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“O sonho é ver as formas invisivers.”

PESSOA, Fernando, Mensagem.
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Abstract

This thesis was developed under the architectural theory and research project areas providing a
reflection about some of the relations between architecture and the fashion and publicity
phenomena’s.

The aim of this work was to approach and reflect critically about the relation established
between these three areas. The secondary objectives consisted in identifying key concepts and
historical contexts allowing the identification of interactions with the architecture. Therefore,
this study focused, in particular, in the evolution of commercial spaces, emphasizing the
building as fashion identity, presenting a selection of reference cases. It is further reported the
influences between fashion and publicity, with architecture and vice versa, their impact on
cities, in the construction of iconic buildings and media coverage of the status of the architect.
Consequently, it was analyzed how the architecture can ensure the communication in a creative
and dynamic public space, through the relationship of architecture between publicity and
fashion, which influence and are influenced by these two phenomena, highlighting a key
element - facade as mass media.

In a restricted field, the architect and his practice, it is referred, in reverse, how the publicity
and fashion activities establish relations with the practice of architecture, attending to the
impact of media and culture of mass consumption, presenting two illustrative cases: one reflects
the expansion of the brand image of the architect into other areas, the other equates the
architect as a person’s fashion that is know for it, and trough the media.

Finally, a reflection was made centered in the potentialities of the relation between architecture
with publicity and fashion, as well as about the advantages and disadvantages of that relation,
trying also to focus the impact in the project and architectural language.

Summarizing, the relations between publicity and fashion were described highlighting the main
points by which they are developed: the building, the city, the architect and his architectural

language, and recently, the consumption objects.
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Resumo

Esta dissertacdo desenvolveu-se no ambito da teoria de arquitetura e projeto de investigacao
propiciando uma reflexao sobre algumas relagoes entre a arquitetura e os fenéomenos da moda e
publicidade.

O objetivo geral deste trabalho consistiu em abordar e refletir criticamente sobre a relacao
estabelecida entre estas trés areas. Os objetivos secundarios consistiram em identificar
conceitos-chave e enquadramentos historicos que permitissem identificar interagoes com a
arquitetura. Assim, o estudo focou-se, em particular, ao nivel da evolucdo dos espacos
comerciais, privilegiando o edificio como identidade da moda, apresentando uma selecao de
casos de referéncia. Referiram-se, ainda, as influéncias entre a moda e publicidade, com a
arquitetura e vice-versa, com impacto ao nivel da cidade, na construcio de edificios icone e na
mediatizacao do status do arquiteto.

Neste sentido, analisou-se como é que a arquitetura pode assegurar a comunicacdo num espago
publico criativo e dinamico, através da relacido da arquitetura com a publicidade e moda, que
influencia e se deixa influenciar por estes dois fenémenos, realcando um elemento fulcral — a
fachada como mass media. Assim, foram apresentados alguns casos ilustrativos de como a relagio
da arquitetura com a publicidade e moda consegue reabilitar alguns espacos degradados na
cidade.

Num campo mais limitado ao arquiteto e a sua pratica, aponta-se, no sentido inverso, como ¢é
que as atividades da publicidade e moda estabelecem relagées com a pratica de arquitetura,
nomeadamente, atendendo ao impacto dos média e da cultura de consumo de massas,
apresentando dois casos ilustrativos: um que reflete, por um lado, a expansido da imagem de
marca do arquiteto a outras areas, e o outro ue equaciona o arquiteto enquanto pessoa da moda
que se faz conhecer por ela, e através dos média.

Por fim, foi feita uma reflexdo centrada nas potencialidades da relagdo entre a arquitetura com a
publicidade e a moda, assim como sobre as vantagens e desvantagens dessa relacio, procurando
focar também o impacto ao nivel do projeto e linguagem arquitetonicas.

Em suma, aprofundaram-se as rela¢des da publicidade e moda com a arquitetura destacando os
pontos principais pelos quais elas se desenvolvem: o edificio, a cidade, o arquiteto e a sua

linguagem arquitetonica, e, mais recentemente, os objetos de consumo.
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Introducao

A arquitetura ¢ um campo alargado, com influéncias e aplicacdes em diversas areas.
Existe, atualmente, entre outras, uma relacado entre a arquiletura e a publicidade e moda. A
arquitetura tem curiosidade pelos referidos fendmenos, e esses pretendem integrar a arquitetura

na sua atividade.

No ano letivo passado (dois mil e onze, dois mil e doze), no ambito de um projeto de intercambio
no Brasil, adquiri interesse pelas ligacoes entre a arquitetura e a moda. Entre outras questoes,
estudei o contributo da arquitetura na comunicacdo da “imagem” de uma atividade. A
arquiletura é algo presente no quotidiano, e o branding interessa-se pela sua identidade
arquitetonica e pela a importancia que a arquitetura pode ter em congregar publicos.

