dos seus utilizadores.

Sendo que nao existe forma de inovar sem conhecer 0 que ja existe, as

tendéncias hoje em dia sdo um instrumento para a criatividade e a inovacao.
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fO HABITAT FAZ O MONGE

IMPORTANCIA E INTERESSE PARA A AREA DE CONHECIMENTO ESCOLHIDA

O facto de a tendéncia ter sido banalizada ao ser vista como algo efémero
gue a sociedade segue, por vezes mesmo sem fazer sentido no seu dia-a-dia,
tornou-se num dos fatores essenciais para levar avante a investigagéo sobre o
espaco dos nucleos geracionais e a influéncia de como uma cultura se torna em
tendéncia e se estende a uma moda.

De acordo com Morace ( 2 0 1Fal3-se fla necessidade e do desejo de uma
nova ética sustentavel, de nutrir comportamentos e processos que podem
reduzir o impacto negativo no ecossistema, de uma sensibilidade em direcdo a
uma maior consciéncia coletiva (e ndo mais do que nichos e elites) relativa ao
meio ambiente e suas prioridades, de uma demanda por produtos e servi¢cos
simples e eficientes, da necessidade de satisfazer no menor tempo possivel e
com maior conhecimento as necessidades do consumidor, de gerar uma cadeia
de valores baseada na integracdo entre fabricantes e consumidor, de
compartilhar sensacdes e impressdes a partir de afinidades, de gerar o maior
grau de felicidade através da mais comum experiencia de um produto ou um
servigo. (.5).

A velocidade de mudanca na sociedade contemporanea inserida no
contexto da globalizacdo, implicara a atencdo de consideracdes de

sustentabilidade de meio e do respeito pelas caracteristicas locais.

METODOLOGIA

A metodologia empregue sobre este projeto tem como base ndo s6 uma
abordagem académica, atravées de pesquisas documentais tais como
teses/projetos anteriores, livros, dissertacdes e artigos - documentos impressos
e/ou on-line, como uma abordagem empirica pela observagdo quotidiana.
Fundamental a anéalise de casos de estudo sociais e econOmicos existentes
paralelos ao ambito de programa de projeto proposto. A escolha da localizacéo
adequada ao modelo de espacgo comercial foi completada pelo levantamento dos
elementos necessérios a criacdo das pecas desenhadas de plantas, cortes e

alcados.
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fOHABI TAT FAZ O MONGEO

Ao observar as pecas desenhadas do local base escolhido € possivel
detetar diversas alteracfes ou irregularidades originadas pela a¢éo do tempo, as
quais serdo tratadas na nossa intervencdo com o propdésito de remeter ou
conservar ao maximo o espaco original.

A solucao projetual ter4 a necessidade de estabelecer o padrdo da imagem
de marca, reconhecivel independentemente da implantacdo

23



24

fO HABITAT FAZ O MONGE



fOHABI TAT FAZ O MONGEO

MODA E TENDENCIA NO DESIGN DE AMBIENTES

fA observacdo e a decifracdo das mudancas da moda, do design, da
arquitetura, e do que hndjstda dp oodpeordevem
permitir que se interprete a cultura contemporénea, geradora dessas
manifestacbes. @aldas, 2013, p. 38).

A moda encontra-se, hoje em dia, difundida em diversas areas, embora
continue fortemente ligada a aparéncia traduzido pelo vestuario. A decoracéo, a
industria automaovel e téxtil sdo algumas das areas que dependem das alteractes
condicionadas pelas tendéncias.

A disciplina da arquitetura onde a procura constante pela inovacdo e
novidade, se referencia em principios e significados de um processo de
construcdo que assenta num determinado contexto historico. Naturalmente as
influéncias entre arquitetura e moda sempre existiram.

A arquitetura influencia diretamente o mundo da moda, sendo que é
habitual os estilistas explorarem o0 universo arquitetonico e 0s arquitetos
conceberem novos conceitos para 0s seus projetos inspirados na moda. A
arquitetura sendo uma arte tem um status que a moda pelo contrario é alvo de
diversas discussdes para ter este reconhecimento.

Atualmente a projecdo de um desfile de moda vai mais além do que a
simples preocupacao com as pecas em si, ou seja, 0 vestuario deixou de ser o
unico foco deste espetaculo, agora ftompeted com a musica e principalmente
com o cenario em gue se encontra inserido. Toda esta estrutura é planeada por
profissionais do ramo, como cendégrafos e arquitetos. Os grandes desfiles déo
grande relevancia ao chamado ftonceito da colegcdooque devera estar refletido
em todo o ambiente da passerelle, com o objetivo do publico e dos media
compreenderem na totalidade a ideia que os criadores pretendem transmitir.
Toda esta preocupacao confere aos desfiles o carater de fshowo ou ffashion
showq@ como atualmente sdo chamados. As mudancas nao atingem somente 0s
desfiles, mas recorrentemente 0s espagos comerciais onde o design

diferenciado esta cada vez mais presente.
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BREVE HISTORIA DA MODA

fA fashion is nothing but an induced epidemic. ,&eorge Bernard Shaw

A moda é um indicador que revela a passagem do tempo pelo vestuério e
pelos habitos sendo estas formas de caracter passageiro e facilmente montaveis
sao influenciadas pelos padrdes sociopoliticos.

Moda tem origem no latim modus e significa modo, maneira e
comportamento.

A palavra em si, moda, comecgou a ser empregue com 0 nascimento da
burguesia na Europa, mais precisamente na Franca de Maria Antonieta [Figura
1 e 2]. Weber, apud Caroline (especialista em cultura francesa do séc. XVIII)
afirma que fEla usava a moda como um instrumento politico, como forma de

aumentar ou sustentar sua autoridade em momentos em que ela parecia estar

CAROLINE WET

RAINH
B . DA "MODA

’ 1 COMO MARIA ANTONIETA
VEsTlU PARA A REVOLUGAO T
- & B

1 Anzﬁinette’&
% Heac

(GRS ‘)Lj&” 29,
THE ROYAL
HAIRDRESSER
THE QUEEN,
AND THE
REVOLUTION

¥ g :‘ -Ewm.’nsii:&
B L
Figura 1 - Livro "RAINHA DA MODA" (Weber, Figura 2 - Livro "MARIE
2008, capa) ANTOINETTE’'S HEAD" (Will

Bashor, 2013)

As sociedades primitivas, tribais, ndo tinham a nocéo de conceito de moda.
Os padrdes de vestuario no Egipto antigo mantiveram-se durante trés mil anos.
Na alta Idade Média com a emergéncia de alguma estabilidade desde social
surgem indicios de habitos que levaram ao que hoje se entende por moda. As
mudancas eram muito lentas, tendo ocorréncias entre periodos de 40 a 100

anos.
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Foi a partir do séc. XVII que a Francga se tornou o centro ditador da moda,
inicialmente instituida pelos nobres que imponham aos alfaiates os seus
caprichos. Ja a burguesia, constituida maioritariamente por comerciantes,
passou e ter poder econdémico de modo a plagiar os trajes e comportamentos da
nobreza. Esta, a nobreza, ndo se contentando em ver cépias de si nas classes
mais desfavorecidas passa a criar ftodigoso internos do modo de vestir.
fCAdigoso estes que se alteravam velozmente para que 0s ftomunso ndo 0s
conseguissem acompanhar, dando origem a moda inconstante de hoje em dia,
isto €, a mudanca frequente (sazonal).

Até ao séc. XVIII, a elite tinha como inspiracdo a moda de paises europeus
como a Franca, através de bonecas e retratos [Figura 3]. Apés a revolucéo
francesa houve toda uma evolucéo estilistica através das revistas que traziam

consigo moldes que eram copiados na sua integra.

Figura 3 - Bonecas de moda originais do século XVII e XVIII

A partir do séc. XIX, com na Era industrial, os ciclos da moda por
consequéncia aceleraram. Em meados de 1857 surgiram ftostureirosode alta-
costura que exerciam forte influéncia sobre a maneira como as pessoas se
deveriam vestir e criavam diversos modelos adequados a cada tipo de pessoa,
garantindo de se estar sempre na moda.

A alta-costura confronta-se com os modelos da democratizacdo da moda,
o sistema prét-a-porter, no final da segunda guerra mundial. Este sistema
revolucionou a roupa feita a medida, passando assim a ser possivel criar roupas
em grandes escalas industriais. Todas estas evolu¢ées no mundo da moda
levaram ao surgimento dos grandes editoriais sobre o tema e a grande variedade
de precos das roupas, sempre atendendo as necessidades da sociedade de

acordo com as suas modificacdes. Foi a partir destas grandes mutacdes que 0
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desenvolvimento do ramo da moda passou a ser de 10 em 10 anos, sendo que
esse tempo tem vindo cada vez mais a diminuir devido a velocidade a que as
novas modas surgem e excluem as anteriores, tornando-se assim um ciclo

acelerado (alternancia constante do in e do out) [Figura 4].

\

Figura 4 - llustracéo sobre a Evolugdo da moda

Nos anos 80/90 [Figura 5 e 6] surgem consumidores conscientes e
informados de tudo o que é moda, mas devido a enorme oferta e aos media
fazerem imposi¢cdo aos novos estilos, estes passam a criar o seu proprio dress

code independentemente das regras existentes no mercado.

Figura 5 - Cyndi Lauper, Figura 6 - Estilo anos 90
referéncia do estilo dos anos
80
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A moda comecgou a mover-se noutras diregcoes, ou seja, a producao em
larga escala possibilitou a esta geracao a criacdo de um estilo individual.

Tal como aconteceu no séc. XVIIl com Maria Antonieta que teve a intencao
de quebrar com todas as barreiras, existiram posteriormente modas que
vincaram pela sua forma agressiva de politizacdo. Tem-se como exemplo o
movimento hippie conhecido pela transmissdo da mensagem politica em que
apelava por um modo de vida comunitario e negava o nacionalismo e as guerras
[Figura 7]. iPara mim a moda é sempre um espelho do que esta a acontecer,
seja uma reacao ou uma refleccdo. GAnn& Sui, 2014). J4 a cultura punk, que
sucede a c 0 mu rPieckaah@® Lowk® apesdi de terem ideais
completamente opostos, pois 0 seu lema tinha como base a individualidade e a

independéncia, espelhou o individualismo extremo [Figura 8].

Figura 7 - John Lennon e Figura 8 - Estilo Punk anos 80
Yoko Ono,1970
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Apés esta cultura extremista todas as modas deixaram de ser vistas como
movimentos sociais convertendo-se em modas que somente se focavam na
dimensao comercial, deixando de parte a mensagem politica que sempre veio
agregada a si. Estas deixaram de ser divulgadas pela elite ou burguesia mas sim
pelo povo, que invadiu a alta-costura redirecionando-a para outros caminhos.
Passou assim a ser apresentada uma nova estética. Seg und o Er n das
modas pierden paulatinamente su significado ideoldgico; se convierten en
industria. . 45%).

E agora possivel perceber que o aspeto exterior sempre foi de algum modo
um ponto diferenciador dos individuos. E percetivel também que os
comportamentos sociais, a visdo do mundo, o modo de vida e o modo de pensar
sao refletidos em todos os fprodutosode cada uma das épocas, sejam ambientes

interiores, joias, roupas, objetos, etc.

Hoje em dia, o facto de 6 em 6 meses sair uma nova colecao influencia na
instabilidade do consumo e da utilizacao de tendéncias de moda do consumidor.

Em tempos o corpo foi considerado como sendo um objeto, de modo a que
fosse atingido um determinado fim, fosse de status, poder, etc. Mcowell, declara
gue "Precisamos mais da moda do que das roupas, nao para cobrir nossa nudez,
mas para vestir nossa autoestima!" (1995).

SO a partir de 1950 se pode dizer que a moda passou a ter o cunho que
tem hoje: o individuo tomou consciéncia do seu préprio corpo, ou seja, tal como
diz Louis Sullivan sobre a Bauhaus, como sendo um principio fundamentalista
da arquitetura e do design mo d e r A forma ségue a funcdoo .

Cada vez mais a i dei aentidade mavabadaogstaai
invadir o imaginario social. Esta ideia demonstra que um individuo se encontra
em constante construcdo e crescimento tornando assim 0 consumo como um

instrumento de expressdo da sua prépria personalidade. !

(2010)

duo <co

l1ANo entanto, ® parci al conceituar tend°ncia apenas como

movi mento de for-a, imposto de f or a(Cadasr2813,delf6).r o,
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TENDENCIA

Hoje em dia a palavra tendéncia € um conceito extremamente vulgar. Este
€ aplicado em toda a cultura contemporanea, desde o modo de pensar, de vestir,
dos estilos arquitetdnicos, da escolha dos destinos turisticos, dos hébitos de
consumo, a gastronomia, etc., sendo que na maioria das vezes nao se interpreta
a razao destas escolhas. A palavra tendéncia passou a ser adotada como uma
verdade absoluta, por esta ndo ser questionada pelo consumidor, mas sim ditada
pelos circulos considerados como sendo os mais influentes sobre o cidadao
comum.

Segundo Caldas (2013) o €onceito de tendéncia que se generalizou na
sociedade contemporanea foi construido com base nas ideias de movimento,
mudanca, representacdo de futuro, evolucdo, e sobre critérios quantitativos.o p. (
22).

Do latim tendentia, cujo significado abrange tender para, as tendéncias
nada mais sdo que direcionamentos possiveis para um determinado tempo
péstumo. Neste sentido, as tendéncias funcionam como um espelho do futuro da
contemporaneidade. Espelho no qual signos atuais, emergentes dos modos da
vida, se refletem em projecGes apontadas para um futuro especifico.?

E importante ter em conta que seguir a tendéncia ndo é uma regra ou
obrigacao é simplesmente a indica¢do do que uma parte da sociedade pretende
implementar.

Ao surgir no séc. XIX o positivismo, quando as descobertas cientificas e os
avancos técnicos faziam crer que o homem podia dominar a natureza 1
revolucdo industrial T, este opds-se as abstracfes da teologia e da metafisica
acreditando que apenas o conhecimento cientifico seria a forma de verdadeiro
conhecimento. Esta ideologia € diretamente comparavel com as convic¢des dos
profissionais das tendéncias. Estes profissionais decretam, num tom dogmatico,
gue nao é fpermitidooquestionar o porqué das coisas. ffD mundo é assim porque
€0 ,Eu $ou vocé amanhdo ,O vérdo seraem pr et o @A jubtapesigdo o O .
provocativa € proposital: como o discurso positivista, o discurso da moda

também decreta as suas verdades, 0 que € de bom gosto e o que nao €, o que

2ANo enfoque que a psicol ogouta caracterigtirzacqueaiporta esssaftar, a h 8§ u ma
tendéncia aponta uma dire¢do, sem, no entanto, atingi-l a. ¢ ( Cal das, 2013, p. 9).
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deve ser e 0 que ndo deve, 0 que é in e 0 que € out. Mesmo relativizando a ideia
de fditadura da modaao(Caldas, 2004, p. 16).

