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RESUMO ANALITICO

Este estudo tem como objetivo explorar o processo de concecdo e desenvolvimento de
uma identidade visual para o Gallery Hostel, situado na Rua de Miguel Bombarda, no
Porto. Num contexto em que a cultura portuguesa ganha crescente reconhecimento
internacional, os espacos turisticos procuram afirmar-se como representacoes
auténticas da identidade nacional. Neste sentido, a investigacdo analisa de que forma um
sistema de identidade visual pode responder a multifuncionalidade dos espacos,
adaptando-se a diferentes usos e sendo moldada pelo ambiente envolvente, fortemente
influenciado pela arte urbana e pelo ecossistema cultural que caracteriza esta zona da
cidade.

Desenvolvida no ambito de um projeto de Mestrado em Design, a investigacao
assenta numa metodologia que passa por uma triangulacdo entre andlise visual,
entrevistas e observacao etnogrdfica, combinando documentacao fotografica, revisao
bibliografica e andlise da cultura de remix, cruzando referéncias da arte erudita e
popular. A partir desta abordagem, examina-se a forma como a identidade visual do
Gallery Hostel se constroi como uma extensao do ecossistema criativo da rua onde se
insere, assumindo-se como parte integrante do centro artistico do Porto. A arte urbana
desempenha aqui um papel fundamental, contribuindo nio apenas para o
enriquecimento estético do espaco, mas também para a sua valorizacdo cultural e social.
O estudo analisa ainda o branding enquanto ferramenta contemporanea de identificacao
e apropriacdo do espaco urbano, destacando a arte urbana como um meio alternativo de
sinalizacdo e requalificacao do espaco publico.

Paralelamente, é proposta uma reflexdo sobre as intersecoes entre desenho,
ilustracdo, arte urbana e identidade visual, sublinhando a importancia destas praticas na
construcdo de uma ligacdo auténtica entre o espaco e 0s seus publicos. As conclusoes
apontam para o potencial da cultura urbana enquanto fonte de inspira¢do para uma
identidade visual capaz de reforcar a integracdo do espaco na cena artistica local,

promovendo o seu reconhecimento como nucleo vivo e dinamico da cidade do Porto.

Palavras-chave: Identidade Visual; Arte Urbana; Branding; Marca; Identidade Cultural;

Porto



ABSTRACT

This study delves into the conception and evolution of a visual identity for the Gallery
Hostel, located on Rua de Miguel Bombarda in Porto, a street that stands as one of the
city’s most emblematic artistic arteries. In an era where Portuguese cultural expression
is increasingly gaining international relevance, there is a growing tendency among
hospitality spaces to assert themselves as genuine embodiments of national identity.
Against this backdrop, the research investigates how visual identity can function within
multifunctional environments, adapting to shifting purposes while remaining deeply
informed by the surrounding context, one marked by a strong presence of urban art and
arich, localized cultural ecosystem.

Developed as part of a Master's project in Design, the research employs a
methodology that involves triangulating visual analysis, interviews, and ethnographic
observation, combining photographic documentation, a literature review, and an
analysis of remix culture, which intersects references from both high and popular art.
From this standpoint, the visual identity of the Gallery Hostel is not merely decorative or
functional, but becomes an active extension of the creative atmosphere that defines its
immediate urban environment, positioning the space as a vital node within Porto's
contemporary art scene. Urban art emerges throughout the study as more than an
aesthetic influence — it is treated as a catalyst for cultural resonance and social relevance.
The research also considers branding as a layered tool of urban semiotics, capable of
transforming spaces and shaping public perception. Here, urban art operates as a
counter-narrative to conventional branding, offering an alternative way to mark, claim,
and requalify shared spaces.

Furthermore, the project opens up a wider reflection on how drawing, illustration,
and urban visual practices intersect and contribute to identity formation. These
mediums, often overlooked in traditional identity systems, are shown to be powerful
agents in creating meaningful, place-based connections with diverse audiences.
Ultimately, the findings suggest that visual identities inspired by urban cultural
expressions are not only more engaging and authentic but also reinforce the position of

such spaces as dynamic, living participants in the city’s cultural rhythm.

Keywords: Identidade Visual; Arte Urbana; Branding; Marca; Identidade Cultural; Porto
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GLOSSARIO

Identidade Visual: Conjunto de elementos visuais (logotipo, tipografia, cores,
grafismos) que representam simbolicamente uma entidade, marca ou espago, com o
objetivo de comunicar os seus valores e personalidade de forma consistente. No caso
do Gallery Hostel, ela é pensada como uma extensao da cultura local e urbana
envolvente.

Marca: Mais do que um nome ou simbolo, a marca € a representacdo simbolica e
emocional de um produto, servico ou lugar. Estd ligada a percepcao do publico e
envolve valores, missio, posicionamento e narrativa visual.

Ilustracdo: Recurso visual que ultrapassa a funcao decorativa, atuando como
linguagem e instrumento de mediacdo cultural. Pode fazer parte integrante da
identidade visual, comunicando ideias, valores e caracteristicas do espaco/entidade.

Arte Urbana: Expressdo artistica inserida no espaco publico, com raizes no graffiti e
outras manifestacoes visuais. Funciona como ferramenta de requalificacao urbana,
apropriacao simbolica do territorio e ativacao turistica e cultural.

Turismo: Atividade que envolve deslocacdes tempordrias com fins de lazer, negocios
ou cultura. Evoluiu de experiéncias passivas para experiéncias imersivas, onde o turista
procura autenticidade e ligacdo com a cultura local.

Hostel: Tipologia de alojamento economico, caracterizado por ambiente informal,
partilha de espacos e foco na convivéncia social e intercultural. Apresenta-se como
alternativa jovem e dinamica ao turismo tradicional.

Branding Territorial: Aplicacdo de estratégias de marca a cidades, regides ou paises
para reforcar a sua imagem e atratividade.

Cultura Remix: Reutilizacdo e recombinacdo criativa de elementos culturais para criar
novas expressoes visuais, recorrente em identidade visual contemporanea.

Espaco Multifuncional: Espaco que integra vdrias valéncias (ex. alojamento, galeria,
coworking), respondendo a diversidade de perfis e necessidades dos utilizadores.

City Branding: Estratégia de comunicacdo e design aplicada a promocao turistica e
economica de uma cidade.

Pastiche Visual: Técnica visual que mistura diferentes estilos e referéncias, muitas
vezes usada em projetos com forte carga cultural.!

! As definicoes apresentadas sdo formulacoes, desenvolvidas com base em contributos de Raposo (2007),
Olins (2003), Wheeler (2012), entre outros especialistas em branding, identidade visual e design urbano.
As referéncias completas constam na bibliografia.
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INTRODUGAO

Num cendrio urbano em constante transformacao, a identidade visual afirma-se como
um instrumento estratégico de mediacdo cultural, comunicacdo simbodlica e
diferenciacao territorial. No contexto contemporaneo, onde o turismo e a cultura se
entrelacam em novas formas de vivéncia das cidades, o design grafico desempenha um
papel cada vez mais relevante na construcdo de experiéncias memordveis e na
valorizacdo dos espacos. O presente projeto insere-se nesse cruzamento disciplinar,
explorando o potencial do design na criacdo de uma identidade visual sensivel ao lugar
e ao seu imagindrio, tomando como objeto de estudo o Gallery Hostel, localizado no
quarteirdo artistico da Rua Miguel Bombarda, no Porto.

Ao reconhecer as limitacoes da comunicacdo grafica anteriormente adotada
pelo espaco, e a auséncia de um sistema visual coeso e expressivo, 0 projeto propos-se a
desenvolver uma nova identidade grafica que refletisse ndo apenas os valores do hostel,
mas também a sua inserc¢do num territorio marcado pela arte urbana, pela criatividade e
pelo dinamismo cultural. A escolha do Gallery como estudo de caso prende-se com a sua
localizacdo privilegiada, o seu posicionamento informal e alternativo, e o seu potencial
enquanto mediador entre o turismo e a producdo artistica local.

A metodologia adotada foi sustentada por uma base tedrica interdisciplinar,
integrando contributos do design grafico, da teoria da marca, dos estudos culturais e da
comunicacao visual. Paralelamente, desenvolveu-se uma andlise visual e conceptual de
casos de referéncia, um levantamento iconografico do territorio envolvente e uma fase
de exploracdo grafica orientada para a criacdo de um sistema visual funcional,
expressivo e adaptdvel a multiplos suportes.

O projeto contemplou vdrias etapas — desde a pesquisa teorica e contextual, a
definicao de conceitos visuais e desenvolvimento de propostas aplicadas em formatos
editoriais, digitais, promocionais e de sinalética — sempre orientadas por uma logica
critica, sensivel ao lugar e a experiéncia dos utilizadores.

Neste relatorio, apresenta-se o desenvolvimento do projeto em todas as suas
fases, evidenciando de que forma o design pode contribuir para reconfigurar a presenca

simbolica de um espaco no tecido urbano, reforcando a sua autenticidade e atratividade.
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Ao mesmo tempo, reflete-se sobre o papel do designer enquanto agente critico e
culturalmente comprometido, capaz de intervir de forma ética e significativa nos
contextos em que opera, contribuindo o sistema de identidade visual, para enaltecer o

contexto cultural do territério onde se insere.

PERTINENCIA DO TEMA

O Porto tem-se afirmado como um dos destinos turisticos mais dinamicos da Europa,
nao apenas pelo seu patrimonio historico e arquitetonico, mas também pela crescente
valorizacdo da arte urbana e da cultura contemporanea. Segundo o relatorio do Turismo
de Portugal (2023), a cidade registou um aumento significativo no fluxo de visitantes,
consolidando-se como um dos polos turisticos mais atrativos do pafs.

Esta ascensio deve-se, em grande parte, a fusdo entre a autenticidade das suas
tradicoes e a inovacdo criativa presente nos espacos culturais, nas galerias e nas
iniciativas artisticas espalhadas pela cidade.

A Rua Miguel Bombarda destaca-se como um centro da arte contemporanea no
Porto, reunindo galerias, lojas de design e murais urbanos que transformam o espaco
num percurso expositivo informal no espaco urbano. Segundo Ferreira e Costa (2021), a
arte urbana contribui para a revitalizacdo do espaco publico e funciona como uma
atracdo turistica de grande impacto, promovendo a requalificacdo urbana e
impulsionando a economia criativa.

Enquanto estudante e turista, em Portugal e no estrangeiro, a autora identificou a
oportunidade de unir duas vertentes complementares: o turismo e a arte. A experiéncia
adquirida em diferentes contextos culturais permitiu-lhe compreender a relevancia de
uma identidade visual solida para espacos de alojamento que procuram oferecer uma
experiéncia diferenciadora aos seus visitantes.

Este projeto tem como objetivo criar uma identidade visual que dialogue
diretamente com o cardcter cultural da cidade, reforcando a relacdo entre a experiéncia
do hospede e o ambiente artistico envolvente. Inspirado pela vibrante cena cultural do
Porto, o conceito proposto visa destacar o hostel como um espaco que nao € apenas um

local de estadia, mas uma extensao da propria identidade criativa da cidade.
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OBJETIVOS

O Gallery Hostel constitui um exemplo paradigmdtico da crescente necessidade de
construir sistemas de identidade visual que sejam sensiveis ao contexto, culturalmente
enraizados e comunicacionalmente coesos. Inserido no vibrante quarteirdo artistico da
Rua Miguel Bombarda, no Porto, este espaco multifuncional — que combina fun¢oes de
hostel, restaurante e galeria de arte — exige uma abordagem grafica que traduza, de
forma clara e expressiva, a sua identidade singular.

Neste enquadramento, o objetivo central do projeto consistiu no desenvolvimento
de um sistema visual funcional, adaptavel e significativo, capaz de refletir os valores do
espaco e de estabelecer uma ligacao auténtica com os seus diversos publicos. De acordo
com a perspetiva de Atayde (2016), o sucesso de uma identidade visual nio reside apenas
na sua capacidade comunicacional, mas sobretudo no seu poder de gerar envolvimento
emocional, de criar vinculos simbdlicos e de reforcar o sentimento de pertenca.

A proposta parte do diagnostico de que a comunicacao grafica anteriormente
adotada pelo Gallery Hostel se encontrava fragmentada, ndo conseguindo representar a
riqueza simbodlica do territorio onde se insere. Assim, a nova identidade visual foi
concebida a partir da apropriacao de elementos graficos inspirados na arte urbana local
e na reinterpretacao de icones da arte cldssica, integrados num estilo visual linear e
expressivo, influenciado pela estética do graffiti. Este pastiche visual — conceito
abordado no relatério como uma fusio intencional de estilos e referéncias — resultou
num sistema hibrido, simultaneamente sofisticado e acessivel, alinhado com o
posicionamento alternativo, criativo e cultural do espaco.

Mais do que uma solucao estética, a identidade visual desenvolvida procura
refletir o dinamismo artistico e a vitalidade cultural que caracterizam a Rua Miguel
Bombarda, assumindo o Gallery Hostel como mediador entre o turismo e a producao
artistica local. Com esta abordagem, a marca transcende a funcao decorativa e torna-se

uma ferramenta estratégica de afirmacao territorial e de valorizacdo simbdlica.
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1 FUNDAMENTAGAO TEORICA

1.1 Do Design a Construcdo de uma Identidade

A identidade grafica desempenha um papel determinante na forma como organizacoes,
marcas e territorios se apresentam ao mundo. Para além da funcao estética, assume-se
como um instrumento estratégico de comunicacdo, expressando valores, intencoes e
visOes de forma visualmente coerente. A sua trajetoria historica reflete um percurso de
adaptacao continua as mudancas culturais, sociais e tecnoldgicas, evoluindo de simples
sinais distintivos para sistemas visuais integrados no contexto do branding
contemporaneo.

Desde os tempos mais remotos, 0 ser humano recorre a imagem como meio de
expressdo e comunicacdo. Esta prdtica, inicialmente instintiva e rudimentar, foi-se
transformando num recurso estruturado, acompanhando o desenvolvimento da
linguagem visual a um pilar essencial do design grafico moderno.

O termo “marca” remonta ao antigo escandinavo brandr, que significa “queimar”,
aludindo a prdtica ancestral de marcar o gado com ferro em brasa, um método
rudimentar, mas eficaz de identificar propriedade e diferenciar produtos no comércio
(Daniel, 2011). J4 Rocha (1995) observa que a consciéncia da comunicacdo grafica pode
ter tido origem na percecao de formas projetadas pelas sombras, um momento simbolico
onde o ser humano reconhece a imagem como representacao do real e, por extensao,

como veiculo de identidade.

“Estamos rodeados de marcas e todos aparentemente ‘sabemos’ o que elas sao...
Estes signos grdficos sdo a ‘face’ de uma instituicdo e estdo para ela assim como a

fisionomia de alguém estd para a sua personalidade...” (Coelho, 2014a, p. 23)

Antes mesmo da escrita, existiam prdticas visuais de identificacdo com
finalidades claras. De acordo com Perez (2004), é entre povos némadas que surgem os
primeiros sinais de apropriacdo grafica, com o uso de marcas em gado e objetos. Registos
arqueologicos revelam inscricoes em barro com caracteristicas de assinatura, datadas da
Idade da Pedra, que demonstram o surgimento de um pensamento visual organizado

com fins de reconhecimento individual e coletivo.
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Os primeiros testemunhos do uso de marcas remontam as civilizacoes da
Mesopotamia, por volta do quarto milénio antes da era comum. Nessa época, 0S
chamados selos cilindricos, pequenos objetos talhados em pedra ou metal, eram
utilizados para marcar argila fresca, atuando como sinais de posse ou autoria,
consequentemente, estes elementos, ao imprimirem padroes unicos, funcionavam como
formas de identificacao e validacao de conteudo, assegurando legitimidade as trocas e
comunicacoes. Estes selos, além da fun¢do pratica de autenticacao, continham também
cenas narrativas, figuras de autoridade e simbolos mitologicos. Tal riqueza visual indica
que funcionavam como formas de comunicacdo complexa, usadas por elites e artesdos
como instrumentos de legitimidade, protecdo espiritual e expressdo identitdria que, mais
tarde, se revelaria central na evolucdo da comunicacio visual (Meggs, 2012; EduKavita,
2019).

Prdticas semelhantes prolongaram-se em contextos técnicos e construtivos,
nomeadamente com o aparecimento das marcas de pedreiro na Idade Média (figura 1 e
2), estas eram gravadas em blocos de pedra por artesdos e mestres construtores,
funcionavam como sinais identificadores da autoria do trabalho e permitiam distinguir
a intervencao de cada trabalhador. Representando muitas vezes formas geométricas
simples, estas marcas funcionavam como “proto assinaturas” e eram essenciais para
reconhecimento, remuneracio e reputacio dentro das corporacdes de oficio (Filardo,
2019).