Igualmente, ao longo de algumas pesquisas efetuadas na FAUP, chamaram-me a atenc¢ao
algumas teses que estabelecem analogias entre a arquitetura e dreas como a comunicacio,
publicidade e moda. Numa sociedade contemporanea em que o visual adquire grande
protagonismo, ¢é relevante refletir sobre os beneficios e prejuizos das rela¢des que a arquitetura

estabelece com tais fendmenos, sendo este o objetivo geral desta dissertacao.

A disserta¢do desenvolveu-se no campo da teoria de arquitetura, tendo, pois, como objeto de
estudo, a relacao da arquitetura com a publicidade e moda. O objetivo geral foi estudar algumas
relagoes da arquitetura com os fenomenos da moda e publicidade, estando o seu contetido
estruturado em trés capitulos. Estes capitulos partem do geral — contexto historico e defini¢oes
— para o particular — relacoes ao nivel da cidade e da arquitetura.

A dissertacdo teve como objetivos mais especificos perceber como é que a relacio entre a area da
arquitetura e os fenémenos da publicidade e moda evoluiu (desde o aparecimento dos primeiros
espacos comerciais da moda, até aos dias de hoje), apontar como é que a atividade da
publicidade e moda pode estabelecer relagoes com a pratica de arquitetura, nomeadamente,
atendendo ao impacto dos média e da cultura de consumo de massas, proceder a uma reflexao
critica quanto aos prejuizos da referida relacio, assim como para beneficios (ex: protagonismo da
identidade arquiteténica) ou como é que a arquitetura pode assegurar a comunicacdo num

espaco publico criativo e dinamico.

A metodologia utilizada para fazer este estudo, compreendeu varias fases: a primeira
compreendeu a pesquisa e leitura de livros e artigos incidindo o tema; a segunda envolveu a

analise e redacio do texto com base na informacao recolhida, que sustentaram a reflexao critica,



de acordo com os propdsitos ja enunciados; a terceira fase, incidiu na abordagem de alguns
casos de ilustrativos sobre os temas analisados nos respectivos capitulos. Inclui-se também neste
trabalho entrevistas a profissionais da area da moda e da publicidade com o objectivo de
compreender as referidas relagdes da arquitetura com a publicidade e a moda, conceitos gerais

sobre o tema da dissertacao.

Na conclusao deste trabalho procedeu-se, a uma reflexdo centrada nas potencialidades da relacao
entre a arquitetura com a publicidade e a moda, assim como sobre os beneficios e possiveis
prejuizos dessas relagoes, procurando focar também o impacto ao nivel do projeto e linguagem

arquitetonicas.
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Arquitetura, Moda e Publicidade: Definicao e Enquadramento historico

No ambito de um capitulo introdutério teve interesse fazer um pequeno enquadramento ao
tema. Inicialmente procedem-se subtemas, defini¢oes sobre os conceitos-chave— arquitetura,
moda, publicidade, e ainda de sociedade e consumo de massas.

Seguidamente fez-se o enquadramento histérico da relacdo entre a arquitetura, a moda e
publicidade, desde os primérdios até a atualidade e modo como funciona.

Por dltimo, foram abordados alguns casos ilustrativos, expondo a evolucido da relacido entre

arquitetura, moda e publicidade, focando sobretudo a evolucgao de espacos comerciais (loja).

1.1 Definicoes: Arquitetura, Publicidade, Moda e Cultura de Massas

A Arquitetura vem definida no dicionario da seguinte maneira:

« ..
nome feminino

1. arte da construcio que trata simultanecamente os aspetos funcionais, construtivos e estéticos dos edificios e
conslrugoes;

2. método ou estilo de construgio que caracteriza uma civilizacdo, uma época, ete.;

3. conjunto das obras arquiteténicas realizadas num dado periodo;

4. conjunto de principios e regras que sio a base de uma instituiciao ou uma atividade.

/

, . : . |
(Do latim architectura-, didem»)”

A defini¢do da arquitetura é, como se verifica, no entanto, complexa e abrangente.

A arquitetura é uma disciplina de organizacio de espago que vai desde o planeamento do
territorio (paisagem e urbanismo) ao desenho de edificios e objetos. Segundo Fernando Tavora,
em “Da organizacio do espa¢o”, o Homem organiza o espaco como prolongamento de si préprio
com os seus defeitos e qualidades, sendo, assim, responsavel por esculpir o ambiente que reflete
a sua vida a sua imagem. Tal como explica o autor, pode-se considerar o arquileto como
conhecedor dos problemas do Homem em geral, assumindo, simultaneamente, uma posicao de
aluno e educador, dado que influencia e ¢ influenciado pelas circunstancias, e colaborador, dado
que trabalha em conjunto os outros participantes da organizacio do espaco.”

