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Abstract

As a student of both Architecture and Fashion Design, the present dissertation
explores the relationship between subjects that, in practical terms, converge in an

architecture that communicates fashion brands identity, the flagship stores.

The architectural program reverts to a study of flagship stores. This type of architecture
is thus defined and characterized by both its language and its strategic purpose. A
flagship store identifies, personalizes and highlights a brand. To better understand this
type of architecture, four case studies are analyzed: Prada New York by Rem
Koolhaas; Prada Ayoama, Tokyo, by Herzog & de Meuron; Dior Seoul, by Christian de

Portzamparc and Peter Marino; And still Valentino Roma, by David Chipperfield.

The project's intervention site is Avenida da Liberdade, in Lisbon. The analysis of the
zone is made through a historical and urban contextualization, in an evolutionary
process from the Passeio Publico to the Avenue, current address of several fashion

brands.

The flagship store project identifies a utopian fashion brand, defined through the
minimalist principles it advocates, its lifestyle that focuses on the relevant aspects of
life and from the applied aesthetics in collections. Through its architecture, materials

and interior space the flagship store visually communicates the fashion brand.
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Resumo

Como estudante tanto de Arquitectura como de Design de Moda a presente
dissertacdo de cariz teorico-préatico pretende abordar um tema que relaciona as duas
areas. Desta forma, o trabalho explora a relacdo entre disciplinas que, em termos
praticos, converge numa arquitectura que comunica a identidade das marcas de moda,

as flagship stores.

O documento envolve uma investigacdo sobre os temas relativos a proposta
arquitecténica de uma flagship store na Avenida da Liberdade. Esta pretende
comunicar a identidade de uma marca de moda e ainda incorporar conceitos

associados a disciplina de moda na sua arquitectura.

O programa arquitecténico reverte-se num estudo sobre as flagship stores. Este tipo
de arquitectura € assim definido e caracterizado tanto pela sua linguagem, como pelo
seu proposito estratégico. Uma flagship store identifica, personaliza, posiciona e
destaca a marca. Para melhor compreensao deste tipo de arquitectura sdo analisados
quatro casos de estudo: Prada Nova lorque por Rem Koolhaas; Prada Ayoama,
Toquio, por Herzog & de Meuron; Dior Seoul, por Christian de Portzamparc e Peter

Marino; e ainda Valentino Roma, por David Chipperfield.

A Avenida da Liberdade consiste no local de intervencdo do projecto. A analise da
zona é feita através de uma contextualizag@o histérica e urbanistica, num processo
evolutivo desde o Passeio Publico a Avenida, actual morada de varias marcas de

moda.

O projecto da flagship store identifica uma marca de moda utdpica, consolidada
através dos principios minimalistas que defende, um estilo de vida que se foca nos

aspectos relevantes da vida e a partir da estética aplicada nas coleccdes de vestuario.
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0. Introducéo

O tema da presente dissertacdo de cardcter tedrico-pratico surge da ambicdo de
conjugar duas areas Arquitectura e Design de Moda. A autora encontra-se a terminar o
Grau de Mestre, ambos os cursos na Faculdade de Arquitectura da Universidade de
Lisboa. Assim, culmina a ideia de desenvolver um projecto de uma flagship store para
uma marca de moda. Numa parceria entre arquitectos e designers de moda/marcas
resultam edificios que através da sua localizagdo, arquitectura e experiéncias

sensoriais comunicam a identidade da marca.

Assim, emerge a questdo de partida: como se pode integrar a identidade de uma
marca de moda num projecto de arquitectura de uma flagship store?

De modo a responder a questédo de partida e ao projecto da dissertagéo sao definidos
guatro elementos necessarios a sua realizagdo: o programa, o local e o cliente. Estes
trés topicos estabelecem, assim, a divisdo dos capitulos do contetdo tedrico da
dissertacéo.

Para o desenvolvimento da investigacdo tedrica, foi realizada uma pesquisa
bibliografica segundo os temas envolvidos para, assim, redigir os varios capitulos e

analisar os casos de estudo.

O primeiro capitulo expde o programa do projecto pratico. A area de arquitectura
converge, em termos praticos, com a de moda nos espacos que servem de
intermediario entre o consumidor e uma marca de moda, 0s espac¢os comerciais. Este
capitulo tem como objectivo definir e compreender as caracteristicas das flagship

stores e ainda desvendar quais 0s seus contributos para uma marca.

Sdo denominados flagship stores, os edificios situados em significantes artérias
comerciais e com dimensdes consideraveis. Estes correspondem a edificios de
referéncia da marca, que pelo meio da arquitectura identificam, personificam e
posicionam a marca no mercado. Através da insercdo de espacos ndo direccionados
ao consumo, a flagship store oferece uma experiéncia inovadora ao consumidor,
aumentando a sua relagdo com a marca. Assuntos como a caracterizacdo de uma
flagship store, a sua linguagem e propdsito estratégico servirdo de base programética
para o projecto de arquitectura. A pesquisa foi baseada segundo o livro Harvard
Design School Guide To Shopping, dirigido pelo arquitecto Rem Koolhaas e o artigo
The Flagship format within the luxury fashion market de Karina Nobbs. Serdo

aprofundados quatro casos de estudo: a flagship store de Prada Nova lorque, por Rem



Koolhaas, OMA; a Prada Aoyama, Toquio, por Herzog & de Meuron; a flagship store
Dior Seoul, por Christian de Portzamparc e Peter Marino; e por ultimo a flagship store
Valentino Rome, por David Chipperfield. Duas flagship stores Prada serdo analisadas
com o intuito de compreender como diferentes ateliers de arquitectura em dois pontos
do mundo distantes conseguem transmitir a identidade da mesma marca. A flagship
store da marca Dior destaca-se pela plasticidade da fachada e a de Valentino pela
arquitectura dos interiores. Apesar de cada flagship store conter o seu aspecto notorio,
em todos os casos serdo investigados o modo de transmissédo da identidade da marca,

segundo um meio visual e sensorial e, ainda, o programa e o funcionamento de cada.

O segundo capitulo remete para o local de intervencdo. Por se tratar de um edificio
de uma marca de moda e ser um projecto com alguma imponéncia visual em termos
de fachada, conceito e interiores, o local de intervengdo necessita de corresponder a
uma zona com alguma afluéncia, que possibilite alguma liberdade em termos
arquitecténicos e que incorpore as compras como actividade urbana. A zona de Lisboa
que melhor responde as questdes é, entdo, a Avenida da Liberdade, uma artéria
caracterizada pela sua grande escala, um local publico com alguma dinamica, onde

estdo incorporadas grandes marcas de moda associadas ao luxo e requinte.

O capitulo tem como objectivo a analise da contextualizacdo historica e urbanistica
desta zona da cidade e a ligagdo da Avenida com o consumismo e as marcas de
moda. A investigacdo do processo evolutivo desta zona da cidade passa pelo estudo
do Passeio Publico a actual Avenida da Liberdade. Uma pesquisa baseada em artigos
de revistas como Alguns apontamentos sobre urbanismo alfacinha de José Manuel
Fernandes e Do Passeio publico ao Parque da Liberdade de Frangoise Le Cunff; e nos
livros The modern avenue de Filipa Roseta e Os planos da Avenida da Liberdade de

Jodo Sousa Morais e Filipa Roseta.

O terceiro capitulo corresponde a marca de moda que perfaz o cliente. Consoante o
facto de a autora estar a finalizar o Mestrado em Design de Moda, surge a
oportunidade de admitir como cliente uma marca de moda criada por ela mesma.
Assim sendo, o objectivo do capitulo passa por definir uma marca que, apesar de
utdpica, é consolidada através dos seus principios, valores, caracterizacdo do

consumidor e estilo de vida.

Deste processo tedrico culmina o desenvolvimento do projecto, que corresponde ao
quarto capitulo. Esta fase implica uma metodologia projectual e experimental que
envolve ndo soO trabalhos de caracter plano, esquicos e desenhos técnicos, como

também magquetes, para uma melhor compreensédo da forma, composi¢cdes espaciais e
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alcados. O objectivo do projecto passa pela conciliagdo dos conceitos e caracteristicas
gerais incluidas nos trés topicos incluidos na parte tedrica da dissertacdo. De uma
forma mais concreta, a proposta arquitecténica de uma flagship store na Avenida da
Liberdade é idealizada consoante a identidade minimalista da marca. A partir da
incorporacdo de materiais e elementos inovadores na arquitectura da loja, a proposta
da flagship store converte-se numa experiéncia espacial e conceptual que se destaca
como Unica.



Fig. 1- Interior da flagéﬁip store Valentino em Nova lorque, por David Chipperfield

2013-2014.

https://davidchipperfield.com/project/valentino_new_york




1. Programa - Flagship stores

A 4area da moda e da arquitectura convergem, em termos praticos, nos espacos que
servem de intermediarios entre a marca de moda e o consumidor, oS espacos
comerciais, a loja. A arquitectura € neste aspecto um potencial contributo para a
resolucédo de certas necessidades da marca, ha medida em que a moda necessita de
um espaco ndo sé para vender os seus produtos, como um espago que atraia

consumidores.

Este capitulo investiga o programa e o tipo de edificio para o projecto pratico da
dissertacdo. Sao denominados flagship stores os edificios, situados em significantes
artérias comerciais, de dimensdes consideraveis que, de uma forma inovadora
identificam, personificam e posicionam uma marca no mercado. A investigacdo deste
tipo de edificio passa pela sua caracterizacdo, tanto a nivel da arquitectura, como de
organizacdo dos espacos, investigar qual o seu propoésito, como este edificio pode

beneficiar a marca e o que o distingue dos espac¢os comerciais convencionais.

Neste capitulo, a pesquisa foi baseada segundo o livro Harvard Design School Guide
To Shopping, de 2001, dirigido pelo arquitecto Rem Koolhaas, que demonstra como o
comércio tem invadido a vida urbana, através de varios ensaios e temas distintos que
englobam os fendmenos e aspectos associados ao comércio. Por outro lado, mais
focalizado nas flagship stores, varios artigos foram referenciados; todavia o artigo The
Flagship format within the luxury fashion market de Karina Nobbs e outros, destaca-se

pela sua forma clara e compreensivel de explicar as partes e intuitos destas lojas.



Fig. 2 - Loja do Pavilhdo Alem&o em Barcelona, arquitecto Mies Van der Rohe.

KOOLHAAS, Rem; Chuihua Judy Chung, Jeffrey Inaba e Sze Tsung Leong. Harvard
School: Guide to Shopping: Project on the city Il. East Rutherford, NJ: Taschen,
2001, p.151



1.1 - Espacos comerciais

O acto de ir as compras tem evoluido para uma actividade cultural nas udltimas
décadas. Ir as compras, mais do que uma necessidade, € uma actividade de lazer,
que engloba um processo de passeio pelas montras, de olhar, comparar, tocar, fazer
certas escolhas, experimentar e, muitas vezes, nem implica o acto de comprar
efectivamente. Nesta actividade encontra-se uma homogeneidade entre a producédo
arquitecténica e os modos de consumo, expressos numa intuicdo persuasiva no

design de espacos comerciais. *

“E indiscutivel a ultima forma restante de actividade publica.”

Grande parte dos
conteudos da vida urbana sao influenciados por mecanismos comerciais. “Através de
uma bateria de formas invasoras, o comércio tem infiltrado, colonizado e até

»n3

substituido, praticamente todos os aspectos da vida urbana.” Desta forma o comércio

expande-se além do centro de cidades, a suburbios, aeroportos, esta¢cdes de comboio,

museus, hospitais, escolas até a internet.* Para sobreviverem, estas instituicoes

adoptam mercados de retalho.

O comeércio, considerado a maior actividade econémica em nimero e escala, integra o
guotidiano do homem e ainda transcende outras actividades pela sua forma de atrair o
publico. Contudo é uma actividade muito instavel e vulneravel, existindo uma possivel
ameaca de declinio e obsolescéncia. Por ndo corresponder a uma actividade basica,

pode ndo ter uma aderéncia continua e é constantemente ameacgado por factores

externos como a economia, tendéncias ou mesmo o tempo. °

“O comércio é continuamente reinventado, reformulado e remodelado para

6

acompanhar as mudangas subtis da sociedade.”™ A arquitectura direccionada ao

comeércio é instavel e sempre em transi¢cdo, contudo confiante na sua habilidade de

' LUNA, lan. Retail: architecture and shopping. New York: Rizzoli, 2005. P.26

2 KOOLHAAS, Rem:; et al. Harvard School: Guide to Shopping. East Rutherford, NJ: Taschen,
2001, introducédo

® “Through a battery of increasingly predatory formas, shopping has infiltrated, colonized, and
even replaced, almost every aspect of urban life” Ibid. Traducdo da autora

* Ibid.

® Ibid., p.130-131

6 Shopping, on the other hand, is continually being reinvented, reformulated, and reshaped to
keep up with the most subtle changes in society.” Ibid., p.131. Tradug¢&o da autora.
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Fig. 3 —Interiores da flagship store Emporio Armani Hong
Kong, por Massimiliano e Doriana Kuksas, 2002.

Loja com uma estrutura encarnada que percorre varios
espagos o seu desenho organico oferece uma dindmica ao
percurso do consumidor.

LUNA, lan. Retail: architecture + shopping. New York: Rizzoli,
2005, 94 e 97



seduzir. © O aspecto fisico de um espaco comercial esta continuamente em mutac&o
na procura constante pela novidade e de estimulos regulares para se manter actual. O
comércio tende a tornar-se mais relevante para o consumidor pelos ambientes
enaltecedores ou pela organizacdo harmoniosa do espaco, cujas seducdes e confortos

N 8u

se revelam irresistiveis a populacdo. ““Especialistas de comércio acreditam que a

arquitectura certa pode fazer a diferencga na optimizagéo do ambiente de retalho.”

As marcas, cujos mercados tém bastante oferta e estdo saturados, dependem cada
vez mais de um valor simbolico acrescentado. O valor acrescentado por um lado pode
ser o resultado de um beneficio econémico de comunicagbes inovadoras de
tecnologias ou servigos, por outro pode ser investido na identidade do produto e da
marca, através de elementos diferenciadores e uma fonte de autoridade.'® Segundo o
seu posicionamento no mercado, a propria marca confere um valor acrescentado ao
produto e, ainda, um estatuto ao consumidor que usufrui desse produto. Os produtos
associados a um estilo de vida e a uma marca conferem a identidade que a marca

promove ao consumidor.

