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The Communication Office for Contemporary 
Design and Architecture Culture é uma agência 
de comunicação especializada em estratégias de 
comunicação aplicadas ao design, à arquitectura  
e à cultura contemporânea.

Ao serviço da comunidade criativa nacional e 
internacional e motivada pela vontade de encontrar 
novas afinidades e formatos de comunicação,  
The Communication Office é uma prática emergente 
que opera, de forma independente e sustentável,  
nos intervalos entre quem cria, quem recebe e  
quem consome. 

O seu objectivo de promover e fomentar a 
importância das práticas criativas na inovação e no 
desenvolvimento socioeconómico contemporâneo  
só é possível a partir do seu entendimento e paixão 
por estas práticas, experiência e conhecimento 
dos media especializados e, acima de tudo, pela 
forma como reúne, numa mesma cúpula, Publicity1 
e Publishing2, dois instrumentos de comunicação 
que juntam pensamento e acção na construção de 
estratégias integradas de dimensão local, nacional  
e internacional.

Com um alcance significativo na divulgação 
e promoção de «bright minds» (arquitectos /
designers /…) e de «beautiful ideas» (projectos /
objectos /…), bem como, na intervenção crítica que 
faz sobre a comunicação em si, The Communication 
Office conjuga, de forma sinérgica, os diferentes 
agentes culturais, criativos e informativos, que 
interferem, nos contextos sociais, culturais e 
económicos onde participam. 

Perseguindo os seus objectivos de estimular  
o sentido experimental e crítico, influenciar a 
opinião pública e colocar a criatividade nacional 
no panorama internacional, a agência representa, 
no âmbito da mediatização, os diferentes agentes 
culturais e artísticos, e posiciona-se também como 
agente directo de criação e produção, consultor e 
prestador de serviços integrados de Experimental 
Publishing3 e Experimental Publicity4.

Não se limita a nenhuma forma de comunicação, 
usa os meios e modelos de comunicação tradicionais  
e privilegia, acima de tudo, a reflexão e o ensaio de 
novos conceitos e formatos comunicantes, como forma 
de estabelecer relações sólidas e estratégicas junto 
da imprensa, da comunidade criativa, da crítica e dos 
diferentes públicos.

The Communication Office é uma equipa 
multidisciplinar de profissionais que, numa lógica de 
colaboração e networking, se projecta em território 
nacional e internacional, com clientes que partilham 
os mesmos objectivos: 

Afirmar o seu trabalho / Ir ao encontro do seu 
público / «Consumir» e celebrar a cultura criativa 
contemporânea.
. . . . . . . . . .

1. Publicity por definição, é a «tentativa deliberada 
para direccionar a percepção do público sobre um 
assunto». Como podemos hoje direccionar a percepção 
do público?

2. Publishing por definição, significa «tornar algo 
público». Que queremos hoje tornar público?

3. Experimental Publishing é uma prática 
editorial experimental (fundada na experimentação) e 
(ou) experimentável (que se pode experimentar) que 
explora novas aproximações ao Publishing 2, desafiando 
os seus limites e leque de leituras, abrindo caminho a 
novos conceitos e dinâmicas de utilização: 

Se, por um lado, o Custom Publishing (Edições 
Corporativas) desenvolve, acompanha e promove 
objectos editoriais (livros /catálogos /posters /flyers /…) 
que permitem uma comunicação mais directa entre  
os agentes criativos e o seu público específico;

Por outro, o Curating Publishing (Curadoria 
Editorial) investe em outras direcções que desafiam 
novas dinâmicas e frentes de acção, como forma de 
aproximar o público, leigo ou especializado, à esfera 
criativa contemporânea.