Sendo a Arquitetura uma disciplina posicionada entre a arte e a ciéncia, esta, como as restantes

P - . . s . 3
artes ¢ influenciada pelo contexto histoérico e social.”

"arquitetura em Infopédia, Porto: Porto Editora, 2003-2013.

Consultado 2013-02-19. Disponivél em: http://www.infopedia.pt/lingua-portuguesa-aao/arquitetura.
2TAVORA, Fernando, Da Organizagao do Espago, FAUP Publicacoes, Porto, 2004, p. 73-75.
*MULLER, W. e VOGEL, G., Atlas de Arquitectura, 1°vol., Alianza, Madrid, 1984-1985, p. 5.



Segundo Bruno Zevi, a arquitetura distingue-se, no entanto, de artes como a escultura, pois,
apesar do seu caracter estético, é possivel um vocabulario tridimensional — compreendendo a
habitabilidade. “Por sua vez a arquitetura é como uma grande escultura escavada, em cujo interior o
homem penetra e caminha. i Segundo o autor, o homem vive o espaco interior, deslocando o seu
corpo e angulo visual —“o tempo” — o que confere ao espaco a sua realidade integral.

Segundo Zevi, a esséncia da arquitetura é, assim, o espago, sendo que tudo o que nio tem
“espaco interior” nao é arquitetura. O espago, “onde quer que a obra do homem haja limitado

» 5

« . m» 5 s N I 6 “ . . .
Yazilos ,€eo0 pr‘olagonlsla da a[‘qullC[U ra, sendo este “o (l”[bl(?f[[@, a cena 0/[(]@ PIVeImos a nossa

vida.””’

Portanto, o espaco, ou melhor, a habitabilidade, é o ponto diferencial com as outras artes. A
arquitetura aproxima-se também das ciéncias, mediante a sua a faceta téenica, da construcio,
programa e utilidade— ¢é uma técnica de organizacio e construcdo de espaco. Assim, a
arquiletura tem aspetos de exalidao e rigorosos, presentes nas ciéncias, mas, por oulro lado,
possui simultaneamente a sua faceta artistica (ligada a estética e as humanidades), que lhe
conferem um caracter global e abrangente numa defini¢io e especificidade tnicas.

Devemos salientar que, para autores como Le Corbusier, para além das questdes construtivas,
era arte— um fenémeno de emocao— “ A construcio é para sustentar; a arquitetura é para
emocionar.”® Segundo o autor, o arquiteto organiza formas espaciais criando uma ordem através
do seu espirito, formas estas que afetam largamente os sentidos e provocam emocoes
permitindo-nos sentir beleza.”

Talvez, por todos os aspetos referidos, a Arquitetura desperte tanta curiosidade e destaque, pois
alia a técenica e a estélica numa unica disciplina, em formas que o Homem utiliza para se abrigar
e recorre desde da sua exisléncia para se expressar.

Conforme Muller e Vogel, a Arquitetura surgiu em tempos remotos, quando o Homem teve a
necessidade de construir um abrigo solido e duradoiro. Através de materiais de construcio, leis
de mecanica e estatica, mas também pelos elementos ornamentais. Segundo os autores,
posteriormente, o Homem desenvolveu a sua arte de construir em edificios publicos e
religiosos, com uma téenica minuciosa a e depuracao estética, em reflexo das realidades

sociopoliticas. 10

" ZEVI1, Bruno, Saber ver a arquitetura, Martins Fontes, Sio Paulo, 1996, p.17.

* Ibidem, p.25.

% Ibidem, p.23-28.

7 Ibidem, p.28.

8 LE CORBUSIER, Por uma arquitectura, Editora Perspectiva, Sao Paulo, 1998, p.10.
? Ibidem, p.3.

" MULLER, W. e VOGEL, G., Op. cit., p.5.
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A Moda vem definida no dicionario da seguinte forma:

« ..
nome feminino

1. uso, habito ou forma de agir carateristica de um determinado meio ou de uma determinada época; costume;
2. uso corrente, pratica que se generalizou;

3. estilo prevalecente e passageiro de comportamento, vestudrio ou apresentacdo em geral; tendéncia;

4. industria ou o coméreio do vestuario;

o .

5. estilo pessoal, gosto;

6. habito repetido: mania; fixacio.

/

, . . A v 11
(Do latim modu-, «medida; modo», pelo francés mode, amoda»)

A arquitetura e o vestuario surgem para proteger o corpo das intempéries, contudo nio ¢é esla a
sua tnica funcdo, compreendendo também, uma forma de o Homem se distinguir no campo
social.