"KOOLHAAS, Rem; et al. Harvard School: Guide to Shopping. East Rutherford, NJ: Taschen,
2001, p.528

® “shopping could make itself relevant to the consumer by providing enhanced environments
whose seductions and unprecedented comforts would prove irresistible to the populace.” Ibid.,
p.132. Tradugdo da autora

o “shopping experts believe that the right architecture can make a difference in optimizing the
retail environment.” Em David Herman apud. Ibid., p.527

1% |bid., p.165-166
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Fig. 4 — Trés fotografias dos espacos interiores da loja
Comme des Gar¢ons Faubourg, St.-Honoré, Paris, por
Shona Kitchen e Ab Rogers (Hitchen Rogers Design),

2001.

Numa conjugacdo entre espaco de retalho e uma
instalacao artistica. A cor forte proporciona um
ambiente estimulante e as formas geométricas
dispostas ao longo dos espagos movem-se
silenciosamente ao longo do dia.

LUNA, lan. Retail: architecture + shopping. New York:
Rizzoli, 2005, p. 178. 180.181



1.2 - Flagship Stores

O termo flagship pode ser empregue a um objecto, significa o lider, o melhor ou o mais
importante.™ Aplicado a uma loja faz corresponder a loja exemplar da marca, que
engloba um investimento consideravel e contém conceitos inovadores, com 0 intuito
de demonstrar a grandeza e identidade da marca. Nestas lojas, a arquitectura e o
design de interiores sdo conceptualizados para elevar a imagem, personalidade e
valores da marca e, ainda, promover uma experiéncia cativante e sedutora ao

consumidor.*?

“A arquitectura de espagos comerciais pertence a um tipo de edificios que comegaram

a aparecer no final do século dezanove, a arquitectura de consumo.”?

As origens do formato das flagship stores encontram-se nos ateliers de costura onde
as colecces eram produzidas em Paris '*. Estas casas da moda (maison de mode)
consistiam em oficinas e escritérios de varios pisos que frequentemente tinham uma
loja outlet no piso térreo. Este formato de loja e atelier alastrou-se para Mildo, Londres

e Nova lorque & medida que as casas de design de moda de luxo aumentavam.*

Nos anos 60 do século XX surgem as concept store lojas de menor dimensédo que
decorrem de um design inovador'® Nos anos 80, os formatos de loja de moda de luxo
foram crescendo a medida que as marcas se expandiam para diferentes categorias de
produtos, dando origem a um novo termo lifestyle store. O termo flagship store, nos
anos 90, comecou a ser usado para descrever estas lojas de maiores dimensdes, em
gque toda a sua arquitectura contribui para a comunicacdo da marca e do seu estilo de
vida e que se destaca por oferecer uma experiéncia de compra diferente e persuasiva

ao consumidor.

! flagship em Cambridge Advanced Learner’s Dictionary & Thesaurus. Consultado a 01.2017.
Disponivel em http://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/flagship.

12 CANTISTA, Isabel. Espacos de Moda, Geogréficos, Fisicos e Virtuais. Coimbra: Actual,
2016, p.82

13 “shopping architecture belongs to the class of buildings that began to appear at the end of the
ninetheenth century . the architecture of consumption.” Em KOOLHAAS, Rem; et al. Harvard
School: Guide to Shopping. East Rutherford, NJ: Taschen, 2001, p.528. Tradugéo da autora
 Tungate m 2008 fashiion brand: branding style from armani to zara, kogan page, Londres

> CANTISTA, Isabel. Espacos de Moda, Geogréficos, Fisicos e Virtuais. Coimbra: Actual,
2016, p.82 e 83

'® NOBBS, Karina, et al. «The Flagship format within the luxury fashion market». International
Journal of Retail & Distribution Management, 2012, p.922.
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Fig. 5 — Flagship store Christian Dior Omotesando, Téquio,
por SANAA, 2003.

LUNA, lan. Retail: architecture + shopping. New York:
Rizzoli, 2005, p. 238, 239,

Fig. 6 — Pormenor da fachada da flagship store Christian
Dior Omotesando, Téquio, por SANAA, 2003.

Os arquitectos celebram o conceito de uma parede de
cortina, ao criarem uma fachada dupla. Uma fachada de
vidro exterior e uma camada interior de acrilico dobrado
aparentando o movimento de um tecido.

LUNA, lan. Retail: architecture + shopping. New York:
Rizzoli, 2005, p. 242.
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As flagship stores podem ser definidas segundo o seu tamanho, localizacéo,

arquitectura, conceitos e experiéncias inovadoras:

“

(estas lojas) sao diferenciadas do resto da cadeia, pela sua escala, design,
localizacado, configuracéo e custos operacionais. O seu tamanho proporciona um sinal

positivo em relac&o & identidade e prestigio da marca de luxo”*’

“ (flagship store) permite a marca o reforco da comunicacdo da sua imagem ao
estabelecer uma presenca fisica num local de compras privilegiado e para influenciar a

experiéncia no ponto de venda.” *®

De modo a explorar as caracteristicas das flagship stores sdo desenvolvidos quatro
topicos que podem definir esta arquitectura: o seu tamanho e localizagdo, a

distribuicdo hierarquica, a linguagem e o proposito estratégico.

1.2.1 - Tamanho e localizacéo

Para além de produtos, as marcas vendem imagens. Uma flagship store &
caracterizada pelo seu formato, uma loja de dimensdes consideraveis com uma

localizagdo geografica prestigiada.

As lojas de marca reinem-se numa brand zone, onde se reforgam mutuamente
enquanto competem por consumidores. Areas como Omotesando em Toquio, Madison
Avenue em Nova lorque, Bond Street em Londres, Champs-Elysée em Paris ou
mesmo a Avenida da Liberdade em Lisboa, sédo zonas dedicadas ao comércio como
actividade urbana. Dentro dos mecanismos e l6gicas de marketing, a propria cidade, a
brand zone na qual o edificio da marca esta incluido, em conjunto com outras marcas,

introduz um valor acrescentado a marca.

" “They are distinguishable from the rest of the retail network due to their scale, design,

location and set-up and operating costs. Their decadent size provides a positive signal with
regard to the identity and prestige of the luxury brand” Moore et al. (2010, p. 156) apud NOBBS,
Karina, et al. «The Flagship format within the luxury fashion market». International Journal of
Retail & Distribution Management, 2012, p.922

'8 “Allows the brand to re-enforce its image communication through establishing a physical
presence in a prestige shopping location and to influence the experience at the point of sale”
Jackson 2004 p.177 apud lbid., p. 922
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Fig. 7 — Flagship store Calvin Klein
Nova lorque, por John Pawson,
1993-1995

http://www.johnpawson.com/works/
calvin-klein-collections-store

Fig. 8 — Trés fotografias de espagos
interiores da flagship store Calvin
Klein Nova lorque, por John
Pawson, 1993-1995

http://www.johnpawson.com/works/
calvin-klein-collections-store/
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De entre as varias estratégias de gestdo e marketing da marca que promovem a
comunicacdo e as vendas, a arquitectura da loja contém um importante papel na
identificacdo e posicionamento da marca. As flagship stores resultam assim, da

parceria entre arquitectos, marcas e designers. *°

1.2.2 - Linguagem da flagship store

Através da arquitectura, da exposi¢ao interior, do design, a flagship store oferece uma
experiéncia de compra diferenciada e inspiradora ao consumidor. Todo o espago de

loja personifica a marca de uma forma sensorial. %

Para a conceptualizagdo da linguagem da flagship store, a arquitectura compreende
um papel crucial na reflexdo e criacdo da identidade da marca, transpondo esta
identidade para algo fisico e material. A arquitectura e o design da loja sdo factores
vitais para a expressao da imagem e mensagem de uma marca. Assim, no projecto de
uma flagship store, arquitectos tentam interpretar em conjunto com os designers, a

personalidade fisica e experiéncias que a marca quer transpor.

Foi a colaboragéo entre o arquitecto John Pawson e a marca Calvin Klein, em 1995

que impulsionou o movimento de criacdo de lojas inovadoras.? *

Quando se vé a loja e
se usa a roupa interior, é dificil ndo relacionar os dois” ** A dialéctica entre a
arquitectura, a identidade da marca e os seus produtos deve estar em completa
consonancia. O atelier de arquitectura Future Systems em 2008, no projecto de uma
flagship store para a marca Marni, focam que as roupas tornam-se parte integral de

toda a composicéo da loja.”®

19 N&o existindo nenhuma traducdo adequada para portugués, manteve-se a denominagéo em
inglés. As traducgdes encontradas foram loja-bandeira e loja conceito, contudo em alguns
artigos em portugués o termo usado permanece em inglés.

2 NOBBS, Karina, et al. «The Flagship format within the luxury fashion market». International
Journal of Retail & Distribution Management, 2012, p.924

%! Barreneche, 2008 apud Ibid., p. 925

22 “once you have seen the store and worn the underwear, it’s difficult not to make a connection
between the two” Malcolm Gladwell em KOOLHAAS, Rem; et al. Harvard School: Guide to
Shopping. East Rutherford, NJ: Taschen, 2001, p.168

® NOBBS, Karina, et al. «The Flagship format within the luxury fashion market». International
Journal of Retail & Distribution Management, 2012, p.926
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Fig. 9 — Tunel de entrada para Armani
Teatro em Mildo, por Tadao Ando, 2001.

O arquitecto colabora com Giorgio Armani
com o intuito de projectar um showroon e
um espacgo de eventos.

LUNA, lan. Retail: architecture + shopping.
New York: Rizzoli, 2005, p. 106.

Fig. 10 — Esquisso conceptual de Tadao
Ando, fotografia da passarela iluminada e
fotografia de entrada.

LUNA, lan. Retail: architecture + shopping.
New York: Rizzoli, 2005, p. 107.

Fig. 11 — Fotografia do hall de entrada
encurvado para o espago “Teatro”, um
espaco flexivel para usos culturais.

LUNA, lan. Retail: architecture + shopping.
New York: Rizzoli, 2005, p. 108, 109




Para manter a exclusividade a concepcdo da flagship store deve ser excepcional. A
esta dever ser incorporado um factor de distingdo, um elemento ou conceito de
destaque.”* Um aspecto diferenciador na linguagem destas lojas é o conceito de

‘terceiro espaco’.

1.2.3 - O Terceiro Espaco

De modo a oferecer ao consumidor novas experiéncias, as flagship stores criam um
terceiro espaco (third space) ou ‘lugar (place), que Alegra Strategies® refere como
uma dimensdo importante das lojas, assim como a organizacdo de eventos e a
incorporacdo de servigos adicionais de valor. Este terceiro espago pode ser definido
nao por um contexto comercial, mas sim social, ndo sendo nem o trabalho, nem casa,
mas sim um espago confortavel para observar, passar o tempo, relaxar e encontrar
pessoas, ou desfrutar uma refeicdo. *® E realcado um espaco social e de lazer,

fornecido pela loja.

Uma flagship store deve conter um ambiente onde os clientes podem interagir e ‘tocar’
na marca.”’ O terceiro espaco pode ir de encontro a varios usos, pode servir para
educar os clientes sobre a origem da marca, pode dar a conhecer os varios valores da
marca e a qualidade dos seus produtos, pode promover alguma actividade ou mesmo

espacos de lazer que complementem toda a experiéncia do consumidor.

O terceiro espaco tem, assim, o intuito de enriquecer ndo s6 o proéprio edificio, como a
marca e a relagdo entre o consumidor e os produtos. Através de experiéncias Unicas,
personalizadas e de entretenimento, a marca oferece um estilo de vida completo.
Assim pode ser incorporado numa flagship store um SPA, um bar ou restaurante,
instalacdes de arte, espacos de exposicdo, bem como areas de relaxamento.?® Assim
o cliente fica imerso em algo mais do que compras, num ambiente de fantasia, onde a
marca se apresenta segundo uma forma mais emocional e fisica, aumentando assim o

envolvimento entre o consumidor e a marca.

?* Strategies, 2005, apud NOBBS, Karina, et al. «The Flagship format within the luxury fashion
market». International Journal of Retail & Distribution Management, 2012 p. 926

*® NOBBS, Karina, et al. «The Flagship format within the luxury fashion market». International
Journal of Retail & Distribution Management, 2012, p.926

%6 Mikunda, 2006, p.11 apud Ibid., p.926

2 Strategies 2005 apud Ibid., p. 926

8 CANTISTA, Isabel. Espacos de Moda, Geogréficos, Fisicos e Virtuais. Coimbra: Actual,
2016, p.78
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Fig. 12 - Interior da flagship store Marni em Londres, por Future Systems, 2008

http://www.e-architect.co.uk/images/jpgs/london/marni_sloane_street s251109 2.jpg
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1.2.4 - Proposito estratégico

Segundo Morgan, “o propdésito principal do design de uma loja € mostrar 0 produto e
as suas vantagens. O que é conseguido através da combinacdo de ambiéncia,

funcionalidade e um design convidativo. “*

E importante compreender as varias funcdes de uma flagship store, pois o seu
desenvolvimento e construcdo implicam um grande investimento. Mikunda® expressa
que para além de promover as vendas, a loja funciona como um ‘cartdo-de-visita’ na
forma de arquitectura, com efeitos duradouros pela relacdo entre a imagem do edificio,
0 publico e a marca, servindo também como publicidade.®* Assim sendo, pode-se
considerar a arquitectura como uma estratégia de marketing, para além de vender a
sua propria imagem do edificio, vende a imagem da marca, funcionando como uma
identidade corporativa em que todos os aspectos sdo pensados como um todo. A
arquitectura tem o potencial de destacar a marca, de posiciona-la no mercado, divulga-
la, distingui-la da concorréncia e criar uma imagem de marca que fica reconhecida

pelo publico.