4. Experimental Publicity é uma prática de 
comunicação experimental e (ou) experimentável 
que assume a Publicity 1 como disciplina de 
projecto, investindo de forma não convencional nas 
suas capacidades de ir mais longe no que toca à 
interacção com os diferentes públicos: 

Se, por um lado, o Press Publicity (Assessoria de 
Imprensa) ao desenvolver acções de project placement 
utiliza as ferramentas de comunicação convencionais 
(press- releases /press-kit /follow-up e press-clipping) 
para conquistar mediatismo e gerir um relacionamento 
directo e sistemático com os orgãos de comunicação 
social;

Por outro, a Curating Publicity (Curadoria de 
Comunicação) ensaia e desenvolve diferentes 
afinidades e modelos de comunicação que fazem frente 
aos formatos tradicionais de Publicity 1 e que incidem 
sobre a imprensa, a nível particular, empresarial e 
institucional.

1. Publicity by definition, is «a deliberate attempt to 
direct the public’s perception of a subject.» How can 
we currently define «directing» the public’s perception?

2. Publishing by definition, is «to make something 
public». What do we want to make public in 
contemporary society?

3. Experimental Publishing is a publishing 
practice which is based on experimentation and is 
also, in turn, something which could be experimented, 
exploring new approaches to Publishing 2 and 
challenging its boundaries. It is capable of opening 
up the scope for debate and making it more dynamic, 
whilst exploring new ways, concepts and uses:

On the one hand, Custom Publishing develops, runs 
parallel to, and also promotes publications (books /
catalogues /posters /flyers /…) thus allowing more 
direct contact between those who create and their 
target public; 

On the other hand, however, Curating Publishing 
invests in new directions, exploring new dynamic  
and plans of action as a way to get the public closer, 
whether layperson or specialist, to the contemporary 
creative sphere.

4. Experimental Publicity is the practice of 
experimental communication (or that which could be 
experimental) which embraces Publicity1 as part of a 
project, investing in unconventional ways in its ability  
to take interaction with its different public that little  
bit further:

On the one hand, Press Publicity when developing 
project placement, chooses the most appropriate 
means of communication to obtain maximum media 
coverage, using conventional communication (press-
releases /press-kit /follow-up and press-clippings) 
and organises a direct and systematic relationship 
with the press; 

On the other hand, Curating Publicity is 
developing and experimenting with new models of 
communication which are coming face to face with 
traditional Publicity1 and which affect media at 
private, entrepreneurial and institutional level.
. . . . . . . . . . 

The Communication Office for Contemporay Design 
and Architecture Culture is a communication 
office specialised in communication strategies for 
Architecture, Design and other creative practices.

Serving the creative communities at both national 
and international level, motivated by challenges and 
differing ways of communication, The Communication 
Office is an emerging practice that offers a new way 
of working independently and sustainably, whilst 
acting as a link between those who create, those 
who receive and those who consume. The idea is 
also to promote and encourage the importance of 
creative culture, with emphasis on innovation and 
socio-economic development.

This goal is only possible with our enthusiasm and  
a passion for these areas, experience in  
communication as well as familiarity with specialist 
media, particularly the way in which Publicity1 and 
Publishing2 bring together thought and action within 
the construction of integrated strategies at local, 
national and international level.

Wide-reaching in its promotion of «bright minds» 
(architects /designers /…) and «beautiful ideas» 
(projects /objects /…), yet critical in its intervention, 
The Communication Office brings together different 
cultural, creative and informative elements which make 
up the contemporary social, cultural and economic 
landscape.

The Communication Office aims to stimulate  
the critical sense, encourage the experimental, 
influence public opinion and place the national 
creativity within an international context, as well  
as representing different cultural and artistic agents. 
It also sees itself as part of the process of creativity 
and production, while at the same time as consultant 
and service provider for Experimental Publishing3 and 
Experimental Publicity4.

There is no need to be limited to any particular 
means of communication. More traditional ways can 
be used, but new concepts, formats and reflection 
are paramount as a way of forming strong links with 
the press, those who create, critics and a wide- 
ranging public.

The Communication Office is a multidisciplinary 
team of professionals who, via collaboration and 
networking, work alongside clients with the same aims 
and objectives:

Legitimise your work / Find your public /Celebrate 
and «consume» contemporary creative culture.