Gillo Dorfles, em “Modas ¢ Modos™ refere que a moda influencia e deixa-se influenciar pelo
contexto. Desde a existéncia do homem, que este teve a necessidade de adornar o corpo “ndo ha
Jome ou explosao demogrdfica que o impecam; o desejo, ou melhor, a urgéncia de juntar ao seu corpo
desnudo decoragées, adornos, enfeites, que o diferenciem do de outrem, néo parece que alguma vez possa

. »[2
VLr d cessar.

E importante realcar a diferenca entre a “moda” e o “estilo”. Estilo, (tal como em arquitetura) é
um conceito que remete para o pensamento de uma determinada época, em que possam existir
varianles.

Conforme descreve Dorfles, o estilo é caracterizado pelas peculiaridades do “gosto”, assegurando
uma certa unidade e diferenciagio relativamente ao que o precede, ou seja, surge da necessidade
de exprimir uma nova realidade sociocultural. O estilo possui identidade e evolui, expressando-
se em varias areas da sociedade. Ja a “Moda”, segundo Dorfles, é uma interpretacio estilistica da
realidade, uma forma criada ou imposta por razdes nao ligadas de imediato a “nova cultura”. Na
moda, ou se esta dentro ou fora dela, nao havendo diversas modas, mas, sim, mudanqas.”
Dorfles explica que na moda nao existem melhorias, (ndo existe uma melhor que outra por nao

haver comparabilidade), todas respondem a contextos diferentes e a impulsos diferentes.

"W moda em Infopédia, Porto: Porto Editora, 2003-2013.

Consultado 2013-02-19, http://www.infopedia.pt/lingua-portuguesa-aao/moda.

2 DORFLES, Gillo, Modas & Modos, Arte e Comunicacio, Edi¢des 70, Lisboa, 1990, p. 9.
" Ibidem, p. 29-34.



Por outro lado, segundo o autor, para a permanéncia da moda, tém crucial importancia, os meios
de comunicacao dado que quanto maior for o coeficiente/ informativo, maior a amplitude da sua
existéncia.

No ambito das entrevistas feitas para esta dissertacdo, Luis Parada, coordenador da formacao em
Design de Moda e Marketing da Moda, da escola Modatex do Porto, questionado sobre a
distin¢éo de moda e estilo, explica que “O que distingue é o seguinte: o estilo permanece, a moda néo,
é um movimento sociologico, ciclico, com wma determinada... defini¢ao temporal que vai refletir as
influéncias culturais, vai refletir comportamentos e atitudes, vai ter uma série de aspetos sociais. O estilo,

ndo, o estilo é uma permanéncia, é algo que se mantem ao longo do tempo. ™

A Moda tem a sua prépria historia e, segundo Dorfles, o fenémeno da moda, atualmente,
configura-se em relacdo com a sociedade de consumo. Se, por um lado, cresce devido a exaltacao
do desperdicio e da continua rotacdo de produtos, por outro, é atenuada devido a crises
econémicas, que dao origem a rejeicoes do hedonismo e de aparéncias enganosas. Segundo o
autor, simultaneamente a estes fenémenos, nascem situagoes de predominio de categorias de
individuos, movidos pela necessidade de diferenciacio na sociedade, (antes por classes, hoje por
segmentos sociais). '’

Immaculada Caballero, em “Cuestion de estilo” refere que hoje a moda estd em todas as nossas
atividades prometendo oferecer estilos de vidas. Esta autora divide, no entanto, a moda em dois
fenémenos, a alta-costura e o pronto-a-vestir que se diferenciam pelo publico a quem se
dirigem. A alta-costura visa produzir modelos originais e exclusivos, enquanto o pronto-a-vestir

. . .. . - . 17
visa produzir modelos em série, industrializados, de facil venda. ™/

A propésito da relagio entre a moda e consumo, Roland Barthes, em “Sistemas da Moda”, diz que
a moda pode definir-se no ambito de dois ritmos: o ritmo “gasto”, (o tempo de renovagio de uma
peca); e o ritmo de compra, (tlempo que separa o alo da renovacao). Neste sentido, o autor explica
que se se comprasse lanto quanto se gaslasse nao exisliria moda, se se gaslasse mais do que se
comprasse, estariamos numa situacao indigente e, se, pelo contrario, se comprasse mais do que
se gaslasse, enlto, estariamos perante um fenémeno de Moda. Quanto maior for o consumo sob

., L 18
o gasto maior é a submissao a moda.

"Ibidem, p. 43.

> Cf. Entrevista a Luis Parada em Anexos

" DORFLES, Gillo, Op. cit, p.13-15.