Uma prioridade das flagship stores é gerar o fascinio perante a marca, criar uma
afinidade com o cliente, para assim promover a compra. A arquitectura tem um papel
na formacao de consciéncia dos consumidores. Pela experiéncia Unica e distinta que a
marca e a loja oferecem, uma profunda interaccdo com a marca, uma resposta
emocional é adquirida por parte do consumidor e desenvolve-se um envolvimento
mais intimo entre o consumidor e a marca. Para além de disponibilizarem todo o estilo
de vida da marca, as flagship stores ddo oportunidade aos consumidores de se
sentirem inspirados e a divertirem-se, a socializarem e terem um tempo dedicado ao

prazer.

O arquitecto em conjunto com o designer de moda conjuga um dialogo estético e
formal entre a identidade da marca e o edificio. Através da arquitectura e o design da

loja apresentam-se a personalidade, os valores, conceitos e filosofia da marca.

9 “the main purpose of store design is to show a product to its best advantage. This is achieved

through a combination of ambience, functionality, and an inviting design.” MORGAN, Tony.
Visual Merchandising: Window and in-Store Displays for Retail. London: Laurence King Pub,
2011, p.34

% Mikunda, 2006, p.11 apud NOBBS, Karina, et al. «The Flagship format within the luxury
fashion market». International Journal of Retail & Distribution Management, 2012, p.927

st Aleggra strategies, 2005 apud Ibid., p.927
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Fig. 13 — Quatro fotografias da entrada e interiores da loja Issey Miyake Tribeca, Nova lorque, por Frank O. Gehry e
Gordon Kipping de GTECTS, 2002

LUNA, lan. Retail: architecture + shopping. New York: Rizzoli, 2005, p. 146.149.150.151



Em consonancia, a flagship store permite os consumidores experimentarem a marca

segundo uma forma inovadora e memoravel.

Segundo Joseph Weishar, “o design da loja e a sua apresentagdo influenciam o
comportamento do consumidor’*?. Ao aplicar um determinado estimulo, a reaccéo
fisica do consumidor pode ser previsivel, sendo possivel a extraccéo de padrbes tanto

fisicos como de compra.®

De forma a identificar-se com o publico, a loja expressa o seu ‘eu’ em todos 0s
aspectos formais. A forma como a loja é organizada e como o0s produtos estdo
dispostos influencia bastante a percep¢ao do cliente. O conceito da marca transferido
para a arquitectura da loja gera a criagao de uma ‘realidade’ da marca, que seduz o
cliente a fazer parte daquele mundo e estilo de vida. Baseando-se na esséncia da
marca, todo o espaco da loja deve reflectir o estilo de vida promovido por esta,
suscitando assim um maior interesse do publico e o desejo de pertenca aquela

realidade.

Segundo Morgan, “ o design de uma loja pode ajudar no suporte da imagem de marca,
bem como apoiar uma estratégia de retalho bem sucedida. As marcas apoiam-se no
design da loja para seduzir os consumidores. Enquanto algumas marcas preferem
uma loja mais subtil, outras preferem chocar e inspirar, criando lojas que geram

impacto e discuss&o.”**

%2 “store design and merchandise presentation influence custimer behavior” joseph weishar

apud KOOLHAAS, Rem; et al. Harvard School: Guide to Shopping. East Rutherford, NJ:
Taschen, 2001, p.168.

% Ibid., p.168

*the design of a store can help support the brand imahe as well as underpin a successful retail
strategy. Retailers rely on the design of the store to entice customers inside. While some
retailers prefer a more subtle store design, others like to shock and inspire, creating stores that
generate hype and discussion.” MORGAN, Tony. Visual Merchandising: Window and in-Store
Displays for Retail. London: Laurence King Pub, 2011, p.31
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Fig. 14 — Fachada da flagship store Louis Vuitton Omotesando, Toquio, por Jun Aoki e Eric Carlson. 2002.

MOSTAEDI, Arian, Carles Broto, Josep Maria Minguet, e Francesc Rovira. Tiendas con estilo : Shop design.
Barcelona: Instituto Monsa, 2003, p.61



1.3 - Sintese

Ir as compras consiste numa actividade publica de lazer. Os espagos comerciais tém-
se expandido além do centro das cidades, estes encontram-se em praticamente todos

0s aspectos da vida urbana.

Num mercado saturado os espagos de comércio sado continuamente reinventados,
sempre numa procura constante pela novidade e por imagens que facam o
consumidor preferir certos produtos. As marcas com uma grande oferta dependem
cada vez mais de um valor acrescentado, que através de elementos diferenciadores
permitem sobressair a marca. A arquitectura pode entdo servir de uma estratégia de
marketing para as marcas. Através de uma arquitectura enaltecedora e espagos com
experiéncias complementares, a imagem da marca é elevada. Assim, ao imbuir a
arquitectura e a identidade da marca enriquece-se a experiéncia entre o0 consumidor e

a prépria marca.

Uma flagship store corresponde ao espaco comercial mais relevante da marca, com
caracteristicas distintas de um espago comercial comum. Este tipo de arquitectura
resulta de uma parceria entre arquitectos e a marca que o edificio representa. Uma
flagship store pode ser definida segundo a sua localizagdo, pelas experiéncias
inovadoras, por conceitos aplicados na linguagem arquitecténica e no design, que

transpbem a identidade da marca.

De um modo geral, as flagship stores encontram-se em zonas da cidade com grande
afluéncia comercial, as brand zones, onde as marcas tanto competem entre si, como
se reforcam mutuamente por se encontrarem no mesmo local. Estas zonas urbanas

comerciais introduzem um valor acrescentado as marcas e edificios incorporados.

Através da arquitectura, da exposicado interior, do design e diferentes usos, a flagship
store oferece uma experiéncia de compra diferenciada e inspiradora ao consumidor.
Toda a imagem do edificio permite um reforco da comunicacdo da imagem e valores

da marca.

O espaco de loja da flagship store, corresponde, entdo, a projeccdao dos valores,
imagem e personalidade da marca, a transposi¢do da identidade da marca num
espaco fisico, € como criar um mundo para um estilo de vida, uma histéria, uma

fantasia, que vende produtos.

23



Fig. 15 — Vista da varanda da flagship store Louis Vuitton Omotesando, Téquio, por Jun Aoki e Eric Carlson.
2002.

MOSTAEDI, Arian, Carles Broto, Josep Maria Minguet, e Francesc Rovira. Tiendas con estilo : Shop design.
Barcelona: Instituto Monsa, 2003, p.60

Fig. 16 — Fotografia do interior da flagship store Louis Vuitton Omotesando, Toéquio, por Jun Aoki e Eric Carlson.
2002.

Tanto a composicdo da fachada da figura 15 como o modo de exposicao dos produtos com formas geométricas
desta figura sdo inspirados no empilhamento das malas de viagem da marca.

MOSTAEDI, Arian, Carles Broto, Josep Maria Minguet, e Francesc Rovira. Tiendas con estilo : Shop design.
Barcelona: Instituto Monsa, 2003, p.65




O terceiro espaco consiste numa elemento capaz de diferenciar a loja e a marca. Este
espaco oferece ao consumidor uma experiéncia além do consumo, pode ser
caracterizado pelo seu uso e intencdo. Desde espacos de lazer ou espacos para
demonstrar os valores e produtos da marca, este espaco complementar a loja tem o

intuito de tornar a relagéo entre o consumidor e marca mais intima e proxima.

Mais do que um edificio funcional, a flagship store pode ser inserida huma arquitectura
promocional que, através do local, design e ambiéncia, esta torna-se uma atrac¢ao,
um lugar onde se pode experienciar a marca de uma forma fisica e sensorial. A
arquitectura e todos os elementos complementares, tanto criam uma realidade da
marca que seduz o cliente a fazer parte de certo estilo de vida, como podem gerar um

sentimento de afinidade e fascinio por parte do consumidor.

A arquitectura acaba por ser uma estratégia de marketing da qual uma marca retira
beneficios. O edificio, todo o ambiente exterior e as experiéncias estimulantes sao
relevantes para a percepcdo do consumidor perante a marca e 0 proprio
comportamento deste € influenciado por todo o ambiente e experiéncias.
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Fig. 17 — Interior da flagship store Prada Nova loque, por Rem Koolhaas, 2001

MOSTAEDI, Arian, Carles Broto, Josep Maria Minguet, e Francesc Rovira. Tiendas con estilo : Shop
design. Barcelona: Instituto Monsa, 2003, p.165



1.4 - Casos de estudo

Num contexto urbano, a arquitectura assume um papel promocional ao materializar a
identidade e a estética subjacente a uma marca para, assim, transmitir uma
mensagem entre a marca e o publico. Quatro casos de estudo sdo abordados neste
subcapitulo: dois referentes a marca Prada, a flagship store em Nova lorque de Rem
Koolhaas e a flagship store Ayoama em Téquio, de Herzog & de Meuron; um referente
a flagship store Dior Seoul de Christian de Portzamparc e Peter Marino; e outro

relativo a flagship store Valentino Roma de David Chipperfield.

Duas flagship stores Prada séo analisadas com o intuito de compreender como
diferentes ateliers de arquitectura em dois pontos do mundo distantes conseguem
ambos transmitir a identidade da marca. A flagship store da marca Dior destaca-se
pela plasticidade da fachada e a da Valentino pela arquitectura dos interiores. Apesar
de cada flagship store conter o seu aspecto notério, em todos 0s casos serdo
investigados o0 modo de transmissao da identidade da marca, segundo um meio visual

e sensorial e, ainda, o programa e o funcionamento de cada.
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Fig. 18 — Interior da flagship store Prada Nova loque, por Rem Koolhaas, 2001
«Prada Epicenter New York». OMA. Acedido 6 de Maio de 2017.http://oma.eu/projects/prada-epicenter-new-york.

Fig. 19 — Interior da flagship store Prada Ayoama, Toquio, por Herzog & de Meuron, 2003.

HODGE, Brooke, Patricia Mears, e Susan Sidlauskas. Skin + Bones: Parallel Practices in Fashion and
Architecture. New York ; London: Thames & Hudson, 2006, p.6



http://oma.eu/projects/prada-epicenter-new-york

1.4.1 - Prada — Rem Koolhaas e Herzog & de Meuron

1.4.1.1 - Prada

As actividades de Miuccia Prada e do seu marido Patrizio Berteli providenciam um
caso de estudo de um consciente programa arquitectbnico que acrescenta valor a
marca Prada. Um negdcio de familia fundado pelo avd de Miuccia Prada, Mario, em
1913, uma empresa que passou de geragcdo. A marca italiana ganha notoriedade ao
longo do tempo pelos seus produtos de luxo e materiais de alta qualidade.

No final da década de 90 a marca pretende criar uma nova linha de lojas e pede a
colaboracdo de arquitectos reconhecidos. Os ateliers OMA/AMO (Rem Koolhaas) e
Herzog & de Meuron que criam as flagship stores, denominadas Prada Epicenter
Stores, com 0 objectivo de modernizar e reinventar a experiéncia de compra. Estas

intervencdes realcam tanto a reputacéo dos arquitectos como da marca de moda.®

Os projectos representam mais do que uma simples loja de retalho. llustram um
modelo espacial e programatico distinto das lojas convencionais da marca, as areas
comerciais das flagship stores destinam-se a locais que vao além das compras, com
actividades que ndo incorporam o acto de fazer compras. *

1.4.1.2 - Identidade Prada

A Prada aproveita esta relacdo entre moda e arquitectura, para alargar o seu campo
de accdo e promover 0 seu estatuto cultural e social, enquanto promotora cultural. A
Prada é uma marca associada a uma determinada elite cultural, cujo estilo de vida e
preocupagdes intelectuais ndo estdo ao alcance da maioria da populagdo. A
identidade da Prada foi desenvolvida a partir de uma apropriacdo da cultura
vanguardista. A estética da Prada é caracterizada por uma aparéncia assertiva e

grafica.

% LUNA, lan. Retail: architecture + shopping. New York: Rizzoli, 2005, p.26
% Ibid., p.26
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Fig. 20 - Exterior da flagship store Prada Nova loque, por Rem Koolhaas, 2001

«Prada Epicenter New York». OMA. Acedido 6 de Maio de 2017.
http://oma.eu/projects/prada-epicenter-new-york.
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Prada € uma empresa multidisciplinar, combina consumismo com arte e moda. A
Prada pretende ir além da moda, encoraja a combinag¢&o entre 0 consumo e a cultura.
Promove as &reas das artes, arquitectura, cinema, tecnologia e cultura através da
comunicagdo visual, dos principios que defende, eventos que proporciona e,

sobretudo, pelas suas pec¢as de vestuario.

Prada é considerada uma marca com uma enorme relevancia no mundo da moda,
pelas suas origens italianas, uma longa reputacdo de materiais de alta qualidade, de
artesanato e produgéo interna. Ao comprar produtos Prada o consumidor adquire mais
do que um vestido, um par de sapatos ou uma mala, mais do que um produto material,
recebe um estatuto. Um estilo de vida de elite, proporcionada pela identidade Prada,
na medida em que os seus produtos tornaram-se um simbolo de estatuto social para

uma elite social e cultural a nivel mundial.

Seguindo a identidade da marca, os epicentros Prada actuam como um veiculo de
experimentacdo e expressdo. Ao invés de se focar no nimero de vendas, as lojas
procuram criar uma experiéncia imersiva de uma cultura Prada, criando um maior laco
entre a marca e o consumidor. Sendo o0 seu intuito persuadir os consumidores a

imaginarem a fazer-se parte do mundo e cultura Prada.

1.4.1.3 - Flagship store Prada, Nova lorque, Rem Koolhaas, 2001%’

Miuccia Prada caracteriza Koolhaas como “ uma das pessoas por ai que vive a tentar
expandir o nosso entendimento do que é contemporaneo. Ele é sempre provocador.
um certo sentido ele e eu temos a mesma atitude. Quebrar as regras. Andar sempre

para a frente.”®

¥ para além da flagship store de Nova lorque, o atelier OMA colabora com Prada em muitos
projectos: Prada Epicenter San Francisco (2000), Prada In Store Technology (2002), Prada
Sponge (2002), Prada Sport 2003, Prada Los Angeles (2004), Prada Epicentre de Londres e
Shangai (2005), Prada Transformer (2009), Prada Lookboook Outono/Inverno 2009 e 2010,
Exibigdo/espaco de desfile de Prada para as colec¢des de homem e mulher Primavera/Verdo
(desde 2007), Prada Real Fantasies (2016) e a Fondazione Prada (2017). Projectos em
oma.eu

% PARACCHINI, Gian Luigi. The Prada Life: A Biography. Traduzido por Antony Shugaar. Italy:
B.C. Dalai editore, 2010, p. 233,234
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Fig. 21 — Plantas da flagship store Prada Nova lorque,
Piso subterraneo: por Rem Koolhaas, 2001. Com apontamentos da autora.
Espaco de loja — 620 m2
Servigos e armazém MOSTAEDI, Arian, Carles Broto, Josep Maria Minguet, e
Zona de caixa Francesc Rovira. Tiendas con estilo : Shop design.