* Marshall McLuhan, in  
The Medium is the Massage:  
An Inventory of Effects,  
produced by Jerome Agel,  
New York: Bantam Books, 1967. 
Marshall McLuhan (1911-1980) 
introduced the expressions 
«sensorial impact», «the means is 
the message» and the  
«global village» as metaphors for 
contemporary society.  
He established the «means» as 
a focus of study and also wrote 
of the means of communication 
as an extension of the human 
senses. 

* Marshall McLuhan, in  
The Medium is the Massage:  
An Inventory of Effects, 
produzido por Jerome Agel,  
New York: Bantam Books, 1967. 
Marshall McLuhan (1911-1980) 
introduziu as expressões  
«o impacto sensorial», «o meio 
é a mensagem» e a «aldeia 
global» como metáforas para 
a sociedade contemporânea. 
Estabeleceu como objecto 
de estudo o «meio» e afirmou 
que os meios de comunicação 
são extensões dos sentidos 
humanos.

** Beatriz Colomina, «Vers 
une Architecture Médiatique», 
in Le Corbusier: The Art of 
Architecture, Veil am Rhein,  
Vitra Design Museum /Nai /Riba, 
2007, p. 248, free translation. 

** Beatriz Colomina, «Vers 
une Architecture Médiatique», 
in Le Corbusier: The Art of 
Architecture, Veil am Rhein,  
Vitra Design Museum /Nai /Riba, 
2007, p. 248, tradução livre. 

Na dimensão mediática actual, atingida pelos 
efeitos da crise e ditada pelo consumidor 
emancipado e céptico, não há dúvida que 
as condições operativas de hoje são mais 
competitivas e que os agentes criativos tendem 
a evoluir noutras direcções para enfrentarem  
os novos desafios e lógicas de comunicação  
e consumo.

Com todas as suas potenciais virtudes e 
armadilhas, certo é que saber comunicar nunca 
foi tão importante como agora. E porque as 
circunstâncias assim o ditam, e porque  
«o meio é a mensagem»* e(ou) «o meio não é 
a mensagem», é emergente manter um espírito 
experimental e crítico, para lá da mera aceitação 
ou rejeição da informação que nos chega. 

É em direcção ao optimismo, acolhendo 
a mudança e repensando a cultura da 
comunicação, enquanto disciplina crítica, criativa 
e sustentável, e não a sua abdicação, que 
acreditamos ser possível recuperar as relações 
entre quem cria, quem recebe e quem consome. 

Neste sentido, entendemos que o processo 
é tão importante como o resultado final. Que a 
obra arquitectónica ou o objecto são apenas uma 
das representações possíveis da arquitectura e do 
design, sendo que estas, entre outras disciplinas, 
também se produzem em publicações, nos 
happenings ou na blogosfera.

Esta questão é evidente na obra de  
Le Corbusier, este grande comunicador que tirou 
partido de todos os meios que tinha ao seu 
alcance para comunicar: dos jornais aos livros, 
passando pelas conferências, exposições, rádio 
e cinema. «Ele foi o primeiro a verdadeiramente 
compreender os meios de comunicação de 
massa. Ele redefiniu literalmente o modo como 
acedemos e experimentamos a arquitectura.»** 

Decorridas mais de quatro décadas, resiste 
ainda a comunidade criativa à interiorização 
de uma prática de natureza mediática? Que 
consciência tem sobre a sua importância: 
problemas e possibilidades? Até que ponto,  
a integra nas suas disciplinas? Quais as suas 
interpretações contemporâneas possíveis?

Seguramente é no «futuro» que iremos 
encontrar parte das respostas a estas perguntas. 
No entretanto, e numa sociedade que celebra o 
não essencial, somos conscientes de que esta 
questão não gera consenso: se para alguns, 
os meios de comunicação estão associados 
a uma superficialidade nociva, ou seja, uma 
ferramenta, à partida, a temer e a rejeitar, por 
oposição, para outros, os meios de comunicação 
são assimilados como parte integrante do seu 
trabalho. 