Estas praticas pré-alfabéticas demonstram como a marca visual jd operava como
um meio de construcdo de reputacao, identidade e reconhecimento, funcoes que hoje

definem o branding no design grafico.
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Figura 1 - Detalhe dos Registos das marcas de Figura 2 - Registos das marcas de pedreiros. Fonte:

pedreiros. Fonte: https://bibliot3ca.com/marcas-  https://bibliot3ca.com/marcas-de-

de-macons/?utm source=chatgpt.com macons/?utm_source=chatgpt.com

Com o passar dos séculos, a linguagem visual destes selos tornou-se
gradualmente mais complexa. Do uso inicial de icones simples, como animais ou figuras
de autoridade, passou-se a composicoes narrativas e estilizadas, sobretudo durante o
periodo assirio, tal sofisticacdo aponta para uma crescente valorizacdo do aspeto
estético, em paralelo com a funcio documental (Meggs, 1992). Apds o declinio da
Babilonia, ja no final do século VI a.C., os fenicios transformaram profundamente esse
legado ao desenvolverem um sistema de escrita fonética que viria a influenciar
profundamente os alfabetos posteriores (figura 3). Essa passagem, dos selos gravados ao
uso de letras como representacao fonética, demonstra como os codigos visuais, desde
muito cedo estiveram implicados na construcao de sistemas de organizacao social, de

transmissao cultural e de legitimacdo de relacoes de poder.
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Figura 3 - Referéncia de “Selos cilindricos da Mesopotamia”, 3.000 a.C. Fonte:

https://noticiabrasil.net.br/20241106/selos-cilindricos-da-mesopotamia-dao-pistas-sobre-a-origem-da-

escrita-mais-antiga-do-mundo-fotos-37244494.html

A ceramica fenicia, por sua vez, exemplifica a aplicacdo da marca como
elemento de identidade e legitimidade (figura 4 e 5). Inscricdes em vasos e anforas,
frequentemente com nomes de comerciantes, simbolos religiosos ou marcas de origem,
indicam um uso consciente da imagem para reforcar a autenticidade dos produtos e a

reputacio das redes comerciais fenicias (WorthPoint, n.d.).
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Figura 4 - Ceramica fenicia Figura 5 - Conjunto de Ceramica fenicia

Fonte:https://www.worthpoint.com/dictionary/p Fonte:https://www.worthpoint.com/dictionarv/p

/antiquities/potterv-terra-cotta/ceramics-of-the-  /antiquities/pottery-terra-cotta/ceramics-of-the-

ancient-phoenicians?utm_source=chatgpt.com ancient-phoenicians?utm_source=chatgpt.com

Por volta de 1800 a.C., o alfabeto chinés foi criado, inspirado em pegadas de
animais (figura 6). Civilizacdes como egipcios, romanos e gregos também usaram
simbolos para distinguir produtos e garantir a sua qualidade, impulsionando e

contribuindo para o desenvolvimento de sistemas de escrita e marcas (Meggs, 2012).

Figura 6 - “Ancestrais dos caracteres chineses inscritos”,1300 a 1800 a.C. Fonte:

https://www.deviante.com.br/noticias/a-escrita-chinesa/

Historicamente, o conceito de marca surgiu como sinal de posse, como na

marcacdo de gado, mas mais tarde com a Revolucao Industrial e consequentemente com
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a producdo em massa, a marca passou a identificar produtos, tornando-se simbolo de
qualidade e diferenciacao no mercado, identificando a importancia de se destacarem e
de estabelecer vinculos emocionais com os consumidores, tornando-se simbolos globais

(Holt, 2004).

A Publicidade e a Evoluc¢io do Branding Corporativo ao Branding Territorial

A partir do séc. XIX, a publicidade passou a ocupar um papel fundamental na constru¢ao
da identidade visual das marcas, com o crescimento das industrias, a proliferacdo dos
meios de comunicacdo e o aumento do consumo a uma larga escala, as marcas
comecaram a sentir a necessidade de se destacar num mercado cada vez mais
competitivo e portanto o design grafico acabou por se aliar a publicidade, com a intencao
de transmitir a esséncia e principios associados as mesmas, permitindo um elo de
conexao emocional como publico reforcando a identidade das empresas.

Um exemplo notdvel é a Coca-Cola, criada em 1886 por John Stith Pemberton,
um farmacéutico de Atlanta, que inicialmente foi desenvolvida para efeitos medicinais,
mas rapidamente se tornou uma bebida popular. A escolha do nome "Coca-Cola" foi
estratégica em diversos aspetos, refletindo os ingredientes principais da formula original
(folhas de coca e nozes de cola) e a forma como as iniciais funcionariam futuramente em
aplicacoes publicitdrias. “Pensando que os dois Cs ficariam bem na publicidade, o
parceiro e contabilista do Dr. Pemberton, Frank M. Robinson, sugeriu 0 nome e escreveu
aagora famosa marca 'Coca-Cola' no seu estilo unico de caligrafia” (Coca-Cola Company,
n.d.). Desta forma, conclui-se a importancia de um nome que reflita as qualidades do
produto e seja facilmente reconhecido pelos consumidores (Pendergrast, 2000).
Pendergrast afirmava que “desde os primeiros dias, mesmo quando construiu fabricas
em todo o mundo, o propdsito de Pemberton estava no marketing” (Pendergrast, 2000,
capitulo 3). Esta estratégia de marketing incluia embalagens cuidadosas e publicidade
intensa, que eram inovadoras para a época.

Na década de 50 e com o passar do tempo consequentes a Segunda Guerra
Mundial a publicidade e o branding sofreram transformacdes determinantes com o
conceito de Unique Selling Proposition (USP), conceito este que consiste na promocao

de um produto/servico atendendo as suas qualidades externas e ndo a sua utilidade
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objetiva, devendo apresentar um argumento especifico que leve a compra de certo
produto, que permita conhecer as necessidades objetivas dos consumidores e criar
anuncios que mostram como um certo produto é o que melhor responde a essas
necessidades.(Rosa, 2015)

Segundo Reeves, um exemplo notdvel ¢ a campanha de ANACIN, um
medicamento para dores de cabeca. Os anuncios destacavam beneficios claros, como
"alivio rdpido", "eliminar as dores de cabeca", resultando em "desaparecimento da
tensdo", "desaparecimento da irritabilidade" e "voceé volta a ter controlo”.

Anacin era apresentado como um produto claramente diferente e superior a
aspirina, com supostas propriedades cientificas comprovadas e recomendadas por parte
de especialistas/médicos reforcando assim a credibilidade da marca. A campanha gerou
inumeros anuncios que repetiam consistentemente estes temas, ilustrando bem os trés
principios da USP: um beneficio claro, uma diferenciacao evidente e uma promessa
convincente.

Durante a década de 1970, o branding comecou a associar-se a uma nova
orientacdo estratégica no universo das marcas, marcada por uma crescente sensibilidade
a questoes sociais, ambientais e éticas. Entre os casos mais emblemadticos deste periodo
destaca-se a Body Shop, fundada em 1976 no Reino Unido. Esta marca distinguiu-se por
quebrar os modelos tradicionais de cosmética, adotando uma postura claramente
ativista num contexto ainda pouco familiarizado com esse tipo de discurso corporativo.

A proposta da Body Shop assentava na valorizacdo de ingredientes naturais e de
origem ética, provenientes de diferentes partes do mundo, aliada a uma politica de
embalagens reutilizdveis e prdticas. Mais do que produtos, a marca procurava promover
um novo entendimento da beleza inclusivo, desprovido de idealizacdes inalcancdveis e
centrado no bem-estar real das suas consumidoras. Esta nova abordagem, inovadora
para a época, veio influenciar profundamente o modo como o branding poderia ser
orientado ndo apenas por objetivos comerciais, mas também por principios de
responsabilidade social e cultural. “Business shapes the world. It is capable of changing
society in almost any way you can imagine.” (Anita Roddick, n.d). Esta abordagem nio
so reforcou os valores e a identidade das marcas, mas também criou uma conexao mais
profunda com os consumidores, que comecaram a valorizar empresas comprometidas

com causas relevantes (Olins, 2003).
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Entre os anos 80 e 90, o branding deixou de estar focado unicamente nas
qualidades técnicas dos produtos. O que comec¢ou a ganhar mais peso foi 0 modo como
as marcas passavam a ser sentidas literalmente pelas pessoas. Jd ndo bastava funcionar
bem: era preciso significar algo, afetar, emocionar. Como defende Olins (2003), a relacdo
do consumidor com uma marca estd intimamente ligada aquilo que ela o faz sentir, e nao
apenas ao desempenho do que oferece.

Foi nesta mudanca que marcas como a Apple e a Nike marcaram posicao,
através de estratégias centradas no afeto e na identificacdo emocional, desenvolvendo
campanhas que ndo vendiam sO produtos, mas experiéncias, pertenca, ideais. A
campanha da Nike, You Can’t Stop Us, lancada em plena pandemia de COVID-19, é
exemplo claro dessa abordagem: usando imagens desportivas justapostas com uma
edicdo envolvente, o video tocava em temas de superacio e resisténcia coletiva mesmo
sem vender diretamente nenhum artigo.

Essa ligacdo entre mensagem visual e estado emocional global deu forca
simbolica a marca, tornando-a ndo so presente, mas pertinente. E € justamente nessa
pertinéncia afetiva que, segundo Atayde (2016), garante 4 marca a sua sobrevivéncia
simbolica em contextos adversos. A emoc¢do, neste caso, ndo € apenas um adorno, mas

também matéria-prima da comunicacao.

1.2 A Rua como Palco: Ilustracdo, Arte Urbana e Cultura Remix na Epoca

Contemporanea

A construcao de uma identidade visual para um espaco de alojamento como um
hostel, especialmente situado num contexto urbano culturalmente ativo como a Rua
Miguel Bombarda, no Porto, implica mais do que um exercicio estético. Trata-se de um
processo narrativo que envolve a apropriacdo de codigos visuais locais, a reinterpretacao
simbolica de elementos grdficos e a articulacao entre arte, territorio e pertenca. A marca,
enquanto simbolo de identidade e apropriacdo simbdlica do espaco, tem um papel
fundamental nas praticas urbanas contemporaneas, especialmente quando relacionada
a arte urbana, que, segundo Klein (2002), passou a “dominar nio apenas mercados, mas

também a cultura, colonizando o espaco publico e simbdlico”.
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Com origens nos selos e marcas usados para indicar posse e autoria, a marca
esteve sempre ligada a necessidade humana de reivindicar espaco e pertenca. Este
conceito evolui ao longo dos séculos e € retomado nas praticas da arte urbana, que, desde
0 século XX, utilizam o ato de marcar como forma de resisténcia, contestacio e
transformacao do espaco publico. O graffiti, em particular, tornou-se um meio eficaz de
inscrever presenca num espaco urbano frequentemente hostil a certas vozes. Castleman
(1982) refere que, nas décadas de 1960 e 1970, em cidades como Nova lorque, os artistas
comecaram a usar as paredes como territorio pessoal e simbdlico, afirmando a sua
identidade num contexto de exclusao.

A marca enquanto ato de demarcacao simbolica € aprofundada por Foucault
(1995), que relaciona o exercicio do poder com o controlo do espaco. Neste
enquadramento, o graffiti surge como resposta a hegemonia espacial, afirmando-se
como pratica visual que reconfigura as dinamicas de apropriacdo do urbano. Com o
tempo, essas manifestacoes comecaram a ser reinterpretadas. Campos (2010) observa
que o graffiti, outrora visto como vandalismo, ganhou reconhecimento estético e politico,
sobretudo em dreas de abandono habitacional ou zonas industriais em transformacao.

Zukin (2010) reforca que a arte urbana tem a capacidade de transformar bairros
inteiros ao atribuir-lhes novos significados e narrativas, promovendo o sentimento de
pertenca e identidade coletiva. No Porto, esta realidade tornou-se particularmente
evidente, como analisa Teixeira (2017), apesar da resisténcia inicial das entidades
municipais, houve um reconhecimento crescente do valor simbolico e transformador do
graffiti no tecido urbano.

Paralelamente, a cultura remix oferece uma abordagem contemporanea que se
alinha com estas praticas. Segundo Navas (2012), trata-se de “um sistema cultural
baseado na reutilizacao e recombinacdo de conteudos para gerar novas expressoes com
significado proprio” (p. 20). Aplicada ao design de identidade visual, esta 16gica permite
integrar elementos locais, como murais ou simbolos da cultura urbana, em composicoes
graficas atualizadas e significativas. No caso do hostel na Rua Miguel Bombarda, essa
estratégia de recontextualizacdo ajuda a traduzir o territorio em narrativa visual.

Neste cendrio, a ilustracdo desempenha um papel crucial enquanto meio de
expressio grafica. Para Sempere (2014), ela “é um cdédigo visual que ultrapassa o

meramente decorativo, tornando-se num discurso visual que participa no processo de
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mediacao cultural” (p. 45). No design contemporaneo, a ilustracio atua como elemento
estruturante da linguagem visual da marca, criando proximidade, identidade e um
imagindrio coerente com o0 espaco envolvente.

A sua eficdcia é evidenciada em investigacoes como a do estudo “A ilustracdo no
design das capas da revista Renovacio” (Renovacio, 2022), que demonstra como 70%
das capas integravam texto e imagem de forma interdependente, com a ilustracao a
condicionar ou a complementar diretamente o conteudo textual. Esta simbiose revela
uma intencionalidade comunicacional clara, onde a imagem ndo € apenas suporte visual,
mas componente narrativa essencial.

A presenca constante da ilustracio enquanto elemento estruturador de discurso
grafico revela-se uma referéncia valiosa para a criacdo de marcas visuais enraizadas
culturalmente. Em projetos turisticos ou culturais, como hostels, essa dimensao ¢ ainda
mais relevante, pois permite transmitir sensibilidade local, autenticidade e uma proposta
estética diferenciadora. Como salienta Sempere (2014), a ilustracdo permite ao design
“operar enquanto mediacdo critica entre forma e contetido” (p. 45), tornando-se
ferramenta de valor simbolico e estratégico.

De forma complementar, a cultura remix reforca a pertinéncia da apropriacao e
da ressignificacdo de linguagens graficas locais. Navas (2012) afirma que remixar é
“propor novas leituras de elementos visuais com significados sedimentados na memoria
coletiva™ (p. 22). Ao incorporar obras de arte urbana num sistema visual institucional,
estabelece-se uma ponte entre espontaneidade e estrutura, tradicdo e inovacdo. Essa
articulacdo reforca a dimensdo cultural da marca, conferindo-lhe profundidade
simbdlica e ligacao ao territorio.

Neste cruzamento entre marca, ilustracdo, arte urbana e cultura remix, o design
grafico assume-se como mediador cultural e agente de valorizacdo simbolica. Esta
abordagem nao apenas estrutura a identidade visual de um espaco como um hostel, mas
abre caminho para prdticas mais amplas de intervencao artistica no espaco urbano. E
precisamente neste ponto que se estabelece uma ponte para a reflexdo seguinte: o papel
dos projetos de arte urbana na valorizacdo do territorio e no fortalecimento da

atratividade turistica das cidades.
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Arte Urbana no Porto: Reconfiguracdo do Espac¢o Urbano e Impacto Turfstico

Na ultima década, a cidade do Porto tem vindo a destacar-se como um exemplo
de transformacao urbana sustentada em prdticas artisticas emergentes. Entre estas, a
arte urbana tem assumido particular relevancia ndo so pela sua forca expressiva, mas
pela forma como tem sido incorporada em estratégias de requalificacdo do espaco
publico e promocao turistica, conferindo-lhe assim um “reconhecimento na promoc¢ao e
valorizacdo do espaco publico” (Monteiro, M. Publico, 2021). Aquilo que outrora foi visto
como manifestacdo marginal passou a integrar o discurso institucional e cultural da
cidade.

Klein e Bruce (2025) analisam este fenémeno através de uma leitura critica da
articulacdo entre arte urbana e processos de renovacao urbana. Os autores assinalam o
modo como intervencoes artisticas no espaco publico, nomeadamente murais e
instalacdes visuais, passaram a ser utilizadas como ferramentas de revalorizacao
simbolica e atratividade turistica. Esta integracdo, embora potencie uma nova imagem
da cidade, levanta também questdes quanto a apropriacao institucional de expressoes
originalmente espontaneas, muitas vezes associadas a resisténcia e a informalidade.

Complementarmente, Fernandes et al. (2023) exploram as ligacdes entre
reabilitacdo urbana e turismo na cidade do Porto, com base no estudo de cinquenta
operacoes realizadas no centro historico entre 2010 e 2020. Os autores reconhecem que
muitas dessas intervencoes foram acompanhadas por praticas artisticas e culturais,
incluindo a arte urbana, destacando o seu papel na dinamizacdo de espacos
anteriormente negligenciados. Sustentam que a integracdo de expressoes visuais
contemporaneas em dreas reabilitadas contribui para a renovacao da imagem da cidade,
incentivando a sua redescoberta por parte de residentes e turistas. Esta conjugacdo de
reabilitacdo fisica com estimulos culturais ¢ entendida como um motor para o turismo
urbano alternativo e criativo.