Se for feita uma analise superficial € simples entender a facilidade de tornar
uma tendéncia em algo tendencioso. Basta perceber que a maioria das marcas
fembebeotudo o que € suposto usar [Figura 9 e 10].

Ap0s a origem das tendéncias internacionais serem ditadas pelas marcas
de origem italiana e francesa, a América e a China, entre outros, oficializaram a
copia como sendo a nova forma de criar. Assim, a pergunta que sobressalta é:
como podem os paises ndo europeus tornarem-se referéncias de moda se
insistem e m pefiseguird tendéncias europeias? Tal como refere Caldas (2013)
fOra, como erigir um polo de moda auténomo e de importancia internacional
enquanto insistimos em importar tendéncias? 0 p. 6). Torna-se essencial
perceber que € necessario encontrar no mercado meios de expandir
outras/novas culturas e torna-las tendéncia, isto, ao invés, de apenas se
seguirem as fregras exterioreso .€ urfiente comecar a produzir e encontrar 0s
meios de fglobalizar6 as nossas tendéncias, para ndo sermos apenas

fgl o b al ipelasdesouiroso(Caldas, 2013, p. 5) .
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ADIEI0 DA ZAAAILA
‘As melhores carnes de
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LT EAL o paraiso dolado de Sao Pavio e Rio

Figura 9 - Capa da Revista "Viagem Figura 10 - Happy Woman, Agosto
e Turismo", n? 10, 2005 2014

Segundo Jackson (2007) e Rousso (2012) existem diferenciagbes entre
tendéncia de curto e longo prazo. A tendéncia de curto prazo, em que os detalhes

ou caracteristicas do design séo definidos, ttm um periodo médio de dois anos.
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Esta é para ser aplicada numa época especifica. Ao contrario da anterior, a
tendéncia de longo prazo tem como objetivo a identificagdo de modificacbes
culturais e do espirito da época, tendo previsdo antecipada entre cinco a dez
anos. Em suma pode afirmar-se que foi construida a base para a nocéo de

tendéncia que se propagou na sociedade atual.

Cada vez mais se pode constatar que 0S movimentos sociais que
verdadeiramente interessam, e que por vezes sdo ignorados, estdo nas ruas.
Tendo em conta a adrenalina de consumo, que origina ao encurtamento de vida
dos produtos, que provocou a supervalorizacdo do campo profissional
relacionado com as tendéncias, necessitou-se criar um conector direto com o
consumidor de modo a ter-se mais rapidamente acesso as oscila¢des frequentes
e rapidas do gosto. Neste caso, a fantenao que capta todas as informacgdes
denomina-se de cool hunters (pesquisadores que estudam, avaliam,
acompanham e classificam as principais tendéncias mundiais que afetam o
comportamento e por conseguinte o consumo, de forma a informar as grandes
marcas). Apesar disso os trend reports (relatérios de tendéncias realizado pelos
cool hunters) apontam por norma para realidades ja consolidadas e ndo novas
direcbes, como seria presumivel [Figurall]. Estes relatorios sdo por norma

desfasados da realidade.
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LINES, BOLD COLOUR

BLOCKS AND MIXED
I PRINTS—WHEN IT

TRh\]) REPORT: GRAPHIC DESIGN vrinecoes.

£
5
8
z
Y.
E 3

Figura 11 - Exemplo de um trend report
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E importante ressaltar que as tendéncias nem sempre séo ditadas pelos
consumidores lideres. Convém compreender quem é que realmente tem o direito
de ditar estas fmovasoregras. Serdo os jovens? O ndcleo de criativos? As classes
menos ou mais abonadas? O marketing do séc. XX associa em grande parte o
lancamento de uma tendéncia a um grupo social ou estado social, sendo que até
hoje, ainda n&o foi comprovado que esta associacdo seja realmente verdadeira.
Conclui-se entdo que o problema ndo séo as tendéncias em si, mas o discurso
produzido sobre elas por agéncias, sites e relatorios que as pesquisam, analisam

e vendem como informacao estratégicaé 0 Cgldas, 2013, p. 124).

O conceito de tendéncia evoluiu ao longo dos tempos fundindo-se cada vez
mais ao campo da moda. Dia apos dia a inclusdo do fator social fez com que a
moda comecasse a ter a competéncia de unir e transpor emocdes préprias de
uma cultura [Figural2].

Figura 12 - Exemplos de estilos utilizados atualmente

E facil confundir tendéncia com moda, pois andam obrigatoriamente juntas.
Contudo, é simples clarificar esta duvida. Tendéncia mostra a direcdo e a moda

é a popularizagdo do elemento em questéo.

As tendéncias resultam de pesquisas, estudos e andlises de fendmenos e
acontecimentos sociais que predominam nas ruas: valores sociais, costumes
etnicos, personalidades ou idolos que se encontrem fin vogueo releituras de
guadros histdricos, abrangendo ainda inUmeras areas como economia, politica,
sociologia, ciéncia e tecnologia, entre outras. As tendéncias tém como objetivo

principal antever o que ira acontecer num determinado espaco do tempo. Esta
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caracteristica ira, consequentemente, interferir no consumo e no comportamento
da sociedade, acabando por direcionar desejos e gostos que facilmente ajudam
a compreender o que se passa no mundo, quer seja naquele momento, quer seja
no desencadear do futuro. E uma fase de descobrimento e de experimentacg&o
onde ocorre muitas vezes o risco de néo se transformar em realidade.

E importante ressaltar que quando se fala em tendéncias ndo se esta de
maneira alguma limitado ao mundo da moda. Para além deste tema existem, por
exemplo, a pratica de zumba e reiki, o design de interiores, a apreciacdo de

sushi, viajar pela Europa, entre muitos outros.

A ( fashior) is not only about clothes... it's about all kinds of change.qg

Karl Lagerfeld

A tendéncia torna-se moda quando existe uma aceitacéo e uso global.

A moda, ao contrario de tendéncia, tem obrigatoriamente de ser um facto
assimilado. O conceito, seja de que produto for, tem que ser entendido pela
maioria da sociedade.

A moda é ciclica e temporaria sendo, de certa forma, a consumacao da
tendéncia. E preciso tomar atencdo que os gostos da sociedade variam (pessoas
diferentes tém inevitavelmente gostos diferentes) e as modas tornam-se ciclos
gue vao e veem, tém altos e baixos, existindo elementos, cores ou cortes que
desaparecem completamente em algumas épocas e renascem anos depois.
Podedar-s e c omo e x e mgbé @destada tueva dé Gauss [Figural3]

(férmula matematica que melhor descreve a moda).

CURVA DE GAUSS

Must-have

Tendéncia Demodé

Figura 13 - Curva de Gauss adaptada ao ciclo da moda
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Este exemplo é uma linha que percorre o fio temporal de um determinado
ciclo da moda, seja uma peca ou um ciclo sazonal, pois como em tudo comeca
com uma forte ascensao, dando-se o seu apogeu que logo anuncia o inicio do
declive e rapidamente se declara a ruina 1 passa-se de must-have a demodé.
Apesar disso a Coco Chanel, uma das experts na matéria, quebra com todas as

normas ao citar g u d-ashion is what goes out of fashion.o
E importante assimilar que uma tendéncia pode virar moda, mas uma moda

ndo pode virar tendéncia. Conclui-se que a moda € o espelho da sociedade e as

tendéncias identificam os desejos da mesma.
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CONCEITO DE UM ESPACO COMERCIAL SOB UM CONCEITO DE TRIBO

Atualmente criar um espaco comercial exige o uso de metodologias
conceptuais e programaticas desenvolvidas para dar respostas criativas e
eficazes num mercado cada vez mais diferenciado, competitivo e exigente. O
objetivo de um espaco comercial € vender produtos, servicos ou ideias.

Dada a imensa oferta e a concorréncia aberta existente nos mercados, as
marcas Vvéem-se constantemente obrigadas a passar por diversas
diferenciacdes e modificacdes (publicidade, aplicativos, entre outros) na sua
dimenséo formal. As lojas, quiosques, stands e pontos de venda ou promocéo
asseguram essa diferenciacao ao fazerem parte do conceito de venda da marca,
onde, muitas vezes, apresentam um aspeto que é o principal fator de eleicéo,
escolha e decisédo do publico.

E esta diferenciacdo consumada pelo design de ambientes que faz com
gue as tribos definam os seus gostos e, consequentemente, as suas marcas de
maior compra.

O design de espacos comerciais constitui um programa complexo e
multidisciplinar. Este alberga em si uma estratégia devidamente estruturada do
visual de uma marca e valores associados a mesma tanto de um modo formal
como fisico: volumes, texturas, materiais, cor do espaco, luz, escala, proporcdes,
morfologia, geometria, distribuicdo e organizacéo do espaco, vivéncia, do uso e
condicionantes estruturais, tecnoldgicas, produtivas, logisticas, ambientais,

éticas e antropologicas.

ESPACOS COMERCIAIS

STARBUCKS

O STARBUCKS é um caso de sucesso empresarial, ndo apenas por vender
cafés, mas também pela atmosfera que o préprio espaco nos transmite. Este
pretende proporcionar conforto, onde tanto se torna possivel trabalhar com
computador préprio de um modo relaxado ou simplesmente apreciar um

delicioso café. Esta é a proposta do STARBUCKS tornar cada loja um espaco
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aconchegante e prazeroso para o cliente. Afinal, esta rede global comegou por
mudar o mundo americano de consumir café, transformando o produto numa

obsesséo nacional e a marca no maior simbolo global de café do momento.

HARD ROCK CAFE

O HARD ROCK CAFE ¢ o primeiro e 0 mais famoso restaurante tematico
no mundo, tornando-se numa verdadeira instituicdo do Rock'n Roll. Este
comecou inicialmente por ser um espaco que tinha como funcdo guardar
reliquias do rock, sendo que os proprietarios tinham como hobby colecionar este
tipo de pecas. Rapidamente se tornou num grande sucesso, atraindo clientes
que, além de amantes do Rock'n Roll, procuravam um ambiente descontraido,
com precos acessiveis e cheio de pessoas bonitas. Inicialmente o conceito tinha
como base ser decorado somente com produtos do Rock'n Roll americano, mas
rapidamente foram incluidos elementos alusivos ao rock mundial. Tendo em
conta o impacto que este espaco ao longo dos tempos conseguiu atingir, 0s
fundadores comecaram a receber ofertas de lendas do mundo do rock de todo o
mundo. O HARD ROCK CAFE é o exemplo perfeito de um espago onde a
decoracdo é fulcral, tornando-se um ponto fturisticooquase obrigatério por todo
0 mundo, ndo pelo servico, mas sim pelas pecas expostas que sdo sempre uma
surpresa.

Deste modo é possivel concluir que a caracterizacdo de um espaco é

bastante influente, por vezes superior a importancia dos servicos em si.
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A EVOLUCAO DO DESIGN DE INTERIORES EM PARALELO COM A MODA

AEst8& claro que, se 0o car8ter ainda
também da universitaria) fosse destruido e caisse finalmente aquele muro de
I mpenetrabilidade constitu?dotegpried a

sociais, seria muito mais facil atingir uma certa universalidade do gusto (como

hoj e

f

alta

c

existia em épocas passadas) eumacompre ens «o da arte ,contempo

Dorfles, 2001

A realizacdo estética ou artistica foi durante muito tempo considerada apenas
com as artes institucionais, fosse na producao de quadros, estatuas, arquitetura.
As obras ndo tomavam qualquer interesse pela maior parte da populacdo. A
importancia dada aos produtos estéticos resultantes devia-se a interpretacao de
uma parte restrita da populacdo que condicionada pela educacédo lhe

possibilitava o interesse pelas citadas obras.

Em oposicdo a tradicdo da incompreensao artistica pelo grande publico temos

cada vez mais de considerar na atualidade o aumento do conceito de arte.

O surgimento de novas formas de expressao, tais como géneros de musica
moderna, moda, producdes ligadas a tecnologia, as quais passam por ser o

espelho do quotidiano dos nossos dias, dilatam o dominio definido como arte.

No limite segundo Dorfles o desinteresse por expressodes estéticas duvidosas ao
ol har Ainstituci on aKitsch, ser&dewvidpsb ¢ gosicoorarsel o
incorretamente por dois motivos, o de considerar os fatos nem que seja pelo
interesse documental sobre o gosto estético atual como também negar a
possibilidade de recuperar estas vitalidades expressivas e transforma-las em

material positivo artistico.

Se recuarmos novamente no tempo é facil fazer uma analogia entre o
design de interiores e as roupas usadas em cada época. Em oposi¢cdo aos

excessos decorativos e dramaticos, conhecidos anteriormente no séc. XIX, o
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neoclassicismo é marcado pela decoracdo sobria, mas imponente, refletindo-se
assim na moda, como sendo mais simples, mais leve, com tecidos menos caros
e onde predominava o corte império de inspiracdo greco-romana.

Em 1830 o estilo vitoriano surge numa época de grande desenvolvimento
para a Inglaterra, onde a unido da arquitetura e da emergéncia do design tiveram
bastante relevancia. Apos a revolucgéo industrial a fmova burguesiag constituida
maioritariamente por comerciantes, queria exibir-se através das suas casas: uma
decoracdo que ostentasse a sua fhovaoriqueza e prosperidade. A decoracéo
tinha como base formas orgéanicas estilizadas, linhas marcadas, arabescos e
volumes geométricos. Esta decoragéo austera contrastava drasticamente com a
simplicidade do neoclassico. As vestes voltaram a ser pesadas, armadas e
desconfortaveis, cheias de ornamentos e com varias camadas, jA 0 nUmero de
acessorios aumentou para além da mala, ja utilizada anteriormente, onde foram

acrescentados a toilette luvas, leques e chapéus.