Apesar das opiniões divergentes, é hoje 
consensual que só é possível falar sobre 
arquitectura, design ou qualquer outra disciplina, 
se compreendermos que para comunicar com 
o público, especializado ou não, é fundamental 
fazer algo que seja passível de captar a sua 
atenção.

É neste sentido que seguimos convictos 
que a comunicação especializada deve ser 
incorporada pelas diversas práticas criativas 
contemporâneas, e que esta, seguramente, pode 
contribuir para a sua afirmação. 

No entanto, não nos interessa, comunicar 
segundo lógicas quantitativas de massa, 
mas antes utilizar a comunicação de forma 
segmentada e não convencional, enquanto 
matéria, recurso e desafio. 

É sem dúvida, o momento para repensar  
a comunicação aplicada à comunidade criativa 
contemporânea: acolher a mudança e assumir 
riscos, instigar novos conceitos e abordagens 
alternativas e, acima de tudo, compreender e 
reflectir sobre o que mudou, o que não mudou  
e o que precisa mudar.

In the current media climate, affected by the 
credit crunch, and the demands of the sceptical, 
emancipated consumer, there is no doubt that 
conditions are now altogether more competitive, 
and that those who work in the creative arts, 
tend to evolve in different directions in order 
to meet the new challenges and rationale of 
communication and consumption.

Despite all potential benefits and pitfalls,  
it is probably true to say that communicating has 
never been as important as it is now. Because 
of how circumstances dictate, and because «the 
means is the message»* and (or) «the means 
isn’t the message» it is vital to maintain an 
experimental and critical approach, whether 
accepting or rejecting, towards everything that 
reaches us. 

From a fundamentally optimistic standpoint, 
embracing change and rethinking the culture 
of communication in a critical, creative and 
sustainable way, rather than shying away from 
it, we believe it is possible to rebuild the links 
between those who create, those who receive 
and those who consume.

With this in mind, we understand that the 
actual process is just as important as the end 
result; that architecture or the design object 
are merely one possible representation of 
architecture or design and that these – and other 
related subjects – can also be actual publications, 
happenings or blogs.

This question is apparent in the work  
of Le Corbusier, a great communicator, who 
used all the means within his grasp to get his 
message across, using newspapers and books, 
as well as conferences, exhibitions, radio and 
cinema. «He was the first to truly understand 
the means of mass communication. He quite 
literally redefined how we access and experience 
architecture».**

Over four decades later, has the creative 
community’s ability to use the media withstood 
the test of time? Is it truly aware of its 
importance, problems and possibilities? How far 
does it integrate its various areas, and what are 
the current possible interpretations?

Most definitely, it is in the future that we 
will find the answer to some or all of these 
questions. However, in a society which celebrates 
the non-essential, we know that there is no 
consensus on the subject.  
For some, means of communication is 
associated with a worrying superficiality, or 
«dumbing down», something to fear or even 
reject. On the other hand, for others, it is 
assimilated as an essential part of the job.

Regardless of the varying opinions, 
most would agree that in order to talk about 
architecture, design or any other subject,  
we must understand that we have to 
communicate it to the public, specialist or not, 
and that it is vital to do something which is 
liable to grab their attention.

We are convinced that specialised 
communication, as critical, creative and 
sustainable fields of inquiry, should be 
incorporated by contemporary artistic  
practices, and that this can contribute  
to a greater affirmation, whatever the field.

However, we are not interested in 
communicating via mass quantitative logic, 
but to use communication in a more focussed, 
directed, less conventional sense, and as  
a resource and challenge.

Without a doubt, it is time to rethink how 
communication is applied to the current creative 
communities, to welcome change and take risks, 
try out new concepts and alternative approaches, 
but above all, reflect and try to understand what 
has changed, alongside what has not changed, 
yet ought to.
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