Por outro lado, a dimensdo mais vivencial e quotidiana da arte urbana no Porto
¢ bem captada pelo artigo publicado pela plataforma Taste Porto (2025), que documenta
a evolucdo desta prdtica na cidade. O texto destaca a transicao de uma arte espontanea,
muitas vezes ilegal, para formas mais organizadas e reconhecidas, incluindo murais

comissionados e percursos turisticos centrados em artistas locais como Hazul. A
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popularidade crescente destas rotas artisticas reforca o interesse por zonas da cidade
que estavam fora do circuito turistico tradicional, revelando o poder da arte urbana

enquanto atrativo cultural e visual (figura 7 e 8).

s s e

Figura 7 - Para Augusta, Estravagante Retrato de Figura 8 - D. Quixote e Sancho Panca, 2013.

familia, 2022. Fonte: https://tasteporto.com/from- Fonte:https://tasteporto.com/from-gray-to-color-

grav-to-color-the-evolution-of-street-art-in- the-evolution-of-street-art-in-porto/

porto/

Estas trés abordagens convergem na constatacdo de que a arte urbana
desempenha um papel significativo na requalificacdo e reinterpretacado do espaco
urbano, que para além da sua dimensio estética, estas intervencoes tém promovido
novos usos do territorio, reativado memorias coletivas e atraido fluxos turisticos a
procura de autenticidade e de experiéncias visuais imersivas. O Porto surge, assim, como
um caso exemplar de como a arte urbana pode contribuir para reconfigurar a paisagem
da cidade, tanto no plano fisico como simbolico, funcionando como instrumento de
regeneracio urbana e de diferenciacio na oferta turistica contemporanea (figura 9): No
entanto, esta evolucdo ndo tem sido isenta de criticas. O artista Miguel Janudrio, numa
entrevista concedida ao jornal Publico, reconhece que a crescente abertura do municipio
a arte urbana durante o executivo de Rui Moreira ndo foi “inteiramente inocente”.
Segundo o artista, essa estratégia “serviu para dar um cardcter cosmopolita ao seu
desenho de cidade e colocar a arte urbana no pacote turistico” (Janudrio, 2021). Esta
reflexo evidencia a complexidade do fendmeno, revelando que a arte urbana no Porto
¢, simultaneamente, um campo de criacdo livre e um recurso institucionalizado com

forte valor simbolico e econémico.

29


https://tasteporto.com/from-gray-to-color-the-evolution-of-street-art-in-porto/
https://tasteporto.com/from-gray-to-color-the-evolution-of-street-art-in-porto/
https://tasteporto.com/from-gray-to-color-the-evolution-of-street-art-in-porto/
https://tasteporto.com/from-gray-to-color-the-evolution-of-street-art-in-porto/
https://tasteporto.com/from-gray-to-color-the-evolution-of-street-art-in-porto/

Figura 9 - Aguadeiras, Tiago Gomes (Godmess),2021
Fonte: https://www.publico.pt/2021/01/19/local/noticia/perseguida-instrumentalizada-livre-lugar-arte-
urbana-porto-1946871

1.3 O Turismo em Transformacio

No inicio do século XX, o turismo tem sido objeto de estudo e definicdo. Uma das
primeiras tentativas de conceptualizacao oficial foi apresentada em 1911 pelo economista
austriaco Hermann Schattenhofen, que descreveu o turismo como "todos 0S processos,
especialmente os economicos, que se manifestam na chegada, permanéncia e saida do
turista de um determinado municipio, pais ou estado" (Barretto, 2008: 9). Mais tarde, em
1942, Kurt Krapf e Walter Hunziker ampliaram esta defini¢ao, sublinhando que o turismo
abrange "as relacoes e fenomenos produzidos pelo deslocamento e permanéncia de
pessoas fora do seu lugar de residéncia, desde que nao motivados por atividades
lucrativas" (Lickorish e Jenkins, 1997: 16).

Ao longo dos séculos, este fendmeno evoluiu de deslocacdes comerciais e
religiosas para se tornar numa das mais significativas industrias globais, moldada pelas
transformacoes tecnologicas, economicas e sociais. Diversos autores afirmam que o
turismo comecou a ganhar relevancia na Idade Cldssica, impulsionado pela necessidade
de estabelecer contactos comerciais, que consequentemente, obrigou o homem a

deslocar-se (Rodrigues, 2023).
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“O desenvolvimento de infraestruturas, como as estradas romanas e os complexos

termais, impulsionou deslocacoes por lazer e bem-estar” (Rodrigues, 2023).

Porém na Grécia esta valorizacao do bem-estar e reconhecimento merecido dos
tempos livres ja se via aplicada aos quais eram dedicados a grandes eventos culturais,
como as Olimpiadas e as peregrinacoes aos ordculos de Delfos e Dodona.

Na Idade Média, as romarias religiosas, como as de Santiago de Compostela e
Meca, marcaram o periodo, aparecendo pela primeira vez, também os guias de viagem,
estes que ofereciam informacoes praticas sobre regioes e alojamento. Ao longo do século
XVIL, as viagens passaram a ser vistas como uma parte essencial na formacao

educacional de certos jovens (elites europeias).

“As que eram efetuadas ao estrangeiro eram entendidas como uma forma de afirmacao
e aprendizagem, introduzindo desta forma aquilo que se designa por Grand Tour
estabelecido nos séculos XVII e XVIIL” (Rodrigues, 2023)

Com a Revolucdo Industrial, no século XIX, os avan¢os nos transportes
viabilizaram a democratizacdo das viagens e impulsionaram o crescimento do turismo
em massa, com destaque para as iniciativas de Thomas Cook. Estas incluiam a
organizacdo da primeira viagem turistica, em 1840, e a transformacdo do conceito de
viagem, passando a ser encarada como uma experiéncia voltada para o lazer, o que levou
ao estabelecimento do conceito de férias.

Ja no século XX, os progressos tecnologicos solidificaram o turismo como um
fendmeno global, amplamente acessivel. Atualmente, o setor tem vindo a evoluir
significativamente, nos ultimos anos, impulsionado por fatores como a globalizacdo, o
aumento da conectividade e a digitalizacdo. Este crescimento trouxe novas tendéncias e
exigéncias por parte dos viajantes, que hoje procuram ndo apenas locais exoticos, mas
experiéncias culturais auténticas e personalizadas.

“Os turistas procuram cada vez mais experiéncias que lhes permitam vivenciar as

culturas locais de forma genuina e enriquecedora” (Pine e Gilmore ,1999)
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Em 2017, Portugal foi eleito o "Melhor Destino do Mundo" pelos World Travel
Awards, repetindo essa conquista em 2018, 2019 e 2020. Este reconhecimento
internacional destaca o pais como um destino turistico de exceléncia, como
consequente, esta procura crescente tem sido particularmente visivel nos ultimos anos.
“Portugal tornou-se um destino desejdvel nao so pelas suas paisagens e patrimonio, mas
pela sua capacidade de oferecer experiéncias auténticas e de qualidade, que respondem
as expectativas dos viajantes modernos”. (Ribeiro, 2020)

Perante este cendrio, surgem duas questdes fundamentais: como € que Portugal é
reconhecido internacionalmente e qual o papel que o design desempenhou na
construcdo dessa percecdo?

E possivel identificar que a relacio entre o design em Portugal e o turismo teve
inicio na década de 1930, durante o periodo do Estado Novo. Nessa época, o design
grafico foi utilizado como uma ferramenta estratégica para reforcar o turismo,
evidenciando-o como uma componente economica relevante e objeto de atencao
politica. Estas iniciativas visavam, de certa forma, promover o turismo, projetando uma
versao irrealista de uma identidade nacional forte e autossuficiente para atrair visitantes
internacionais, num contexto em que o pais se encontrava relativamente isolado (figura
10).

“Era uma vez um pais pobre, sujo, fechado e atrasado. Chamava-se Portugal e, nos

cartazes da propaganda, aparecia soalheiro, moderno e civilizado.” (Galvio, 2017)

ESTORIL e il comerA
o A CipApe pE TurisMo.

COSTA DO SOL i S — ViLLe DE TOURISME.
PORTUGAL - I CeNTRE FOR TOURING

Figura 10 - Cartazes e Poster antigos de Portugal- Década de 30 a 50.

Fonte: https://www.facebook.com/postersportugal/photos_byv?locale=pt PT
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Ja na cidade do Porto, o turismo acaba por ser muito associado ao vinho do Porto,
tendo sido uma das principais razdes pelas quais os turistas visitavam a cidade,
especialmente ao longo do século XX. A cidade era reconhecida pela sua producao de
vinho, e as visitas as famosas caves de vinho de Vila Nova de Gaia, localizadas a margem
do rio Douro, eram uma das atividades mais procuradas. Como destaca a historiadora
Maria Costa, “O Porto sempre foi sinonimo de vinho e comércio, sendo um destino para
aqueles que queriam explorar as caves, onde o vinho do Porto era armazenado e
envelhecido” (Costa, 1996). Este foco nas caves e na tradico vinicola refletia claramente
o papel central da industria no turismo da cidade.

Esta abordagem consolida o Porto como um destino cultural e turistico ao
proporcionar um espaco que vai além da funcdo utilitdria, transformando-se em um

verdadeiro ponto de contacto com a identidade e o patrimonio local.

1.3.1 O Contributo do Design Grafico na Divulgac¢do Turistica

A partir da segunda metade do século XX, a noc¢ao de identidade deixou de estar
circunscrita ao universo empresarial e expandiu-se para outras esferas simbolicas, entre
elas o territorio. O conceito de City Branding emerge nesse contexto, ao aplicar os
principios do branding, anteriormente centrados em produtos e corporacoes, a escala
urbana; O que antes era pensado apenas para consumo mercantil passou a ser
ferramenta de construcao e afirmacdo territorial e neste enquadramento, a identidade
visual assume um papel determinante na transmissdo dos valores, da cultura e das
aspiracoes economicas de uma cidade.

Kavaratzis (2008) sublinha que a criacio de uma marca urbana é um processo
multidimensional que requer mais do que a soma dos atributos de um lugar, exige a
articulacdo entre cultura, economia, historia e vivéncias sociais, transformadas em
linguagem coerente e apelativa. Ja o conceito de “Place Branding’, embora proximo,
tende a envolver estratégias de longo prazo, com o intuito de influenciar positivamente
a percecdo que se constroi sobre determinado local e os seus produtos associados
(Garcfa et al., 2012).

Tasci e Gartner (2009) acrescentam que o branding, quando aplicado a cidades,

nao se esgota na criacdo de slogans ou logotipos sedutores, mas vai mais fundo a procura
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de desenvolver metdforas visuais e discursivas que traduzam a autenticidade e a
esséncia do territorio. Assim, mais do que uma imagem “bonita”, o que estd em jogo € a
construcao de uma narrativa que comunique com clareza e verdade aquilo que torna um
lugar tnico. Van den Berg e Braun (1999), por sua vez, defendem que este processo se
apoia num levantamente estratégico de informacdo sobre o territorio, permitindo
implementar ac0es comunicacionais com impacto duradouro.

Num mundo cada vez mais competitivo, onde cidades e regides disputam
investimento, visitantes e talento, estas estratégias tornaram-se ferramentas cruciais.
Como reforca Kavaratzis (2008), o “City Branding’ é um instrumento estratégico que
permite posicionar os territorios no cendrio global, oferecendo-lhes diferenciacdo face a
concorréncia. Jd& Ashworth (2009) defende que, para além de atrair turistas ou
investidores, o branding territorial pode também reforcar o sentido de pertenca dos
proprios habitantes, estimulando o orgulho local e a participacdo ativa na construcao
simbolica do seu espaco. E, portanto, esta percecao € notdvel, por exemplo quando
pensamos num destino de férias aideia de temos de uma cidade como Ibiza, muitas vezes
associada a praia e festas noturnas € distinta de uma nocao de Portugal, normalmente
associada a um local com cardcter historico e de certa forma “rustico”. Um dos exemplos
mais iconicos de “City Branding’ é a campanha "T9NY" (figura 11), criada em 1977 pelo
designer Milton Glaser. Desenvolvido num periodo de crise economica e social na cidade
de Nova lorque, o logotipo simples, mas emocionalmente poderoso, tornou-se um
simbolo global de identidade urbana. Combinando uma tipografia clara com um coracao
vermelho no lugar da palavra "love", a marca ajudou a reconstruir a imagem da cidade,
promovendo o turismo e reforcando o orgulho local. Até hoje, permanece como um
exemplo marcante de como o design grafico pode influenciar positivamente a percecao

de um territério.
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Figura 11 - I Love NewYork de Milton Glaser, 1976.

Fonte: https://www.bloomberg.com/opinion/articles/2023-03-22/nvec-logo-rebrand-fails-in-every-

possible-way

Na mesma linha de estratégias de comunicacao territorial com impacto visual e
emocional marcante, destaca-se a campanha do “Sol de Mir6” (1983), criada pelo artista
Joan Mir¢ para promover uma imagem moderna e democratica da Espanha (figura 12).
Esta peca tornou-se um simbolo identitirio de grande eficdcia, conjugando arte
contemporanea com o turismo institucional. Ainda antes disso, o sistema visual dos Jogos
Olimpicos do México de 1968, concebido por Lance Wyman (figura 13), foi pioneiro ao
incorporar referéncias visuais indigenas em didlogo com o design grafico moderno,
criando uma linguagem visual inovadora e singularmente mexicana. Estes exemplos
consolidam a utilizacdo do design como mediador cultural e instrumento de branding

territorial muito antes do termo ser amplamente difundido.

CopANAL

Figura 12 - “Sol de Mir6” Joan Miro. Fonte: https://www.wikiart.org/en/joan-miro/sol-de-miro-1983
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MexX

Figura 13 - “Cidade do México 1968” Lance Wuman.

Fonte: https://www.wikiart.org/en/joan-miro/sol-de-miro-1983

No cendrio nacional, Portugal tem sido promovido como destino turistico e
cultural através da obra de artistas pldsticos e designers que capturam, com diferentes
linguagens visuais, a esséncia do pais. Estes profissionais foram fundamentais para
consolidar a imagem de Portugal no estrangeiro, refletindo sua autenticidade e heranca
cultural. Neste contexto, destaca-se também o contributo do design grafico na
construcio de marcas visuais municipais, como analisado por Marlene Ribeiro (2009),
que demonstra como as cidades portuguesas tém recorrido a sistemas graficos proprios,
além da herdldica tradicional, para se afirmarem cultural e economicamente num
panorama turistico cada vez mais competitivo. A criacdo destas marcas permite as
cidades diferenciarem-se visualmente, comunicando de forma estratégica os seus
valores, historia e identidade local, contribuindo assim para a atracdo de visitantes e 0o
fortalecimento do seu posicionamento como destinos turisticos.

Um exemplo direto € o José de Guimardes, um dos artistas mais referentes na
identidade visual portuguesa, procurou projetar e dar continuidade ao imagindrio
portugués em diversas obras. Um dos seus cartazes mais emblematicos para o turismo
nacional ilustra a palavra “Portugal” (figura 14) com as cores especialmente
caracteristicas — verde, vermelho e azul —, que representam a bandeira e o mar
portugués, simbolizando a hospitalidade e vitalidade da cultura portuguesa, na sua
complexidade e identidade propria- ver imagem 7. “Celebrar a identidade cultural e a

multiplicidade de influéncias que fazem de Portugal um pais tinico” (Guimaraes, 2012).
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Este cartaz celebra a heranca cultural de Portugal e reforca aideia e escolha do pais como
um destino acolhedor e auténtico, tornando-se um simbolo visual que capta o espirito
da nacdo de forma acessivel e memordvel para os visitantes (Silva, 2015). “A obra de
Guimaraes ¢ um reflexo da identidade portuguesa, traduzindo visualmente a tradicdo e

o calor do pafs para um publico internacional” (Cardoso, 2019);

Q‘RTL{G‘\L

Figura 14 - “Portugal” José Guimaraes.
Fonte: https://clube.galeriaorastro.com/obras/jose-de-guimaraes-portugal-serigrafia-sobre-papel-ano-

1993/

Portugal, embora territorialmente compacto, apresenta uma impressionante
diversidade cultural e identitdria. Essa pluralidade manifesta-se, com particular
evidéncia, na forma como as suas principais cidades, Lisboa e Porto, sdo representadas e
promovidas no contexto turistico. Cada uma possui um imagindrio distinto, ainda que
ambas contribuam para um retrato mais abrangente daquilo que significa “ser
portugués” aos olhos de quem visita. Neste processo, as campanhas de promogao
turistica revelam-se decisivas na construcdo e consolidacdo dessas representacoes
urbanas.

Lisboa, por exemplo, deu um salto notorio em termos de visibilidade
internacional com o evento Lisboa’94, quando foi nomeada Capital Europeia da Cultura.
Esta iniciativa ndo serviu apenas para reforcar a agenda cultural da cidade naquele ano,
mas acabou por lancar uma nova imagem de Lisboa: uma cidade viva, aberta ao mundo,
moderna e, acima de tudo, criativa. A comunicacao visual teve aqui um papel chave —

ndo apenas na promoc¢ao do evento, mas também na forma como Lisboa passou a ser
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“vendida” como destino turistico. J4 ndo era so o peso da historia que contava, mas
também a sua capacidade de se reinventar (figura 15).