Por volta de 1880 surge o movimento Arts and Crafts que tinha como
principal filosofia o de renunciar a producdo em massa. Apologista de métodos
inspirados na natureza o movimento defendia o emprego de matérias-primas de
alta qualidade, servindo-se sempre de matérias-primas com alta qualidade (ex.
madeira nobre, a prata pura e a ceramica), utilizava o artesanato como uma
alternativa a mecanizacgao onde atribuia as normas tradicionais a arquitetura, ao
design e a moda, ou seja, a todas as areas pertencentes a esta época. Na alta-
costura esta norma mantém-se. Nasceu aqui a criacdo de roupas personalizadas
onde o criador executa um molde a medida do cliente, produzindo modelos
anicos, feitos a mao e com excelente acabamento. O costureiro deve tomar
maxima atencéo a todos os pormenores; os tecidos utilizados para a confecéo
sdo de alta qualidade, podendo incluir fios de metais nobres, como ouro e a
prata.

A Art Nouveau, conhecida por estar extremamente ligada as correntes
artisticas, veio contrariar a vanguarda anterior, ou seja, tem como base a
producdo industrial: o uso de materiais modernos como o ferro, o vidro e o
cimento. E um estilo de arte, arquitetura, arte aplicada, design e moda inspirado
em formas e estruturas naturais, tais como flores, frutas, formas curvas e

arabescos. Na arquitetura os moveis fivestiram-seo0 de linhas onduladas que
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ajudavam a camuflar a frieza do ferro. Estas curvas sinuosas também invadiram
o traje desta época através de espartilhos rigidos que tornavam a silhueta
feminina da belle époque, n Wwaofluido. J& os chapéus continham indmeras
flores e penas que davam seguimento ao culto da natureza.

Nos anos 60, o plastico invadiu a 0 ambiente da arquitetura de interiores
com a intencdo de modernidade das formas. A maioria dos objetos eram
compostos por este material. Foram Pierre Cardin e Paco Rabanne que deram
continuidade a este novo material acabando por acrescentar uma visao futurista
as suas colecgoes.

Dez anos mais tarde, o estilo piece and love invadiu a decoracdo de
interiores. A maior referéncia € a boutique B i bgaiealém de ter uma decoracéo
inovadora tinha um conceito que revolucionou a indastria, sendo esta a primeira

loja que abdicou das montras e onde tinha musica constante [Figural4,15 e 16]

T B O
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Figura 14 - Boutique "BIBA"
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Figura 15- Boutique "BIBA" Figura 16 - Boutique "BIBA"

Os impulsos do consumidor relativamente a moda levam a uma influéncia
de gostos nos ambientes da arquitetura de interiores. Flugel, apud John-Carl
afirma que ( 1 9 3a8 ipfluécias psicologicas que guiam nossa moda nas vestes
devem também afetar nossos estilos de construcéo e decoragédo. @. 41).

Ha algum tempo que o design de moda e de interiores possuem coisas em
comum. Formas, cores e conceitos sdo levados da moda para a casa como
extensdo da concretizacdo dos estilos de vida das pessoas [Figural7 a 26]. No
entanto, atualmente o design de ambos aproximasse de um modo incomum, algo
que talvez nunca tenha sido verdadeiramente experimentado. Abajures e
vestidos apresentam-se com formas sinuosas, leves e elegantes, chegando

mesmoaparecerque a f or ma vdsteomamo am. s e i

’“ﬁwfﬁﬁg | AT
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Figural7-Manu e | Lu2zs Goucha, Revista ACaraso, 15 Mai
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Figura 18 - Manuel Luis Goucha Figura 19 - Decoragéo com temética Xadrez

Figura 20 - Manuel Luis Goucha Figura 21 - Decoragéo com grafismos abstratos
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Figura 22 - Manuel Luis Goucha Figura 23 - Decoragdo com a tematica BD

Figura 24 - Manuel Luis Goucha Figura 25 - Decoragdo em degradé
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Figura 26 - Manuel Luis Goucha

Surge um pormenor necessario a referir de modo a colmatar esta constante
contaminagdo entre a moda e o design de interiores. Sendo que a moda nos
altimos vinte anos tem sido o foco da tendéncia, foi nos anos 20 que as roupas
se atualizaram; o design e a arquitetura modernista foram verdadeiras
vanguardas de criacdo. A moda até 1950 estava presa ao passado, porém 0s
arquitetos e designers estavam preocupados em resolver problemas
contemporaneos e em busca de solu¢des inovadoras sem olhar para o passado.

Do ponto de vista da psicologia a forma de vestir e 0 modo como se
caracterizam ambientes tém analises opostas no estudo do comportamento do
ser humano. A roupa esta diretamente relacionada com aspetos neuréticos, pois

o individuo manipula a sua aparéncia, ocultando mais a sua personalidade.
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Através da andlise da forma, como sdo apropriados 0s espacos do
quotidiano como a habitacdo ou o local de trabalho, refletem-se informacdes
sobre o comportamento individual seja pela disposi¢cdo do mobiliario, uso da cor,
texturas e objetos diversos. A pretensao de descrever o modus vivendi de uma
sociedade num determinado periodo histérico ndo tem nada de melhor que uma
breve narragcédo da sua roupa, casa ou objetos. O homem ao relacionar-se com
0 ambiente envolvente desenvolve os seus sentidos e constroi 0 seu habitat.
Deste modo, € importante que fo homem e seu meio ambiente participem da
formacéo um do outroo(Hall, 1977, p. 15). 2

Na criacdo de espacos € necessario criar uma area habitacional que
transmita tranquilidade, de modo a que a pessoa que se encontra nesse local,
ainda que por breves momentos, se sinta serena e relaxada. Neste espaco pode
dedicar algum tempo a si, redarregando baterias @u até mesmo dedicar-se a

uma experiéncia mais intensa.*

SANossas roupas, nossas casas, nNnossos estil os de mor ar
escolhas individuais e culturaisque fi zermos. 06 (Caldas, 2013, p. 51).
‘4iCgua e cores, perfumes e materiais naturais, como pedr
deixar mais intensa a vida quotidiana, mesmo em casa: a domesticidade é quase terapéutica. Qualidades

sensoriais, materiais agradaveis, formas ergonémicas e cores reconfortantes podem contribuir para o bem-

estar pessoal, podem ter uma forte influ°ncia emocional e

2012, p. 136).
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JAPAO i UM CASO DE ESTUDO

Atualmente, as empresas no Japao, na Europa ou nos Estados Unidos tém
como publico-alvo a populacdo jovem por serem autdbnomos na realizacao das
suas escolhas cada vez mais cedo. Consequentemente a disposicdo dos
produtos nas lojas esta estruturada e posicionada de modo a chamar a atengéo
logo de imediato.

Os japoneses, pode quase afirmar-se, que dominam o fator do comércio
sendo que tém um publico onde a marca e o fator luxo entre os jovens é bastante
vincado. Estes sdo obcecados por tudo o que € considerado Ultima geracao,
chegando a fazer filas interminaveis a porta de lojas de luxo que sO seréo

inauguradas no dia seguinte.

Tendo em conta a perseguicdo e fascinio que os jovens tém pelos
fendbmenos da moda e pela influéncia internacional dos produtos pode hoje em
dia considerar-se que Toéquio superou Londres no que diz respeito a este

assunto.

RELATORIO JAPAO

Parte do projeto € baseado na analise de comportamentos de diferentes
tribos urbanas. Sendo que me foi concedida a oportunidade de participar num
workshop na cidade de Toquio, no Japdao, tornou-se possivel o contacto direto
com uma cultura onde a diversidade de estilos esta bastante presente. Aqui teve-
se o privilégio de estagiar durante quinze dias e de pertencer a um grupo de
trabalho.

O workshop em questao colocou-me em contacto direto com um grupo de
trabalho constituido por um cidaddo Japonés e uma cidada de origem Chinesa.
O trabalho proposto partiu de uma visita a uma fabrica que utiliza métodos
artesanais para manufaturar metais. O briefing consistia em criar ou redesenhar

um objeto incorporando metal ou metal combinado com outros materiais.
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Figura 27 - Workshop: Design e Japédo [imagens de autor].

As pesquisas de campo foram feitas através do levantamento de
informacdes retiradas de observacdes espontaneas, com o intuito de selecionar

e retirar os elementos relevantes para o trabalho a desenvolver [Figura 27].

A metrépole de Toquio é deslumbrante. As suas paisagens campestres na
zona rural contrastam com os arranha-céus e constru¢cfes arrojadas do centro
da cidade. Esta € uma nacao que vive o grande desafio da coexisténcia do antigo
e do moderno. O mais incrivel € que estas divergéncias paisagisticas sao
possiveis observar num curto espaco de tempo em que bastam duas paragens
de metro para sermos fteletransportadoso de um distrito cultural, pacifico e
tradicional, onde o quimono € a indumentaria que nos rodeia e o culto dos
templos sdo os principais pontos turisticos, para um distrito onde a tecnologia
domina e consome a nossa atencdo. Podemos até ser levados a uma estacao
onde o mundo da fantasia e a obsessao pelo mundo do anime ultrapassa todas
as barreiras, mas, por incrivel que parega, € o ponto de encontro entre os fashion

victim.

O facto de Toquio ser considerado um dos mais importantes centros

financeiros do mundo influencia tanto de uma forma social como econdmica,
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sendo facilmente detetdveis as discrepancias existentes a esse nivel. Esta
encantadora cidade possui importantes marcas no mercado mundial,
independentemente de serem de luxo ou néo, principalmente no setor eletrénico
ultramoderno, no sector automoével e no vestuéario de marca.

A energia imparavel da capital fobrigad os habitantes a adquirirem alguns
costumes, bastante curiosos, que refletem uma cultura exigente, trabalhadora e
focada nos seus objetivos. Um dos habitos que mais me intrigou foi o facto de
ao entrar em qualquer transporte publico 98% dos passageiros estarem
constantemente a dormir, sendo o0 mais impressionante o facto de acordarem no
preciso instante em que tém de sair. ApG0s um pequeno inquérito aos meus
colegas de grupo japoneses conclui que foi atribuido um nome a esta pratica:
inemuri. Esta pratica, por incrivel que pareca, ndo é vista como sendo uma falta
de respeito ou algo constrangedor, mas sim como sendo uma pratica normal seja
no trabalho, durante eventos ou até mesmo em aulas. Como o trabalho é visto
de uma forma muito séria e rigida para esta populacéo, pode-se considerar que
séo viciados tanto no trabalho como nos estudos sendo estes extremamente
valorizados pela sociedade. O inemuri (sono muito leve), que em japonés
significa fdormindo estando presenteo reflete simplesmente que esta pessoa fez
0 seu melhor no seu trabalho ou na escola dai estar exausto.

Outro habito inabitual que identifiquei é que a maioria das pessoas usa 0
seu calcado com no minimo dois niUmeros acima do que seria suposto. Esta
observacédo abrange todo o tipo de pessoas, desde criangas a idosos, e a todos
os tipos de calcados, desde ténis a sapatos de salto alto. ApGs o primeiro dia de
workshop na Universidade de Chiba foi possivel retirar algumas conclusdes
sobre este tema, tendo em conta que ao aproximar-me da sala onde iria ser
realizado o trabalho encontrava-se uma estante para colocar os meus sapatos e
ao lado um caixote com chinelos para calgcarmos. Posso concluir que as pessoas
gue eu vejo na rua, provavelmente trabalham em empresas nacionais, sendo
que o ato de calcar e descalcar os sapatos sdo gestos que serdo repetidos
inUmeras vezes por dia sendo a melhor opc¢éao utilizar calcado que facilite este
processo. Os japoneses nao utilizam sapatos dentro de casa pois acreditam que
assim evitam trazer a sujidade da rua para além das energias negativas. Na
maioria das casas e restaurantes orientais por norma encontra-se logo na

entrada o genkan, um degrau onde se pode descalcar e guardar o seu calcado.
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Apesar de no Japéo existir uma seriedade e respeito pelos costumes que
sdo seguidos a regra tanto pelos antigos como pela nova geragéo, existe um
olhar irreverente que contrabalanca esta postura téo rigida; por exemplo, o facto
de assimilar e aceitar de uma forma t&o natural e descontraida varias formas de
vestir, estilos diferentes e Unicos, chegando alguns mesmo a serem bizarros.
Este posicionamento equilibrado criou assim no pais um ambiente Unico de alto
grau de experimentalismo, criatividade e um mercado enorme de produtos de
moda alternativa do mundo.

Ao contrario dos outros paises industrializados pude vivenciar que no
Japdo o uso de roupas tradicionais como moda é realmente algo bastante
vincado. Estes sdo comercializadas e encontram-se em constante renovacao.
Em outros paises industrializados, e com poder econédmico comparavel ao
Japao, o uso deste tipo de vestimenta tornou-se simplesmente num traje
ffolcléricod e € interessante pois por norma a postura das pessoas que usam
guimono é bastante aristocratico e elegante.

A mistura de estilos que é possivel encontrar no Japao € uma fusédo de
influéncias ocidentais como orientais de forma a surgirem inovacdes estéticas e
comportamentais. Toda a organizacao e mistura das formas pressupde intengao.

Este Pais possui muita liberdade de expressédo na forma como encara a
mescla de estilos e a estravagancia da moda, que criaram e adaptaram como
sua. A atitude implica um pensamento consciente relativamente a imagem. Em
termos urbanos o exemplo incontornavel é o bairro de Harajuku tornado numa
atracdo turistica. O bairro foi o primeiro sitio que decidi visitar, devido a sua
visivel inovacdo e até certo ponto loucura estética que, de certeza, nao

encontrarei em mais lugar nenhum do mundo.
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Figura 28 - Bairro de Harajuku, [imagens de autor].

Analisar o observador pelo modo de expressao individual de vestuéario
parece ser 0 ponto mais direto para reconhecer a cultura urbana niponica.

A forma de vestir e conjugar € mais popular entre os adolescentes e jovens
adultos e, ao contrario da moda comum, combinar cores e texturas nem sempre
€ 0 que mais importa.

Quanto mais criativas forem as sobreposi¢des de roupa, ou seja, roupas
cortadas e cosidas, roupas em segunda mao, roupas desenhadas e criadas pela
prépria pessoa, misturadas com acessorios saidos de filmes de animacéo, como
capas ou cartolas, melhor, isto sem esquecer de mencionar 0s sapatos com
meias coloridas e padrbes aparatosos que sSdo impossiveis de nao reparar,

convidando a uma anélise dos pés a cabeca [Figura 28].
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Todo este aparato € preparado ao mais infimo pormenor tornando-se por
vezes dramatico ou até mesmo teatral. Os acessorios, nada discretos, séo
elementos indispensaveis para complementar qualquer visual que se possa
observar neste bairro, independentemente do estilo em que a pessoa esteja
integrada. A maquilhagem é explorada até ao seu limite chegando mesmo a
aplicarem-se autocolantes no rosto. Teatral e dramatico sdo os dois adjetivos
que caracterizam na perfeicdo a forma como esta tribo incorpora o seu estilo,
sendo que o imprescindivel é realmente ser criativo e original. Os penteados
compdem uma parte importante deste movimento: cabelos pintados de cores
psicadélicos e extravagantes, descolorados, penteados originais e excéntricos
assumem o papel de molduras dos rostos quase infantis. As mulheres assumem-
se totalmente como bonecas até na forma de andar.