7 MARTIN LARUMBE, Célia, CHOCARO BUJANDA, Carlos, LOEWE aiios 60. cuestion de estilo, Universidad de Navarra,
Pamplona, 2008, p.27.

¥ BARTHES, Roland, Sistemas da Moda, Edi¢des 70, Lisboa, 1999, p.331.



Hoje pode-se dizer que a moda esta refletida no que vestimos no dia-a-dia, na variedade de looks
que podemos escolher, o que reflete as denominadas modas comportamentais. De facto,
segundo Dorfles, tem vindo a manifestar-se ‘“cada vez mais uma espécie de tendéncia para pertencer,
ou querer ser considerado como pertencente, a uma determinada “categoria estilistica®— se assim
podemos chamd-la— de pessoas. Categorias que se distinguem exatamente pelo facto de se adequarem a
peculiaridades, “modas comportamentais.” " O que pode avancar para “a hipdtese de que toda a
aquiescéncia indiscriminada aos ditames da moda— ou das modas— corre o risco de converter-se numa
auséncia de autonomia do individuo e num escorregar para o pantano conformista do kitsch”. *

Referenciando Roland Barthes, Dorfles salienta, pois, que a moda é um fator sociolégico e
estélico, nao limitado a roupa mas, também, a “ambitos que, sobre um ou outro aspeto, sao aflorados

. . 21 .
e, portanto, manipulados e dominados pela moda” como pode acontecer com delerminada

arquitetura.

A Publicidade vem definida no dicionario da seguinte forma:

« ..
nome feminino

1. qualidade do que é publico;

2. conhecimento publico;

3. ato ou efeito de publicar ou editar;

4. ato de dar a conhecer um produto ou conjunto de produtos, incitando o seu consumo; propaganda;

ot

mensagem publicitaria; anuncio;
6.  divulgacao; difusao.

, - . . . L 22
(De publico+-i+-dade, ou do francés publicite, idem»)’

A publicidade é o “ato de dar a conhecer” ao publico ideias ligadas a empresas, produtos ou
servicos e esta frequentemente associada a propaganda comercial. A publicidade, hoje, pode ser
apresentada das mais diversas plataformas formas: escrita, oral, e em imagens (revistas, jornais,
panfletos, cartazes, letreiros, ete.), ou mesmo através de antncios de TV, internet e radio. A ideia
base ¢ a de que qualquer meio de comunica¢io pode servir para passar uma mensagem e
persuadir o leitor a consumir um produto ou aderir a uma ideia. Segundo Jean Baudrillard em
“Simulacros e Simula¢ao”, assistimos hoje a absorcao pela publicidade, de todos os modos de
expressio e formas culturais. (pela pt,lblicidadc).zo’ Judith  Williamson, em “Decoding

Advertisements”, partilha da mesma opinido, dizendo que a publicidade é um dos fatores culturais

Y DORFLES, Gillo, Op. cit., p.Y4.

» Ibidem, p.106.

2 Ibidem, p.15.

2 publicidade em Infopédia, Porto: Porto Editora, 2003-2013.

Consultado 2013-02-19. Disponivel em: http://www.infopedia.pt/lingua-portuguesa-aao/publicidade.
® BAUDRILLARD, Jean, Simulacros e simulagio, Relégio D’Agua, Lisboa, 1991, p.113.



mais presentes, pois faz parte das nossas vidas, molda-as e reflete sobre elas. Mesmo sem ler
jornais e ver TV, defrontamo-nos com imagens publicadas em todo o espaco urbano, elas estao
por todo o lado sendo impossivel evita-las, pelo que a omnipresenca da publicidade e as suas
, . - - . . 2% N .
técnicas sdo o que lhe dao o seu significado.™ De facto, nunca como hoje o bombardeamento da
publicidade foi tao forte. A publicidade esta intimamente associada a propaganda comercial,
. N . N . ~ . . “« . « .
assim como a cultura e politica. Como explica Gilles Lipuvetsky, em “A era do vazio *, vivemos

. . . . 25
numa “‘Disneyland aqui e agora, nas revistas, nos muros da cidade e nas paredes do metro. ™

Segundo Williamson, a principal fun¢do da publicidade é, pois, vender-nos coisas, possuindo
uma oultra, criacao de estruturas de significado. Tal como explica a autora, a publicidade nio tem
apenas em conla as qualidades e atributos inerentes ao produto que procura vender, ela deve
responsabilizar-se pelo significado que estes nos transmitem. E neste sentido que a autora afirma
que a publicidade traduz as “declara¢des” do mundo, das coisas, para formas que significam algo
para as pessoas, traduz para “declaracdes” humanas, dando-lhe um simbolo humanizado de
valor/ troca. E neste contexto que a autora explica que a publicidade trabalha num movimento
circular perpetuado, pois esta alimenta-se de valores/ uso, pois, assim como precisamos de bens
materiais, também precisamos de significados sociais. E nesta resposta as duas necessidades que
o trabalho da publicidade funciona, os bens matérias sdo precisos para representar necessidades
nao materiais e é na sua intersecao que o significado nasce como moeda de troca. Williamson
refere ainda que a publicidade nio tem, pois, sujeito, o seu discurso é anénimo de forma a
transformar-se no nosso discurso, “is that are drawn in 1o fill that gap, so that we become both listener
and speaker, subject and object. ™