“Lisboa’94 foi um momento de grande visibilidade para a cidade, que se tornou
um laboratério cultural e artistico.” (Publico, 2004). Este evento ajudou a consolidar
Lisboa como um destino turistico global, aproveitando o design e a comunicacao visual
para projetar a cidade como um centro criativo, enquanto reforcava a ideia de Portugal
como um pais de grande diversidade cultural.

LISBOA ARRANCA EM FORCA
FESTA DA CULTURA

CAFE DE PACO DE ARCOS
*VISTTADO" A HORA DO FECHO

VEJA PARA ONDE VAI

DINHEIRQ DA CANPAN
AFRICAVIGA.

Figura 15 - Lisboa Capital da Cultura, 1994: Jornal de Noticias

Fonte: https://previous-assets.jn.pt/infos/135anos_6/categorias/cultura/culll.html

De forma independente, a Expo 98 constituiu outro marco na projecao
internacional de Lisboa e de Portugal (figura 16). Este grande evento trouxe visibilidade
mundial, consolidou a cidade como palco de inovacdo e modernidade, e reforcou a sua
posicdo estratégica enquanto destino cultural e turistico. A Expo 98 evidenciou a
capacidade de Lisboa de organizar iniciativas de grande escala, mobilizando recursos
culturais, urbanos e artisticos de forma integrada, e deixando um legado duradouro na

cidade.
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Figura 16 - Lisboa Expo 98

Fonte: https://www.leme.pt/magazine/efemerides/0930/ultimo-dia-da-expo-98.html

Jdno Porto, no passado, este era visto como uma cidade com um perfil industrial,
e 0 seu turismo estava muito mais associado a observacdo da sua infraestrutura portudria
e industrial. “O Porto era, em grande parte, uma cidade com um forte enfoque na
industria, sendo o turismo mais centrado na exploracao das fabricas e portos, sobretudo
aqueles ligados ao vinho do Porto” (Ferreira, 1997). A cidade era reconhecida pela sua
forte presenca industrial, com turistas atraidos pela observacdo das atividades
comerciais e industriais, particularmente ao longo do seu importante porto.

“O Porto era visto, até hd pouco tempo, mais como um centro comercial e
industrial, com os turistas a visitarem a cidade para entender as praticas comerciais, do
que para explorar a vida cultural da cidade”. (Lonely Planet ,1987)

A transformacao da cidade, passou de uma procura industrial para um centro
cultural dinamico, um processo gradual, mas marcante, que se intensificou a partir dos
anos 2000. Projetos como a criacdo da identidade "Porto Ponto" (2014), desenvolvida
pelo designer Eduardo Aires, a renovacdo da zona ribeirinha e o crescente numero de
eventos culturais ajudaram a reposicionar a cidade (figura 17 e 18). Esta mudanca de
paradigma ¢ hoje evidente na maneira como o Porto € reconhecido globalmente. “A nova
identidade do Porto ndo estd mais associada ao seu passado industrial, mas sim a sua
energia criativa e cultural, um contraste claro com o seu antigo perfil comercial” (Aires,

2014).
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Figura 17 - Iconografia da Nova identidade paraa  Figura 18 - Aplicacdo da Nova identidade para a

cidade do Porto , 2014 —Porto Ponto, Eduardo cidade do Porto nos metros da cidade , 2014 -
Aires. Porto Ponto, Eduardo Aires.

Fonte:https://eduardoaires.com/studio/portfolio/  Fonte:https://eduardoaires.com/studio/portfolio/

porto-citv-identity/ porto-citv-identity/

Tendo em consideracdo os exemplos apresentados, a nivel macro, enquanto
motores e promotores do turismo, procurou-se identificar exemplos a uma escala micro
dentro da cidade do Porto, que tenham desempenhado um papel, mesmo que de forma
mais localizada, na promocao da cidade. Entre estes, destacam-se a Casa da Musica e 0
Mercado do Bolhdo, dois icones culturais que nao so enriquecem a oferta turistica da
cidade, mas também contribuem para a construcao e aprimoramento da imagem de
Portugal enquanto nacao.

A Casa da Musica, inaugurada em 2005, ¢ um exemplo paradigmatico de como
o0 design pode desempenhar um papel central na projecao internacional de um espaco
cultural (figura 19 e 20). O desenvolvimento da identidade grafica da instituicdo,
desenvolvida pelo designer Stefan Sagmeister, ajudou a instituicdo a destacar-se pela
versatilidade e criatividade, adaptando-se aos diversos eventos e publicos que a Casa da
Musica acolhe. Através de uma abordagem flexivel, foi conseguido implementar
elementos visuais que sdo adaptados a diferentes eventos e publicos, sem perder a
coesao grafica.

Como argumenta Howard, "a identidade da Casa da Musica ndo € estdtica, mas
viva, refletindo a diversidade de programas e a dinamica do espaco” (Eye Magazine,
2007). Desta forma, o projeto grafico contribuiu significativamente para a percecio do

Porto como um destino cultural moderno, além de elevar o perfil de Portugal no contexto
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europeu. Esta abordagem ajudou a reforcar o estatuto do Porto como um polo cultural
inovador, atraindo ndo apenas turistas interessados em musica, mas também um publico
mais amplo, cativado pelo impacto visual e pela mensagem de modernidade que a marca

transmite.

q casa da masica Wcasa da mdsica
& <
casa da masica casa da masica

i casa da muasica casa da muasica

Figura 19 - Sistema visual da Identidade para a Casa Da Musica, 2007, Stefan Sagmeister.

Fonte: https://sagmeister.com/work/casa-da-musica/

' casa da mdsica .casu da mdsica
'cusa da mdsica 'cusu da mdsica

‘casa da mdsica 'cusu da mdsica

Figura 20 - Sistema cromadtico da Identidade para a Casa Da Musica, 2007, Stefan Sagmeister.

Fonte: https://sagmeister.com/work/casa-da-musica/

Por outro lado, o Mercado do Bolhdo, um simbolo do comércio tradicional
portuense, viu na sua recente renovacio (concluida em 2022) uma oportunidade para

integrar design grafico e estratégia turistica. A nova identidade visual foi projetada para
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preservar o cardter auténtico do mercado, ao mesmo tempo que o tornava mais acessivel
e atrativo para turistas internacionais (figura 21). A abordagem visual adotada utiliza
elementos graficos inspirados na arquitetura historica do mercado e nas suas tradicoes
e acaba por tentar fazer “uma ligacao grdfica a elementos reconheciveis da identidade
visual da cidade do Porto, que pretende consolidar a dimensao municipal do mercado, a
sua centralidade e importancia”. (Aires, 2022)

Esta revitalizacdo colocou o Bolhdo como um ponto de interesse turistico que
celebra o passado e o futuro do Porto. "Os projetos de identidade grafica e arquitetdonica
no Porto tém sido fundamentais para consolidar a cidade como um icone cultural
internacional e para projetar Portugal como um destino turistico diversificado”

(Branding & Cidades, 2019).

ati

Figura 21 - Nova identidade para o Mercado do Bolhdo, 2022 - Eduardo Aires.

Fonte: https://www.eduardoaires.com/studio/portfolio/bolhao/

Estes casos ilustram o papel do design, essencial ndo apenas para a atracdo
turistica, mas também para a criacdo de uma narrativa coesa e atrativa que posiciona
Portugal como um destino global, respeitando a singularidade de cada cidade e dos seus
valores culturais, podendo assim concluir que a identidade visual torna-se uma
ferramenta central na promocdo e diferenciacdo territorial assumindo um papel
importante num cendrio onde os turistas e residentes procuram cada vez mais

experiéncias genuinas.
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1.3.2 A Proposta de Definicdo de um Espaco Multifuncional para as novas

Necessidades Turisticas

Ao longo das ultimas décadas, as necessidades e a procura de alojamento sofreram
transformacodes significativas, impulsionadas por diferentes perfis de turistas e suas
expectativas diversificadas. A evolucdo do turismo, caracterizada pela crescente
segmentacdo dos tipos de viajantes, levou ao aparecimento de novas tipologias de
alojamento, cada uma adaptada para responder a essas necessidades especificas. De
acordo com Cohen e Avieli (2004), "A diversificacdo da oferta e a segmentacio dos
mercados turisticos tém sido essenciais para satisfazer as variadas motivacoes dos

viajantes modernos”.

Os turistas podem ser classificados em diversas categorias, como backpackers,
familias a procura de descanso e lazer, pessoas em viagem de negocios, nomadas digitais,
etc, sendo que cada um deles vivéncia experiéncias distintas, o que inevitavelmente
influencia quando chega a decisdo e escolha de alojamento. Os backpackers, por
exemplo, tendem a priorizar a experiéncia social, a interacdo com osoutros e,
frequentemente, a acessibilidade financeira. Neste contexto, os hostels (alojamentos de
baixo custo, tipicamente destinados a este tipo de turista) oferecem uma experiéncia
mais comunitdria, onde a partilha de espacos e a troca cultural transformam-se em
elementos essenciais. "Os hostels sdo mais do que simples lugares para dormir; sao
espacos onde as culturas se cruzam, e a experiéncia social é central.” (Richard Sharpley,
2015).

Por outro lado, certas familias procuram destinos tranquilos, com condicoes
ideais para o descanso e a exploracao de novas cidades, frequentemente optam por
hotéis de gama média a alta, resorts ou apartamentos turisticos, que oferecem maior
conforto, privacidade e seguranca. Estes tipos de alojamento sdo projetados para
proporcionar uma estadia confortdvel e tranquila, com certas regalias e comodidades
propicias a isso, como piscinas, atividades para criancas e espacos adequados as
mesmas. Como aponta M. J. O'Neill (2017), "os turistas familiares tendem a procurar

opcoes de alojamento que oferecam um ambiente controlado e a possibilidade de
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relaxar, a0 mesmo tempo que exploram o destino", o que reflete a procura por solucoes
que atendem as necessidades de diferentes faixas etdrias e preferéncias.

Além disso, com o crescimento do “turismo de negocios”, muitas pessoas com
tendéncia a viajar por motivos profissionais acabam por optar por um alojamento que
apresente a vertente de co-working. Estes tipos de alojamento, muitas vezes chamados
de hotéis de co-working, estdo equipados com espacos de trabalho partilhados e outras
comodidades que atendem as necessidades dos mesmos, permitindo-lhes trabalhar de
forma eficiente enquanto estdo fora do seu ambiente habitual. Sutherland e Preece (2017)
afirmam que "os viajantes de negocios cada vez mais exigem opc¢oes de alojamento que
oferecam infraestrutura de trabalho flexivel, como espacos de co-working e servicos que
integrem o lazer e o trabalho". Esta tendéncia reflete a fusdo entre o ambiente de trabalho
e 0lazer, o que se traduz na criacao de espacos multifuncionais que atendem a essas duas
necessidades de forma eficaz.

Este crescimento nas necessidades variadas dos turistas levou ao
desenvolvimento de novas tipologias de alojamento, como: boutique hotels, eco-lodges,
glamping (campismo de luxo) e apartamentos de férias, entre outros; por conseguinte
proporcionou um crescimento na personalizacdo da experiéncia turistica, pretendendo
responder a um conjunto especifico de expectativas (enquanto alguns turistas procuram
experiéncias mais auténticas e imersivas, outros priorizam o conforto e as comodidades
de luxo). Como afirmam B. J. Pine e J. H. Gilmore (1999), "a experiéncia é o novo produto”
no setor do turismo, destacando a evolu¢do do alojamento, ultrapassando a mera
necessidade funcional para uma componente integral da experiéncia global que o turista
procura.

“No diciondrio, a palavra Design € retratada como parte integrante do vocabuldrio
portugués atual, sendo-lhe atribuido trés significados distintos. O primeiro significado
associado, assume o design como uma disciplina que tém como objetivo a criacao de
objetos ou produtos, cujo a forma se adeque o mais possivel a fun¢do a que se destina,
tendo em consideracio aspetos estéticos, técnicos, entre outros” (Pratas, 2022).

Segundo Pine e Gilmore (1999), os consumidores de hoje “ndo procuram apenas
produtos ou servicos, mas experiéncias significativas que os conectem ao local de forma
auténtica”. Este interesse crescente por experiéncias diversificadas num so local reforca

a importancia de espacos multi-funcionais, como o projeto em estudo, que congrega
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restauracdo, alojamento, enoturismo e eventos culturais. Estes espacos atendem a
procura do consumidor por vivéncias completas, onde diferentes facetas da cultura e
identidade local se combinam, proporcionando uma experiéncia envolvente e
enriquecedora (Richards, 2001).

Deste modo, podemos concluir que cada vez mais o consumidor acaba por
procurar e escolher espacos que oferecam uma vasta gama de elementos, incluindo as
pessoas, patriménio historico, cultura, recursos naturais(...) e espacos fisicos (Cozmiuc,
2011; Zhang & Zhao, 2009).

A medida que a cultura portuguesa ganha reconhecimento internacional, espacos
turisticos identificam a necessidade de se constituirem como representacoes da cultura
nacional.

A criacdo de identidades visuais para espacos multifuncionais ndo apenas define
a estética do local, mas também comunica valores e narrativas culturais que refor¢cam a
experiéncia turistica. Estes espacos, ao combinar atividades distintas sob uma identidade
comum, oferecem uma oportunidade unica para construir um ambiente onde cada
interacdo do visitante se conecta a um tema unificador, promovendo uma experiéncia
envolvente e coesa. Quando a identidade grdfica é desenvolvida de maneira consistente

esta atua como um elo entre o visitante e a cultura local, ampliando o apelo do destino.

2 ESTUDOS DE CASO

A selecdo dos casos de estudo entre o Pinky Swear, Mama Shelter, Lisbon Village
Underground e Outsite Mouco resultou de uma andlise criteriosa e resultado de
entrevistas de investicdo com as entidades, orientadas por critérios de relevancia
conceptual e afinidade com os valores que se pretendem integrar na identidade visual
do Gallery Hostel: multifuncionalidade, inovacao, plasticidade e uma comunicacao
informal, mas estrategicamente pensada.

O Mama Shelter assume particular destaque nesta andlise, ndo apenas pela sua
escala e notoriedade internacional, mas sobretudo pela forma como a sua identidade se
adapta ao espaco urbano e cultural em que se insere (figura 25). A capacidade de
preservar uma linguagem visual coerente, enquanto incorpora elementos locais em cada

unidade, demonstra uma abordagem inteligente a gestdo da marca, flexivel, mas com
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uma assinatura reconhecivel, este equilibrio € especialmente pertinente para projetos
como o Gallery Hostel, que valorizam o didlogo entre espaco, comunidade e identidade.

A escolha do Pinky Swear como estudo de caso justifica-se pelo seu valor
enquanto referéncia para espacos hibridos e multifuncionais, tal como o Gallery Hostel,
que integra funcoes de galeria de arte, restaurante e bar. A flexibilidade grdfica, a
coeréncia visual em multiplos suportes e a capacidade de comunicar com diferentes
publicos, sem perder identidade, fazem do Pinky Swear um exemplo particularmente
relevante para pensar sistemas de identidade visual aplicados a contextos culturais
contemporaneos (figura 22 a 24).

No caso do Lisbon Village Underground, evidencia-se a importancia de uma
comunicacao visual capaz de refletir a natureza multifuncional do espaco, sem perder o
cardcter informal que o define. A integracao da arte urbana, enquanto parte do proprio
ambiente fisico e visual, reforca a autenticidade do projeto e prova que € possivel
comunicar com clareza mesmo num registo descontraido e organico uma inspiracao
relevante para a forma como o Gallery Hostel pode assumir e comunicar a sua
diversidade funcional (figura 28 e 29).

Por outro lado, o Outsite Mouco representa uma abordagem mais contida e
deliberada, servindo de exemplo para compreender como introduzir sobriedade e
coeréncia visual num conceito que, embora informal, pretende evitar cair em
estereodtipos visuais ou excessos graficos. A identidade do espaco transmite seriedade e
profissionalismo, sem comprometer a acessibilidade, oferecendo assim uma referéncia
util para encontrar um ponto de equilibrio entre estética, posicionamento e credibilidade
(figura 32).

A andlise conjunta destes quatro exemplos fornece uma base solida para pensar
a identidade visual deste projeto como uma extensdo dos seus valores e do ambiente que
propde que mais do que uma simples expressdo grdfica, trata-se de construir uma
linguagem visual com intencao, que dialogue com o0 espaco e os seus utilizadores, e que

sustente, a longo prazo, a diferenciac¢ao e autenticidade da marca.

2.1 Pinky Swear
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O Pinky Swear, localizado no Lower East Side em Nova lorque, constitui um exemplo de
espaco multifuncional que opera simultaneamente como restaurante, bar, galeria e local
de experiéncias interativas. O projeto, inserido num contexto urbano de elevada
densidade cultural e comercial, foi desenvolvido com o objetivo de responder a procura
crescente por espacos hibridos que integram funcdes comerciais, sociais e culturais num
mesmo ambiente fisico.

A identidade visual do espaco foi concebida pelo estudio de design norte-
americano The Working Assembly, enfrentando o desafio de sintetizar graficamente um
programa funcional diverso. Segundo Jolene Delisle, fundadora e diretora criativa do
estudio, “Conceptualising a space with many functions - bar, restaurant, gallery, and

interactive gallery - presented a dynamic challenge” (Delisle, 2023).