Provadores 3p Barcelona: Instituto Monsa, 2003, p.159



Como ja foi referenciado no subcapitulo Espacos Comerciais, Rem Koolhaas defende
uma globalizacdo comercial associada as varias actividades urbanas e, por
conseguinte, uma mudanca por parte dos consumidores. Assim, o0 arquitecto, ao invés
de entender os clientes como consumidores, identifica-os como investigadores,
estudantes e frequentadores de museus, de modo a oferecer uma experiéncia de
compra de enriquecimento.** De modo a transpor esta teoria para a flagship store

Prada em Nova lorque, integra no programa da loja usos ndo comerciais.

A loja Prada Epicentro em Nova lorque, que foi inaugurada a 15 de Dezembro de
2001, resulta de uma mistura de moda, arte e espectaculo e fundamenta o design
eficiente e racional da marca. Situa-se no SoHo, onde anteriormente se encontrava a
loja do museu Guggenheim. Com cerca de 2100 metros quadrados, o espaco distribui-
se entre um piso térreo e subterraneo. Ao ocupar dois cantos de quarteirdo, o espaco
da loja apresenta uma configuracdo estreita, mas com grande profundidade. A sua
disposi¢cdo pode ser vista como uma extensdo do espaco publico, com entradas e
saidas nas extremidades o que convida o consumidor a percorrer o interior da loja

como se de um espaco publico se tratasse.

Mais do que uma loja, o Epicentro Prada Nova lorque € “uma boutique exclusiva, um

espaco publico, uma galeria, um espago performativo, um laboratério.”*

De modo a enriquecer a experiéncia da loja, Koolhaas utiliza conceitos inovadores,
espacos flexiveis, métodos de exposi¢ao inovadores, materiais intrigantes e tecnologia

experimental.

% «Prada Epicenter New York». OMA. Acedido 6 de Maio de 2017.
http://oma.eu/projects/prada-epicenter-new-york.
9 «an exclusive boutique, a public space, a gallery, a performance space, a laboratory” ibid.
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Fig. 22 — Axonometria que demonstra a
flexibilidade do piso superior da flagship
store Prada Nova loque, por Rem
Koolhaas, 2001: a disposi¢ao dos
expositores metélicos; a abertura do
palco; a mudanca do padrédo da parede.

MOSTAEDI, Arian, Carles Broto, Josep
Maria Minguet, e Francesc Rovira.
Tiendas con estilo : Shop design.
Barcelona: Instituto Monsa, 2003, p.165

Fig. 23 — Corte ao longo de The Wave,
gue demonstra a possibilidade de
transformar um elemento expositor da loja
numa zona com palco e plateia.

MOSTAEDI, Arian, Carles Broto, Josep
Maria Minguet, e Francesc Rovira.
Tiendas con estilo : Shop design.
Barcelona: Instituto Monsa, 2003, p.160
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The Wave

Nomeado pelo autor, The Wave (a Onda) é o elemento principal da loja, uma
depressdo curva do pavimento que relaciona os dois niveis da loja. Por um lado a
onda pode servir como elemento expositor de produtos, por outro pode se transformar
num auditério ou palco de eventos, através do desdobramento de um palco. Este
palco pode ser usado para eventos culturais, conferéncias, filmes e performances

variadas. *

Pela sua disposicao e contetdo programatico, a loja reverte a tendéncia de levar o
comércio a arte, o que atribui a loja um enriquecimento cultural, uma flexibilidade de
espacos, um factor de diferenciacdo para a atracgcdo de consumidores além dos

habituais.

Varios eventos e exibi¢cdes ja foram realizados na loja, exibicbes ndo propriamente
relacionadas com moda, mas com a literatura, cinema e outros, promovendo a
multidisciplinaridade da marca, a arquitectura do espago e 0s produtos expostos, a
uma maior audiéncia. A arquitectura flexivel proporciona a manipulacdo dos espacos
consoante as exibigcbes, permitindo demonstrar de uma forma mais intima os

interesses da marca perante as artes.

Flexibilidade do espaco

O espaco de loja também é caracterizado pela sua flexibilidade, concretizada pelos
expositores moéveis. Os expositores situados no rés-do-chdo, compostos por estruturas
metalicas estdo suspensos num sistema de carris, 0 que permite disponibilizar o

espaco para outro uso e diferentes disposi¢des do produto.

Também existe uma flexibilidade a nivel de ambiente visual, sendo possivel a
alteracdo do papel de parede que se estende ao longo de uma parede, ou das

imagens publicitarias que se encontram em cima dos expositores moveis.

1 «Prada Epicenter New York». OMA. Acedido 6 de Maio de 2017.
http://oma.eu/projects/prada-epicenter-new-york.
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Fig. 24 — duas fotografias do interior da flagship store Prada
Nova loque, por Rem Koolhaas, 2001

MOSTAEDI, Arian, Carles Broto, Josep Maria Minguet,
e Francesc Rovira. Tiendas con estilo:
Shop design. Barcelona: Instituto Monsa, 2003, p.166, 156.

Fig. 25 — Expositor metalico, da flagship store Prada Nova
loque, por Rem Koolhaas, 2001

MOSTAEDI, Arian, Carles Broto, Josep Maria Minguet,
e Francesc Rovira. Tiendas con estilo:
Shop design. Barcelona: Instituto Monsa, 2003, p.167

36



Espacos adicionais foram incorporados na loja, como salas de atendimento particular
a clientes especiais, oficinas de alfaiataria e ainda instalagcées para catering, com uma
entrada privada incluida. Segundo os varios componentes que caracterizam uma
flagship store, estas salas podem ser consideradas como um terceiro espaco da loja,

conferindo um valor acrescentado a experiéncia do consumidor.

Materialidade

A nivel de materialidade, paredes de gesso inacabadas contrastam com uma parede
transllcida que cobre a estrutura de tijolo original. A zona de provadores estd em
concordancia com a primeira loja Prada em Mildo, cujo pavimento € revestido por
mosaicos de marmore, intercalados entre preto e branco. As vitrinas em madeira

também passam por uma caracteristica intrinseca nas lojas da marca.

O elevador cilindrico, em vidro, permite ndo s6 o acesso a zona de provadores, como

também serve de expositor, como se de uma vitrina se tratasse.

Tecnologia experimental*?

A tecnologia da Prada suporta a intengdo arquitecténica. O conjunto destas duas
vertentes torna-se uma caracteristica intrinseca no design da loja. Em conjunto
conceptualizam o modo de comunicacdo da Prada e criam uma experiéncia

individualizada.

A loja Prada Epicentro de Nova lorque é equipada com varios recursos tecnoldgicos.
Ecras electrénicos, com anuncios e imagens, colocados ao longo da loja, alguns
pendurados em expositores tal como uma peca de roupa. Uma sala apenas com trés
ecras e trés cubos para sentar, convida o cliente a apreciar o conteudo dos videos,

gue podera variar entre desfiles da marca, imagens historicas, contetdos que podem ir

* «Prada in Store Technology». OMA. Acedido 6 de Maio de 2017.
http://oma.eu/projects/prada-in-store-technology.
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Fig. 26 — Um ecra entre os cabides na
flagship store Prada Nova loque, por
Rem Koolhaas, 2001

«Prada in Store Technology». OMA.
Acedido 6 de Maio de 2017.
http://oma.eu/projects/prada-in-store-
technology.

Fig. 27 - Interior de um provador da
flagship store Prada Nova loque, por
Rem Koolhaas, 2001

LUNA, lan. Retail: architecture +
shopping. New York: Rizzoli, 2005,
p.251
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desde belas artes a um contexto religioso. O conteddo podera néo ser apresentado
como publicidade a marca, contudo é propositado e transmite 0 posicionamento da
marca. Num canto da loja pode-se encontrar uma mesa electrénica, Touch screen,

para aceder ao site da Prada.

Por outro lado os provadores estdo equipados com magic mirros (espelhos magicos):
numa superficie do espelho esta incorporada um ecrd que permite ao cliente ver-se
tanto de frente como de costas, ao mesmo tempo. As portas de vidro (Privalite Glass)
dos provadores tornam-se opacas de modo a controlar a privacidade. A partir de um
ecrd touch screen o cliente pode escolher outras pecas de vestuarios, ou tamanhos,

para estes serem entregues nos provadores.

Para completar a experiéncia tecnolégica, um cartdo Prada é dado ao cliente. No
cartdo esta incorporada toda a ficha do cliente, tudo o que ja comprou na loja e os
seus tamanhos. No cartdo também podem ser encontradas informagées como por

exemplo se o cliente esta qualificado a um tratamento VIP.
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Fig. 28 — Palco incorporado no Interior da flagship store Prada Nova loque, por Rem Koolhaas, 2001

«Prada Epicenter New York». OMA. Acedido 6 de Maio de 2017. http://oma.eu/projects/prada-
epicenter-new-york.
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Fig. 29 — Fotografia do elemento The Wave que liga os dois pisos da flagship store Prada Nova
loque, por Rem Koolhaas, 2001.

LUNA, lan. Retail: architecture + shopping. New York: Rizzoli, 2005, p 226,227
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Fig. 30 — Duas fotografias da flagship store Prada
Ayoama, Toquio, por Herzog & de Meuron, 2003.

LUNA, lan. Retail: architecture + shopping. New
York: Rizzoli, 2005, p . 211, 206.

Fig. 31 — Pormenor da fachada da flagship store
Prada Ayoama, Téquio, por Herzog & de Meuron,
2003.

LUNA, lan. Retail: architecture + shopping. New
York: Rizzoli, 2005, p. 210



1.4.1.4 - Flagship store Prada Aoyama, Toéquio, Herzog & de Meuron, 2003

Prada apercebe-se que a linguagem dos seus espacos comerciais torna-se numa
parte integral do estilo de vida da marca. Um universo onde a cultura e o consumo
estdo interligados, sendo uma reinterpretacdo conceptual aos espacos direccionados

ao prazer do consumismo, compras e comunicac&o.*?

Em Aoyama, Téquio, um bairro reconhecido pelos imponentes edificios comerciais, um
recinto com certa intimidade comercial e uma grande liberdade em termos
arquitecténicos, Herzog & de Meuron edificam outro Epicentro Prada. Os arquitectos
acrescentam um poliedro cristalino a heterogeneidade da avenida. Num terreno com
730 metros quadrados, o volume do edificio resulta de condicionantes de construcao e
uma pequena praca € incorporada no terreno ao redor do edificio, proporcionando um

espaco ao ar livre que visa um ponto de encontro e interac¢des sociais.

Percepcéo

Sem grandes condicionantes contextuais, o edificio consiste numa forma poliédrica,
com um cobertura inclinada, fazendo lembrar a forma de um cristal ou diamante.
Completamente revestido a vidro contém uma identidade ambivalente, alterando-se

consoante o ponto de visualizacdo do observador. **

O projecto do edificio é constantemente focado na questédo de percepcao, entre ver,
mostrar, olhar e exibir. Estes processos direccionam-se nao s6 para 0 consumidor,

como para os produtos e toda a envolvente e cidade.

Uma grelha de losangos que reveste todo o edificio € composta por painéis de vidro

convexos, concavos e planos. Os diferentes tipos de curvatura dos losangos permitem

* «<HERZOG & de MEURON, OMA/AMO Rem Koolhaas: Projects for Prada. Works in Progress
— Fondazione Prada». Acedido 6 de Maio de 2017.
http://www.fondazioneprada.org/project/herzog-de-meuron-omaamo-rem-koolhaas-projects-for-
prada-works-in-progress/?lang=en.

* «178 PRADA AOYAMA - HERZOG & DE MEURON». Acedido 6 de Maio de 2017.
https://www.herzogdemeuron.com:443/index/projects/complete-works/176-200/178-prada-
aoyama.html.
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a visualizacdo tanto do exterior como do interior. Deste modo, é apresentada uma
constante mudanga de imagens e diferentes perspectivas da envolvente do edificio,
dos produtos Prada e dos proprios visualizadores. Contudo a grelha da fachada nao
se reverte apenas numa ilusdo Optica, esta esta intrinsecamente incorporada na

estrutura e, em conjunto com os nucleos verticais, suporta a cobertura do edificio. *°

Organizacao e funcionamento do edificio

A flagship store contém duas entradas, uma é feita pelo piso térreo do edificio, onde
sdo vazados trés losangos e meio da fachada, a outra é efectuada por um volume
facetado, independente do edificio, onde esta incorporado um tunel que direcciona o

publico para um espaco de café e areas comerciais situados no piso subterraneo.

O volume do tunel delimita o lado noroeste do terreno e a praca, € coberto por relva e
musgo, criando um maior contacto com a natureza e um ambiente mais natural ao

redor da praca.

O edificio é composto por cinco pisos comerciais (sendo um subterraneo), escritérios e
areas VIP nos pisos 4 e 5 e um piso técnico no piso 6. Trés tubos ocos, que
intersectam planos opostos da fachada, seguem a forma de losango e estao
incorporados horizontalmente entre pisos. Os tubos introduzem uma complexidade
volumétrica ao espaco interior e a fachada. Os tubos tém a seccdo de quatros
losangos da fachada. Ao observar a fachada é possivel distinguir os espacos privados
dos tubos através da diferente luminosidade e, no caso do tubo do primeiro piso, pela
aplicacdo de uma pelicula fosca. O tubo mais elevado, no piso 4, destina-se a uma
sala de conferéncias privada, enquanto os outros dois (pisos 1 e 3) destinam-se a

provadores.*®

*® «178 PRADA AOYAMA - HERZOG & DE MEURON». Acedido 6 de Maio de 2017.
https://lwww.herzogdemeuron.com:443/index/projects/complete-works/176-200/178-prada-
aoyama.html.