A irreveréncia destes criativos € tdo arrojada que até as mascaras de
hospital, para prevenir de constipacbes ou até da poluicdo, foram integradas
nestes looks chegando ao ponto de, por vezes, camuflarem as mesmas com
peluches ou cores para se adaptarem aos seus estilos [Figura 29].

Outro pormenor interessante que me chamou a atencao foi o facto de
pessoas (ue fapasia d a detestarei ser fotografadas. Tendo em
conta o que li em blogues, onde dizem que estas pessoas se vestem e
frequentam aquele bairro com o propdsito de serem fotografadas. Alguém que
se veste de uma forma excéntrica e atrativa e frequenta um bairro que é
conhecido devido a esse fator, supostamente tem de ter consciéncia que ird ser
fotografada, mas a Unica forma que consigo interpretar 0 modo como reagem
esta relacionado com o facto de estes ndo serem bibelots, vestindo-se de
determinada maneira por serem assim mesmo e nao por ser uma suposta forma

de chamar a atencéo ou uma fatracao turisticao .
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Figura 29 - Levantamento Fotogréafica no Japao, [Imagens de autor]
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Outro elemento notdrio no estilo da populagédo mais jovem esté relacionado
com a dificuldade em se conseguir perceber a sua sexualidade. Relativamente
as pessoas que se vestem de uma forma mais comum, apesar de bastante
atuais, posso considerar que tém uma postura androgena: uso de cabelos muito
curtos, muitos chapéus e capelines, muitos acessorios e porta-chaves sempre
bastante femininos, tanto homens como mulheres.

A analogia entre este mundo da aparéncia individual com a publicidade

televisiva € notéria [Figura 30].

Figura 30 - Programa televisivo Japonés (imagem de autor)

Figura 31 - Programa televisivo Japonés (imagem de autor)

O grafismo que é utilizado nos programas televisivos pode ser visto quase
da mesma forma como descrevi anteriormente a forma como as pessoas se
vestem, principalmente em Harajuko [Figura 31]. Torna-se impossivel para mim

compreender a lingua, mas € igualmente impossivel perceber, o que é
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importante num anudncio, pois todas as frases tém cores diferentes, 0 mesmo
tamanho, com outlines que dificultam a percecdo dos caracteres e, na maioria
dos anuncios ou programas, os figurantes ou apresentadores encontram-se
fimascaradoso com gorros engracados entre outros disfarces. Obviamente, a

cenografia televisiva acompanha o mesmo critério de expressao criativa.

O imaginério estende-se do corpo para toda a envolvente do ambiente e
vice-versa. Os hotéis capsula sdo o reflexo desta fusdo, ou seja, sdo espacos
que parecem retirados da ficcdo. Estes vieram com o objetivo se solucionar a
falta de espaco e oferecer um local onde as pessoas pudessem descansar por
poucas horas. Os hotéis capsula tém a particularidade de alojar os clientes em
compartimentos que medem apenas 2 metros por 2 metros.

A imagem de uma serie de ficcdo cientifica os japoneses uniram a
praticidade com sua excentricidade e assim criaram os hotéis capsulas, que se
tornaram populares, especialmente nas grandes metrépoles como Toéquio. Esta
"hospedagem temporéria" é dirigida a quem saiu muito tarde do trabalhou ou ja
perdeu o meio de transporte para retornar a casa e nao quer pagar muito pela
estadia.

Ficaram algumas duavidas se realmente esta populagcdo consegue

diferenciar a realidade da ficcdo ou se as misturam...
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TRIBOS URBANAS

Como referido anteriormente, o termo tendéncia nao significa s6 moda.
Este termo esta fortemente ligado a modos de vida, sendo que fatualmente a
sociedade esta fdescompostao por inUmeras tribos onde a sua forma de
consumo é que as distingue, convertendo a socieda d e n pugzle de
comunidades.o(Erner, 2010, p. 17). Desta forma a moda € agora vista como uma
forma do individuo se fassumirg sem medos ou preconceitos.

Tomando como base os doze grupos geracionais, segundo Morace (2012),
este projeto suporta o principal objetivo de investigar e analisar oS mesmos,
decifrando os seus comportamentos, as suas formas de pensar, os seus valores
e a forma como se deparam com o dia-a-dia. Estes grupos fencarnam a condicéo
criativa da propria geragdooe ftonstituem o nudcleo principal dos consumidores
autores em cada faixa etariao (Morace, 2012, p. 133). De certa forma, pode-se
dizer que é uma pesquisa de fsinais contemporaneos, que de algum modo
influenciam o imaginario coletivo mundialdo (Morace, 2012, p. 7). Esta
demarcacao de tribos ndo tem apenas referéncia em classes sociais, sendo que
estas sdo também analisadas como existindo varios tipos de pessoas: criancas
gue sao o centro das atencdes, pré-adolescentes, jovens em que a tecnologia é
gue ftomanda a vidad até aos mais idosos que querem combater a idade que
tém e continuam a disfrutar de tudo o que o mundo Ihes pode oferecer, sem
colocar qualquer tipo de barreiras. Sera através dos habitos e das praticas
culturais que podemos descodificar a que target cada pessoa pertence. Estas
reais distincdes existem somente para auxiliar no entendimento do mercado, por
exemplo, a criacdo de um determinado produto que se adequa apenas a uma
determinada tribo.

Desde a pré-historia que 0s povos se organizam em tribos com habitos
idénticos. Nessa altura, o termo tribo representava a unido entre aldeias, clas ou
povoacdes. Estas comunidades tinham como base a satisfagcdo das
necessidades primarias, tendo a partilha e a distribuicdo dos papéis como seu
suporte. Hoje em dia, vive-se perante uma globalizacdo que individualiza e
uniformiza os seus elementos, independentemente da sua localizag&o e origem

sendo as tribos urbanas resultado desta sociedade moderna.
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O termo firiboo sofreu alteragBes no seu significado, pois atualmente as
pessoas unem-se tendo em conta, principios, ideais, gostos musicais ou
estéticos. Surge entdo, em 1985, o termo Tribo Urbana com o socidlogo Michel
Maffesoli, defende que estas sdo constituidas por" diversas redes, grupo de
afinidade de interesse, lacos de vizinhanca que estruturam nossas
megaldpoles. Hoje em dia, a populacdo ndo segue a rigor todos os ideais de
umaso tribo, poishaa p o s s i b ishltitadoandreeas wheras tiibos existentes.
As pessoas acabam por ser muito mais versateis e cada vez mais pensam no
gue realmente as satisfaz e ndo no que 0s outros veem em Ssi.

Nos anos 90, com a internacionalizacdo das grandes marcas, a moda
passou a ter um grande destaque a nivel global, o que deu origem a uma maior
valorizacdo da imagem onde a importancia do produto passou para segundo
plano e a marca ganhou um grande destaque na grande maioria dos casos. No
consumo, as alteracdes politico-econdmicas exercem grande influéncia no

comportamento e na forma como as pessoas se relacionam [Figura 32].

Bol
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Figura 32 - Consumer society

Atualmente a paisagem urbana esta em constante mutacdo devido a
mescla de cores, explosao de formas, estilos, estética e dimensdes que as ruas
proporcionam. Estas manifestacdes visuais sé@o possiveis de observar em
qualquer lado, sendo que o0s espacgos publicos tornaram-se recintos de desfiles

de moda que inspiraram muitos criadores. Esta moda urbana é cada vez mais
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valorizada, sendo que reflete o individualismo face ao fenémeno da globalizacéo:
fo consumidor tem nas maos as rédeas da propria vida, desvinculando-se de
padrdes comportamentais e segmentacoes preestabelecidas.o(Morace, 2012, p.
6). E cada vez mais frequente recorrer as fpessoas reaisopara criar tendéncias
tendo em conta que a informacdo conseguida desta forma supera as
fformatacdesodos escritorios de pesquisa ou dos media tradicionais [Figura 33,
34 e 35].

Figura 33 - Fotografia de Figura 35 - fotografia de Figura 34 - fotografia de

Alfaiate Lisboeta, 5 de alfaiate lisboeta, 13 de alfaiate lisboeta, 28 de
dezembro de 2014 janeiro de 2014 outubro de 2013

O vestuério esta associado a expressao exterior das ideias interiores,
sendo assim uma forma de comunicar, além de integrar uma determinada
cultura. E possivel analisa-lo e identificar a idade, o status e o sexo da pessoa
que escolheu determinado traje ou que vestiu algo que representa o que
desejaria de ser. O vestuario e o ambiente podem ser uma referéncia para as
caracteristicas culturais de uma pessoa ou grupo.

Hoje em dia, para desenvolver qualquer tipo de produto ou servico é
necessario, ou existira um maior sucesso, se for personalizado. E fulcral
conhecer o publico-alvo - 0 que compra, como comunica, 0 que procura, como
influéncia e como é influenciado - para assim conseguir uma estratégia mais
eficaz e que realmente agrade ou atraia o cliente. Torna-se assim importante
perceber arstmemossetargets. Estes, por norma, sao divididos por
idade, sexo e s depois é recolhida toda a informacdo relacionada com os

interesses comuns e semelhancas fpsicolégicaso . Roomrta as empresas
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desenvolvem um produto ou servico com base num determinado nucleo
geracional, podendo, ou néo, atingir mais do que um target em questdo. fOs
grupos geracionais ndo sdo unicamente os novos targets do mercado, mas os
produtores de inovacdo e novas possibilidades para publicos transversais.o
(Morace, 2012, p. 6).

LIVELY KIDS

Este grupo geracional tem como caracteristica principal a relacdo que as
criancas, com idades compreendidas entre os 4 e os 8 anos, tém com a familia.
A familia € o seu modelo principal a seguir em termos de gostos e valores, sendo
também a ponte entre o fmundo protegidoo e o exterior. Os mais pequenos
tornam-se o elemento chave dentro do nucleo familiar, tornando-se cada vez
mais dindmicos e interativos.

E através da transmissdo de valores que dia ap6s dia a relacdo com o
mundo exterior se torna mais desenvolvida. Toda esta partilha é importante para
a criacdo de uma nova visao social, o que torna o fmundo realdmais atrativo. A
fconstrucao de identidadeoé um principio a desenvolver nesta faixa etaria, sendo
que os ideais e atitudes dos pais espelham a forma como os filhos veem o
mundo. Para além disso, é também importante que as criancas tenham
capacidades de fleroo mundo incluindo a légica de consumo.

A maioria das criancas cria 0 seu proprio mundo e uma linguagem propria:
mundo esse com regras e estética proprias. Este € outro dos pontos que
identifica este target. Este comportamento, que por norma tem por base imitar o
mundo adulto, apesar de exageradamente alterado, é perfeitamente
fundamentado e com logica préopria. Obviamente que a fantasia, os contos,
fazem parte deste imaginario. E a partir dai que surge a sua obsesséo por festas
tematicas e parques que os transportam para mundos semelhantes aos seus
fsonhos idilicoso pnde tudo é exageradamente grande ou pequeno, deixando-
se encantar por produtos e servicos que as divirtam, surpreendam e, acima de
tudo, lhes deem a possibilidade de ser criativas.

Ao A n a s cum menadooonde a tecnologia é base de desenvolvimento
os Lively Kids sentem-se automaticamente atraidos pelo mundo do touch. Por
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exemplo, a televisdo é o meio de comunica¢do mais utilizado, apesar da sua

visualizacdo ainda ser muito controlada pelos pais [Figura 36].

Figura 36 - Fotografia de future concept lab, livro Consumo autoral, Lively Kids

POSH TWEENS

Para Morace os pré-adolescentes, com idades entre os 8 e 0s 12 anos, sao
fruto da queda da taxa de natalidade nos Uultimos 20 anos. Estes sao
especialmente protegidos relativamente a economia e afetividade, resultado de
numa cultura de consumo estruturada e articulada.

O mundo da moda tornou-se numa religido, de certa forma, induzida pelas
maes. Estas, ao gostarem e seguirem a moda atentamente, ndo permitem que
os filhos ndo o facam da mesma maneira. Morace (2012, p. 37) interpreta esta
fobrigacdo0 jmposta pelas mées, com vista ao crescimento. Elas fprojetam
frequentemente o proprio sentimento de culpa e as proprias ansiedades em
cuidar fmaterialmente d o s f el lhdeste omodo, os pré-adolescentes
finterpretam esses estilos como uma maneira para crescer mais rapidoa Os pré-
adolescentes seguem doentiamente as Ultimas novidades da moda e, apesar de
unirem o tradicional com as grandes marcas, revelam deste modo as suas
capacidades criativas. Os Posh Tweens sentem necessidade de dividir emoc¢des
e comportamentos com 0s que 0s rodeiam, embora estes pré-adolescentes
comecem fa se sentir sujeitos Unicos que ndo podem ser imitadosd Mdrace,

2012, p. 37). Tendo em conta esta obsessédo pela estética, o consumo de
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produtos do sector de cuidados do corpo e bem-estar predominam na escolha
destes jovens. Esta caracteristica ajudou a desenvolver as cole¢fes de moda
juvenil que dia apos dia se assemelham cada vez mais a panoplia de escolhas
do mundo dos adultos. Morace transmite na perfeicédo esta fsedeode ser adulto,
necessaria para construir a sua propria identidade: Ogimeninos e meninas de 8
a 12 anos possuem hoje a disposi¢cdo uma variedade enorme de produtos com
referén c i adsltasbparaviver 0 s e u s ogramdeaodMorace,2012, .
38).

A t-shirt resume de certa forma, esta tribo, tendo em conta a sua estética
simplista e pratica, podendo ser irreverente ou tradicional. Esta peca € quase um
simbolo. No futuro serd desafiante transformar este pensamento de pré-
adolescente, fashion victim, num pensamento adulto, com uma educacao que
consiste em conhecer e compreender as realidades territoriais.