ST
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Figura 22 - Sistema Visual Pinky Figura 23 - Sistema Visual Pinky Figura 24 - Sistema Visual Pinky
Swear: Logotipo. Swear. Swear.
Fonte:https://theworkingassem  Fonte:https://theworkingassem  Fonte:https://theworkingassem
bly.com/case-studies/pinky- bly.com/case-studies/pinky- bly.com/case-studies/pinky-

swear swear swear

A escolha do Pinky Swear como caso de estudo fundamenta-se na sua relevancia
enquanto modelo de exploracdo do potencial multifuncional de espac¢os urbanos e da
forma como o design pode articular-se com essa multiplicidade, entre os casos
analisados nesta dissertacdo, é dos que mais se assemelha diretamente, além disso, 0
projeto destaca-se como um contributo claro para a comunidade, ao promover uma
oferta cultural acessivel e adaptdvel, em articulagdo com uma linguagem visual
contemporanea e estrategicamente posicionada. Esta dimensio de servico publico —
ainda que inserida num modelo comercial, aproxima-se do conceito de reapropriacao do
espaco urbano como ferramenta de promocdo cultural, o qual constitui o ponto de

partida da presente investigacao.
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2.2 Mama Shelter

A identidade grafica do Mama Shelter € construida a partir de um principio de
flexibilidade visual, que permite & marca manter uma presenca consistente, mas com
adaptacoes especificas ao contexto urbano e cultural onde cada unidade se insere, em
vez de seguir uma formula rigida, a marca opta por ajustar elementos como o logotipo,
as cores predominantes e os grafismos, criando um sistema e uma identidade dinamica,
permitindo assim um equilibrio entre coeréncia e identidade local — ver imagem 21.

O logotipo da marca, reconhecivel, mas adaptdvel, ¢ um dos tracos mais distintos
deste sistema grafico (figura 25). Em cada cidade, o simbolo pode surgir com pequenas
variacoes graficas, como ajustes nos icones ou no estilo do lettering, refletindo as
especificidades culturais do local sem comprometer a legibilidade ou o reconhecimento
da marca. Essa logica de personalizacdo é desenvolvida internamente pelo Mama Design
Studio, garantindo um controlo cuidadoso da linguagem visual, mesmo quando esta
assume formas diferentes (Accor, 2024).
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Figura 25 - Sistema Visual Mama Shelter. Fonte: https://pt.mamashelter.com/sobre-nos/#destination

No caso do Mama Shelter Lisboa, essa estratégia € particularmente evidente. A
unidade lisboeta, inaugurada em 2022, revela uma atencao clara a integracao visual com
a cidade, tanto nos materiais usados como na narrativa grafica. A fachada do edificio
recorre a azulejos tradicionais produzidos pela Viuva Lamego, enquanto no interior se
destacam elementos como ceramicas da Bordallo Pinheiro, alcatifas com padroes
inspirados no mar e apontamentos decorativos que remetem para a estética urbana de

Lisboa, estes elementos acabam por nio ser apenas decorativos, mas funcionam como
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extensoes da identidade visual, dando continuidade ao discurso grafico da marca no
espaco fisico (The Wordrobe, 2024; Guide Michelin, 2024).

Além da imagem grafica formal, o Mama Shelter aposta numa comunicac¢ao
visual mais informal e acessivel, que se estende a sinalética, aos menus, aos objetos
decorativos e até as mensagens nos espelhos dos quartos (figura 26). Essa informalidade
¢ intencional, e funciona como parte de uma estratégia de aproximacao ao publico, tanto
aos viajantes como aos residentes locais, num registo visualmente apelativo, mas

descomplicado.

Figura 26 - Ambiente interior do alojamento do Mama  Figura 27 - Mundo ilustrativo do Mama Shelter

Shelter no Dubai. no Dubai.
Fonte:https://hoteldesigns.net/industry- Fonte:https://hoteldesigns.net/industry-
news/mama-has-arrived-in-the-middle-east/ news/mama-has-arrived-in-the-middle-east/

No conjunto, a identidade grafica do Mama Shelter ndo opera como um conjunto
fechado de normas, mas como um sistema vivo e adaptavel, que se molda ao espaco onde
se insere. A unidade de Lisboa exemplifica esta abordagem: uma marca internacional que
se apresenta de forma contextualizada, tirando partido dos codigos visuais locais para

criar uma experiéncia grafica coerente, envolvente e alinhada com a atmosfera do lugar.

2.3 Village Underground - Lisboa

Inserido na localidade de Alcantara, o Village Underground Lisboa é um projeto que

ilustra de forma exemplar a reconversdo criativa do espaco urbano. A sua configuracao

arquitetonica ndo convencional, composta por contentores maritimos empilhados e
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antigos autocarros, transforma-se num polo de dinamismo cultural e de inovacdo,
conjugando multiplas valéncias num so local (figura 28).

A origem deste espaco remonta a adaptacdo de um conceito inicialmente
desenvolvido em Londres. Apos conhecer o projeto britanico, Gustavo, hoje responsavel
pelo espaco lisboeta, identificou nele uma oportunidade de trazer um novo folego
criativo a cidade. Assim, hd cerca de dez anos, nasce o Village Underground Lisboa, com
0 proposito de preservar a ligacdo a musica, elemento central na proposta original, mas
com uma abordagem mais inclusiva e descomplicada, voltada para um publico jovem,
plural e curioso.

Os contentores, que a partida poderiam ser encarados como meros volumes
utilitdrios, ganham aqui uma nova dimensdo simbolica e estética, Convertidos em
espacos de trabalho, estudios ou salas multifuncionais, funcionam igualmente como
superficies de expressdo artistica. Diversos artistas foram convidados a intervir nestas
estruturas, transformando o espaco num verdadeiro organismo vivo, onde a arte urbana

marca presenca de forma organica e constante (figura 29).

Figura 28 - Arte Urbana no Village Underground Figura 29 - Estrutura Exterior do Village

Lisboa. Underground Lisboa.
Fonte:https://observador.pt/2021/04/15/__trashed- Fontes:https://www.nit.pt/cultura/village-
1547/ underground-lisboa-vai-abrir-uma-

academia-de-musica-urbana

Ao todo, o complexo conta com os dois autocarros, presentes no recinto e que foram
reconfigurados um opera como restaurante e o outro pode ser alugado para reunioes,
eventos empresariais ou iniciativas de team building, e catorze contentores, utilizados

maioritariamente como dreas de co-working, embora a sua flexibilidade permita
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multiplas utiliza¢oes. A programacdo do espaco é igualmente diversificada, acolhendo
concertos, gravacoes audiovisuais, eventos corporativos e culturais, o que reforca a sua
natureza hibrida e multifacetada.

Para além da sua dimensao funcional, o Village Underground Lisboa destaca-se
como plataforma de cruzamento entre linguagens, estilos e comunidades. A convivéncia
entre disciplinas e publicos distintos ¢ incentivada e valorizada, criando um ambiente de
troca permanente. A sua identidade visual, concebida pelo estudio Poets and Painters,
procura precisamente traduzir essa multiplicidade de vivéncias e atividades, recorrendo
a elementos graficos que evocam o universo musical e a0 mesmo tempo criam um certo

enigma em torno daquilo que o espaco representa (figura 30 e 31).

ek

Figura 30 - Sistema Ilustrativo da Identidade visual Figura 31 - Logdtipo do Village Underground
do Village Underground Lisboa. Lisboa.
Fonte:https://www.poetspainters.com/project/vill ~ Fonte:https://www.poetspainters.com/project/

age-underground-lisboa-visual-identity/ village-underground-lisboa-visual-identity/

Este caso foi analisado com o intuito de explorar de que forma a valorizacao do
espaco urbano pode ser potenciada através de uma abordagem criativa e integradora, e
ainda como é possivel manter uma identidade coesa e relevante num contexto que
agrega diferentes usos e publicos. A coeréncia conceptual entre espaco, imagem e funcao
revela-se crucial para assegurar a consisténcia e contemporaneidade de projetos deste
tipo. O Village Underground Lisboa é, portanto, um exemplo sélido de como estruturas
industriais em desuso podem ser re-imaginadas e dotadas de novos significados,
contribuindo para o enriquecimento cultural da cidade e estimulando o surgimento de

comunidades criativas e diversas.
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2.4 Outsite M. OU.CO - Porto

O Outsite Mouco, localizado na zona oriental do Porto, em Campanhg, representa uma
abordagem distinta dentro da atual oferta de alojamento urbano, afirmando-se como um
espaco hibrido que conjuga hospitalidade, trabalho e bem-estar. Embora se integre
numa cadeia internacional com presenca em destinos como Bali, Nova lorque e outras
cidades estratégicas, cada unidade adapta-se ao contexto local onde estd inserida, o que
justificou a sua selec¢do enquanto objeto de estudo nesta investigacao.

A atmosfera do Outsite Mouco contrasta com outros exemplos analisados,
apresentando uma ambiéncia mais serena e funcional, orientada para um publico adulto,
profissional e com interesses diversos (figura 32). A sua proposta no se esgota na oferta
de alojamento: integra espacos de co-working, dreas de convivio e um conjunto regular
de atividades destinadas tanto a hospedes como a membros externos. Estas dinamicas,
que incluem aulas de ioga, visitas culturais e eventos corporativos, nao sao concebidas
apenas como entretenimento ou complemento, mas como parte essencial da identidade

do espaco, funcionando como beneficio adicional para quem ali se hospeda ou trabalha.

Figura 32 - Espaco e Ambiente do Outsite M.OU. CO.

Fonte: https://www.outsitecoworkcafe.com/pt/locations/porto-mouco
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A unidade do Porto dispde de 62 quartos, organizados em seis tipologias distintas,
que vao desde o quarto standard ao estudio ou apartamento, permitindo acolher desde
viajantes individuais até casais e familias, esta diversidade responde a diferentes perfis
de utilizadores, refletindo uma preocupacdo em adaptar o espaco as multiplas formas
contemporaneas de viver e viajar. E precisamente nesta adaptacio que reside um dos
principais pontos diferenciadores da marca: a capacidade de oferecer solucdes que
atravessam o turismo, o trabalho remoto e o bem-estar, sem perder coeréncia na sua
identidade.

Ao contrdrio da tipologia tradicional de hostel, que se associa sobretudo a uma
logica de sociabilidade intensa e a um publico jovem, geralmente backpacker, o Outsite
Mouco posiciona-se num segmento mais elevado, aproximando-se do patamar de um
hotel de quatro estrelas. O seu publico-alvo abrange uma faixa etdria distinta e mais
estdvel, que inclui casais, profissionais em viagem, trabalhadores remotos e familias. A
oferta de eventos, neste contexto, ndo serve apenas como fator de atracdo, mas como

uma extensio da experiéncia de estadia e da proposta de valor da marca (figura 33).

Figura 33 - Tipologia de quarto do Outsite M.OU. CO.

Fonte: https://www.outsite.co/pt/locations/porto-mouco

Este estudo revelou-se relevante também por permitir comparar diferentes
abordagens a hospitalidade no contexto urbano do Porto, nomeadamente com o Gallery
Hostel, cuja identidade se encontra em transicdo para uma logica mais hoteleira. Ao
observar-se o Outsite Mouco, tornou-se evidente uma intencao clara de criar um modelo
adaptavel e escaldvel, capaz de responder as necessidades de uma nova geracdo de
nomadas digitais e profissionais globais, oferecendo uma experiéncia integrada que vai

além da simples hospedagem.
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A escolha do Outsite Mouco como caso de estudo prende-se, assim, com a sua
capacidade de conjugar multiplas funcoes: alojamento, trabalho e lazer; de forma coesa
e atual, mantendo uma identidade visual e conceptual que se adapta ao lugar, sem perder
a consisténcia da marca a nivel global. Esta adaptabilidade territorial e estratégica
demonstra como € possivel desenvolver propostas que, mesmo inseridas em redes
internacionais, permanecem ancoradas na especificidade do contexto urbano e social

€1 que operain.

3 PROIJETO PRATICO
Gallery Hostel

Situado no coracdo artistico da cidade do Porto, o Gallery Hostel é mias de que o espaco
para estar e ficar alojado, ¢ uma experiéncia com curadoria que une patrimomio,
hospitalidade e arte contemporanea. Desde que abriu portas, em 2011, na Rua Miguel
Bombarda, rua esta reconhecida pela sua concentracdo de galerias de arte e energia
creativa jovem, o Gallery tem se posicionado como uma referéncia de alojamento local
(figura 34).

Ocupando um edificio do século XIX, o espaco preserva até aos dias de hoje
elementos da arquitetura tradicional portuguesa, harmonizando-os e integrando-os
numa atmosfera moderna e jovem. Atento a evolucao das tendéncias no setor do turismo
e as exigéncias de um publico cada vez mais diverso, o projeto alargou a sua oferta em
2015. Atualmente, além dos quartos partilhados do hostel, este sente a necessidade de
alargar a sua gama de alojamentos e tipologias, nomeadamente o Gallery Home, 0
Gallery Townhouse e os Gallery Apartments., de forma a responder a diferentes perfis de
viajantes, mantendo uma linguagem estética coerente e um elevado padrdo de
qualidade.

Para além do alojamento, o Gallery afirma-se como um verdadeiro polo cultural.
Através de exposicoes bimensais, o espaco transforma-se numa galeria viva, onde
artistas emergentes e consagrados partilham as suas criacoes com o publico. Estas
mostras ndo so enriquecem o ambiente como oferecem aos visitantes a possibilidade de
adquirir obras, estabelecendo uma ligacao direta com o ambiente artistico caracterizado

pelo local. O envolvimento com a comunidade estende-se ainda as dreas de restauragao
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e lazer, abertas tanto a hospedes como ao publico em geral. O restaurante do Gallery
propde uma leitura contemporanea da gastronomia portuguesa, num ambiente intimista
que reflete a filosofia do projeto: valorizar a tradicao através da inovacao.

Mais do que um alojamento, o Gallery Hostel € uma proposta de vivéncia cultural,

onde o espirito do Porto se manifesta numa experiéncia singular e envolvente.

Figura 34 - Instalacoes Gallery Hostel. Fonte. Autora do Documento

A Comunicacio Atual da Marca

A identidade visual atual do Gallery Hostel revela um logotipo composto pelo simbolo
“GH” enquadrado por uma moldura circular que integra o nome da marca (vide figura
35). Embora esta solucdo grdfica tenha servido durante algum tempo, apresenta-se hoje
com diversos desafios, nomeadamente problemas de estrutura, hierarquia, contraste e
leitura em diversos suportes e escalas (figura 35). Essa abordagem nio capta as nuances
e 0 dinamismo do ambiente artistico do Porto, nem remete a inspiracao que o proprio
nome “gallery” pretende evocar, comprometendo a sua eficdcia enquanto elemento da
identidade visual.

Conforme observa Aronczyk (2013), o branding de uma identidade territorial
torna-se verdadeiramente eficaz quando é capaz de incorporar elementos culturais que
ressoem emocionalmente com o seu publico-alvo. No caso do Gallery, a auséncia de
referéncias explicitas a rica heranca artistica e cultural do local contribui para uma
identidade que, embora consistente, nao se distingue suficientemente da concorréncia.
De forma semelhante, Brickell e Datta (2011) sublinham a importancia da trans
localidade, ou seja, a capacidade de uma identidade cultural de migrar e adaptar-se a

novos contextos mantendo o seu nucleo simbolico. Atualmente, o logotipo do hostel nao

B



reflete essa adaptabilidade, apresentando-se como uma marca isolada, desvinculada do

ambiente cultural que a caracteriza e da zona das galerias de arte circundantes.

Figura 35 - Figura 47 a 49— Logotipo Gallery Hostel. Fonte: https://www.gallerv-hostel.com/pt

“Muitos designers desenvolvem projectos de identidade visual sem dados suficientes
sobre o objecto de estudo e convencidos de que vendem um projecto de identidade

corporativa, o que quase nunca corresponde a verdade...” (Raposo, 2008, p. 4)

Num contexto onde a liga¢ao entre cultura, turismo e design assumem um papel
crucial na promocao de experiéncias significativas, o desafio foi criar uma identidade
visual que seja ao mesmo tempo reconhecivel e distintiva. Heller e Vienne (2015) realcam
que o design grdfico, quando associado e incutido de sensibilidade cultural, deve captar
a esséncia de um lugar, oferecendo uma representacdo que vd para além do esteticismo
superficial. Aratjo (2023) acrescenta que projetos de design que se alinham com as
tradicoes locais tém o potencial de promover a diversidade e de preservar o patrimonio
cultural, contribuindo para uma experiéncia mais enriquecedora e auténtica.
Relativamente aos restantes suportes, verifica-se que a comunicacdo visual da marca
apresenta certas inconsisténcias que comprometem a sua identidade global. No
restaurante, por exemplo, a existéncia de duas ementas, inicialmente percebidas como
uma destinada a comida e outra as bebidas, revela-se problemdtica, dado que
apresentam informacao redundante e desnecessaria, o que pode gerar confusao entre 0s
clientes. Da mesma forma, a presenca da marca nas redes sociais ndo demonstra uma
coeréncia estética consistente. Os suportes digitais carecem de uniformidade nas regras
de apresentacao e design, evidenciando um desequilibrio e disparidade entre a qualidade

dos servicos e produtos oferecidos e a comunicacao visual da empresa.
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Figura 36 - Presenca Digital Gallery Hostell

Fonte: https://www.instagram.com/gallervhostelporto/

3.1 PROPOSTA DE IDENTIDADE VISUAL

Contextualizacao

O Gallery surge como um exemplo de como a identidade visual pode transcender a
simples estética grafica e se apresentar como um veiculo de expressao cultural profunda,
este novo conceito baseia-se na reapropriacdo da arte urbana, numa estratégia que nao
so reflete a vitalidade da cidade, mas também contribui para a sua valorizacao territorial
que ao integrar elementos da arte das ruas nas suas instalacoes, o hostel posiciona-se
como um ponto de encontro entre a tradicao e a modernidade, criando uma experiéncia
imersiva que vai além da hospitalidade convencional.