Também Pedro Caride, publicitario e fundador e responsavel pela “Pro Vocagdo” — loja de moda
no Porto— no ambito da entrevista realizada para esla dissertacao e questionado como poderia a
arquitetura tal como a publicidade vender estilos de vida, responde que na linguagem
publicitaria ha “ Uma grande dose de falsidade, porque muitas vezes a publicidade, quando nao tem
dinheiro para ir a um sitio auténtico, consegue simular esse sitio noutro local, pode construir um “decor”,
como pode... Se eu, numa producao de moda, ndo tiver dinheiro, sei ld, para ir a California, eu posso ir
ali ao Jardim Botdnico e tirar fotos que se parecem com essa regido, porque ali hd catos e coisas que

parece que estou no deserto da California, (...) portanto, a publicidade é sempre um bocadinho mais falsa,

é mais efémera e tem o objetivo criar um “lifestyle” que leva ao consumo, esta ali uma pressao muito

2 WILLIAMSON, Judith, Decoding Advertisements: Ideology and Meaning in Advertising, Marion Boyars Publishers
Ltd, Londres, 1978, p. 11-14.

 LIPUVETSKY, Gilles, A era do vazio, Relégio D’Agua, Lisboa, 1996, p.138.

% WILLIAMSON, Judith, Op. cit., p. 14.



maior. (...) A publicidade serve um objetivo, que é vender, induzir, seduzir, convencer, vender. Acho que

este € 0 objetivo da publicidade, o de comunicar a marca. 27

Conforme explica Baudrillard, a publicidade (junto com a propaganda), constitui uma linguagem
de massa, (com origem na producao em massa de ideias e mercadorias) e trabalha em registos
separados, mas que tendem a juntar-se. Segundo o autor, a solicitacdo do social que
encontramos em toda a parte, faz-se através da publicidade, que nos atrai pela aparente
simplicidade da equivaléncia de signos. Baudrillard constata que a publicidade se encontra hoje
no social, no ambito de uma oferta e procura. Neste sentido, a publicidade substituiu o discurso
econémico, do “compro, consumo, gozo” pelo discurso social do voto, participo, estou presente, isto

28

diz-me respeito” =, espelho de uma indiferenga do significado publico. Baudrillard, em “A
sociedade de consumo”, salienta que a fung¢io social da publicidade se revela a partir da oferta
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gratuita de “gualquer coisa mais”, ou seja, a imagem da abundancia, a gratuitidade.

Williamson refere ainda que a publicidade reduz as pessoas ao status de “coisas”, dado que
ambas s@o utilizadas de forma simbdlica. Esta cria ligacdes entre determinado tipo pessoas e
determinado tipo de coisas, sendo que estas reconhecem os simbolos no que representam os
objetos e ndo nos objetos em si. Assim, para Williamson a publicidade vende para além dos bens
de consumo, uma estrutura na qual os bens e os homens sio intercambiaveis. Para Williamson, a
diferen¢a na nossa sociedade continua assentar numa diferenca de classes, agora sobreposta por
bens fabricados, que também diferencia grupos. Neste sentido, ndo podemos deixar de encontrar
na publicidade uma ideologia baseada em condi¢oes sociais, que tem por objetivo perpetua-las,
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prometendo um desejado lugar (sempre imaginario) na sociedade. ’

Para além das defini¢oes abordadas interessa também compreender a Cultura de Massas:

“Dentro do estado interativo que carateriza o fenomeno comunicativo, de que se constitui a sociedade, torna-se resultante este
conceito cultural de massa, derivado das sucessivas aplicagoes tecnologicas no campo da comunicagio. Fste conceito cultural
expressa-se, portanto, nos seus resultados: realiza-se pela homogeneizagao cultural, como resultado pretendido e conseguido de um
ponto de vista. Desde logo advém de um aspeto dominador: uma sobrevalorizagio do emissor sobre o recetor de mensagens. A
dominagao estabelece-se através da deten¢ao do meio de comunicagao e do aperfeicoamento da sua tecnologia. Para além da

()I’I‘(?Nf(l(’(;() (‘()71(?(’["‘1/(1/ (/(l(]lll’/() que se (/().&'l'gna por massa, outras (?()II,.YI.(/(’J’(I(’(;«”.\' (’()71(?(’[‘7‘[[(1115'])()(/6’)77, X(?T‘ﬁl‘f{lé‘.’ ou massa num .S'(’Jlfl’(/() (/(’,
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opacidade; ou massa num sentido de solidez ou coesdo. Num sentido critico ou utilitdrio do poder.”