“® LUNA, lan. Retail: architecture + shopping. New York: Rizzoli, 2005, p.207
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Fig. 33 — Snorkles no Interior da flagship store Prada Ayoama, Téquio, por Herzog & de Meuron, 2003.

LUNA, lan. Retail: architecture + shopping. New York: Rizzoli, 2005, p 212.213.

Fig. 34 — Fotografia de um dos tubos ocos com um snorkle no interior da flagship store Prada Ayoama,
Toquio, por Herzog & de Meuron, 2003.

«178 PRADA AOYAMA - HERZOG & DE MEURONS». Acedido 6 de Maio de 2017.
https://www.herzogdemeuron.com:443/index/projects/complete-works/176-200/178-prada-aoyama.html.



Materialidade e tecnologia

Os materiais utilizados nesta flagship store s@o conjugados entre artificiais e naturais,
desde resinas, silicones e fibra de vidro, a couro, relva, musgo e tabuas porosas de
madeira. Os materiais contrastantes previnem uma classificagéo fixa do lugar, fazendo

alusdo tanto a um aspecto tradicional como contemporaneo.*’

Sob um pavimento branco absorvente de som, conceitos inovadores caracterizam o0s
meios de exposicdo. Contrapondo com as tipicas prateleiras verdes que a marca

usualmente utiliza, mesas de fibra de vidro iluminadas ocupam 0s espacos comerciais.

Os arquitectos também incorporaram na loja um sistema de ‘snorkles’ e ‘sound
showers’, em pareceria com a empresa Matsushita Electric. Estes apéndices surgem
do tecto em hastes flexiveis em especificos pontos de passagem dentro do edificio. Os
snorkles transmitem contelddos visuais, 0s mesmo que passam nos ecras da flagship
store de Nova lorque. Os sound showers, parecidos com o0s snorkles transmitem
musica e outros tipos de audio, alguns de Fréderic Sanchez, que ja compds musica

para Prada em desfiles prévios. *®

Mantendo certa coeréncia com outras lojas Prada, incorporou-se as mesmas portas de
vidro nos provadores, que se alteram de transparentes a branco-opaco (Privalite
Glass). Nos tubos que intermedeiam pisos séo feitas projeccdes, o que acrescenta um

elemento diferencial aos interiores, um elemento dindmico as superficies estaticas.

*" «178 PRADA AOYAMA - HERZOG & DE MEURON>». Acedido 6 de Maio de 2017.
https://lwww.herzogdemeuron.com:443/index/projects/complete-works/176-200/178-prada-
aoyama.html.

8 LUNA, lan. Retail: architecture + shopping. New York: Rizzoli, 2005, p.207
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Fig. 35 — Corte da da flagship store Prada Ayoama, Téquio, por Herzog

& de Meuron, 2003. Com apontamentos da autora

CORTE A SUL,
IRADO PARA NORTE

«178 PRADA AOYAMA - HERZOG & DE MEURON». Acedido 6 de

Maio de 2017.

https://lwww.herzogdemeuron.com:443/index/projects/complete-

works/176-200/178-prada-aoyama.html.
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Fig. 36 — Duas fotografias do tinel facetado coberto com
uma camada de musgo/relva. Esta forma delimita a praca
no exterior da flagship store Prada Ayoama, Téquio, por
Herzog & de Meuron, 2003.

LUNA, lan. Retail: architecture + shopping. New York:
Rizzoli, 2005, p . 210

Fig. 37 — Entrada da flagship store Prada Ayoama, Toquio,
por Herzog & de Meuron, 2003.

LUNA, lan. Retail: architecture + shopping. New York:
Rizzoli, 2005, p. 210
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1.4.1.5 - Flagship stores Prada

Considerando o intuito da criacdo dos Epicentros Prada, de reformular a experiéncia
de compra e tentar renovar as interac¢cbes com o consumidor, as duas lojas, em
diferentes pontos do mundo, atingem o objectivo. Apesar de diferentes conceitos
aplicados, vérias similaridades podem ser encontradas que revertem para a identidade

da marca.

A marca italiana concilia no seu design uma conjugacdo entre o tradicional e o
contemporaneo. Esse aspecto é transposto para a comunicacao visual da arquitectura
das suas lojas através da materialidade. No edifico em Nova lorque, que
anteriormente destinava-se ao espaco de loja do museu Guggenheim, Koolhaas
através da materialidade, mostra a estrutura original do edificio, expondo-a através de
uma superficie transllicida. Contrapondo materiais originais com modernos, o
arquitecto confere ao espac¢o de loja uma relacdo com os produtos. Em Téquio o
edificio de raiz também nos transmite esta dicotomia entre tradicional e moderno,

mediante os materiais e d contraste entre materiais naturais e artificiais.

A colaboragédo com ateliers de arquitectura reconhecidos internacionalmente resultou
em projectos bastante diferenciados, uma conexao entre arquitectura e moda que
segue o principio de multidisciplinaridade da marca. Koolhaas transp6e este conceito
de multidisciplinaridade para o interior da loja, ao assumir que o consumidor vai além
do mercado da moda, sendo este referente a outras actividades urbanas. O arquitecto
desenha um espaco flexivel, com a possibilidade de se converter em eventos,
conferéncias ou espectaculos, demonstrando assim a identidade Prada, que promove
a cultura e as artes. Herzog & de Meuron, adoptam um conceito mais material ao seu
edificio Prada, apesar de nédo criarem espacos flexiveis como a loja de Nova lorque,

existem espacos de lounge e de eventos.

Uma dinamica arquitectonica é incorporada em ambos os espacos de loja. Uma onda
em madeira que define o espaco interior em Nova lorque e os tubos entre pisos, em
Toquio, que intersectam a fachada envidragcada com diferentes curvaturas, garantem

um sentimento de mistério e de descobrimento face ao consumidor.

A importancia do espaco publico, a ligagdo da loja com um mundo exterior é exposta
em ambas as lojas segundo diferentes abordagens. O conceito de extensdo do espaco
publico para o interior da loja, percorrivel como tal, esta incorporado na loja de Nova

lorque. Em Téquio é feito de um modo mais literal, através da criacdo de uma pequena
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praca ao redor do edificio, contribuindo para uma interaccéo social além do interior da

loja.

Sendo a Prada direccionada para um estatuto de elite, as lojas oferecem uma
experiéncia de compra focada no consumidor, proporcionada pelos dispositivos
tecnoldgicos, aplicados em ambas as lojas. Por outro lado a utilizacdo da tecnologia

também induz ao consumidor a contemporaneidade da marca.

Ambas as lojas resultam de uma conjugacdo de produtos, tecnologias, design e
arquitectura, com um exclusivo servico de experiéncias sensoriais que revelam a
identidade da marca ao consumidor. Toda a complexidade conceptual e arquitectonica
de ambos os projectos induz uma dindmica entre o espaco, consumidor e produto,
oferecendo uma experiéncia distinta. Varios elementos surpresa sao encontrados ao
longo dos espacos de loja, resultantes dos materiais e tecnologias incorporados, 0s
guais transmitem varias experiéncias aos consumidores e uma relagdo mais proxima

com a marca.
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Fig. 38 — Flagship store Dior Seoul, fachada por Christian Portzamparc e interiores por Peter Marino, 2015

«FLAGSHIP DIOR». Christian de Portzamparc. Acedido 7 de Maio de 2017.
http://www.christiandeportzamparc.com/en/projects/flagship-dior-seoul/.




1.4.2 - Dior, Seoul — Christian de Portzamparc e Peter Marino, 2015

Este caso de estudo destaca-se pela plasticidade da fachada e particular envolvéncia

arquitectonica com a marca e o designer.

1.4.2.1 - Identidade Dior

A marca francesa Christian Dior foi fundada em 1947. Com um crescimento
exponencial a marca torna-se sinbnimo de bom gosto e elegancia, o0 nome é

associado a sofisticacéo e requinte.

A sua inspiracdo envolve a nostalgia de sua infancia passada numa vila em Granville.
Elementos como rosas e flores, a tranquilidade da vila relacionada com os volumes
sélidos e formas escultéricas, as noites de tempestade e a dindmica do mar, motivam

0 seu design.

A sua primeira coleccgéo torna-se uma revolucdo The New Look com silhuetas Unicas,
numa combinagdo de propor¢des e cortes arrojados que revelavam uma arte na
seducdo. *° Dior acredita que o luxo pode ser gerido como um produto de massa.
Considerando este facto um principio crucial para a sobrevivéncia e proliferacéo da

marca. >°

Apenas com 10 anos de carreira, Christian Dior morre de ataque cardiaco, em 1957,

tendo designers a sucederem ao posto.

O atelier da Dior é reconhecido pelo seu trabalho manual exclusivo. O atelier é divido
em duas partes: Tailleur, que envolve a construcdo de moldes e protétipos dos seus
produtos escultéricos; e o Flou, onde os tecidos sdo manipulados e a estes séo

aplicados manualmente decoracdes e pequenos ornamentos.>

%9 «The New Look revolution / The story of Dior / The House of Dior / Dior official website».
Acedido 20 de Abril de 2017. http://www.dior.com/couture/en_int/the-house-of-dior/the-story-of-
dior/the-new-look-revolution.

* TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. London: Kogan Page,
2004, p.14

*! «Haute Couture / The crafts / The House of Dior / Dior official website». Acedido 20 de Abril
de 2017. http://www.dior.com/couture/en_int/the-house-of-dior/the-crafts/haute-couture.
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Fig. 39 — Christian Dior, um icon de The New Look, 1947.

«The New Look revolution / The story of Dior / The House of Dior / Dior official website». Acedido 20 de Abril de
2017. http://www.dior.com/couture/en_int/the-house-of-dior/the-story-of-dior/the-new-look-revolution.

Fig. 40 — Vista aérea da flagship store Dior Seoul, fachada por Christian Portzamparc e interiores por Peter Marino,
2015

«FLAGSHIP DIOR». Christian de Portzamparc. Acedido 7 de Maio de 2017.
http://www.christiandeportzamparc.com/en/projects/flagship-dior-seoul/.

Fig. 41 — Pormenor da fachada da flagship store Dior Seoul, fachada por Christian Portzamparc, 2015

«FLAGSHIP DIOR». Christian de Portzamparc. Acedido 7 de Maio de 2017.
http://www.christiandeportzamparc.com/en/projects/flagship-dior-seoul/.
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1.4.2.2 - Flagship store Dior, Seoul

A Dior contratou o arquitecto francés Christian de Portzamparc para projectar o
exterior da flagship store e, para o interior, o arquitecto nova-iorquino Peter Marino (o

qual ja colaborou com a marca para outras lojas).

Todo o edificio segue as inspiracbes e designs originais de Christian Dior, desde a

fachada a elementos que caracterizam 0s seus interiores.

Pelo exterior, o edificio é constituido visualmente por duas sec¢des divergentes na sua
linguagem arquitecténica. A fachada curvilinea de cor branca é contracenada com
uma forma cubica revestida com uma chapa metélica com um desenho e linhas

geomeétricas.

Da forma orgénica da fachada € possivel interpretar numa esbelteza vertical a figura
curvilinea do corpo feminino. A sua construgéo e a cor branca representam um tecido
branco escultoricamente moldado, costurado e cuidadosamente ornamentado pelos
trabalhadores do seu atelier. Um reforgo estrutural do tecido € apresentado através de
uma grelha metalica que arqueia a entrada. As pecas que compdem a fachada sé&o
como pétalas de uma flor do jardim da vila de Granville, constituindo planos diferentes

ligados através de rasgos de vidro.

Em pormenor, é possivel entender a composicdo e estereotomia quadrangular

composta por fibra de vidro do material branco que a fachada incorpora.

Peter Marino ja colabora com Dior desde 1994, nas suas lojas mantém uma linguagem
elegante e sofisticada, focando as cores: cinzento e prateado. Frequentemente utiliza

materiais relacionados com moda, o couro e revestimentos a tecido.

No interior da loja, a predominancia da cor cinza, o pavimento com uma estereotomia
de pequenos quadrados pretos embutidos num pavimento de tom bege e a mobilia

bastante trabalhada faz referéncia a primeira loja da marca na Avenue Montaigne.
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Fig. 42 — Plantas flagship store Dior Seoul, fachada por Christian Portzamparc e interiores por Peter
Marino, 2015. Com apontamentos da autora

«Casa Dior em Seul / Christian de Portzamparc». ArchDaily Brasil, 9 de Maio de 2016.
http://www.archdaily.com.br/br/787094/casa-dior-em-seul-christian-de-portzamparc.



Por sua vez, relaciona a marca ao mundo das artes e define a abordagem artistica da
marca. A escadaria em espiral com a guarda espelhada oferece varias perspectivas e
metaforicamente procura representar a inspiracdo de Christian Dior, da flora e
feminilidade. A sua forma escultérica e o pormenor implicito nas escadas representam,
igualmente, o funcionamento do atelier da marca: Tailleur e Flou. A escadaria circular

percorre o edificio completo.

A flagship store contém quatro pisos acima do solo. O piso térreo, com duplo pé direito
e 0 primeiro piso destinam-se a espaco de loja. O segundo piso € dedicado a uma
galeria de arte e a espacos VIP. No ultimo piso existe um café do chefe Pierre Hermé
como um valor acrescentado a loja. Um café com uma pastelaria tipica de Paris, que
mais uma vez indica as origens da marca. Tanto os topos das formas organicas da
fachada que delimitam este espaco como as formas espelhadas embutidas no tecto

promovem a dindmica do mar agitado da vila de Granville.

Uma flagship store projectada como um elemento escultérico que segue as
inspiragbes da marca. A partir da sua comunicagdo visual é possivel ir desvendando
as suas origens. Todo o edificio ndo passa de uma representacdo moderna referente

as origens da marca.
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Fig. 43 — Sete fotografias do processo de constru¢cédo dos elementos da
fachada da flagship store Dior Seoul, por Christian Portzamparc, 2015.