A integracao e reapropriacdo da arte urbana no Gallery Hostel resulta de uma

estratégia cuidadosamente delineada, cujo principal objetivo foi estabelecer uma ligacao
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auténtica entre o espaco de alojamento e a vibrante cultura visual da cidade do Porto.
Nesta fase inicial do projeto, foi realizada uma andlise aprofundada da envolvente
urbana, com o intuito de transformar o hostel ndo apenas num local de estadia, mas num
verdadeiro polo artistico, onde o espaco interior reflete e prolonga a riqueza cultural

presente no espaco publico.

“A marca grafica contém so por si uma forte carga emocional que lhe permite ser

preenchida com poder comunicativo e semantico.” (Coelho, 2014a, p. 118)

Arecriacdo visual, muitas vezes designada por “pastiche”, manifesta-se através da
incorporacdo deliberada de estilos historicos ou referéncias artisticas especificas,
resultando em composicoes visuais que evocam €pocas, movimentos ou autores.

Segundo as reflexdes de Fredric Jameson e Jean Baudrillard, esta pratica nao se
limita & imitacdo, mas configura-se como uma citacdo estética, um exercicio de
apropriacao simbolica que recorre a memoria visual coletiva para gerar novas narrativas

graficas.

“Para além dos factores identificativos € importante frisar que deve estar presente
no design de uma marca grafica uma certa auddcia, alguma forma que despolete o

interesse e seja como um punctum...” (Coelho, 2014a, p. 120)

No contexto do design, Baudrillard aprofunda esta ideia ao destacar que muitos
sistemas visuais contemporaneos ja nao derivam da observacao direta da realidade, mas
sim de linguagens visuais pré-codificadas e amplamente difundidas. Assim, quando se
recorre ao estilo de um artista especifico, o resultado ndo se traduz necessariamente
numa ligacdo a sua obra original, mas antes numa articulacdo com um conjunto de signos
previamente assimilados e recontextualizados. Como o autor refere, “na era da
simulacio, ja ndo ha nenhum Deus para reconhecer os seus” (Baudrillard, 1991, p. 12) e,
portanto, a identidade ndo deriva de uma origem auténtica, mas sim do codigo visual que
a estrutura.

Esta visdo aproxima-se também da perspetiva defendida por Siegel & Gale em

Bring the Bold. Banish the Bland, onde a for¢a de uma identidade visual ndo reside no
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impacto visual gratuito, mas na clareza, intencdo e capacidade de estabelecer uma
ligacdo auténtica com o seu publico. E precisamente nesse equilibrio que o Gallery Hostel
se destaca: ndo procura reinventar a linguagem grdfica, mas reconfigurd-la de forma
contextualizada, conferindo-lhe um novo significado, enraizado na cultura local.

Este processo teve inicio com um estudo rigoroso da zona onde o hostel se insere,
nomeadamente da dinamica cultural que caracteriza a Rua Miguel Bombarda e da forma
como a arte urbana af se manifesta. Através desta investigacdo, foi possivel identificar
uma diversidade de estilos, referéncias e iconografias que evidenciam nao s6 a
complexidade do panorama artistico local, mas também o impacto visual e simbdlico
que essas expressoes tém no tecido urbano.

Com base neste levantamento, foi desenvolvida uma abordagem que transcende
a mera exibicdo de obras artisticas, privilegiando antes uma reapropriacao visual e
simbolica do espaco. Recorrendo a documentacao fotografica e a andlise de diversas
intervencoes artisticas urbanas, foi possivel construir uma narrativa visual coerente e
enraizada no contexto local. Um dos pontos centrais desta estratégia foi a
reinterpretacdo da linguagem estética do artista TNCNV, cuja obra, amplamente
presente nas ruas do Porto, se destaca pela forte identidade visual e pela capacidade de
estabelecer um didlogo continuo com a cidade e os seus habitantes (figura 36).

A escolha de TNCNV ndo foi meramente estética, mas fundamentada na sua
relevancia cultural e no modo como a sua prdtica artistica contribui para uma leitura
contemporanea e sensivel do espaco urbano. A sua intervencao no projeto permite ao
hostel incorporar uma linguagem visual que ¢ simultaneamente reconhecivel pelos
residentes e apelativa para os visitantes, criando pontes entre o exterior e o interior, entre

0 efémero da rua e a permanéncia do espaco construido. Procurou-se estabelecer

contacto com o autor TNCNV; contudo, ndo foi obtida resposta.

Figura 36 - Arte Urbana aos olhos de TNCNV. Fonte: https://www.instagram.com/tncnv.paint/
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A proposta grdfica desenvolvida aposta numa linguagem visual linear, fortemente
influenciada pela estética urbana e pelo desenho estilizado, onde as formas sdo reduzidas
ao essencial. Esta simplificacdo formal procura gerar reconhecimento imediato, mas
também interpretacio subjetiva por parte dos publicos. Como refere Frutiger (2007),
"toda a ambiguidade desperta interesse e da lugar a uma andlise visual e intelectual”,
sublinhando a importancia da sugestdo visual como ponto de partida para o
envolvimento simbolico e cognitivo com a marca.

Assim, o Gallery Hostel afirma-se como um projeto que promove niao apenas a
valorizacdo do patrimonio artistico urbano, mas também uma experiéncia imersiva e
diferenciadora, onde a arte ndo é um elemento decorativo, mas um componente
estruturante da identidade visual e simbdlica do espaco.

A ideia de que a identidade visual de um espaco ¢ mais do que uma simples
combinacao de logotipos e cores é fundamental neste contexto e, portanto, pretendeu-
se posicionar a marca como um elemento simbolico, que vai para além da simples funcao
promocional, criando uma narrativa visual que articula uma ligacdo com 0 espaco
urbano que o rodeia. Inspirado pela cultura do remix e pela reinterpretacdo de elementos
locais, o hostel cria uma “hiper-realidade” (Baudrillard, J. 1994) visual, onde o passado e
o presente se encontram de forma auténtica e relevante. Assim, a estética do espa¢o nao
apenas reflete a arte urbana de forma superficial, mas absorve e reconfigura elementos
culturais, criando uma identidade que se relaciona com a cidade e, ao mesmo tempo,

ressoa dentro de um contexto global.

Desenvolvimento do Projeto Prético

O desenvolvimento do projeto foi faseado e estruturado por 3 etapas fundamentais.
Como forma de aprofundar esta proposta estética e conceptual, o projeto evoluiu para a
criacao de novas ilustracoes originais inspiradas em obras de artistas consagrados, com
esta nova dimensdo e de forma a provocar um didlogo e um reconhecimento direto com
o publico, o projeto caracterizou obras de arte cldssica permitindo assim fazer uma ponte
com o nome e estética do local (figura 37). Dentro da vasta tradicdo artistica, foram

selecionadas obras facilmente reconhecidas pelo publico, como: A Jovem de Brinco de
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Pérola, A Monalisa ou O Grito?, pela sua forte presenca no imagindrio coletivo.
Paralelamente, foram incorporadas referéncias a artistas como Dali, Frida Kahlo ou
Picasso®, procurando ndo apenas evocd-los visualmente, mas também integrar nos

elementos graficos o espirito e a linguagem que caracterizam as suas obras (figura 38).
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Figura 38 - Primeiro Conjunto de ilustracées focada na Arte cldssica. Fonte: Autora Principal

No entanto, para além destas recriacoes inspiradas na tradicao artistica erudita,
sentiu-se também a necessidade de aproximar ainda mais o projeto do publico-alvo real
do hostel. Nesse sentido, as ilustracoes foram complementadas com personagens mais
“comuns” (vide figura 39) viajantes, transeuntes e figuras urbanas que representam o
quotidiano e a diversidade humana que passa pelo espaco. A intencao foi clara: tornar o

universo visual mais inclusivo, mais identificavel, e permitir que quem visite o hostel se

2 A Jovem de Brinco de Pérola (Vermeer, c.1665, Barroco), Monalisa (Da Vinci, ¢.1503,
Renascimento) e O Grito (Munch, 1893, Expressionismo)

3 Salvador Dali (1904-1989, Surrealismo), Frida Kahlo (1907-1954, Realismo simbdlico /
Surrealismo) e Pablo Picasso (1881-1973, Cubismo)
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possa reconhecer nas imagens, sentir-se parte delas e integrado nesse espetdaculo urbano
(figura 39). Esta dualidade, entre o cldssico e o contemporaneo, entre a figura idealizada
e 0 personagem real, permite construir uma narrativa visual viva, onde o viajante deixa
de ser apenas espectador e passa a fazer parte ativa da obra, como se fosse também ele

uma peca que compoe o mural visual do Gallery Hostel.

Figura 39 - Primeiro Conjunto de ilustracées focada no alojado. Fonte: Autora Principal

"While logos, typography, and colour schemes are often the focus of brand identity,
illustration is an incredibly powerful, yet sometimes overlooked element that can bring
a brand to life in ways that other identity elements can not. Custom illustrations not only
enhance the visual appeal of your business, but they can also tell a story that resonates
with guests, making your hospitality brand memorable and distinctive.” (Dennis Studio,
2024).

A nova identidade proposta, assenta numa abordagem expressiva e figurativa,
recorrendo a ilustracoes estilizadas que incluem representacoes do corpo humano nu.
Estas imagens foram cuidadosamente integradas com o objetivo de refletir a energia
artistica, jovem e provocadora que caracteriza a Rua Miguel Bombarda, reconhecida
como um dos principais epicentros da arte contemporanea no Porto. Longe de qualquer
intencdo de provocar controvérsia de forma gratuita, estas representacdes funcionam
como estimulos visuais simbolicos, alinhando-se com os codigos estéticos da arte urbana
e das subculturas juvenis, e conferindo a marca uma linguagem identitaria arrojada, mas
profundamente contextualizada.

A luz do pensamento de Jean Baudrillard (1994), os elementos visuais aqui
analisados ndo devem ser compreendidos como representacdes diretas da realidade,

mas como entidades simbolicas que geram significado de forma auténoma. Em vez de
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refletirem um referente concreto, funcionam como constru¢oes que remetem a outros
signos, desafiando nocoes estabelecidas de autenticidade e representacdo visual. A
linguagem grafica adotada aposta na ironia, na teatralidade e na amplificacdo formal
como estratégias de comunicacdo visual, aproximando-se das prdticas pos-modernas
descritas por Rick Poynor (2003), que vé no design um campo de critica cultural, e por
Ellen Lupton (2014), que sublinha o papel da expressividade como meio de rutura
simbolica. Neste contexto, também a dimensao antropocéntrica da percecdo entra em
jogo: quando as marcas sdo representadas de forma humanizada, torna-se mais facil para
0 publico atribuir-lhes caracteristicas de personalidade e sentimentos positivos, o que
fortalece a ligacdo emocional e facilita a sua memorizacao (Delbaere et al., 2013).

Com o avanco do projeto, surge uma nova fase centrada na criacdo da marca e do
logotipo. No seguimento deste processo de redefinicdo estratégica, considerou-se
pertinente a remocao do subtitulo “Hostel” da designacdo “Gallery”. Esta decisao foi
motivada pela evolucdo natural do projeto e pela diversificacao da sua oferta. Embora o
espaco tenha tido origem como hostel, a sua atividade expandiu-se para acolher outras
tipologias de alojamento, nomeadamente, townhouse, apartments e home refletindo um
posicionamento mais abrangente e versatil. Assim, a manutencao exclusiva do nome
“Gallery” visa evitar a sobrevalorizacdo de uma tipologia especifica em detrimento das
demais, promovendo uma leitura mais inclusiva, transversal e representativa da
realidade atual. Ao mesmo tempo, esta simplificacdo contribui para uma associacao mais
direta, clara e memordvel da marca, reforcando a sua identidade institucional como
estrutura-mae de diferentes experiéncias de estadia, alinhadas por um mesmo espirito
curatorial e artistico.

Depois de toda a fundamentacdo tedrica reunida e discutida nas seccoes
anteriores, tornou-se evidente que a identidade visual precisava de refletir ndo s6 nos
valores e a esséncia do Gallery, mas também articular-se com o universo visual que ja
vinha a ser desenvolvido.

Como se optou por comecar pela mancha ilustrativa, que rapidamente assumiu
um papel central, o desafio passou por desenvolver uma marca que se encaixasse de
forma organica nesse tom grdfico previamente definido.

Desde o inicio, ficou claro que a ilustracdo teria uma presenca marcante e que,

mais do que decorativa, seria parte integrante da identidade visual do projeto. A
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linguagem expressiva e informal da ilustracdo, inspirada no ambiente artistico, trouxe ao
projeto uma energia muito propria, e foi com base nessa energia que se comecou a
delinear e estruturar o logotipo.

Sabendo que o peso visual da ilustracao era significativo, procurou-se equilibrar
a composicdo através de um logotipo com uma linguagem mais contida e calma. A ideia
foi evitar que a marca grafica competisse com a mancha ilustrativa e, em vez disso,
garantir que os dois elementos se complementassem. Era essencial que a marca grafica
cumprisse a sua funcdo de identificacao e assinatura, mas sem se sobrepor ou retirar
protagonismo a expressividade visual ja conquistada.

Como resposta a esta situacao, pretendeu-se explorar a ideia de textura traduzida
no logotipo, tendo-se iniciado com exercicios que procuravam transportar essa no¢ao

visual (figura 40).

GALLERY GAMERY GALERY
GAVERY GAZERY GASWERY
&A\SLERY GAL‘ERJ

Figura 40 - Estudos visuais para a construcdo da marca e ensaios tipograficos. Fonte: Autora Principal

No entanto, apos alguns testes, percebeu-se que esta abordagem nao funcionava
de forma eficaz, o que levou a exploracdo de uma nova proposta: representar os “dois
mundos” associados a instituicdo hoteleira, o cldssico, presente na estrutura
arquitetdnica rica em detalhes datados (evocados através de tipografias serifadas), e o
lado mais ludico, proveniente da arte urbana e do universo ilustrativo. No entanto, esta
ideia revelou-se excessivamente complexa, ao tentar comunicar demasiadas referéncias

simultaneamente (figura 41).
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Figura 41 - Estudos visuais para a constru¢ao da marca e ensaios tipogrdficos. Fonte: Autora Principal

Mais tarde, percebeu-se que a solucdo passava por simplificar, integrando na
mesma os dois L’s, testados previamente, com um movimento continuo que simulasse o
gesto livre e fluido da arte urbana (figura 42). Sabendo que o peso visual da ilustracio era
significativo, procurou-se equilibrar a composic¢ao. Foi, por isso, um processo muito
centrado na procura de equilibrio: entre estrutura e espontaneidade, entre forma e gesto
(figura 43).

ga%ry gwéry
. ery (%

¥
Figura 42 - Ajustes Finais e Grelha de Constru¢ao— Marca Gallery. Fonte: Autor Principal
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solory

Figura 43 - Grelha para a utilizacdo correta do logdtipo com dreas de seguranca. Fonte: Autor Principal

O logotipo, mais limpo, veio ancorar visualmente a identidade, criando um ponto
de estabilidade dentro de um sistema visual mais dinamico e narrativo. Esta
aproximacdo permitiu que a marca e a ilustracdo coexistissem de forma harmoniosa,
reforcando a ideia de que o Gallery ndo € apenas um espaco de alojamento, mas uma
extensao viva e criativa da cidade.

De forma a alinhar estes objetivos selecionou-se a tipografia Labil Grotesk pela
sua simplicidade formal, pela versatilidade de aplicacao e pelo cardcter contemporaneo
dos seus acabamentos (figura 44). A sua construcio limpa e equilibrada permite uma
leitura clara e funcional, adequada ao contexto da hotelaria, onde a legibilidade e a
sobriedade grafica assumem particular relevancia. Para além da sua eficdcia enquanto
tipografia de suporte, foi igualmente considerada a forma como a fonte poderia
contribuir para a identidade da marca, quando esta ¢ apresentada isolada da
componente ilustrativa e portanto a andlise dos glifos revelou tracos distintivos que
conferem um subtil dinamismo visual, permitindo que possam assumir um papel
comunicativo autonomo, conferindo a marca um tom ligeiramente irreverente e
descontraido, introduzindo um lado mais “fun” a identidade sem comprometer a sua

sofisticacao.