¥ Cf. Entrevista a Pedro Caride em Anexos.

2 BAUDRILLARD, Jean, Op. cit,, p.113-122.

#® BAUDRILLARD, Jean, A sociedade de consumo, Arte e Comunicagio, Edi¢des 70, Lisboa, 1991, p.174-176.
O WILLIAMSON, Judith, Op. cit, p. 11-14.

N cultura de massa em Infopédia, Porto: Porto Editora, 2003-2013.

Consulta 2013-08-14. Disponivel em: http://www.infopedia.pt/Scultura-de-massa.



Para definir cultura de massas (e para o estudo a desenvolver), é também pertinente atender ao
protagonismo dos “mass media”, ou meios de comunicacao de massas.

“O termo mass media é formado pela palavra latina media (meios), plural de medium (meio), e pela palavra inglesa mass (massa).
Em sentido literal, os mass media seriam os meios de comunicagdo de massa (ielevisio, rdadio, imprensa, etc.). Porém, esta

(/(311()"1[‘71(1()7(7() sugere que os meios (/«” (’()INIU]I’(T(Z(?(?() $Ao (Ig(fnf(iﬁ' (/(f ”I(LVS{'](IT(,’(IQ’(Z() S()(?l’({/, 0 que nem sempre estd (/(’, (l(,'(}”(j() com a

realidade social observdvel. Desta forma, serd preferivel falar de meios de comunicagao social, conforme propos a Igreja Catolica
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durante o Concilio Vaticano I, ou de meios de difusao massiva.”

A cultura de massas (vulgarmente conhecida como cultura popular), é caraterizada pelo conjunto
de ideias, pensamentos e posturas, que se identificam com as aplaudidas por unanimidade, por
parte da populagdo. O termo de cultura de massas nasce junto dos mass media. De facto, a
cultura de massas é fortemente influenciada pelos media, (em que as massas sdo o seu publico
alvo), dado que esta cultura assenta na mediatizacao de produtos quotidianos e promocio de
estilos de vida.

Para Lipovetsky, em “O império do efémero”, referindo Debord, a cultura de massas é um escape
da realidade. Procura na “sociedade do espetaculo” o que nao se obtém na realidade. Segundo o
autor, tal entra na histéria, reorientou as atitudes individuais e coletivas e difundiu novos

padroes de vida.

Mas se foram os média que divulgaram e influenciaram culturas de massas, interessa salientar
que foi a Pop Art que lhe deu o nome como que hoje o conhecemos. A Pop Art venerou o vulgar
e o quotidiano, usando objetos e conceitos do nosso dia-a-dia como icones. Por outro lado, a
cultura de massas igualmente venera simbolos, explicando-se assim que ambas estabelecam

estreitas ligacdes com os média.

Lipovetsky refere que a cultura dos mass media, (tal como a moda), se tornou também numa
maquina comandada pela lei da renovacdo, do efémero e da diferenga. Segundo autor estamos
perante uma reinterpretacio do mesmo, (tal como na moda e na publicidade), que promete a
novidade no entanto uma novidade (variante de um estilo) que nao choque demasiado o publico,
sendo imediatamente entendida por ele. Assim, Lipovetsky associa a cultura de massas a uma

cultura de consumo, cultura fabricada para o prazer imediato através da seducio do seu discurso

2 mass media. em Infopédia, Porto: Porto Editora, 2003-2013.

Consultado 2013-08-14. Disponivel em: http://www.infopedia.pt/Smass-media.

B LIPUVETSKY, Gilles, O império do efémero: A moda e o seu destino nas sociedades modernas, Dom Quixote, Lisboa, 1989,
Pp-296-309.
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e da sua imitabilidade de discurso.” O Theodor Adorno, em “Sobre a indistria da cultura’,
constata que o “existir” faz parte da ideologia da cultura de massas, um duplicacao fiel por meio
da fantasia, uma realidade, que se converte numa imagem, e vice-versa ‘ao facto de acontecer
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sempre alguma coisa e, ao mesmo tempo, ndo acontecer nada.”™