Apesar de todo o empenho relativo a moda, ndo dispensam uma boa série
ou desenhos animados, pois 0 seu lado infantil ainda permanece. Apesar de bem
analisado, todos os programas televisivos criados para este grupo contém
sempre personagens que se aproximam do limite de um estereétipo [Figura 37].
Estes jovens necessitam dessas personagens fperfeitasd ,que vivem em
cenarios rotineiros ndo existindo grandes mudancas, chegando a criar lacos com
uma personagem com que se identificam e entrar no mundo festavelo que a
ficcdo apresenta. Também a musica e o cinema sédo hobbies que os Posh
Tweens nao dispensam. Précoces utilizadores de tecnologia, possuem grande
influéncia sobre seus pais em termos de consumo e de decis6es de compra:
estdo em uma passagem iniciatica a caminho da autonomia relacional, estética

e de pensamento.0(Morace, 2012, p. 26).

Figura 37 - Fotografia de future concept lab, livro Consumo autoral, Posh Tweens
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EXPO TEENS

Os Expo teens, com idades entre os 13 e os 18 anos, séo os adolescentes
gue sdo conhecidos devido a sua exposicao e exibicao festéticaa Eles misturam
referéncias de todos os tipos na sua criacdo de visual, sendo que o pais que
melhor simboliza esta tribo € sem duvida o Japdo. A sua extravagancia sem
limites é tdo inquietante que existem ruas que séo utilizadas como passerelles,
gque sistematicamente atraem fotografos e criativos de toda a parte do mundo.
Esta tribo tem uma dimenséo que, neste momento, influencia ndo sé outras
sociedades asiaticas como o mundo. Passar despercebido € o seu ultimo
objetivo, pois a ideia de criar a sua propria identidade advém do facto da sua
forma de estar acabar por ser vista como sendo u m aexp®si¢caoo .

A novas tecnologias e, por sua vez, as redes sociais Sao essenciais a este
publico, dai serem conteudos muito desenvolvidos para 0 mesmo. A escolha de
musica também se torna num aspeto importante para este grupo. As musicas
tornam-se cddigos e acabam por ser pecas identificadoras do grupo a que
pertencem. De modo a se sentirem Unicos personalizam elementos estéticos e
comportamentais. fOs pais e 0s fmestres de vidadestao para esta categoria de
jovens praticamente ausentes, substituidos por suportes tecnoldgicos,
compartilhados com o grupo de iguais.o(Morace, 2012, p. 45).

A experiéncia de jogo e de interatividade sdo importantes, tal como a
exibicdo das respetivas performances. O mundo da arte, principalmente da arte
urbana, € uma fonte de inspiragédo diretamente integrada ao consumo. A moda,

o design, a estética e 0 consumo sao a base da identidade. [Figura 38]

Figura 38 - Fotografia de future concept lab, livro Consumo autoral, Expo Teens
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fEsses jovens se aproximam dos mundos que Ihes permitem expressar o
proprio talento e de emergir a respeito do grupo ao qual pertencem.0 Mdrace,
2012, p. 45).

Em Italia esta tribo é identificada por viver através dos teleméveis e da
exposicao publica no Facebook. Também sdo conhecidos pelas compras
instantaneas, tornando gratificante a compra de um produto adquirido por
impulso. Compram um produto ou servi¢o pela experiéncia emotiva e nao pela

funcdo em si.

LINKER PEOPLE

Os Linker People, com idades entre os 18 e os 30 anos, S0 0S "Novos
jovens" - multiplayers, multitasking e multimediaticos. Estes vivem com o intuito
de se exprimirem, explorarem e mudarem o mundo de uma forma inovadora e
criativa, tendo sempre a tecnologia como suporte. Auto classificam-se como
criadores de tendéncias, curiosos e interessados, no que diz respeito a
comportamentos de consumo e a experiéncias relacionadas com tecnologias.
Segundo Morace (2012) os Linker People sédo flUm nuicleo geracional aberto a
qualguer combinacao, inclusive inesperada, entre os fendmenos mediéaticos e
experiéncia pessoais, para criar e relancar ftodigos comunso ,sem nhunca
identificar-se como uma Unica comunidade.o (p. 55).Para esta tribo ndo existe

barreira entre o real e o virtual [Figura 39].

Figura 39 - Fotografia de future concept lab, livro Consumo autoral, Linker People
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A tecnologia é a sua fonte de estimulo vinda tando das ruas como da web,
0 que torna as suas experiéncias de vida em jogos de conexdes intensas. Eles
mantém fortes relacdes com marcas visionarias e lideres de mercado, criando
assim uma ligacdo com uma dimensao que chega a criar ftlubesocomunidades
de fas apaixonados por uma determinada marca, perseguindo-a de uma forma
e X t r eOniascinioftla inovacéo golpeia o coracdo dos Linkers.o(Morace, 2012,
p. 56),

UNIQUE SONS

Com idades compreendidas entre os 20 e os 35 anos, os Unique Sons tém
uma aparéncia pensada em torno de um conceito sentindo-se Unicos. Said e se
S e nt @mecosd mas estdo continuamente em busca de irmdos que nunca
tiveramo Mdrace, 2012, p. 63). Unique Sons é um perfil que se pode caracterizar
como sendo individualistas, egocéntricos, narcisistas e consumistas. S8o os que
melhor representam o motor da nova sociedade de consumo, da China ao
Mediterraneo. E o desafio que estimula a experimentag&o constante e os faz por
em causa regras impostas pela geracdo anterior, sendo que essas
transgressbes se tornam manifestacdes do seu "eu" e da sua personalidade.
Este grupo tem um perfil que necessita de luxo, exclusividade, excesso e
exibicdo. Empenham-se de forma criativa no sucesso pessoal e querem sentir-
se unicos no sentido da originalidade, sendo reconhecidos pelas suas
capacidades intelectuais. Esta tribo utiliza tipologias de produtos tradicionais em
novas dinamicas do quotidiano. Ao manterem a qualidade original de um
produto, adaptando-o a dimenséo contemporanea, estao a criar novas ocasioes
de consumo e categorias de produtos. Sdo empenhados em atividades criativas
e performances econdémicas, apoiadas pela estrutura da sociedade.

Contrariamente as tribos anteriores, abandonamos o imaginario pessoal e
passamos para a cultura material. Para todas as suas ideias e inspiragdes vao
surgir respostas no mercado. E no equilibrio entre as lojas mais luxuosas e as
lojas mais simples que vao satisfazer os seus desejos. Com um interesse
variado, mas com toques salientes de influéncia vintage, em 1.2 ou 2.2 méao, de

lojas requintadas ou feiras, o que importa é a peca em si, de qualidade e ao seu
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gosto. Se necessario eles mesmos fazem as suas pecas ou alteram as que vao
adquirindo. E caracteristico deste pablico o gosto por objetos sagrados. Uma vez
mais, ndo importa o facto de ser chamativo, importa sim a "informacao"” contida
NOS Mesmos.

Possuidores de uma atitude camalednica conseguem adaptar-se a todas
as situacdes e criar impacto com a sua presencga e aparéncia. Mantém-se em
constante mudanca, inspirados pelos seus varios temas de interesse pessoal.
Criam codigos no seu modo de vestir e habitar, tendo atencdo a todos os
pormenores que 0s envolvem, quer no espaco fisico quer no espaco virtual. Tém
um gosto especial pela alfaiataria, na procura de valores da feminilidade classica
(flores e bordados), de uma elegancia formal, enriquecida por detalhes de
originalidade pessoal.

E na rede que se mostram ao mundo como influéncia. Esta tem um papel
de publico virtual. Mostra-se como unidade e, com o tempo, como provedor de
estilo, com comportamentos e valores a compatrtilhar. Em muitos casos tém as
tecnologias como acessorio para exibir, mas sabem utiliza-la para todos os fins
qgue pretenderem. Os Unique Sons procuram singularidade nas suas marcas de
referéncia. Estas tém de ser distintas e de ser igualmente reconhecidas. As
marcas devem funcionar como icones, associando-a a elementos de
compreensao simples e de ideais. Este target exige as marcas uma
autodefinicdo por forma a espalhar a ideia de um grupo elitista que enobrece a
marca ao repensa-la e ao reelabora-la [Figura 40].

Figura 40 - Fotografia de future concept lab, livro Consumo autoral, Unique Sons
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A crise nao lhes tirou 0 gosto e muito menos a necessidade de consumir,
mas para isso passaram a utilizar estratégias como saldos, produtos online,
produtos com defeito mas de Marca e compras em viagens. Objetos associados
a qualidade material e a concretizacdo de um estatuto social sdo os prediletos
destes jovens. Tém em conta principalmente o valor simbdlico, que séo
referéncias reconhecidas por todos. No presente, sdo inspirados por tudo o que
os rodeia: estudam redes sociais, analisam a forma como séo interpretados
pelos outros e mapeiam o seu imaginario através de séries, bandas, literaturaé
As inspiragbes mantém este publico constantemente ativo, na procura de
interpretacfes pessoais que 0s levam as suas aspiracdes. Embora vivam em
funcdo do presente ha detalhes do futuro que ndo conseguem evitar tornando-

0S seres ambiciosos.

SENSE GIRLS

O grupo social caracterizado por uma marca de sofisticagdo sensorial,
refinada, emotiva e exética, as Sense girls, tribo que atinge a classe feminina
com idades entre os 25 e os 40 anos, propdem uma estética que esta muito
distante da vulgaridade mediatica e se propdem estar ao centro de uma
revolucao ética e estética de fnovasomulheres. A riqueza sensorial é prioridade
nas escolhas de produtos e servicos, 0os codigos transmitidos pelos produtos
solicitados tém muita relevancia, principalmente a delicadeza e o ftuidadoo
artistico do mesmo. Sao decididas, pois sabem exatamente o que procuram,
dando prioridade a produtos de qualidade e de marca com estéticas
neorromanticas. A atmosfera criada num certo local € muito importante para este
target, pois alimenta os seus sentidos, desde os elementos visuais, auditivos e
tateis, conciliando em harmonia o fseu mundoocom o mundo externo. Adoram
cuidar de simesmas, tornando essas experiéncias numa introspe¢éo ndo s6 com
0 objetivo de relaxar mas também de regenerar. Necessitam de fovos
significadosoque dotem de sentido e experiéncia individual e coletiva, capaz de
conciliar harmoniosamente valores estéticos e racionais e alimentam o desejo

de interpretar estilos de vida ideais de maneira protegida e segura. S&o atentas
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aos detalhes do quotidiano e ndo perdem tempo e sdo mulheres sensiveis e
atraidas pelo personal shopper. O sistema de consumo é cada vez mais
percebido pelas Sense Girls como um palco sobre o qual devem mover-se como
atriz protagonista, procurando novas emocdes.o (Morace, 2012, p. 74) [Figura
41].

Figura 41 - Fotografia de future concept lab, livro Consumo autoral, Sense Girls

MIND BUILDERS

Nucleo geracional que é a expressdo da nova burguesia intelectual,
engenheiros e programadores de software, com uma vocagao para 0S Servigos
e para a tecnologia. Esta elite cosmopolita, com idades entre os 35 e 0s 50 anos,
S80 0S novos empresarios, 0S novos existencialistas, que tém como objetivo
adquirir novos conhecimentos, espontaneos, criativos e apaixonados, pelo
estudo do pensamento humano e pela leitura. Estdo em constante busca do
consumo cultural, intelectual e econdmico e encaram a tecnologia informéatica
como identidade individual e coletiva, nunca deixando de parte as suas origens
e orgulhando-se das suas raizes ligadas ao territorio.

Exaltam o valor das viagens como uma forma de conhecer novas culturas,

como fonte de crescimento, inspiracado e de expandir 0s seus conhecimentos.
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S&o apologistas da troca intercultural, mercados e modos de pensar, motivados
por uma forte necessidade de interesses a nivel pratico e tedrico. S&d o0s
cultores das linguagens, em todas as suas visdes, e da troca intercultural.0
(Morace, 2012, p. 81).

Este grupo € fascinado pela linguagem de comunicagdo que possui uma
afinidade mental como a arte, a filosofia, a ciéncia e outras areas do saber.
Procuram utilizar as competéncias adquiridas para serem inovadores e
diferenciados. Possuem visao clara do processo do produto e buscam aqueles
que expressem cultura ou que facam parte do sector smart, pois gostam de
servigos interativos. Para além disso, possuem afinidade com a marca que

consomem de acordo com a memoria e valores passados [Figura 42].

Figura 42 - Fotografia de future concept lab, livro Consumo autoral, Mind Builders

SINGULAR WOMEN

As Singular women sdo mulheres destemidas, com idades compreendidas
entre os 35 e os 50 anos. Estas sao o simbolo da singularidade feminina mais
do que ninguém e conhecedoras e seguras de si mesmas.

O tempo livre é recheado de significativas experiéncias, estando abertas a
temas que se relacionem com toda a sociedade, onde a busca da autenticidade
profunda das coisas e a experiéncia através de caminhos alternativos
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complementam a atividade laboral, enriguecendo também o crescimento
pessoal. Para criar esta identidade é fulcral ter sempre em pensamento a
findependénciad feminina, que propde um horizonte de pensamento e de
comportamento que € capaz de enfrentar o mundo do sexo masculino.

Na atualidade a maioria das mulheres exerce inumeras fungdes: trabalha,
estuda, é mae, dona-de-casa, companheira e ainda tem uma vida social agitada,
deixando assim de serem fprogramadasosomente para a tarefa de ffadas do laro .
Assim surge, na maior parte das vezes, um desleixo com sua imagem exterior
devido a falta de tempo, pois é dada mais importancia a outras
responsabilidades.

Longe das imposi¢des estéticas impostas hoje em dia pela sociedade e em
constante apoio da valorizacdo humana, ndo temem a liberdade de viver, pois
encaram as suas vidas com prazer e sensualidade, muito para além da idade
gue p 0 s SSingular. woniien tem sucesso, estratégia de producdo e
distribuicdo capazes de conjugar alta qualidade e design no centro da relacdo e
na articulacao dos servicoso(Morace, 2012, p. 90). Em 2004, como exemplo, a
marcaDover eal i zou uma c¢ a mpekzalRaald gue sandectifica
na perfeicdo com este target. Para a campanha escolheram-se fmulheres
completamente normaiso Qu seja, protagonistas incomuns ao invés de fimodelos

standardizadasoque por norma sé@o consideradas como a perfeigéo [Figura 43].

Figura 43 - Fotografia de future concept lab, livro Consumo autoral, Singular women
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Com este conceito arrojado, a Dove teve como grande objetivo mudar a
forma de interpretacao corporal e da beleza das mulheres, ampliando a defini¢cao
do que é necessario para se ser bonita. Desta forma, promoveu-se a ideia de
que o ideal feminino ndo esta fora do alcance de ninguém, que as curvas, as
manchas, em suma, as supostas fimperfeicdeso ,ndo precisam de ser
necessariamente vistas como algo hediondo ou vergonhoso.