«Casa Dior em Seul / Christian de Portzamparc». ArchDaily Brasil, 9 de
Maio de 2016. http://www.archdaily.com.br/br/787094/casa-dior-em-seul-
christian-de-portzamparc.
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Fig. 44 — Corte longitudinal e Algcado Nascente da flagship store
Dior Seoul, fachada por Christian Portzamparc e interiores por
Peter Marino, 2001

Fig. 45 — Fotografia do Algcado Poente da flagship store Dior Seoul,
fachada por Christian Portzamparc e interiores por Peter Marino,
2001

«Casa Dior em Seul / Christian de Portzamparc». ArchDaily Brasil,
9 de Maio de 2016. http://www.archdaily.com.br/br/787094/casa-
dior-em-seul-christian-de-portzamparc.



Fig. 46 — Ultimo piso, café do
chefe Pierre Hermé;

Fig. 47 — Galeria de arte;

Fig. 48 — Espaco de loja,
primeiro piso;

Fig. 49 — Espaco de loja, piso
térreo com pé direito duplo:

Da flagship store Dior Seoul,
fachada por Christian
Portzamparc e interiores por
Peter Marino, 2001

«FLAGSHIP DIOR».
Christian de Portzamparc.
Acedido 7 de Maio de 2017.
http://www.christiandeportza
mparc.com/en/projects/flagsh
ip-dior-seoul/.



Fig. 50 - Interiores da flagship store Dior
Seoul, por Peter Marino, 2015

«christian de portzamparc and peter marino
design seoul’s dior boutique». designboom |
architecture & design magazine, 19 de Junho
de 2015.

Fig. 51 — Escadaria no interior da flagship
store Dior Seoul, por Peter Marino, 2015

http://www.designboom.com/architecture/chri
stian-de-portzamparc-seouls-dior-boutique-
peter-marino-seoul-06-19-2015/.



http://www.designboom.com/architecture/christian-de-portzamparc-seouls-dior-boutique-peter-marino-seoul-06-19-2015/
http://www.designboom.com/architecture/christian-de-portzamparc-seouls-dior-boutique-peter-marino-seoul-06-19-2015/
http://www.designboom.com/architecture/christian-de-portzamparc-seouls-dior-boutique-peter-marino-seoul-06-19-2015/

Fig. 52 — Duas fotografias do atrio de entrada da flagship store Valentino Roma, por David
Chipperfield, 2015

«David Chipperfield Architects — Valentino Rome flagship store». Acedido 7 de Maio de 2017.

https://davidchipperfield.com/project/valentino_rome_flagship_store



https://davidchipperfield.com/project/valentino_rome_flagship_store

1.4.3 - Valentino, Roma, David Chipperfield, 2015

A flagship store Valentino, em Roma, de David Chipperfield, distingue-se por toda a
concepcédo do interior, com detalhes que caracterizam todo o ambiente, transmitindo

pureza e luxo.

1.4.3.1 - Identidade Valentino

A marca Valentino foi fundada em 1960 por Valentino Garavani em Roma, Itélia.
Valentino era conhecido pelas saias compridas e vestidos encarnados. Em 1967

Valentino ganhou o prémio de melhor designer de alta-costura. >

Os produtos séo caracterizados pelos seus materiais de elevada qualidade, excelentes
acabamentos, com detalhes eximios a méo, um design elegante e uma representacdo

de um estilo de vida luxuoso.

A marca Valentino faz parte do sector de luxo na moda, o que é claramente
comunicado aos consumidores. As premissas da sua marca incluem ser a marca
protagonista do sector de luxo na moda, assegurar os padrdes mais elevadas na
gualidade em todos os segmentos da marca, responder as necessidades em
constante evolugdo do consumidor cosmopolita e procurar sempre a exceléncia e

inovacao através de um dialogo entre paixao e experiéncia.

Um luxo distinto através da tradicdo e inovacédo aplicada, um combinacao necessaria
para uma inddstria criativa, uma estética com uma visdo contemporanea e uma
exceléncia na execucdo, sdo 0s principios para o processo industrial e o trabalho
artesanal elaborado a méo que é produzido no Atelier Mignanelli em Roma, onde abriu

uma escola de couture especializada “Bottega Couture”. >3

%2 «Maison». Valentino. Acedido 20 de Abril de 2017.
https://www.valentino.com/experience/en/maison/maison/.

%3 |bid.

63



Piso térreo:

Espaco de loja Homem- 56m?2

Espaco de loja Mulher — 170mz2

ECCA -
SE(IJ-ICOI\?EM Atrio central — 90m?2

Bengaleiro/caixa — 13m?2

Primeiro Piso:

Espaco de loja Homem — 95m?

Espaco de loja Mulher — 220 m?
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Fig. 53 — Plantas dos pisos de loja da flagship store Valentino Roma, por o >m
David Chipperfield, 2015. Com apontamentos da autora PIAZZA DI
MIGNANELLI

David Chipperfield Architects — Valentino Rome flagship store». Acedido
7 de Maio de 2017.
https://davidchipperfield.com/project/valentino_rome_flagship_store
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1.4.3.2 - Flagship store Valentino, Roma **

A flagship store Valentino em Roma, interliga alguns edificios junto a Piazza di Spagna

e Piazza Mignanelli. Numa area total de 1.820 m2.

Para a flagship store Chipperfield concilia a historia da marca envolvida com Roma,
glamour e, de certa forma, com outro tempo. Passando pelo desafio de trazer a
contemporaneidade sem, de certa forma, perder a esséncia da marca Valentino. Por
outro lado, o arquitecto opta, para este projecto, permanecer com a leitura de uma
fachada que remete a histéria dos edificios e que segue a leitura arquitecténica da rua,
ao invés de criar uma ‘fachada publicitaria’ da marca. Contudo, aplica uma aparéncia
mais limpa e moderna através de tons mais claros para os materiais e pinturas

aplicados a fachada.

Os espacos interiores das lojas Valentino tém vindo a ser organizados segundo um
seguimento de varios espacgos/ quartos, adquirindo um ambiente acolhedor, intimo e
pessoal. Os espacos sdo constituidos por formas puras em tons de cinza e branco. O

ambiente n&o obstrutivo permite ao cliente focar-se nas coleccdes.™

Uma ampla entrada, com duplo pé direito é enquadrada com colunas em marmore e
paredes revestidas a Terrazzo®®. O &trio de entrada faz a divisdo entre a seccéo de
homem e de mulher. A seccdo de homem encontra-se a esquerda, mais direccionada
a Piazza di Spagna e de mulher a direita, que contém dois diferentes espagos um
virado para a Piazza di Spagna e outro para a Piazza Mignanelli. Do atrio, duas
escadarias, destinadas a cada secg¢éo, levam o consumidor aos pisos superiores. As
escadas construidas em marmore apresentam-se como um bloco inteiro de pedra

esculpido. No piso superior as duas secc¢des nao se interligam.

A seccdo de homem desenvolve-se em trés pisos, em tons cinzentos com
acabamentos em Terrazzo. A coleccdo é exposta segundo elementos suspensos e

prateleiras de carvalho, suportadas por uma estrutura fina de metal.

> E possivel ‘percorrer’ todo o espaco de loja nos varios pisos em
https://lwww.valentino.com/experience/en/pages/store-locator/#store/464161

*® «Valentino Rome flagship store». Acedido 21 de Abril de 2017.
https://davidchipperfield.com/files/pdfs/2178/1065_11 160620.pdf.

*® Terrazzo — em portugués (Marmorite) - um material compdsito, que consiste numa mistura de
fragmentos entre marmore, granito, vidro ou quartzo com um ligante. Depois de seco é polido.
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Fig. 54 — Duas fotografias dos espacos de loja
da seccdo de homem da flagship store
Valentino Roma, por David Chipperfield, 2015

Fig. 55 — Trés fotografias dos espacos de loja
da seccdo de mulher. Referente ao piso
inferior do edificio virado para a Piazza di
Spagna; ao piso inferior do edificio virado para
a Piazza di Mignanelli; e ao piso superior que o
comprimento resulta da juncéo dos pisos
inferiores. Na flagship store Valentino Roma,
por David Chipperfield, 2015

«David Chipperfield Architects — Valentino
Rome flagship store». Acedido 7 de Maio de
2017.
https://davidchipperfield.com/project/valentino_
rome_flagship_store


https://davidchipperfield.com/project/valentino_rome_flagship_store
https://davidchipperfield.com/project/valentino_rome_flagship_store

No piso térreo dois espacos diferentes constituem o espaco de loja de seccdo de
mulher, um que incorpora a Piazza di Spagna e outro a Piazza Mignanelli. Contudo, o
piso superior da loja prolonga-se ao longo das duas Piazzas. Os espacos destinados a
coleccdo de mulher sdo caracterizados por um ambiente mais branco e iluminado

conferido pelos materiais aplicados.

O piso térreo do edificio virado a Piazza di Spagha segue o conceito pré-estabelecido
de loja de mulher, com um desdobramento de espacos com diferentes atmosferas.
Separando os tipos de produtos e personalizando cada ambiente segundo cores,
texturas e iluminagdo. As paredes e pavimento revistas a Terrazzo séo
complementadas com um material branco com uma leitura vertical e uma ondulagdo

heterogénea que faz lembrar cortinas de tecido.

O piso térreo do edificio ligado a Piazza Mignanelli € composto por varios espagos
divididos por paredes com uma larga espessura ligados por arcos e revestidos com
tijolos, fazendo referéncia a tipologia de arcada e ao contexto histérico da arquitectura
vernacular do local. Os tijolos com uma fisionomia mais esbelta e alongada sédo
pintados de branco de modo a criar um ambiente e acabamento neutro e uniforme.
Contrastando com a brancura das paredes, expositores em blocos de marmore, com

formas geométricas puras, expdem os produtos da marca.

Os grandes arcos estruturais no piso térreo conferem uma funcéo tectonica, Contudo o
longo espaco no primeiro piso € personalizado com arcos ndo estruturais revestidos

com um gesso branco polido. *’

Nas zonas de provadores e de experimentac¢do de cal¢cado, o pavimento oferece um

maior conforto por ser revestido com uma carpete de tom cinza.

Todo o espaco interior da loja é caracterizado por uma simplicidade imensa, onde a
relevancia e escolha dos materiais permite ao consumidor sentir-se numa relagdo mais

intima e acolhedora com a marca e, também, focar-se nos produtos expostos.

Através das imagens dos interiores é possivel identificar um ambiente bastante
luxuoso. Apesar da existéncia de varios espacos, estes sdo preenchidos com poucos
produtos, com apenas um ou dois pares de sapatos num expositor, um espelho
redondo que se destaca numa sala, um numero reduzido de cabides expostos numa

estrutura metalica suspensa.

*" «Valentino Rome flagship store». Acedido 21 de Abril de 2017.
https://davidchipperfield.com/files/pdfs/2178/1065_11 160620.pdf.
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Fig. 56 — Espaco de loja da sec¢éo feminina no edificio virado para a Piazza di Mignanelli. Na flagship store
Valentino Roma, por David Chipperfield, 2015

David Chipperfield Architects — Valentino Rome flagship store». Acedido 7 de Maio de 2017.
https://davidchipperfield.com/project/valentino_rome_flagship_store
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Todos estes aspectos conferem um ambiente de requinte, sofisticacdo e luxo. O luxo
pode ser caracterizado pelo inexistente, por espacos sem a funcdo de exposi¢céo. Este
espaco, por mais que seja dedicado a venda de produtos, nao contém muitos produtos
expostos. Podem ser poucos, mas pelo modo de exposicdo, todos despertam a

atencdo do consumidor.

Esta caracterizacdo de preenchimento de espaco distingue uma marca de luxo de uma
marca de pronto a vestir, onde todo o espaco util € utilizado para expor o maximo de
produtos possivel. Esses espacos super lotados de produtos levam a uma experiéncia
de compra que exausta o consumidor. As compras sdo realizadas ndo sO por
necessidade como lazer e os ambientes das lojas incutem o modo como se fazem as

compras.

A arquitectura aplicada nesta flagship store pode ser caracterizada como minimalista,
com um detalhe imenso e onde a pureza das formas e materiais conjugados, revertem
para uma experiéncia de compra pacifica e sofisticada, mas arrojada e luxuosa. Uma

experiéncia aprazivel que define toda a identidade da marca.
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Fig. 57 — Atrio central do edificio junto & Piazza di Spagna com vista para a sec¢do de homem na
flagship store Valentino Roma, por David Chipperfield, 2015

Fig. 58 — Fotografia da escadaria na flagship store Valentino Roma, por David Chipperfield, 2015

Fig. 59 — Atrio central edificio junto a Piazza di Spagna com manequins femininas da flagship store
Valentino Roma, por David Chipperfield, 2015

Fig. 60 — Espaco de loja de secg¢édo feminina, do piso inferior do edificio virado para a Piazza di Spagna
da flagship store Valentino Roma, por David Chipperfield, 2015

«David Chipperfield Architects — Valentino Rome flagship store». Acedido 7 de Maio de 2017.
https://davidchipperfield.com/project/valentino_rome_flagship_store
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Fig. 61 — Corte da flagship store Valentino Roma, por David Chipperfield, 2015. Com apontamentos da autora
«David Chipperfield Architects — Valentino Rome flagship store». Acedido 7 de Maio de 2017.
https://davidchipperfield.com/project/valentino_rome_flagship_store

Fig. 62 - Screen shot da reabilitacao do edificio da flagship store Valentino Roma, por David Chipperfield, 2015
«Store locator». Valentino. Acedido 7 de Maio de 2017. https://www.valentino.com/experience/us/pages/store-

locator/.


https://davidchipperfield.com/project/valentino_rome_flagship_store

Fig. 63 — Imagem de apresentacéo de uma brochura de 2015 sobre a Avenida da
Liberdade.

CBRE Portugal. Avenida da Liberdade: Lisboa uma cidade em Mudanca, Junho de
2015. Acedido a 16 de Abril de 2017.
http://www.cbre.pt/pt_pt/news_events/Publications.
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2. Local de intervencdo - Avenida da Liberdade

Este capitulo vai de encontro ao local de intervengdo do projecto pratico da
dissertagdo. A Avenida da Liberdade corresponde a uma artéria na cidade de Lisboa
que é caracterizada pela sua escala, pela sua procura consoante as caracteristicas
atractivas e dinAmicas e incorpora ndo sé espacos de lazer com um contacto com a
natureza, como as compras numa actividade urbana. Neste capitulo é abordada uma
contextualizacdo histérica e urbanistica desta zona da cidade, fazendo referéncia

desde o Passeio Publico a Avenida que encontramos hoje.