Certo é que a cultura de massas ganha cada vez mais relevo. Sendo que tudo parece ser e é
desenvolvido para ser comercializado. No entanto, se tudo é também pensado em torno do que a
populagio supostamente necessita, nio faria sentido vender/promover produtos com os quais, a
maioria nao se identificasse. Primeiro, sdo feitos estudos de mercado a partir dos quais “as
massas” se manifestam, de onde resultam formas subtis da manipulada cultura. Lipovetsky
refere que as industrias culturais (para combaterem a incerteza do mercado) estdo assim
conslantemente a inovar, a multiplicar os objetos para salvaguardar os riscos, pois quantos mais
objetos langar mais hipdtese tera de sucesso. O autor explica o investimento destas indastrias em
publicidade e promo¢ao de produtos, pois quanto maior for o éxito mais se vende. De facto, o
orcamento publicitario é enorme, porque mais atrativo o produto se torna ao publico. Neste
contexto, o autor constata a atual importancia que os consorcios multimédia oferecem, de forma
a que quando um produto ¢é lancado com sucesso, este dé origem a venda de outros produtos
associados, “cada produgao funciona como publicidade a outra producio, tudo é “recuperado” de
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maneira sinérgica para amplificar e acelerar o fenémeno do éxito.

Adorno constata que a influéncia da cultura de massas no comportamento do publico ¢ tal, que
se o publico tivesse vontade iria querer mais cultura de massa, iria querer mais opressao. “Se
houvesse uma vontade do publico, e se essa vontade fosse diretamente obedecida, enganar-se-ia o publico
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por respeilo a essa autonomia que estd implicita no conceito de vontade do publico.

Tanto a arquitetura como a moda, nascem da mesma necessidade de abrigo, sendo
sistematicamente influenciadas pelo contexto ao longo dos tempos, ao mesmo tempo que o
definem. Estas sdo excelentes veiculos de comunicacio sendo frequentemente utilizadas para
divulgar conceitos— publicidade. Com o surgimento da abundancia do consumo, surge uma
nova cultura de massas que une as trés areas a favor da divulgacdo de um conceito global, que
simboliza a sociedade contemporanea. E ¢é neste contexto que a relacio entre estes conceitos ira

ser aprofundada.

* Ibdem, p.280-286.

 ADORNO, Theodor, Sobre a industria da cultura, Angelus Novus, Coimbra, 2003, p.59-66.
% LIPUVETSKY, Gilles Op. cit., p.274-280.

7 ADORNO, Theodor, Op. cit., p.175.



1.2 Evolucao historica da Arquitetura com a Publicidade e a Moda

Apos a abordagem as defini¢oes dos conceitos-chave deste estudo, interessa proceder ao seu
enquadramento historico. Ao longo da histéria a moda se fez de ritmos. Como explica Roland
Barthes, em “Sistemas de Moda”, as mudancas de Moda parecem regulares ao longe e anarquicas
ao perto. Regulares se considerarmos um periodo historico longo e irregulares se considerarmos
um periodo curto e recente.”® Relativamente a periodizacao historica da moda, Margarita Riviére,
em “La moda, comunicacion o incomunicacion?”, identifica quatro elapas: origens escuros, elapa

aristocratica, etapa burguesa e etapa consumista.

Tomando por base as etapas identificadas pela autora, a Moda na Historia remonta aos tempos
pré-historicos, (“Origenes Oscuros”), onde o homem se libertou das condic¢des climatéricas
através do uso das peles. O homem deu assim o primeiro passo de diferenciacio (a diferenca de
classes). “Il hombre acabaria siendo no tanto vencedor, sino tal vez la principal victima de esa lucha. Il
invento de cubrir el cuerpo acabaria con buena parte de su libertad inicial. ™ Também Dorfles, de um
ponto de vista ontoldégico, em “Modas e Modos”, descreve esta necessidade de diferenciagdo,
referindo que o significado da moda esta diluido entre artificialidade e necessidade natural do
“Homem”.

Conforme descreve Riviére, a fixacdo do homem em pequenos grupos fez com que o caracter
simbdlico servisse sistemas de prestigio e de hierarquiza¢io do poder. Segundo a autora, as
diferentes atividades deram também origem a diferentes formas de vestuario assim como a
diferentes linguagens, referindo os lideres sociais que requerem uma diferenciacao no vestuario.
Segundo Riviére foi entdo que os Homens comecaram a ser julgados pela sua aparéncia e que o
traje ganhou grande dimensao social. Riviére salienta, no entanto, que nao se poder falar ainda
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de moda nesta altura, dada a diversifica¢io ser muito limitada e as op¢des muito reduzidas.

Posteriormente, na Etapa Aristoeratica Riviére descreve que, a hierarquizagio das estruturas de
poder fomentaram a criacdo de um verdadeiro sistema classificatério dos membros da sociedade.
Tal periodo esta balizado entre a institucionalizacdo da mudanca periddica das vestimentas até
ao surgimento da Revol