Estas mulheres sédo apreciadoras de produtos ou servicos que auxiliem a
geréncia da complexidade da vida diaria de forma inteligente, simples, clara e
direta. Elas apreciam a comunicacgdo que sublinha a sua independéncia e viséo
critica e séo fascinadas por projetos que utilizem uma linguagem artistica,
partindo do conhecimento fundindo-se com a experiéncia e qualidade dos

materiais e naturalidade.

PREMIUM SEEKERS

Até aos dias de hoje, as figuras pertencentes ao grupo Premium seekers,
considerado ser um privilegiado em termos econémicos, sofreram algumas
mutacBes. A sociedade media-alta invadiu este nucleo que em tempos tinha
consumos e comportamentos que soO a eles pertenciam, tratando-se de um luxo
para poucos privilegiados. E nesta época de mudanca que nascem os Premium
seekers, pessoas com idades entre os 45 e os 60 anos. Os paises ocidentais,
onde a pratica do consumo de luxo era mais elevada, contribuiu para restruturar
estes novos codigos do luxo e o perfil deste target. Na maioria sdo pessoas
materialistas e apreciadores de servigos de exceléncia que se focam nos
cuidados do corpo, saude, bem-estar e espirito. Qualidade de vida € a grande
maxima destes consumidores, apesar de defenderem, ao contrario do classico
consumo de luxo, que praticam o fluxo do bemd ,com consumo pouco
significativo, e pouco ostensivo, mas relacionado principalmente a saude, a
seguranca e a educacaoo (Morace, 2012, p. 99). Em paises como a Russia, a
China, os Emirados Arabes, entre outros, onde o capitalismo chegou a pouco
tempo, o luxo é visto de uma forma bem mais finfluented Devido ao controlo de
recursos energéticos, combustiveis, entre outros, que por norma estes paises

tém, identifica-se facilmente esse fpoderoatravés de codigos de luxo tradicional
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Consecutivamente, surge o DeLuxe Men, fgue encontra espaco no mundo
edilicio e das financas, da midia, da arte, da politicad(Morace, 2012, p. 99). Estes
sim representam o fverdadeiro luxo0 ,pois apesar de representarem uma
pequena parcela da populacdo tém como objetivo prestigio e distincdo. Eles
representam uma nova elite que busca exceléncia e qualidade tendo habitos de
consumo sofisticados. Tém como objetivo absorver tudo o que o mundo tem de
melhor para assim poderem exibir--se. Tendo em conta a crise ja ultrapassada,
para esta nova elite um produto ou servico tem de conter uma base cultural e
uma boa relacdo qualidade/preco, sendo que se estes elementos nao estiverem
incluidos no produto este deixa de ter interesse. Obviamente que o gosto pela
elegancia e pelo design nunca deixou de existir apesar de agora ter um novo
conceito: adoram pecas Unicas, exuberantes e exclusivas, mas nunca com uma
conotacdo fagressivao - fsimplicidade deluxed .Curiosamente, o numero de
mulheres que esta a ingressar neste novo status encontra-se em constante

crescimento [Figura 44].

Figura 44 - Fotografia de future concept lab, livro Consumo autoral, Premium seekers
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NORMAL BREAKERS

E s t ensvosdirebeldes, com uma visdo bastante critica e criativa da
realidade de hoje em dia, vivem de uma forma bastante pacifica, pois tém
capacidades para equilibrar a cultura com os varios movimentos alternativos que
os rodeiam: normalidade e transgressédo sobrepbem-se harmoniosamente. As
pessoas deste grupo, com idades entre os 45 e 0os 60 anos, sdo completamente
independentes na formulacéo do seu proprio pensamento.

A tecnologia também pertence a este grupo, pois adoram compartilhar, dai
serem adeptos do blogging. O nascimento de novas linguagens expressivas é 0
resultado da constante fguerradcentre o lado criativo e a refleccao critica, sendo
que para os Normal breakers a critica social e a originalidade tornam-se formas
de criatividade. Estes sentem uma constante necessidade de ultrapassar as
barreiras impostas pela sociedade, ou seja, normalizagdo da contra cultura.
Estes comportamentos sdo o que alimentam os movimentos alternativos [Figura
45]. ACombater o pensamento Unico e padronizado, pensando e agindo em uma
nova direcdo de fmaior profundidadeo , t or iveh 0 pecwrso de uma
autonomia capaz de ser respeitadad Mdrace, 2012, p. 108).

Figura 45 - Fotografia de future concept lab, livro Consumo autoral, Normal Breakers

Esta tribo apoia os mais desfavorecidos em situacbes de desvantagem

social ou econdmica, ou seja, apoia-los € uma estratégia de valorizacao da
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singularidade criativa. Os Normal Breakers representam uma nova perspetiva de
ver a vida preocupando-se com todos os elementos que realmente interessam:
fatores sociais e ambientais; tém sempre em mente o déso em vez do feuo .
Procuram continuamente alternativas para melhorar a vida, onde a tecnologia
(elemento fundamental), os documentarios ou investigacdes jornalisticas sdo o0s

instrumentos-chave de suporte a difusdo de pensamentos.

FAMILY ACTIVISTS

Identificados apds a crise de 2009, os consumidores que constituem os
Family activists, pessoas com mais de 60 anos, tém como objetivo adquirir um
papel central no seio familiar. S&o pessoas que focam as suas prioridades a
pensar nas necessidades da familia, ou seja, nos netos e filhos: a possibilidade
de voltar a juventude por meio do proprio neto é a compensacdo maior para
cuidarem deleso (Morace, 2012, p. 116). Tendo em conta que por norma estas
pessoas sao reformadas, elas acabam por utilizar o seu tempo livre a disposicao
dos outros, quer seja em prol da sua prépria familia quer seja em associacfes
ou qualquer outra entidade social. S&o pessoas, devido a idade ou a sua ja vasta
vivéncia, maduras e organizadas vivem para ajudar seja em que area for, tendo

como preferéncia educar os menores, de forma a prepara-los para a vida no

futuro [Figura 46].

Figura 46 - Fotografia de future concept lab, livro Consumo autoral, Family Activists
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S&o pessoas dotadas do saber, tanto pratico como de valores, acabando
por ser um fbauode historia e vivéncia que adoram partilhar. Deste modo acabam
por retirar morais que ajudaréo futuramente no crescimento e na orientacdo dos
mais pequenos. Este grupo torna-se assim um importante ponto de referéncia
na familia. Eles gostam de frequentar sitios como outlets, mercados, eventos
culturais e feiras, pois sentem-se conhecedores destes produtos/servicos.

Por norma sdo consumidores fiéis a uma marca por esta estar ffrescaonas
suas memorias e transmitir algum valor que possa ser transmitido aos mais
jovens. Eles ndo consomem por impulso, o preco € um fator decisivo no

momento da escolha.

PLEASURE GROWERS

Os Pleasure Growers, pessoas com mais de 60 anos, sdo conhecidos por
nao aceitarem o comportamento tipico da terceira idade e por terem necessidade
de redescobrir e relancar os valores de sua utépica juventude, filtrados pela
maturidade e experiéncia adquirida, abracando uma estética nova e regenerada,
informal, juvenil e energética.

Economicamente estaveis, buscam novos prazeres sensoriais por meio de
experiéncias inteligentes, intensas mas de qualidade, inspiradas no prazer e no
compromisso para um futuro mais agradavel. Experimentacdo quotidiana,
exploracdo mental e inovacdo tangivel sdo a palavras-chave que melhor
caracterizam este target. O estilo de consumo dos Pleasure Growers tem como
caracteristicas o facto de ser informal, jovem, cheio de energia e em alguns
casos, psicadélico. A ¢oragem de quem ndo tem que conquistar mais nada € o
traco vencedor de uma geracao que possui muito a oferecer e ainda muito para
fpretendero é o nucleo geracional que tem as ideias mais claras sobre o préprio
futuro.6(Morace, 2012, p. 124).

E s t @awos ilososodao bastante importancia a produtos ou servigos que
privilegiem o conforto, simplicidade, aspetos ladicos, gratificacdo afetiva e
emocional e valor de experiéncia vital. Envelhecer, neste caso, é visto como uma
oportunidade de ter tempo a dedicar a si mesmo e a tudo o que sempre se

sonhou, mas para as quais nunca teve tempo. Viajar € sem duvida a experiéncia
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que melhor capta a viséo de felicidade deste grupo, existindo mesmo empresas
gue organizam varios itinerarios para estes fj ov e ns Par osnmaestes
estdo sozinhos, vilvos ou divorciados, mas nao criam barreiras para novas
relac@es [Figura 47].

Figura 47 - Fotografia de future concept lab, livro Consumo autoral, Pleasure Growers
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A ESCOLHA: TRIBO PLEASURE GROWERS

Apos se ter realizado um estudo alusivo as doze tribos supra referenciadas
anteriormente, distintas pelas suas caracteristicas tdo dispares, os Pleasure
growers foram o0s que suscitaram maior interesse para a criagcdo e
desenvolvimento do projeto em questéo, pretendendo-se assim captar e adequar
variados aspetos que permeiam esse universo social.

Este projeto pretende alcancar as caracteristicas deste nucleo geracional:
vontade de viver a vida ao maximo, de conhecer e quebrar rotinas que, devido a
preconceitos que ha muito existem e seguem esta tribo em particular. Deste
modo, torna-se relevante estudar as mudancas comportamentais desta faixa
etaria (ao longo da pesquisa relativa a este tema foi possivel identificar as
alteracdes ocorridas na sociedade ao longo dos anos, desde os habitos de
consumo as mudancas sociais e econdmicas). Estas novas praticas permitiram
tracar as mudancas dos perfis comportamentais de cada grupo. Relativamente
aos Pleasure growers € possivel perceber uma mudanca significativa, tanto a
nivel estético, fisico e intelectual.

Antes de mais é de esclarecer que antes d e s teeolugéo socialoa palavra
descanso caracterizava o fvelhoo e associava-o automaticamente a reforma e
consequentemente ao sedentarismo. Hoje em dia, e apds este rompimento de
barreiras tradicionalistas, este passou a ser um cidaddo com um envelhecimento
ativo, despreocupado e desocupado, o que indica a possibilidade de planear uma
vida futura muito mais feliz e expectante podendo assim reformular a sua prépria
identidade pessoal e social. Chegar aos 60 com uma perspetiva jovem significa
hoje o contrario de antigamente, significa abandonar a idade cronoldgica e

aproveitar o momento para realizar sonhos que tinham ficado para tras.

fivouth is not a time of lifei t i s a stSanhuelUdmfan mi nd. o

Estes novos seniores tém uma atitude informal, juvenil, experimental e
energética, acompanhando os valores do mundo contemporaneo. Deste modo
assumem um novo conceito da terceira idade: praticam desporto, voltam a
estudar, desfrutam de horas de lazer, viajam, entre outros e tornam-se mais

exigentes através de sua maturidade alcancada [Figura 48].
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Figura 48 - Pleasure Growers
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Ao terem uma identidade propria tém também um estilo bastante
caracteristico. Este nlcleo sente-se bem com o seu proprio corpo e com eles
proprios, formando assim uma identidade forte de forma a sentirem-se
totalmente confortaveis. Assumem que vestem-se para si mesmos e nao para 0s
outros, pois ndo precisam de impressionar ninguém, simplesmente vestem o que
gostam, sem terem medo de correr riscos. Apesar de elegante e muitas vezes
excéntricos/criativos, a confianca € o seu melhor acessoério. Conclui-se assim
que sao sabios, de cabelos grisalhos, em que o estilo pessoal avanca com a
idade.
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ANTEVASIN PLACE

fA vida é o que fazemos dela. As viagens sdo os viajantes. O que vemos nao &

0 gue vemos, sendo o que somosg Fernando Pessoa

O projeto pretende reunir dados que possam fornecer um perfil de
exigéncias procuradas pelo publico-alvo da tribo Pleasure Growers em estudo.

O publico-alvo escolhido busca qualidade nas suas experiéncias e no
espaco publico ao procurar qualidades na area urbana coletiva. Eles percebem
agora que o tempo livre € um momento importante, desvinculado de deveres e
obrigacBes podendo assim ter mais tempo para si, para 0S seus sonhos e

desejos.

CONCEITO

Apés a analise das caracteristicas principais do publico-alvo em questao, a
sua faceta experimental e a necessidade de aproveitar nesta fase da vida o que
nao se aproveitou enquanto jovens, fez com que o tema viagens fizesse a ligacéo
com esta nova imagem de ter 60 anos.

Viajar abrange diversas caracteristicas. Por norma, quando se viaja, vai-se
com o intuito de descontrair e conhecer novos lugares, pessoas, culturas e
costumes. As diferencas e os conhecimentos sdo uma fonte possivel de
aprendizagem. Comunicar numa outra lingua amplia a mente convidando a ver
0 mundo de uma outra forma.

Viajar € realmente importante, pois ap0s viajar para varios lugares do
mundo fica-se mais culto °, Vivido e com mais autoconfianca. Passa-se a
vivenciar e a estar mais predisposto a fazer parte de inUmeras realidades

diferentes.

5A T hménd that opens to a new idea never returns to its original s i z (Albett Einstein)
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Neste ambito, tem-se como objetivo a criacdo de um espaco que reflita esta
nova forma de estar na vida e onde seja permitida a partilha de experiéncias,
troca de conhecimentos.

Culturas diferentes levam a mais, novo e melhorado conhecimento, a
interacdo entre geragdes, descontracdo e convivio tendo como base a tematica

das viagens e suas vantagens.

ANTEVASIN PLACE

Antevasin Place é o nome escolhido para este projeto.

Antevasin significa "aquele que mora na fronteira". A palavra de origem
indiana pertence a uma lingua denominada sanscrito.

Antigamente significava alguém que havia abandonado o centro agitado da
vida mundana para ir morar no limite da floresta, onde viviam os mestres
espirituais. Passava assim a viver-se num lugar onde se podiam ver os dois
mundos, mas o olhar ia de encontro ao desconhecido.

A escolha desta palavra, para designar o espa¢o em questdo, esta
diretamente relacionada com o facto de Antevasin corresponder ao limiar dos
dois mundos, tal como os Pleasure Growers. Sendo que este nlcleo se encontra
no comec¢o de uma nova etapa, e que para trds ficam os seus pensamentos
antigos (alusivo ao centro agitado preocupados com o trabalho, familia, entre
outros), este encontra-s e a g or afronteirad cofn a liberdade e
despreocupacdo, indo agora em busca do desconhecido (a dita floresta
misteriosa). No sentido figurado trata-se de uma fronteira que esta sempre em
movimento, pois 0 que realmente interessa sera sempre a nova descoberta de
si mesmo, dos outros e do mundo.