A pesquisa foi baseada em artigos de revista como Alguns apontamentos sobre
urbanismo alfacinha de José Manuel Fernandes e Do Passeio publico ao Parque da
Liberdade de Francgoise Le Cunff; e nos livros The modern avenue de Filipa Roseta e

Os planos da Avenida da Liberdade de Jodo Sousa Morais e Filipa Roseta.
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2.1 - Cidade

A cidade resulta do conjunto de elementos fisicos, que assumem as suas formas
conforme enquadramentos tedricos e culturais, em sintonia com contextos
econdmicos, politicos e sociais. Sdo alvo de constante mutacdo, resultado das
alteracBes que ocorrem na sociedade. Sendo o homem o protagonista das
transformacBes que ocorrem na cidade, esta é, assim, construida a sua imagem, a
imagem da sociedade. Pode-se afirmar que contextos diferentes originam formas
diferentes. Deste modo, a cidade engloba varias estruturas, em constante mutacao,
crescimento e desenvolvimento. Segundo LeFebvre®®, a cidade existe enquanto uma
estratégia para desenvolver uma unidade, uma constru¢cdo social segundo varias
entidades. Assim sendo, a cidade ndo se limita ao conjunto de edificios, pragas, ruas

ou jardins, mas a vivéncia decorrente nestes espagos.

O desenho da cidade deve integrar os habitantes como elementos essenciais. A
cidade ndo consiste apenas na expressao fisica do conjunto dos edificios, é
maioritariamente a vida social, sensorial e emotiva que tém lugar nos espacgos criados
pelos elementos fisicos da cidade. Construir a cidade ndo se resume numa realidade
fisica, mas construir um pouco da sociedade. Assim, a constru¢do de um edificio ndo
se limita a ele préprio, necessita fazer parte de um todo, coexistir com a arquitectura ja
existente, com o local onde se enquadra, com a paisagem que o0 envolve e com todos

0S que a habitam.

Sendo actualmente considerada o centro da cidade de Lisboa, a Avenida da Liberdade
€ uma das mais emblematicas, uma das mais movimentadas e requisitadas avenidas
da cidade. Contudo a meados do século XVIIl, o espaco da Avenida era ocupado pelo
Passeio Publico, o primeiro jardim publico de Lisboa. Ao longo dos anos sofre
profundas alteracdes, consoante as necessidades tanto da sociedade, como da
propria cidade. Apesar das vérias intervencdes, a Avenida da Liberdade, hoje, €
reconhecida pelas suas medidas de comprimento e largura, pelas faixas centrais
arborizadas destinadas a espacos de lazer. Contudo, estes aspectos remetem-nos

ainda & memoaria do Passeio Publico.

° LEFEBVRE, Henri. O direito & cidade. Traduzido por Rubens Eduardo Frias, Sdo Paulo:
Centauro Editora, 2011, p.13-14

75



Fig. 64 - Projecto de Eugéneio dos Santos de 1756. Reconstru¢cdo da zona baixa da
cidade.

Fig. 65 - Estudo de urbanizacéo para area a noroeste da Baixa — o “sector ocidental
de Lisboa” Desenho de expans&o da Baixa Pombalina por Eugénio dos Santos,
Carlos Mardel e S. Poppe. Constitui a primeira tentatica de definir uma estrutura

organizada para norte da cidade. Plano abandonado. 1756

FERNANDES, José Manuel da Cruz. “Alguns apontamentos sobre urbanismo
alfacinha, (da Baixa ao Campo Grande, do século dezoito ao século vinte) ”, Revista
Arquitectura, n°138:40-45,1980, p.41



2.2 - O Passeio Publico

O Passeio Publico foi introduzido como um limite a norte da cidade e constituiu uma
expansao salubre da cidade em desenvolvimento. Dado que, em 1755, a cidade de
Lisboa foi atingida por um terramoto, que seguido de um maremoto e multiplos

incéndios destruiu a cidade de Lisboa, especialmente na zona da Baixa.

Sebastido José de Carvalho, Secretério dos Negocios Estrangeiros e da Guerra, é o
ministro que enfrenta esta situacdo de calamidade. Em 1770 recebe o titulo de

Marqués de Pombal.

Em 1756, o projecto de Eugénio dos Santos tem o objectivo de reconstrucdo da zona
da Baixa Pombalina. *° A cidade foi refeita segundo novos ideais, onde se recorre a
geometria para gerar uma organizagdo sobre as desordens e irregularidades antigas.
Os edificios sdo dotados de uma rede de saneamento de agua e de um sistema
estrutural anti-sismico, a estrutura em gaiola que, é composta por vigas horizontais e

verticais e travamentos em ‘X’ em madeira e preenchida com o entulho dos destrogos.

Ainda dentro da intervenc¢@o pombalina, ao plano de reconstrucdo acrescenta-se um
elemento que veio completar a cidade, o Passeio Publico. No intuito de se assemelhar
a reconstrucéo das grandes capitais europeias, como o desenvolvimento do Paseo del
Prado, em Madrid (1760-1760).®° Desenhado por Reinaldo Manuel, as obras do
Passeio Publico iniciam-se em 1764.%" Na procura de solucdes para a insalubridade
das ruas e cidades sao previstos o saneamento bdasico, arruamentos largos e a
plantacdo de arvores. Em 1785 ergue-se o Passeio Publico, o primeiro jardim publico
de Lisboa, uma alameda de 300 metros de comprimento e 90 de largura que contribui

para o saneamento, o embelezamento e, ainda, constitui uma entrada de ar e luz

¥ FERNANDES, José Manuel da Cruz. Alguns apontamentos sobre urbanismo alfacinha, (da
Baixa ao Campo Grande, do século dezoito ao século vinte) in Revista Arquitectura,
n°138,1980, p. 40.

% CUNFF, Frangoise Le. Do Passeio publico ao Parque da Liberdade, in Revista Camdes,
Centro Virtual Cam®bes, n°15/16, 2003, p.179

®> FERNANDES, José Manuel da Cruz. Alguns apontamentos sobre urbanismo alfacinha, (da
Baixa ao Campo Grande, do século dezoito ao século vinte) in Revista Arquitectura,
n°138,1980, p. 41.
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Fig. 66 - Passeio Publico, 1880

ROSETA, Filipa. The modern avenue: Avenue des Champs-Elysées, Regent Street,
Avenida da Liberdade. Casal de Cambra: Caleidoscépio ; CIAUD, 2016.
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Imprescindivel para a cidade, consistindo num local onde o publico pode usufruir de

um espaco na cidade envolvido com a natureza.®

Embora denominado Passeio Publico, este era cercado por muros altos, a sua entrada
era restrita e encerrava durante a noite. Durante o inicio do século XIX, o Passeio
Publico ndo resulta como lugar social para os lisboetas. Podendo estar associado a
fraca qualidade estética ou uma integracdo desadequada paisagistica. Também pode
ser retratado ao facto da sociedade nédo ter o habito de passear num espaco previsto

para tal.

Acompanhando as dindmicas sociais, varias alteracdes do espaco urbano foram
evoluindo o jardim. Alguns melhoramentos como a substituicdo dos muros altos por
um gradeamento proporcionam um aspecto mais amplo e alegre. Apenas a partir da
segunda metade do século XIX é que o jardim se torna um local de encontro social.
Diversos divertimentos foram introduzidos, de modo a atrair pessoas, CoOmo concertos,
festas tematicas, noites de fogo-de-artificio, espectaculos acrobaticos, bailes e festas
de beneficéncia. Apesar de publico, eram vérios os factores que faziam distinguir o
estatuto e os diferentes grupos sociais dos utilizadores, como por exemplo o dia da

semana, a hora de frequéncia e até certas zonas do jardim. **.

®2 CUNFF, Francoise Le. Do Passeio publico ao Parque da Liberdade, in Revista Camdes,
Centro Virtual Cam®bes, n°15/16, 2003, p.179

%% |bid., p.181

* Ibid.
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Fig. 67 — Perspectiva de um plano de prolongamento da Avenida. A 500 metros de altura
SILVA, Luiz Cristino da Silva. “Prolongamento da Avenida da Liberdade atravez do Parque Eduardo VII”

Revista Arquitectura, n°20: 71-73, 1931, p.71

Fig. 68 - Planta da Avenida da Liberdade. Plano de Frederico Ressano Garcia.

FERNANDES, José Manuel da Cruz. “Alguns apontamentos sobre urbanismo alfacinha, (da Baixa ao
Campo Grande, do século dezoito ao século vinte) ”, Revista Arquitectura, n°138:40-45,1980, p.42



2.3 - A Avenida

No final do século dezanove, o jardim ja ndo entretém os lisboetas e a sua localizacéo
impede a expansdo da cidade a norte.®® Em 1859, fala-se pela primeira vez na
construcdo de uma avenida, com o intuito de estimular o crescimento econémico. O
entdo Presidente da Camara, Julio Mdximo de Oliveira Pimentel, propde um estudo
para a abertura de uma larga rua desde a localizacdo do Passeio Publico até S.
Sebastido da Pedreira, ramificada para o0 Campo Pequeno.

Frederico Ressano Garcia®’ detinha uma nova visdo do urbanismo lisboeta. Estudou
em Paris, na Ecole Impériale des Ponts et Chaussés, onde adquire conhecimentos
relativos a metodologia, técnicas e estudos implicitos na urbanizacdo da cidade de
Paris, que seguia as ordens de Haussmann. Em 1879, apresenta na localizagcdo do
Passeio Publico a Avenida da Liberdade, num plano que abrange o urbanismo,
arquitectura e o paisagismo. A partir do seu percurso académico, Ressano Garcia
consegue tornar a Avenida da Liberdade numa artéria emblemética da cidade e do
pais.

Texto de apresentacao da Avenida em 1880: “a primeira parte da avenida segue no
prolongamento do Passeio Publico com toda a largura deste terminando em um praca
circular de 200 metros de didmetro, de onde irradiam 4 ruas de trinta metros de
largura. “ O parque é implantado no local onde surge um terreno com uma pendente

demasiado acentuada, e é considerado um prolongamento natural da Avenida.®®

% CUNFF, Francoise Le. Do Passeio publico ao Parque da Liberdade, in Revista Camdes,
Centro Virtual Camoes, n°15/16, 2003, p.182

 FERNANDES, José Manuel da Cruz. Alguns apontamentos sobre urbanismo alfacinha, (da
Baixa ao Campo Grande, do século dezoito ao século vinte) in Revista Arquitectura,
n°138,1980, p. 41.

®" Engenheiro que ingressa na Camara Municipal de Lisboa em 1874. Projecta vérias obras
com um importancia significante, como a Avenida da Liberdade e Avenidas Novas, o
prolongamento da Avenida 24 Julho, de Santos a Alcéntara, os bairros de Campo de Ourique e
Estefania, entre outros.

® FERNANDES, José Manuel da Cruz. Alguns apontamentos sobre urbanismo alfacinha, (da
Baixa ao Campo Grande, do século dezoito ao século vinte) in Revista Arquitectura,
n°138,1980, p. 42.
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Fig. 69 — Um dos planos para a expansédo da cidade a norte. “Estudo do Prolongamento da Avenida da Liberdade e
arranjo de um grande Parque com cidades jardim e campos de jogos” - Projecto do arquitecto- paisagista Mr. Forestier,
de Paris, 1927

SILVA, Luiz Cristino da Silva. “Prolongamento da Avenida da Liberdade atravez do Parque Eduardo VII” Revista
Arquitectura, n°20: 71-73, 1931, p.73
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A Avenida foi motivo de discérdia, e ainda foi alvo de varias propostas de
intervencdo.®® Apesar de as obras da Avenida ja terem sido iniciadas, os interesses e
preocupacdes da populacdo eram outros, uma agitacdo dominava o pais relativamente
ao fim da monarquia. Uma vez proclamada a Republica a 5 de Outubro de 1910, o
projecto da Avenida comec¢a a ganhar a sua forma. O seu nome celebra a vitoria da
revolugdo liberal. " A configurac&o linear da avenida, com as mesmas dimensdes do
Passeio Publico, a sua escala, os seus espacos de lazer nos seus passeios largos
arborizados que, em conjunto com o plano de fundo do Parque Eduardo VII,
relacionam a avenida com a natureza. Todos estes aspectos que caracterizam a

Avenida trazem-nos uma memodria a histoéria do lugar, ao Passeio Publico.

Pela Avenida passaram inumeras partes da historia de Portugal, desde desfiles
monarquicos a revolucdo de 25 de Abril de 1974. Passaram carruagens, desfiles de
carros, o eléctrico e o metro, letreiros de direc¢des, cabines telefénicas, passou tudo o
gue se manifestava como progresso tal e qual as capitais europeias. Pela sua
localizagdo estratégica, a Avenida €, assim, palco de varias demonstragfes de um
espectro desde politico a cultural, eventos, marchas e celebra¢des. Respondendo a
dinmica da sociedade e aos contextos politicos e econdmicos, ao longo do século XX
o caracter da Avenida vai-se alterando. Durante os anos 20 a Avenida constituia uma
artéria residencial, contudo comecaram a ser construidos hotéis de luxo e teatros, o
gue captava a atencdo dos turistas. A partir dos anos 50, torna-se maioritariamente
empresarial, a densidade do edificado aumenta e requer uma melhoria do transito.”
Hoje a emblematica Avenida da Liberdade € um ponto de atrac¢do procurado por
grandes investidores. Sendo, desde ha muitos anos, o centro empresarial de
exceléncia da cidade, denominado Prime, a avenida é ocupada maioritariamente por
edificios de escritorios’>. Uma avenida que retne a cidade e a paisagem numa
composic¢ao arquitectonica e que, acima de tudo, promove actividades urbanas, a vida

publica que compde a cidade.

% FERNANDES, José Manuel da Cruz. Alguns apontamentos sobre urbanismo alfacinha, (da
Baixa ao Campo Grande, do século dezoito ao século vinte) in Revista Arquitectura,
n°138,1980, p. 41.