66



Styles Overview °”’ ( SSO,l )Wm v 81 ( 3802 )MW

Attention - - Figurally
Curricula - - Notorious
- Existential - — Gestural 1 |
Tiramisu - — Ricotta - '\, oo o | S
- Seemingly - .. - Straciatella L VOLTAGE i highlight
Cfective * - Libllty - %0 T T oh e
-Gravitational - . Ja(gomzed sic | masc 1B wo g
Dareeling - COH urer - TUBULAR

2021 e

(Softl ) Character Set *  Typeface Details
y- |
It Acma cnmﬂnu JJSKKLLELEL MNNNNNNOQQQ_OOO
mrbo&onounmsssss BTTTTTUU0000YLD
s WWWWWXYY VY2222 D
Pronounoed e
bqrefret :Is$ Btte! (e ﬂwfmvwww&w
YYYYY “ """'Wl
The (SUbtlY) 6 ou:ussvasa UK
L 1 N e
eaning - phsravesyees

Tower of Pisa

....

AMAKAE 2 6666
s Nmm// L IKLLLLELNINING0000000

WWWWXYYYVYVZ222

hhi
i) KUHmApi006606p666060aPbarTiT
t§ﬂ
fifeese
0012345678990 ....@@@0
01234567890

{224 mm > R@EIGO Yt NT
Deusciy - SiveRapan ixe
O:ONAPY4ADYS

stems
o Globel finance or pottio) The tarm

Figura 44 - Tipografia utilizada para a construcao da identidade visual da marca.

Fonte: https://www.kometa.xyz

Depois deste estudo pretendeu-se perceber e escolher a paleta cromadtica para o
projeto, esta assentou nos tons neutros, preto, branco e variacdes de castanho/bege,
refletindo numa estética subtil, contemporanea e focada no contexto material da cidade
do Porto que para além da func¢do sensorial estes tons estabelecem um vinculo direto
com 0s materiais e texturas caracteristicos da envolvente urbana. Para além da
referéncia visual ao territorio, a escolha cromadtica procura transmitir sensacoes de
conforto, serenidade e autenticidade, alinhando-se com os valores essenciais da
hotelaria. Simultaneamente, pretende-se transmitir um ambiente “cru”, no sentido de
uma estética depurada, honesta e ndo mediada, que espelha a realidade material da
cidade e o espirito auténtico daqueles que procuram o Gallery, sensiveis a verdade dos
lugares e a simplicidade intencional da sua atmosfera.

A neutralidade da paleta garante versatilidade na aplicacdo da identidade e
reforca o seu cardcter discreto, mas expressivo, criando uma ponte visual entre a

linguagem crua da arte urbana e a experiéncia acolhedora do espaco interior (figura 45).
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C=0M=0Y=0K=0 C=36 M=29 Y=31K=0 C=0M=0Y=0K=1001
Hexadecimal #FFFFFF Hexadecimal #AFACA9 Hexadecimal #211915
RGB 255, 255, 255 RGB 175,172,169 RGB 33,25,21
HSB 289, 0%, 100% HSB 30, 3%, 69% HSB 20, 36%, 13%
CMYK 0,0,0,0 CMYK 36,29,31,0 CMYK 0,0,0,100

Figura 45 - Codificacdo cromadtica. Fonte: Autor Principal

Aplicacdes

As aplicacdes desenvolvidas para o projeto visam demonstrar a adaptabilidade da
identidade visual do Gallery em diferentes suportes e contextos, reforcando a ligacao
entre design, funcionalidade e experiéncia do utilizador. Foram concebidas composicoes
com e sem a vertente ilustrativa, permitindo uma comunicacdo visual equilibrada, capaz
de se adaptar a diferentes momentos e necessidades.

Entre os suportes propostos, destacam-se pecas com cardcter coleciondvel,
pensadas para promover uma ligacdo mais proxima e participativa com os hospedes. Um
exemplo disso sdo as fichas deixadas nos quartos, que convidam os viajantes a deixar um
registo, seja ilustrativo, textual ou documental da sua passagem. Estes objetos funcionam
nao s6 como meio de expressdo pessoal, mas também como memoria coletiva,
permitindo ao hostel construir uma espécie de arquivo visual e emocional dos seus
visitantes. A ideia por detrds destas aplicacoes foi criar um ambiente leve, envolvente e
dinamico, onde a componente artistica estivesse sempre presente, refletindo o espirito

criativo e acolhedor que caracteriza o Gallery Hostel (figura 46 a 49).
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Figura 46 - Aplicacdes da Marca. Fonte: Autora Principal
\

Figura 47 - AplicacOes da Marca nos Aventais para o Restaurante. Fonte: Autora Principal
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Figura 48 - Aplicacdes da Marca. Fonte: Autora Principal

Hello!ollp! s

info@gallery - hostel. com
N.222 4050 - 377 Porto 224964313

Data - Date Para-To

00Month, 2024

Resumo - Resume Valor - Price a er
ed in m 0000€ . .
i 0000€ p
e ed m jorm 0000€ v

0000€

e 0000€

3X Deluxe King Terrace 0000€
1 Standard Suite 0000€
2XMixed Dorm 0000€
3XBedroom Apartment 0000€

u il Thank you!

Gallery - Hostel. com

n
9Nights X 0000 0000¢ '
Cleaning Fee - 0000 0000€ Hostel . Art Center . Restaurant

0,
Online Discount - 0000 0000 €

1
ga %ery You are the Art, We are the Frame !

syHostd. com
st - Art Cenor - Rostaurant 22406090

Figura 49 - Estaciondrio da Marca. Fonte: Autora Principal

Tal como referido anteriormente no relatorio, procurou-se integrar na identidade
visual do Gallery Hostel uma abordagem inclusiva e representativa da diversidade

humana e urbana que caracteriza o espaco envolvente. A linguagem grafica nio se esgota
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nas referéncias a obras cldssicas reinterpretadas; alarga-se a outras personagens mais
leves e espontaneas, que encarnam o papel do hospede, figuras urbanas divertidas,
descomprometidas e integradas num ambiente quotidiano e reconhecivel. No
desenvolvimento das embalagens dos produtos de higiene do Gallery Hostel, pretendeu-
se manter essa intencao.

No Dental Set, a ilustracao apresenta uma figura em pose simbolica, segurando a
escova de dentes como elemento central (figura 50). A coroa desenhada sugere um gesto
heroico do quotidiano, reforcando a valorizacdo dos pequenos rituais de higiene com
humor subtil e traco expressivo. Ja nas embalagens do Shampoo e do Body Wash, a
linguagem visual mantém-se coerente, mas adapta-se ao contexto especifico do banho.
As personagens representadas interagem com elementos simbolicos associados a
higiene corporal (presentes nas bolhas de sabdo e na escova corporal) criando um
ambiente ludico e informal (figura 51).

A intencdo foi criar embalagens que, para além de funcionais, fossem também
elementos graficos que provocam empatia, humor e identificacdo, contribuindo para

uma experiéncia de alojamento mais imersiva e sensorial.

Dental Set

1 Toothbrush - 1 Toothpaste

Set Dental - Dental Set
Made in China

Figura 50 - Prototipo de Embalagem para Produtos de Higiene Pessoal do Gallery. Fonte: Autora Principal
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Champo - Shampoo Gel de Banho - Shower Gel
Made in France BOdy WaSh Made in France

Ingredients - Sodium Palmate. Ingredients - Sodium Palmate.

Sodium Palm Kernelate. Aqua (Water). 4 Sodium Palm Kernelate. Aqua (Water).
rance), Butyrospermum Parfum (Fragrance). Butyrospermum

Parkii (She: dium Parkii (Shea Butter), Glycerin, Sodium

Chloride, Titanium Dioxide, BHT, Tetra Chloride, Titanium Dioxide, BHT, Tetra

Sodium EDTA, Tetra Sodium Etidronate. Sodium EDTA, Tetra Sodium Etidronate,

Linalool. 111680, C115850. Linalool. CI 11680, C1 15850.

Figura 51 - Prototipo de Embalagem para Produtos de Higiene Pessoal do Gallery. Fonte: Autora Principal

Dando continuidade a linguagem visual do projeto, foram também concebidas
embalagens complementares para produtos de higiene secundarios, que ao contrario
dos restantes suportes, estas pecas nao recorrem a ilustracdo, optando por uma
abordagem mais minimalista centrada no texto.

A decisdo de prescindir da componente visual foi intencional, permitindo
explorar o potencial do copy como ferramenta expressiva. Com base num tom leve,
ironico e culturalmente referenciado, foram criadas frases curtas que evocam figuras
iconicas da historia da arte, associando-as de forma inesperada a funcao dos produtos,
assim, mesmo na auséncia de ilustracdo, assegura-se uma experiéncia consistente,

marcante e alinhada com o universo grafico do Gallery (figura 52 e 53).
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Figura 52 - Protétipo de Embalagem para Produtos de Higiene Pessoal do Gallery. Fonte: Autora Principal

Time for
aFresh
Canvas

Creative
Process Meant to Masterpiece
In Motion be Shared isresting

ro) 0 P N 0, 0
© Not Dist™* %age Ste‘)\ ©Not pist™*

Figura 53 - Placas de Aviso para os quartos. Fonte: Autora Principal
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Para os lencois dos quartos, e tendo em consideracdo que os quartos sao um
local propicio ao descanso, foi adotada uma abordagem minimalista e coerente com a
identidade visual do Gallery, optou-se pela aplicacdo discreta de uma label com o
logotipo e, pontualmente a integracado do copy, assegurando a continuidade da

linguagem da marca num suporte funcional e visualmente limpo (figura 54).

Figura 54 - Aplicacdo da Identidade nos lencais. Fonte: Autora Principal

Relativamente a construcdo do menu, procurou-se desenvolver um suporte
desconstruido que, a semelhanca da construcdo anatomica das ilustracoes, estabelece e
prolonga uma continuidade linguistica. Esta abordagem permite que 0 menu nao se
limite a ser um mero suporte funcional, mas antes se integre no universo visual e

conceptual do projeto, reforcando a ligacio entre forma e contetdo (figura 55).
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Drinks

Spirits - Liquors

Thanks For Choosing Us!

Drinks

Spirits - Liquors

Pratos Principais - Main Dishes

Sobremesas - Desserts

Figura 55 - Material grafico desenvolvido para o contexto de restauracio. Fonte: Autora Principal

No que diz respeito a questao do merchandising, foi fundamental pensar o projeto
nao apenas como um ponto de venda, mas como uma extensao do espaco expositivo. A
intencdo foi criar objetos que pudessem ser coleciondveis, permitindo aos hospedes
levar consigo uma parte da experiéncia vivida. Partiu-se de suportes acessiveis e
familiares como t-shirts, totes e postais, suportes com forte potencial de circulacao e
apropriacdo pessoal (figura 56 a 58).

Para além disso, explorou-se a ideia de utilizar folhas de quarto, habitualmente
pensadas para quem trabalha durante a estadia, como um meio de recolha espontanea
de registos — sejam eles escritos, desenhados ou esbocados. Ao desconstruir a sua funcao
habitual, estas folhas ganham uma nova dimensdo: tornam-se suportes artisticos e
participativos. A longo prazo, prevé-se reunir este material e construir um catdlogo
composto por estas pequenas obras de arte dos proprios hospedes, refor¢cando o didlogo
entre espaco, visitante e criacio (figura 59).

“Joan Costa in his seminal book Imagen Global (1994) described the
communication process as a sequential order from emitter, to encoder, to message, to

media, and finally, to the receiver. Nowadays, all these agents interact with each other in
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a virtuous cycle (...) contrary to a linear process. The user becomes key and also a co-
creator” (Coelho, 2022, pg 90

- s

Figura 57 - Merchandising. Fonte.Autora Principal
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Figura 59 - Material Coleciondvel: Folhas de Quarto. Fonte: Autora Principal
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% galleryhostelporto 22h @ galleryhostelporto 22h @ galleryhostelporto 22h

Don‘fLerga,I-.
s
Clock Distyrp, Yodf

Y

(]
You Are The Art!
o0 ® @ :

Facebook  Hghight  More

Is it a Hostel, a Restaurant
or an Art Gallery?

Well, it is a bit of all three, a place
to stay, taste, and be inspired!

Don't Let Daljr
s
ClockDisturp v,

Figura 61 - Redes Sociais: Feed Instagram. Fonte: Autora Principal
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Sleep like a masterplece.

Ourrooms aren't just rooms, they're your private
gallery. Think comfy beds, golden-hour lighting. and
walls that would make even Da Vincl drop his brush.
Rest easy you are the art now.

Well. Itis a Place to Sta /Taste, and Bo | 4
You are the Art, We are)tlhe Framel H ostel > Atour restaurant, every plateis a masterpiece!
Inspired by Portuguese flavors. Come hungry.

About Us! <. M >
Welcome to your Gallery away from Home! = Maln D|Shes

Tk
\ v !

Between the historic streets and bold street art
of downtown Porto, G{iilery Hostel s your perfect
launchpad Into the city creative soul. Just steps
from the art gallerles of Miguel Bombarda and
surrounded by classic architecture with anurban &
twist, this Is where old meets edgy. Breakfast Notincluded

Description

Capacity Up to 8 people
Free WIfi
Includes Security Lockers Menu Infantil - Kids Menu

gafery N - ey

Poirions dsprrmordds.
oo Rectama;zes Onthe.

Figura 62 - Website pdginas. Fonte: Autora Principal

No desenvolvimento das ilustracoes, e tendo em conta a presenca de diferentes
personagens iconicas, procurou-se ir além da sua representacao isolada e criar uma
integracdo mais profunda com o espaco envolvente. A ideia passou por reunir estas
figuras num momento coletivo, construindo uma composi¢ao inspirada na "Ultima Ceia",
reinterpretada a luz da identidade visual do projeto. Esta cena simbolica foi
estrategicamente colocada no restaurante, um espaco de encontro, partilha e
convivéncia, assumindo-se como o lugar natural para esse gesto de comunhdo visual e
conceptual (figura 63).

Mais do que uma referéncia direta a tradicdo pictorica, esta composicao
funciona como uma metdfora para a presenca continua da arte no espaco: uma espécie
de companhia de artistas que habita o hostel e com ele interage. Ao fazé-lo, dd-se
continuidade a linguagem artistica anteriormente estabelecida, enquanto que se reforca
aideia de que a arte, aqui, ndo ¢ mero ornamento, mas parte integrante da experiéncia e

da narrativa do lugar.
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Figura 64 - Exemplos de Sinalética para o Chao do Gallery. Fonte: Autora Principal
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Figura 65- Exemplos de Sinalética Exterior para o Gallery. Fonte: Autora Principal

Analise dos resultados obtidos

A proposta grafica desenvolvida confirmou a hipdtese central da investigacdo: o
design grafico, articulado com elementos como arte urbana, ilustracdo e cultura remix, ¢
capaz de comunicar a autenticidade e o espirito criativo de um territorio, contribuindo
para a sua diferenciacdo num mercado turistico competitivo. O uso estratégico de
elementos inspirados no graffiti e na estética urbana reforcou a ligacdo ao contexto fisico
e cultural da cidade do Porto.

Metodologicamente, o projeto validou a eficdcia de uma abordagem integrada,
que combina investigacdo teorica, andlise de referéncias visuais e experimentacao
pratica. Esta abordagem permitiu desenvolver uma marca enraizada no territorio,
construida a partir da escuta e observacdo critica do seu contexto. Em sintese, o projeto
destaca o papel do design grafico em particular da identidade visual, e o pastiche de
ilustracdo, como ferramentas estratégicas na criacdo de experiéncias turisticas

auténticas, culturalmente relevantes e emocionalmente envolventes.
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CONCLUSAO

O presente projeto demonstrou que a identidade visual, quando enraizada na
cultura urbana e no imagindrio do territorio, pode assumir um papel ativo na valorizacao
simbolica e comunicacional de um espaco turistico como o Gallery Hostel. Através da
articulacdo entre arte urbana, ilustracdo e cultura remix, foi possivel construir uma
proposta grafica que ndo apenas comunica os valores do espaco, mas se posiciona
enquanto extensao visual da sua envolvente artistica e social.

Partindo de uma anadlise critica das transformacdes do turismo contemporaneo
e das dinamicas de gentrificacao e estetizacdo urbana, este projeto procurou contrariar
abordagens estandardizadas, propondo uma linguagem visual que traduz a
autenticidade local, o cardcter informal e multifuncional do espaco, e a sua insercao
numa zona criativa da cidade do Porto. O design grafico é aqui entendido como
instrumento de mediacao cultural e politica, capaz de operar numa zona de tensdo entre
apropriacao simbolica e respeito pelo patrimonio visual urbano.

A aplicac¢ao do conceito de cultura remix revelou-se especialmente eficaz para
repensar as formas de apropriacao visual no contexto do design de identidade. Mais do
que apropriar-se de codigos estéticos urbanos de forma superficial, o projeto procurou
dialogar com as camadas visuais pré-existentes, reinterpretando-as criticamente,
através de desenho e composicao grafica, num exercicio de hibridismo visual. Esta
abordagem permitiu reforcar a nocao de marca enquanto construcao dinamica e situada.