Deste modo esta palavra adapta-se ndo sO6 ao espirito e a atitude dos
Pleasure Growers. Sempre a procura do novo, sempre a descoberta, sempre a
querer saber mais sobre todas as coisas, conduzindo a mais e novo
conhecimento.

A dindmica do espaco pretende oferecer convivios inesperados e de certa

forma freveladoreso .
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CONCEITO DO PROGRAMA DE PROJETO

A ideia chave do programa do projeto € criar um espaco que se torne um
local de passagem indispensavel para o turista ou o indigena que viaja quando
este chega a cidade, de algum modo como que um posto de turismo. As
vantagens do Antevasin Place nome dado ao novo espaco do projeto em
guestdo, se compararmos com um equipamento tradicional tal como
contrariamente a um posto de turismo, sdo a realizacdo de palestras, a
degustacdo de refeicbes ligeiras de varios pontos do mundo e a partilha de
informacdes e experiéncias alusivas a cidade visitada.

tendo em vista 0s pontos positivos que este projeto traria, o Antevasin Place
conseguiria que existisse um maior e mais direto contacto com os habitantes da
cidade onde se encontram e desse modo sera possivel ter acesso a informacgdes
que somente as flocaisoconhecem.

Os findigenaso eventualmente poderdo servir de guias aos visitantes
(sendo este um dos grandes objetivos), tendo assim a possibilidade de partilhar
contactos com os mesmos para futuramente se trocarem os papeis. Esta troca
de servicos, partilha de contactos e troca de papéis entre pessoas de diversas
zonas de um mesmo pais ou de paises diferentes, podemos considerar paralelo
ao conceito do Couchsurfing, ou seja, a intencdo € de dar a conhecer a cidade
de uma forma econdmica e divertida com a ajuda de um fanfitridooque por norma
tem a tarefa de guia informal. Os objetivos comuns destes dois conceitos de
servicos Couchsurfing e Antevasin Place sdo: estabelecer ligacdes por todo o
mundo, conectar pessoas e lugares internacionalmente, entendimento cultural a
fim de abrir mentes e absorver a sabedoria que a troca cultural oferece.
Pretende-se também que esta troca de informacbes seja feita ndo s6 com
turistas, mas também com pessoas que estejam interessadas em obter
informacdes sobre um determinado pais ou cidade. Por exemplo, um lisboeta
esta a planear fazer uma viagem dentro de dois meses para Bancoque, deslocar-
se-ia ao Antevasin Place de Lisboa e encontrara alguém que ja tenha viajado
para essa cidade encontrando-se disponivel para dialogar sobre a sua
experiéncia nesse local, estes objetivos s6 serdo possiveis, tornou-se claro de

realizar nas grandes metropoles.

85



fO HABITAT FAZ O MONGE

Relativamente ao programa do design de ambientes no Antevasin Place
existem trés espacos distintos: uma area aberta 24 horas (espaco 1), que apdés
o fecho do restante espaco trabalhara como independente - esta contem
maquinas automaticas com pequenos snacks de diferentes partes do globo; uma
zona destinada a realizacao de palestras fdescontraidasoe informais (espacgo3),
- este é articulado consoante a circunstancia, ou seja, é possivel realizar
pequenos concertos, palestras ou simplesmente consumir uma peguena
refeicdo; e, um espacgo de restauracdo onde se servem snacks de diversos
paises (espaco 2). Todas estas opcdes de servico sdo realizadas num espaco
com uma atmosfera vintage que cumpre requisitos essenciais, ser dinamico,

interativo, confortavel e surpreendente [Figura 49].

Figura 49 - Fotos da Maquete, [Imagens de Autor]

O grande objetivo deste projeto ambicioso seria tornar o Antevasin Place
num franchising. O ideal seria que este espaco se encontrasse localizado nas

grandes metropoles de todo o mundo, de modo ser assim possivel fcompetird
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com os tradicionais postos de turismo. Como grande exemplo comparativo tem-
-se a referéncia do Hard Rock Café, que apenas se localiza nas grandes
metrépoles, sendo assim um local de passagem/visita obrigatéria do turista

A identidade de marca corresponde a um conceito de loja.

Os consumidores a partida ttm um posicionamento mental e juizo pessoal

sobre a marca condicionada pela identidade de marca.

A experiéncia do espac¢o comercial sera desse modo entendida como uma
extensdo da marca. Sendo o elemento essencial da identidade da marca, a loja
baseara o seu programa de forma pelo compromisso da solucdo do design, da

sua atmosfera e da sua dimenséo particular [Figura 50].

Figura 50 - Fotos da Maquete, [Imagens de Autor]

A estratégia da loja determina-se pelo design, sobre o objetivo primordial
de maximizar o consumo, na sua organizagao e estética de ambiente adequada.
A composicao do design em producdo de ambiente realizada pela decoracgéo,

esgquema cromético e iluminagéo.
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A percecao da marca procura privilegiar o conforto na perspetiva do
consumidor. Assim, o sentimento de familiaridade ou de identidade da marca,
transmitido pelo contexto do espaco projetado, comunicara a ideia tradicional de

O consumidor osleuemnecasaAcGentir

O consumidor necessita de distancia e de espaco para apreciar a loja e
identificar a emocé&o da marca. A tarefa do projeto determina garantir o conforto

adequado para conseguir a ligacdo ao consumidor.

Como exemplo, a reserva de area no espaco possibilita a opcdo de
animacao e o entretenimento in-store, que seréo caraterizadores para enaltecer

a imagem da marca.

Um aspeto fundamental para o posicionamento e a propria imagem do

espaco serdo moldados pelo do esquema cromatico adotado.

Como exemplo tomando o caso de cor primaria vermelha, considerada
excitante com a qualidade particular de aumentar o metabolismo do corpo foi
adotada por véarias marcas. A escolha desta cor muito disputada, reconhecida
em muitas marcas globais, tem a intencdo de revelar poder e forca. A Mac
Donald’s identificada pela cor, tendo consciéncia de alteragBes culturais de
comportamento, sobre temas atuais como a ecologia e a sustentabilidade,

chegou a impor o verde-escuro tanto no seu logo como no ambiente interior.

O humor do consumidor influencia a possibilidade de implementar as

vendas.

A percegcdo do ambiente tem como condicionante crucial o projeto de
iluminacdo. Salienta pela visibilidade e pela cor a nogdo do espaco. A
manipulagcéo pode ser pelo efeito dos materiais que expde, e que transmutam a

prépria luz tais como o vidro e o espelho.

A denominacédo de atmosfera parece ser correta para a definicdo da soma
de sensacdes que o0 utente experiencia no interior da loja, ou mesmo pela montra

ou pelo exterior.

A intencdo de induzir a memoria do consumidor aplica recursos sensoriais
tais como a musica ou aroma/perfume. O género de play-list das lojas H & M

associara o ambiente fisico da loja. Os espacos comerciais de estilistas como
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Giorgio Armani, Roberto Cavalli ou Pierre Cardin sdo aromatizados com as

fragancias dos mesmos.

A dimensédo da loja em particular associa a qualidade e a identidade da
marca, ao mesmo tempo que responde a um cdodigo de normas comum e

extensivel a uma variedade dentro de uma rede de lojas.

A denominagéo de origem inglesa que podemos traduzir livremente por

Avenda i mpessoal 0 significa o coinenito

de maneira a colocar o produto ou servico da marca de modo que o cliente

movendo-se livremente, sinta o poder de decidir por si proprio.

LOCALIZACAO

A nossa proposta sugere a abertura de um espaco, Antevasin Place
localizado numa zona historica da cidade de Lisboa, local onde esta
potencialmente patente a sua verdadeira alma. Este local tornou-se o ideal por
ser uma zona que contacta diariamente com o turista. Através das suas ruas e
locais emblematicos (atualmente um local muito valorizado)

O Chiado, tendo sido a area escolhida € um dos bairros mais emblematicos
e tradicionais da cidade de Lisboa, € um local histérico que preenche todos os
requisitos para a implementacao deste projeto. Na eleicdo do local foi bastante
pertinente que a zona escolhida fosse bem frequentada. Como tal, este bairro
tornou-se a melhor opcéo, pois desde sempre se encontrou tradicionalmente
finvadidoo por intelectuais modernistas estando estes assim sempre ligados a
uma Lisboa cosmopolita, com uma forte componente intelectual, liberal,

modernista e também romantica [Figura 51, 52 e 53].
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Figura 51- Largo de Figura 52 - Largo Figura 53 - Largo Camdes, fotografia de Lucas
Camédes, fotografia de Camdes, fotografia de Carreiras, 9 de Margo de 2012
Diario de Lisboa, 28 Alfaiate Lisboeta, 9 de
Setembro 2012 Marco de 2012
AAs tr°s coisas mais i mportantes @0 com®rc

| ocal i, @KONKWOX2007)

A escolha de um espacgo comercial tem como ponto relevante o sitio

indicado para a otimizagdo da venda do produto ou servi¢co que fornece.

Naturalmente os indicadores socioeconomicos, tais como a populacéo, a
geografia e o nivel econdmico dos possiveis consumidores, justificardo a opgao

da localizagao®.

O posicionamento territorial da loja por si inclui caracteristicas particulares.
Como exemplo, fatores paralelos como o movimento turistico influenciara o fluxo

de trafego pedonal e uma maior possibilidade de negécio.

A localiza-«o0o tradcuzsithpgl io®i thamd nmaeg ean fd e

no espaco comercial’.

SAiPrestigious retail | oc at i-cugiosner bdseswile aatisfyincptieir eganeeds r et ai n  a
during sQOKONKNON2PEY), p. 79.

7 BRULE, Tyler (editor), Monocle, issue 79, volume 08, Dezembro 14/ Janeiro 15, anexo Guia de viagem

de 36 paginas, Londres, Winkontent Limited
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O Chiado localiza-se entre o Bairro Alto e a Baixa Pombalina e é conhecido

pela sua vasta oferta comercial: lojas de designers, ateliers, livrarias, museus,

galerias de arte, restaurantes, cafés tipicos ou modernos, teatros e muitas

manifestacdes artisticas e culturais [Figura 54, 55].

Luanda,2014

— = — =

Figura 55 - Largo Camdes, fotografia de
Antonio Negalha,2009

Figura 54 - Rua do Alecrim, fotografia de Luena

O espaco de intervencéo localiza-se mais precisamente na Rua do Alecrim,
( rua q upontéodireta entrefo Cais do Sodré e o Largo de Camdes), piso

térreo do Palacio da Quintela [Figura 56,57 e 58].
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Figura58- RUA DO ALECRIM
AUTOR DESCONHECIDO, Al
70 DO SECULO XX

Figura57 - LARGO. BARAO QUINTELA, FOTOGRAFIA
HORACIO NOVAIS ,1950

Este € um exemplar tipico de Arquitetura Civil Pombalina, tendo sido
edificado por Luis Rebelo Quintela entre 1777 e 1788.0utrora zona de apoio as
cavalaricas, na atualidade loja de antiguidades, € o0 espaco que apresentaremos
a proposta de alteragéo [Figura 57 e 58].

PUBLICO-ALVO

O Antevasin Place € composto a imagem da Tribo Pleasure growers.
Apesar disso, 0 espago € caracterizado por ter um publico que inclui todas as
faixas etarias. Sendo que este ndcleo geracional ndo assume a idade que tem e
gosta de obter novas opinides e ideias diferentes do que as que possuem, néo
poderia ser criado um espaco direcionado apenas para pessoas com idade
superior a 60 anos. Tendo em conta este fator pretende-se que os funcionarios
tenham faixas etéarias diferentes para assim atrair clientes de todas as idades.
Faz sentido que os clientes habituais a frequentar o espaco se denominem
pertencentes a tribo dos Pleasure Growers, sendo gue estes sao quem tem mais

tempo disponivel para dar palestras, conversar com o0s turistas e servir de guia.
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AREAS E AMBIENTES

Com 117.15 m? de &rea, o Antevasin Place é um espaco que se alimenta
das experiéncias das pessoas.

O objetivo do projeto Antevasin Place como modelo de programa é ser um
franchising. A arquitetura interior deve ser genérica por ndo sendo alusiva a um
ou varios paises especificos, mas ao tema global das viagens. Cada uma das
salas previstas conta uma historia e permite que as pessoas deixem a sua

marca/historia tais como: fotografias, pequenas escrituras e lembrancas, entre

[N

outros. Este espaco pretende ser dinamico, interativo, multi f u n ¢ iUmico.a |

Tornou-se essencial manter as vigas metalicas dos tetos a vista, reforcos
estruturais que permitem abrir espacos em passagem de parede e, deste modo,
foi possivel empregar luminarias fabris, o que deu ao projeto um aspeto
industrial/fabril, tipico do imaginario das estacdes de comboio.

Em todo o projeto foi possivel fazer reutilizacbes de diversos materiais e
objetos, por exemplo, bicicletas e malas de viagem. Deste modo, sempre se
tentou que todas as zonas (da maior a mais pequena e, aparentemente, mais
insignificante, como as instalacBes sanitarias) apresentassem um ambiente

agradavel e divertido.

O primeiro espago com gue o cliente se depara tem varias fun¢des: desde
estar aberto 24 horas a ser o local de check-in do Antevasin Place. Esta zona
integra elementos iconicos que sdo encontrados com maior regularidade em
ambientes exteriores, dado que o grande objetivo é de reconhecer nesta sala a

sensacao do ambiente urbano exterior .
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Figura 59 - Planta com a identificagcao da area 24Horas

Descritivamente € visivel que as paredes se encontram recheadas de
caixas de correio, aparentemente idénticas as que se encontram na entrada das
habitacdes [Figura 59]. A diferenca € que em vez de correio estas contém snacks
e bebidas de varias partes do mundo e em vez de conter o nimero do andar e 0
nome do habitante tem o nome do produto, o pais e o respetivo preco. Esta ideia
teve como inspiracdo a viagem ao Japao, onde esta tecnologia nasceu e existe
em massa. As primeiras maquinas de venda automética surgiram no Japéao
durante a Era Meiji (1868-1912) e a primeira maquina de venda oficial era de
madeira onde se vendiam selos e postais. Apesar desta maquina de venda
automatica funcionar exatamente da mesma forma que qualquer outra, (tem
sistema de refrigeracdo para a conservacdo de produtos e basta colocar a
moeda, escolher o produto e servir-se), com a particularidade de estar
fcamufladao numa caixa de correio. O motivo desta framuflagemo encontra-se
relacionado com o fato de, por exemplo, muitas pessoas ainda gostarem de
enviar postais e cartas para a familia e amigos dos sitios onde se encontram.
Esta ideia representa, de certa forma, a necessidade de se comunicar, apesar
da carta hoje em dia ndo ser o meio mais convencional de contacto.

As caixas de correio que funcionam de fato como maquinas de venda

automética sao o elemento fulcral desta sala, o que a fobrigada manter-se aberta

94



fOHABI TAT FAZ O MONGEO

24 horas. Esta acaba por ser uma sala independente e por se encontrar fisoladao
das restantes através de uma divisoria em vidro. E um método pratico, rapido e
mais economico para obter uma refeicdo fora de horas, contando que o
Antevasin Place se encontra localizado numa zona onde a vida noturna é
bastante ativa.®

Como referido anteriormente, esta primeira sala tem outras funcdes, tal
como ser o local de check-in. Neste sentido, existe como equipamento uma
cabine telefonica antiga (a inglesa) onde se pode encontrar um auxiliar que
aconselhara em tudo o que o turista necessita. A intencéo é que o cliente entre
no espaco e siga diretamente a cabine, onde séo indicadas algumas informacdes
necessarias a troca de experiéncias sobre as viagens pretendidas: sera
necessario indicar informacdes como que cidades ja visitou, sobre quais
pretende obter informacdes e o seu e-mail e niumero de telefone. Com este breve
fguestionarioopretende-se construir uma base de dados que permita saber quais
0S paises mais pesquisados, de modo a serem estruturadas palestras sobre os
mesmos.

O fato de ser uma cabine telefénica antiga, tal como os correios, esta
relacionada com a necessidade que existe hoje em dia de comunicar. O telefone
€ sem duvida alguma um dos objetos que acompanha sempre um viajante, ou
pelo menos na maioria das vezes. E a forma mais rapida e expressiva de captar
e partilhar uma determinada experiéncia vivida numa viagem. A fida € uma
viagem a trés estacdes: acao, experiéncia e recordacdoo Jufjo Camargo).

Nas grandes metropoles € ainda possivel, além de realizar palestras,
proporcionar encontros finstantaneoso , B, sot turista/cliente ao entrar no
Antevasin Place dirige-se ao check-in, fornece os seus dados (tal como descrito
no paragrafo anteriormente) e ser-lhe-a indicada a mesa x como tendo uma
pessoa disponivel para contar a sua experiéncia e o seu ponto de vista sobre o
pais gue o turista/cliente deseja. Caso ndo exista este sincronismo momentaneo

a base de dados, até entdo coletada, indica um ou varios clientes ja registados

8 Em Portugal, este conceito ndo € inovador, pois ja existem empresas que tém pequenos estabelecimentos
comerciais automaticos que fornecem aos seus clientes comida quente e bebidas durante 24 horas, tais
como a Grab&Go (localizado pelo pais inteiro e Espanha, estando situado o posto mais perto do Antevasin
Place no Marqués de Pombal). Mas, até ao momento na zona do Chiado e Cais do Sodré ainda nao existe

nenhum espaco com este tipo de servigos.
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e interessados em conversar sobre o pais desejado e, caso o turista/cliente se
encontre interessado, é enviado um e-mail a proporcionar essa troca de
experiéncias no Antevasin Place .Referir que ndo é obrigatério dar ou receber
qualquer tipo de informacfes, ou seja, qualquer pessoa pode entrar somente
para tomar um café ou uma refeicdo ligeira ou simplesmente visitar o espaco.

O pavimento desta primeira sala é bastante singular. O piso é de vidro
transparente o que permite contemplar diversas fescavacdeso no chao antigo
onde serédo colocadas lembrancas e recordacdes de viagens de clientes de todo
o mundo que frequentam de um modo regular o Antevasin Place. Esta ideia tem

0 objetivo de coletar diversos vestig i ocasguedlégicosode viagens [Figura 60].

Figura 60 - Sala Check-in

Apbs ser percorrido o espaco de check-in, a direita é possivel ingressar
num ambiente mais acolhedor. Passa-se de uma sala onde o tema da
comunicacao é o fulcral para os transportes, onde sem eles seria impossivel o
turista/viajante concretizar as viagens que pretende. Conhecer novos lugares e
sabores esta entre os maiores prazeres da vida e € a partir dai que se faz uma
mistura visual das duas delicias: transportes e restauracao.
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Figura 61 - Planta com a identificacdo da area Sala do Comboio

O comboio foi o tema escolhido a ser retratado neste espacgo [Figura 61].
Este € um meio de transporte que proporciona cenarios primorosos,
relaxamento, despreocupacao e confortabilidade ao passageiro durante todo o
percurso. Esta forma de viajar permite que o tempo seja bastante rentabilizado,
€ possivel, por exemplo, programar o percurso a fazer quando se chegar ao
respetivo destino, descansar, ler ou até mesmo conversar com um qualquer
desconhecido, algo bastante frequente.

O ambiente numa carruagem caracteristicamente é muito revolto: existem
varios tipos de pessoas, animais, pequenos, bagagens posicionadas, por vezes,
de uma forma caricata... O objetivo principal é captar esse mundo imaginario e
transp6-lo na decoragéo da sala do comboio. Este espaco, destinado a lanches
rapidos, combina a sua aparéncia vintage de um comboio com apontamentos de
elementos decorativos contemporaneos.

Ao modo dos comboios de antigamente, os bancos acolchoados sejam
posicionados frente a frente. Entre estes existem mesas em que sobre 0 seu
tampo assentam diversos mapas antigos de cidades. Todo este conjunto esta

posicionado perpendicularmente a dois janeldes.
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Figura 62 - Sala do Comboio

Sendo a mal a de comgagheimDdestegarveatareires, NAo
poderia deixar de ser o principal elemento decorativo desta sala [Figura 62].
Deste modo, além de ser transformada em bancos e mesas de diversas cores e
formas, serve de prateleira para variados apetrechos relacionados com viagens,
colocados sem grande ordem e dando um aspeto desalinhado. Tudo isto acaba
por t or n aarruagemsot desorganizada, confusa, mas visualmente
estimulante, onde, por mais tempo que se permaneca, nuficad se conseguira

visualizar todo o seu conteudo.
N&o sendo suficiente esta desarrumacdo nas paredes, junto ao teto

encontram-se prateleiras de bagagem cheias de objetos e malas para completar

esta sinfonia.
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O teto contem dois corrimdes horizontais paralelos, alinhados com cada fila
de bancos do comboio. Estes suportam diversas puxadeiras similares as ja
existentes no antigo elétrico de Lisboa (transporte citadino que, tal como o
comboio, anda sobre carris e percorre o interior de toda a cidade). Estas
puxadeiras ao serem puxadas tém a funcdo de alterar a luz do candeeiro,
colocado sobre as mesas, da luz comum para a luz vermelha dando a indicagéo

aos funcionarios que aqueles clientes pretendem fazer um pedido [Figura 63].

Figura 63 - Sala do Comboio

Dando seguimento a sala do comboio surge uma outra e o que as divide é
um pilar. O tema em si mantém-se, isto €, o0 meio de transporte. A diferenca é a
passagem do interior da carruagem de um comboio para a liberdade de
deslocacéo que a bicicleta dispde. Este veiculo tradicional permite determinadas
sensacdes como ouvir 0s sons genuinos dos sitios onde nos encontramos -
pessoas, transito, passaros ou agua a correr - e cheirar e sentir aromas que so
a pedalar sdo possiveis. Nao representar este meio de transporte seria néo
valorizar o que cada vez mais é utilizado e incentivado por razbes economicas,

ecoldgicas e de saude.
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Figura 64 - Planta com a identificacdo da Sala da Bicicleta

Esta terceira sala, inspirada no cicloturismo, € bi-funcional, € uma zona de
refeicdes (funcionalidade utilizada com maior frequéncia) e o local onde seréo
realizadas as palestras, pequenos concertos, entre outros [Figura 64]. Esta tem
numa das extremidades um pilar de ligacéo a sala anterior, revestido com malas
de viagem antigas. A partir deste pilar situa-se uma bancada que tanto serve de
local de refeicdo como tem uma fungéo ludica... Nesta sala o mobiliario baseia-
se maioritariamente em pecas recicladas de bicicletas antigas. A bancada tem
como lugares de cliente quatro pares selins de bicicletas, frente a frente, com
pedais sem rodas e com guiador fixo ao balcéo. Os pedais séo preservados com
0 objetivo de o cliente pedalar e, deste modo, sera acionada uma camera, que
se encontra sobre a bancada fixa ao teto, que filma o rosto do cliente e que
consequentemente projetara a imagem numa parede. As cameras estarédo
constantemente a reproduzir imagens de paisagens aleatdrias, de vinte em vinte
minutos, mas sempre que for acionada uma camera através do pedalar dos
pedais aparecera o rosto do respetivo cliente projetado numa imagem
previamente preparada (por exemplo, o rosto do cliente podera surgir no lugar
do de um ciclista que pedala num campo verdejante da Suica). Caso o cliente

pare de pedalar a sua imagem automaticamente desaparece e sé o0 rosto dos
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clientes que estiverem a pedalar no momento serdo projetados. Caso néo exista
ninguém a pedalar sdo projetadas paisagens aleatérias.

Este projetor pode também servir de apoio nas diversas palestras ou
reproduzir algum tipo de cenario para complementar um concerto. Este conceito
foi inspirado no Bike Bar Tours (tours realizadas por Lisboa e Cascais) que
consi st éeicicteta familiaf®com bar a bordo. A ideia passa por fazer tours
ecologicos onde os participantes se divertem, consomem diversas bebidas em
conjunto e conhecem a cidade de uma forma diferente enquanto pedalam.®
[Figura 65].

Figura 65- Sala da bicicleta

O restante mobiliario segue o mesmo alinhamento: as cadeiras tém o
assento redondo em couro e 0 encosto € nada mais que um guiador de bicicleta
e as mesas sdo construidas com base em duas rodas de bicicleta, uma maior e
outra menor, e um tampo de vidro translucido.

Ao fundo da sala encontra-se um elevador antigo em grade, que é o
elemento que da dinamismo a sala. Bancos corridos de veludo e capitoné
contornam todo o elevador. Mas este, tal como os elevadores antigos, tem duas

‘iLife is |like riding a bicycle. TdAlbkreEngteinyour bal ance, yo
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manivelas. Ao serem acionadas estas manivelas o espaco, que servia para
refeicbes, eleva-se e torna-se num palco para palestras, pequenos concertos,
entre outros. A funcionalidade de uma das manivelas é fazer subir um fandarode
30 cm (palco) e a outra serve para abrir um alcapdo para as mesas do espaco
do palco descerem. Os bancos corridos que envolvem o elevador rebatem e

transformam-se num painel que reveste toda a zona. [Figura 66 e 67].

Figura 66 - sala da bicicleta

Figura 67 - Sala da bicicleta
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Entre a sala do comboio e a sala da bicicleta existe a cozinha. Sendo esta
uma area de servico estd posicionada estrategicamente para o normal e
facilitado funcionamento do espaco. Este espaco foi projetado para que a
articulacdo com as restantes areas seja feita de forma rapida e segura.

A cozinha foi subdividida por zonas de acordo com a legislagdo em vigor.
Tem uma bancada restrita para a copa, as cameras frigorificas estdo
organizadas tipo de alimento, existe uma dispensa junto a zona de preparacéo
para um melhor rendimento na confecéo dos pratos e outra na sala de apoio dos
funcionarios, a zona de confecdo de alimentos encontra-se no centro da cozinha
de modo a ser possivel circular em seu redor. Importante referir que a cozinha é

aberta, sendo possivel ver todo o processo de confecao [Figura 68].

S J i

Figura 68 - Planta com a identificagcdo da Cozinha

O balcédo, que serve de apoio a cozinha, é esteticamente de aspeto
bastante invulgar: tem sob si um conjunto de vagfes de comboios de carga que
estdo sobre caminhos-de-ferro e fazem a ligacdo da sala do comboio a sala da
bicicleta. Estes vagdes contém uma zona de cameras frigorificas e outra de
dispensa. Sobre o balcdo, agarrado ao teto por um corrimdo horizontal,
encontram-se seis teleféricos em miniatura em constante circulagéo apesar de
nao ser um meio de transporte de longas distancias € muito utilizado para fins

turisticos. [Figura 69].
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Figura 69 - Atrio e cozinha

Figura 70 - Planta com a identificagéo area do Atrio

O &trio € a zona que se segue [Figura 70].Este divide as instalactes
sanitarias da sala de apoio aos funcionarios. Trata-se de uma area pequena, em
que o0 seu conceito vai para além de uma mera zona de circulacdo. O
revestimento das suas paredes tem o intuito de ser forrado com diversas
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recordacoes (postais, fotografias, pequenos recados/bilhetes, entre outros) das
pessoas que ao frequentarem o Antevasin Place se identifiquem.
fO fotografo tem a mesma funcdo do poeta: eternizar o0 momento que

passa.0 Mdrio Quintana).

Como referido anteriormente, o atrio da acesso as instalacdes sanitarias
[Figura 71]. Estas tém no seu interior, em todas as paredes e teto incluido, um
revestimento espelhado envelhecido. Esse revestimento encontra-se dividido
por um gradeamento metalico escuro [Figura 72]. Estes materiais sdo ainda
utilizados nas divisbes sanitarias dando assim um aspeto industrial a toda a
divisdo. Esta zona esta pensada e projetada de acordo com a legislacdo atual
em vigor o que, para além das divisdes sanitarias ftonvencionaiso zofia sanitaria
masculina e zona sanitaria feminina), obriga ha existéncia de uma divisdo

completamente pensada e equipada para pessoas de mobilidade reduzida.

— W

Figura 71 - Planta com a identificacdo da area das instalagfes sanitarias.
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Figura 72 - Instala¢Bes Sanitarias

A sala de apoio aos funcionarios tem uma porta ftamufladao ,sto é
apresentando o mesmo papel de parede que as paredes do atrio, cria assim, de
uma forma iluséria, um seguimento e uma finexisténciadda mesma. Este espaco
contem uma dispensa que podera dar apoio a cozinha, cacifos onde os
funcionéarios podem guardar os seus pertences, uma zona de duche e um WC

unissexo [Figura 73 e 74].

Figura 73 - Planta com a identificagdo da Sala de apoio aos funcionarios
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