O desenvolvimento do estudo enfrentou limita¢cdes que condicionaram 0 acesso
a informacoes e espacos. Apesar do contacto estabelecido com um funciondrio, revelou-
se dificil obter entrada em determinados locais e aceder a documentacdo visual
aprofundada numa fase inicial, sendo também limitada a comunicacao direta com o
gerente do espaco. Estas restricoes exigiram uma abordagem flexivel e adaptativa, sem
comprometer a execucdo do projeto. Pelo contrario, contribuiram para o fortalecimento
da metodologia adotada, articulando investigacdo teorica, andlise critica de referéncias
e pratica grdfica exploratoria. Neste enquadramento, a utilizacdo da ilustracdo como
elemento estruturante do sistema visual permitiu conferir a marca maior humanizacao,
versatilidade e capacidade de adaptacao a diferentes suportes e publicos, consolidando

o valor académico, cultural e comunicacional do projeto. A proposta de identidade visual
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desenvolvida confirma a hipotese de que uma marca alinhada com os codigos visuais e
culturais da sua envolvente pode reforcar a autenticidade da experiéncia turistica e
potenciar o reconhecimento de um espaco como agente ativo na rede cultural urbana. O
Gallery Hostel, nesta perspetiva, deixa de ser apenas um espaco de alojamento e passa a
ser entendido como parte integrante do ecossistema artistico local. Este trabalho reforca,
assim, o papel do designer enquanto agente critico e culturalmente comprometido, cuja
pratica ultrapassa os limites da forma para se inscrever nos debates contemporaneos
sobre espaco, identidade e memoria urbana. Recomenda-se, em continuidade, a
aplicacao da identidade proposta em contextos reais, acompanhada de um processo de
validacdo com utilizadores e stakeholders, de modo a aferir o seu impacto
comunicacional e cultural no territorio.

O projeto obteve validacdo externa pela sua relevancia e qualidade, evidenciado
pela selecdo para exposicdo aquando da Conferéncia Internacional CONFIA e pela
publicacdo na Conferéncia Internacional DIGICOM, com o artigo “Gallery Hostel Porto:
contributions of pastiche, illustration and urban art in a visual identity system”. Foi ainda
aprovado para apresentacdo na Conferéncia DRIVE através da comunicacdo “A
Contribuicdo da Arte Urbana para a Construcao de uma Identidade Visual: Galeria Hostel
Porto”. Estes resultados evidenciam a validacdo cientifica e académica da proposta,
assim como a sua relevancia cultural e potencial de disseminacdo em foruns
internacionais especializados, interligando design com turismo, cultura e comunidade
local.

Em suma, este projeto evidenciou como o design de identidade visual, quando
concebido de forma critica, contextualizada e sensivel ao territorio, pode contribuir para
avalorizacdo simbolica dos espacos urbanos e culturais, potenciando a sua singularidade
e atratividade no panorama contemporaneo. Projetos como este demonstram ainda o
papel do design como forma de contribuir para o impacto social e cultural, alinhado com
a transformacdo urbana do Porto consolidando a sua imagem cultural e influenciando
positivamente a experiéncia turistica, transformando o espaco num ponto de contacto

visual e emocional entre o visitante e o territorio.
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ANEXOS

Anexo A - Entrevista Outsite M.ou. co (22/11)

1-

Poderia partilhar um pouco sobre o conceito e a origem dos espacos

"Outside"? Como surgiu a ideia de se instalarem na cidade do Porto?

O MOUCO ¢ parte da empresa Outsite, uma organizacao americana especializada
na gestao de imoveis, coworking, coliving e hotéis. Atualmente, contamos com
mais de 50 localizacoes e 62 quartos, distribuidos por seis tipologias: estudio com
jardim, apartamento com terraco, estudios grandes, quartos standards, quartos
grandes e apartamentos. Cada tipo de espaco foi projetado para atender as
diferentes necessidades dos hospedes, seja para estadias curtas ou longas,
nomadas digitais, férias em familia, entre outros.

Relativamente a localizacdo no Porto ja existia uma entidade hoteleira aqui
intitulada de “Mouco” que a Outsite acabou por adquirir através de dois socios
durante a pandemia e optamos por manter o nome para ajudar no

reconhecimento.

Pude perceber que vocés organizam diversos eventos. Como ¢ feita a gestao

dos mesmos e que tipos de eventos costumam realizar?

Sim, nos para pessoas que ficam ca e que consideramos “membros” que tém
acesso geral para qualquer umas das localizacoes, porque pagam uma tarifa, nos
damos regalias como eventos semanais, como workshops de bebidas “drinks”,
aulas de ioga, aulas de treino funcional, visitas pedidas pelos hospedes nos
tentamos planear e realiza-las, varios eventos dependendo sempre da localizacao.
Para além disso temos eventos elaborados por empresas e outros disponiveis para

todos como concertos.
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3-

Como surgiu a ideia de criar este tipo de espaco e como se diferenciam de
outras ofertas no mercado?

Primeiramente, vale destacar que hd poucos espacos de coworking e coliving na
area do Bonfim, no Porto, e somos um dos hotéis mais proximos da estacdo de
Campanha, uma zona que estd em pleno crescimento. Além disso, a nossa oferta
se distingue pela capacidade de atender a uma variedade de mercados, algo que
poucas empresas conseguem, exceto talvez em segmentos mais exclusivos.
Contamos com localizacoes em destinos como Bali, México e Portugal, o que nos
permite oferecer uma grande diversidade e complementaridade de destinos e

propositos.

Com uma ampla variedade de locais em que estao inseridos, acreditam que
conseguem adaptar-se a cada um, ou é um estilo/conceito que resulta de

forma geral?

Sim, todas as nossas localizacoes, 0 nosso design ¢ tradicionalmente diferente, por
exemplos nos temos uma instalacdo na Madeira que ¢ uma antiga prisao e
apresenta um estilo mais pitoresco a associacdo ao “branquinho” estd bastante
presente, a nossa do porto (Bonfim) apresenta um look mais industrial, estética
associada ao local, cada espaco € projetado para refletir e respeitar a identidade
do ambiente em que se encontra, tentando criar sempre uma experiéncia unica

para os hospedes.

Como apresentam um feeling basnte jovem normalmente associado ao

alojamento local, como se distinguem da tipologia de hostel?

NOs somos bastante diferentes do conceito do hostel, o hostel aspira sempre 0
aspeto social, mais a questao do backpacker e do free dinner, a questdo social
nesse tipo de contextos € fulcral, enquanto que aqui o segmento € de 4 estrelas €
uma geracao etdria diferente, sdo pessoas que jd trabalham ou vém em casa, sao
pessoas que ndo querem talvez ir ao pop crawl, mas querem ter um sitio para

beber um copo depois de um dia de trabalho, conhecer pessoas em condicoes
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laborais similares aos dele e portanto as situacoes e a oferta distingue-se. Pela
minha experiéncia e apesar de termos aulas de ioga, treino funcional etc., no
hostel seria mais para ter essa oferta, enquanto aqui € uma regalia “¢ um

certificado de qualidade”

6- Quais sao as referéncias, tanto a nivel nacional quanto internacional, que

consideram como modelos ou inspiracdes para o vosso projeto?

Acaba por ser uma questdo bastante pessoal e de encontro ao que eu acho
interessante ou relevante, se perguntares a diretora de operacoes ela so vai se
focar em referéncias ligadas aos coliving’s eu como venho dos hostels tenho
tendéncia para me referenciar ou lembrar dentro desse espetro e vai sempre

depender um bocado, mas para referéncia diria o Mama Shelter.

Anexo B - Entrevista Village underground (27/11)

7- A minha principal preocupacao foi identificar um espaco que integrasse
uma multifuncionalidade de dreas de trabalho. Percebi que a instituicao
oferece solucoes de coworking, uma vertente de restauracio e a realizacao
de eventos, o que evidencia a diversidade de funcdes e servicos.
Primeiramente gostaria de compreender melhor a origem do projeto,

incluindo o processo de criacdo do nome e da estrututa.

O projeto, que celebrou este ano 10 anos, foi iniciado em 2014 por duas pessoas,
Gustavo e Mariana, embora atualmente seja liderado apenas pelo Gustavo, jd que
a Mariana deixou de fazer parte do Village. O projeto comecou em Londres, onde
ja existia um Village Underground, e a ideia surgiu quando perceberam que
poderiam replicar algo semelhante em Lisboa, trazendo valor a cidade. O Village
estd localizado nas imediacoes da Carris e ocupa um espaco alugado. A base

arquitetonica foi construida a partir de contentores, que foram comprados e
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montados para criar o nosso nucleo principal, que funciona como a nossa porta

de entrada.

Como surgiu a ideia de criar um espaco tao multifuncional, combinando
musica, arte, coworking e outras vertentes, como a utilizacio dos
autocarros e contentores e como estes espacos contribuem para a cultura?
Como é que este conceito de diversidade de funcdes contribui para a

dinamica do Village e para a atratividade de diferentes publicos?

A ideia inicial era integrar a musica como elemento central, mantendo-a sempre
presente no projeto. O objetivo era criar um espaco disruptivo, logo a partida, e
um ponto de encontro no centro da cidade, que atraisse um publico jovem, mas
que também fosse acessivel a qualquer pessoa que passasse por ali e se
interessasse em entrar. Os contentores, que hoje estio um pouco mais
consistentes, comecaram como telas para artistas que foram convidados a criar
suas obras. Além disso, temos dois autocarros: um serve como "meeting bus",
permitindo que empresas aluguem o espaco para reunioes ou eventos de team
building, enquanto o outro funciona como um restaurante, com cozinha no
primeiro andar e espaco para refeicoes no segundo. Para além disso, contamos
com 14 contentores que funcionam como espacos de coworking, oferecendo
escritorios e servicos para diversas empresas e profissionais, incluindo estudios
de gravacao e ateliés, que ao longo do tempo desempenharam vdrias funcoes. A
ideia por trds dos contentores é que eles possam servir para diversas funcoes,
sendo espacos flexiveis que contribuem culturalmente para a cidade e para as
pessoas que a habitam. Eles ndo so proporcionam um local para aqueles que vém

performar, mas também para 0s que vém assistir.

Recentemente, mencionamos a diversidade de publico que frequenta o
espaco, com uma forte presenca do publico jovem. Gostaria de saber, para
utilizar o espaco de coworking, ¢é necessdrio fazer algum tipo de
agendamento ou as pessoas podem simplesmente aparecer e ter acesso ao

local?

92



Em termos gerais, atualmente todos os contentores estdo ocupados, com
empresas fixas. As vezes, hd situacoes em que duas ou trés empresas partilham
um contentor, caso uma pessoa queira trabalhar fora de casa, mas geralmente as
rendas sdo fixas. Embora, no momento, o uso didrio ndo seja uma prdtica comum,
¢ possivel, caso haja um contentor disponivel. Neste caso, a pessoa pode entrar
em contacto para verificar a disponibilidade e, se houver espaco, podera utilizd-
lo por um dia. Gostamos de tratar os nossos coworkers como residentes, pois a

maioria trabalha connosco de forma regular.

10-Além dos concertos, vocés também organizam outros tipos de eventos ou a

programacaio estd muito centrada na musica?

Temos vdrias vertentes de programacio. Os concertos fazem parte da nossa
programacao interna, onde trabalhamos em parceria com promotores. A nossa
divisdo € feita entre concertos e clube, sendo que, normalmente, as sextas e
sdbados, temos concertos das 10 as 11 e depois o clube, das 11 as 6. Embora a
musica seja uma vertente importante, também trabalhamos com o setor
corporativo, oferecendo a nossa sala para eventos de empresas. A ideia é que o
nosso clube possa ser adaptado a diferentes tipos de eventos, conforme as
necessidades das empresas. Além disso, jd recebemos festivais, como o Misty Fest,
que ¢ um evento de musica, e também tivemos gravacoes, como filmagens de
televisdo ou anuncios publicitdrios. Ou seja, o espaco € bastante versdtil e

utilizado para diferentes finalidades.

11- Como ¢ que a arte urbana se integra nos vossos servicos, como o restaurante
e 0s espacos de trabalho? De que forma isso contribui para a identidade do
Village Underground e para a experiéncia do puablico que frequenta o

espaco?

O restaurante ¢ uma operacao interna do Village Underground, que gostamos de

distinguir como Village Food. Embora as dreas de negocio sejam diferentes, tudo
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¢ gerido pelo Village. Temos a nossa propria carta e, este ano, cridmos um menu
do dia acessivel, adaptando-nos a localizacdo centralizada do espaco e ao
movimento de empresas nas imediacdes, como a Galp e outras consultoras. A
nossa flexibilidade nos servicos ¢ uma forma de responder as necessidades dos
consumidores e de nos conectarmos com a comunidade local. Em relacdo a arte
urbana, os contentores desempenham um papel importante, pois nao so sao
usados para trabalho e expressao cultural, mas também tém sido um ponto de
interacdo para artistas que deixam sua marca no espaco. Assim, a arte urbana e a
prestacao de servicos, como o restaurante e as gravacoes, contribuem para criar
um ambiente dindmico e multifuncional, que atrai tanto quem busca um local

para trabalhar quanto para viver experiéncias culturais e criativas.

Anexo C - Recolha Fotogréfica da Arte Urbana da Rua Miguel Bombarda (16/01)
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Anexo D - Entrevista Vice-Presidente da Escola Superior de Hotelaria

e Turismo do Politécnico do Porto (30/06)

12- Acredita que a identidade visual pode influenciar a percepcao e escolha de
um alojamento por parte dos turistas? Se sim, de que forma?

Sim, a identidade visual tem um impacto significativo na percep¢ao e escolha de
um alojamento local ou um Empreendimento Turistico, por parte do cliente ou
hospede. Uma identidade visual bem trabalhada transmite valores, autenticidade
e qualidade, ajudando a destacar-se num mercado cada vez mais competitivo e
desafiante. Elementos como o logotipo da marca, as cores, a tipografia, a
fotografia e o design de interiores criam uma narrativa visual que atrai publicos
especificos, transmitir a personalidade do espa¢o (moderno, tradicional, artistico,
ecofriendly), reforca a experiéncia do turista, gera reconhecimento e fidelizacdo
através de uma imagem memordvel e sensacao de identificacdo com o espaco e
pertenca.

13- Qual o impacto que a arte urbana tem, na sua opiniio, na valorizacao de
espacos turisticos? Acredita que a arte urbana pode contribuir para
requalificar zonas menos valorizadas da cidade e atrair novos perfis de
turistas para este tipo de alojamento (hostel)?

A arte urbana tem um papel transformador valorizando todos o0s espacos
turisticos e atraindo novos turistas, com interesses diferenciados. Além disso,
permite a revitalizacdo de dreas que podem estar degradadas, mostrando como a
arte pode tornar zonas industriais ou abandonadas em polos criativos e turisticos.
Complementarmente, pode potenciar a atra¢ao de turistas alternativos, tais como
viajantes que procuram autenticidade e cultura local. Estes turistas sdo atraidos
por bairros com arte urbana, muitas vezes optando por alojamentos locais ou
empreendimentos turisticos que refletem esse espirito.
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14- Como vé a tendéncia crescente de criacdo de espacos multifuncionais em
ambientes urbanos? De que forma acredita que estes espacos podem
contribuir para o dinamismo cultural e para a singularidade das cidades?
Acha que este tipo de conceito contribui para enriquecer e distinguir a
identidade das cidades, especialmente em contextos urbanos como o do
Porto?

Espacos multifuncionais (ex.. cafés com livrarias, mercados com eventos,
alojamento local temdtico) sdo uma tendéncia forte porque promovem a
comunidade e a cultura local, promovendo pontos de encontro entre locais e
turistas, aumentam a vitalidade urbana, uma vez que combinam atividades como
alojamento, gastronomia, cultura e por fim, reforcam a identidade da cidade ou
do local.

15- Conhece exemplos em Portugal ou fora, em que a comunicacio visual de um
alojamento tenha contribuido para a revalorizacio de um bairro ou zona
urbana?

Mouco Hotel - tem uma musicoteca e um Outsite Cowork Café
Rivoli Cinema Hostel - primeiro alojamento local com tematico cinema
The Passenger Hostel no Porto, com sua ligacao a estacao Sao Bento

16-Tem observado uma mudanca nas preferéncias dos turistas, que agora
procuram experiéncias mais culturais e imersivas? Como acredita que os
alojamentos podem acompanhar essa tendéncia?

Sim, os turistas buscam autenticidade e conexao com a cultura local. Alojamentos
diferenciadores podem oferecer vivéncias / experiéncias locais, podem integrar
elementos da histéria do bairro (ex.: azulejos no Porto, materiais reciclados),
podem desenvolver parcerias com criativos e artistas locais e podem promover
storytelling visual (fotografia, ilustracoes ou grafismos que contem a histéria do
lugar). A identidade visual, a arte urbana e espacos multifuncionais sdo
ferramentas poderosas para diferenciar alojamentos e requalificar dreas urbanas.
Cidades como o Porto, com sua riqueza cultural e criativa, podem beneficiar ainda
mais destas estratégias, atraindo turistas que valorizam experiéncias unicas e
auténticas.

96