" ROSETA, Filipa. The modern avenue: Avenue des Champs-Elysées, Regent Street, Avenida
da Liberdade. Casal de Cambra: Caleidoscépio ; CIAUD, 2016, p.171

™ Ibid., p.210

2 CBRE Portugal. Avenida da Liberdade: Lisboa uma cidade em Mudanga. Acedido a 16 de
Abril de 2017. http://www.cbre.pt/pt_pt/news_events/Publications.

83



1- LUIS ONOFRE,
TERZIHAN

4 - LOEWE 5 - ERMENEGILDO ZEGINA

10 - PRONOIVAS,
7 - HACKETT GILLES

6 - HUGO BOSS,

SAMSO

11 - DAVID ROSAS

15 - FOREVA

29 - GUESS, BOUTIQUE 30 - FASHION CLINIC
1= AR

Fig. 70 — Planta da Avenida
e levantamento fotografico
dos varios edificios com

i as espacgos de loja
W N incorporados..

Autora, 2017



2.4 - Uma avenida comercial

“A Avenida da Liberdade mantém a sua identidade como espago publico lugar para
circular, mas também para estar, celebrar as festas da cidade ou promover protestos

populares.””

A sua localizacédo e caracteristicas fisicas como largura, comprimento, passeios largos
e arborizados, com um pavimento rico e pormenorizado da calcada portuguesa,
conferem identidade a avenida, tornando-a num espaco de exceléncia. A avenida
ajardinada, no centro da cidade, permite ao transeunte o reencontro com a natureza,
respirar e aliviar as tensdes da vida urbana. " As faixas centrais constituem espacos
de estar proporcionados por um mobilidrio urbano diverso como quiosques, lagos e
bancos, que, acolhidos pelas arvores, em todo o seu comprimento, representam,

assim, uma ferramenta para melhorar a vida urbana.

Devido a sua escala, as avenidas compreendem uma conotacdo associada ao luxo e
ao consumismo. Na Avenida da Liberdade pode-se encontrar comércio de rua,
contudo a imponéncia da avenida e todo o seu ambiente fomentam um mercado de
marcas e lojas de luxo. Nesta zona circulam milhares de trabalhadores e turistas todos
os dias, pois, é imprescindivel, para qualquer turista, ir a uma cidade e ndo conhecer o
centro histérico e as avenidas mais emblematicas, as quais geralmente se destinam as

actividades urbanas, como o lazer e o comércio.

Esta zona é igualmente privilegiada pelas marcas de moda de segmento alto. Desde
2006, podemos encontrar na Avenida varias marcas internacionalmente conhecidas
como Louis Vuitton, Prada, Dolce & Gabana, Armani, Todd’s, Burberry, entre outras.
Tal como foi referenciado no capitulo 2, com o tema Flagship Store, existem nlcleos e
artérias nas cidades que acolhem grandes marcas, chamadas brand zone. Pela sua
localizacdo e prestigio, a avenida € a morada das grandes marcas, sendo que uma
brand zone reflecte luxo, elegancia e exclusividade. A sua notoriedade promove a

cidade e ainda representa um valor acrescentado as marcas instaladas.

® MORAIS, Jodo Sousa, e Filipa Roseta. Os planos da Avenida da Liberdade e seu
prolongamento. Lisboa: Livros Horizonte, 2005, p.16

* CUNFF, Frangoise Le. Do Passeio publico ao Parque da Liberdade, in Revista Camdes,
Centro Virtual Camoes, n°15/16, 2003, p.183
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3.5 - Sintese

A Avenida é parte integrante e fundamental da cidade de Lisboa, assume um papel de
destaque, constitui principios do urbanismo moderno e diversas experiéncias

arquitectdénicas ao longo do seu extenso comprimento.

E assim uma avenida que se destaca pela sua dimens&o, beleza, pelos seus espacos
atractivos de lazer, pelo seu movimento e vivéncia. Uma avenida que nos transmite
diferentes escalas, uma mais humana e outra metropolitana’. Tanto um centro
empresarial reconhecido, como um lugar privilegiado para se viver. Compreende,
ainda, uma artéria com o segmento de marcas de moda mais exclusivo da cidade.
Para além de todos estes aspectos fisicos que conferem uma identidade a avenida,
esta é um lugar onde esta implicita a expanséo da cidade de Lisboa e a memoria do
Passeio Publico.

> MORAIS, Jodo Sousa, e Filipa Roseta. Os planos da Avenida da Liberdade e seu
prolongamento. Lisboa: Livros Horizonte, 2005, p.14
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Fig. 71 — Fotografia de um pormenor da coleccao de 2017

Autora



3. Cliente — Marca de moda Marta Santa Marta

\

Este capitulo destina-se a consolidacdo do cliente para o projecto pratico da
dissertagcdo. O cliente consiste assim numa marca de moda utdpica desenvolvida pela
prépria autora que se encontra a finalizar o Mestrado de Designh de Moda. A marca é
caracterizada através dos valores e principios que defende, por um estilo de vida e

pela apresentacdo de duas colecc¢des.
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Fig. 72 — Etiquetas, fotografia da autora.

Autora
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3.1 - Identidade da marca

Marta Santa Marta uma marca portuguesa. O nome foi idealizado em 2015, no
primeiro ano do Mestrado na area de Design de Moda. Marta, 0 nome préprio, Santa
Marta, o apelido de familia, com o qual a designer se identifica. Através da aliteracao

resulta assim um nome sonante e facil de fixar.

A marca, bastante visual, ndo se define apenas pelos objectos e pecgas que vende,
mas pelos principios e estilo de vida que defende.

A marca apesar de estar ligada a area de moda, ndo segue as Ultimas tendéncias.
Esta néo pretende fazer parte do agrupamento de marcas que apela ao consumismo
de uma forma exaustiva, num modelo gerido pelo dinheiro e huma procura incessante
pelas novidades e tendéncias. Deste modo, a marca integra-se num segmento mais
alto dentro do mercado da moda, um pronto-a-vestir mais sofisticado e luxuoso, com

uma qualidade elevada.

Defendendo um estilo de vida simples, sem superfluidades, a marca enfatiza pecas
gque possam ser usadas por um tempo mais prolongado do que uma ou duas
estacOes. A partir da questdo da ornamentacdo e do movimento do Minimalismo, a
marca encontra 0s seus principios. Assim, a marca procura um design intemporal que
conjuga formas geomeétricas simples e lineares, pecas despojadas de ornamentos e
materiais de qualidade elevada, que tornam possivel um ciclo de vida do produto mais

extenso e 0 uso por mais do que uma estacao.

A incessante procura pela novidade e tendéncias que muitas marcas seguem, €
incorporada na marca Marta Santa Marta, segundo outra filosofia. Apesar de néo estar
a frente das tendéncias, a constante renovacao € direccionada a questdes ligadas a
performance do vestuario, a sustentabilidade, a pecas que possam gerar algo maior.
Nos seus produtos, nos espacos de contacto entre a marca e o consumidor e nos
eventos que promove, a marca conduz os seus clientes a focarem-se nos aspectos

gque realmente contribuem para a sua felicidade.

Para além da promocdo dos aspectos essenciais e relevantes para a vida dos
consumidores, a designer da marca pretende conjugar conceptual ou visualmente no

seu trabalho outras areas como a Arquitectura.
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Fig. 73 — Fotografia de um coordenado da colecgéo FIRST no dia do desfile
DEMO 15. Peca e acessarios pela autora.

Fotografia de Nuno Guardado.
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3.2 - Principios da marca

A marca segue principios do movimento do Minimalismo, tanto a nivel de estética e
valores, como estilo de vida. A marca rejeita 0 excesso de ornamentacdo, pretende
enfatizar as suas pecas a partir dos materiais e técnicas aplicadas. A decoracao e a
ornamentacdo fazem parte de uma questdo bastante manifestada tanto em
Arquitectura, como em Design de Moda. A marca prioriza assim, as cores, padrdes

criados a partir de técnicas e as qualidades que cada material pode oferecer.

Materiais ndo ornamentados, sem a aplicacdo de decoracbes, podem ser revertidos
em pecas de vestuario intemporais, permitindo que o vestuario ndo contenha um
caracter tdo efémero. Ao demonstrar os materiais como sdo sem a aplicagdo de
disfarces, pode-se defender que as pecas apenas serdo substituidas pela degradagéo
do material e ndo com o surgimento de uma nova moda. Desta forma, a marca
pretende conciliar a utilidade e eficiéncia do vestuario com a elegancia da concepcgéo e

a pureza dos materiais e técnicas aplicadas.

A marca defende, assim, a pureza do objecto, os produtos despojados de
ornamentacao resumem-se a conjugacao de materiais com formas geométricas numa
composi¢do que transmite harmonia e equilibrio. O Minimalismo € um movimento que
privilegia estes elementos na concepg¢do de objectos. Desta forma, alguns dos

principios do Minimalismo s&o equivalentes aos da marca.

O termo minimalismo foi utilizado para descrever o trabalho de um grupo de artistas
americanos na década de 60. Este termo define a simplicidade em varios aspectos,
seguindo um design racional o objecto minimalista é reduzido & sua esséncia. "® Os
objectos minimalistas ndo sdo contaminados pela subjectividade, estes séo
idealizados antes da sua concepgéo, resultando num objecto puro que n&o transcende
significados para além da sua existéncia. "’As obras minimalistas s&o apresentadas
como objectos unitarios, em composi¢des racionais sdo incorporadas formas

geométricas basicas.

® DIMANT, Elyssa, e Francisco COSTA. Minimalism and Fashion: Reduction in the
Postmodern Era. New York, NY: Collins Design, 2010, p.20
" MEYER, James, ed. Minimalism. Themes and movements. London: Phaidon, 2000.p.15.
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A partir do seu estilo minimalista, a marca pretende dar ao cliente pecas intemporais
que possam ser utilizadas mais do que uma estacdo. As pecas com uma estética pura
na sua forma contém formas geométricas, linhas puras com pormenores simples, mas
intrigantes, resultando uma composicdo equilibrada entre formas, acabamentos,

tecidos, cores, fungéo e conceito.

A marca pretende que os seus clientes reflictam, aproveitem e que déem importancia
as verdadeiras qualidades que a vida pode providenciar. Nao pensando em futilidades,
0 objectivo final da marca é que os clientes déem valor a si préprios, num estilo de
vida simples, onde se aprecia a familia, os amigos, a cultura, as artes, em suma 0s
aspectos relevantes que preenchem uma vida. Para tal, a nivel da marca, € necessério
um design racional e, a nivel do consumidor, compras conscientes. Um estilo de vida
consciente que promove uma reflexdo dos habitos de consumo. A marca pretende
assim que os clientes déem valor ao que tém e que procurem sempre pegas, que pela

sua distincdo, sejam consideradas como necessarias no seu guarda-roupa.
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3.4 - Perfil do consumidor

A partir dos principios e estilo de vida que a marca defende & possivel determinar o
perfil do consumidor. A marca destina-se a pessoas com algum poder econémico, ja
que a marca procura materiais de qualidade elevada e bons acabamentos na indlstria

portuguesa, resultando pecas de algum custo.

Um consumidor consciente que faz compras consoante as qualidades do produto,
tanto do material e fabrico, como do préprio design. Alguém que da importancia ao que
compra e que, acima de tudo, saiba justificar o porqué da compra.

Um consumidor com uma personalidade forte, que gosta de se vestir de uma forma
arrojada e, por vezes, fora do comum. Uma pessoa confiante, mas que néo precisa de
dar muito nas vistas, pois a roupa que veste pode ndo transmitir uma extravagancia de
pessoa, mas a partir dos seus detalhes é possivel delimitar gestos e aspectos que

reflectem uma pessoa intrigante e interessante.
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Fig. 74 — Fotografias da coleccdo FIRST, no desfile DEMO 2015

Fotografia de Jodo Bacelar

Fig. 75 — Fotografia de uma coordenado da colecgdo FIRST, no desfile Sitara Abril 2017, Escdcia

Fotografia de Lightbox
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3.5 - Coleccoes da marca

Com o intuito de demonstrar a estética defendida pela marca de moda, sdo
apresentadas duas colecc¢des desenvolvidas pela mesma.

3.5.1 - Coleccdo de 2015

Foi proposta a realizagdo de uma coleccdo como projecto final do primeiro ano do
Mestrado de Design de Moda. Uma coleccdo, com um tema e conceito a escolha,
composta por doze coordenados, tendo contudo, sido produzidos apenas cinco.
Sempre com a ambicdo de conjugar as suas vertentes mais arquitectonicas, a
designer inspira-se na arquitectura. Uma colecgdo com raizes que tendem para o
minimalismo, cores neutras (preto, branco, cinzento e prateado), cortes precisos e
utilizacdo de um padréo geométrico com um acabamento a laser. Uma colec¢cdo com
silhuetas rectas e geométricas, materiais como blackout, cabo de aco, chumbos e
pecas de aluminio foram incorporados na colec¢do. Num jogo entre alinhamentos,
sobreposi¢des e suspensdes de pecas geométricas resulta a coleccdo que segue uma
linguagem arquitectonica pura e linear. Em Julho de 2015, num desfile organizado por
alunos e professores da Faculdade de Arquitectura, a colecgdo “FIRST” foi

apresentada.

3.5.2 - Coleccdo de 2017

Para o trabalho de final de curso do Mestrado em Design de Moda foi elaborada uma
coleccdo, composta por seis coordenados, seis vestidos. Num evento organizado por
alunos e professores da Faculdade de Arquitectura da Universidade de Lisboa, no
ambito do curso de Design de Moda, denominado DEMO’17, a colecgao foi

apresentada ao publico.

A coleccéo foi desenvolvida numa paleta de cores predominantemente neutras, onde
foram incorporados o branco, o preto, um plastico translicido, um plastico prateado

reflector e apenas uma cor, o encarnado.
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Fig. 77 — Fotografia da colec¢éo de 2017, no desfile DEMO 2017.

Fig. 77 — Desenho das trés
composicdes visuais da
coleccdo de 2017, Caos,
Ritmo e Equilibrio.

Autora

Fotografia de Bruno Faria Leal

Fig. 76 — Moodboard de
apresentacéo da colecc¢éo de
2017.

Autora



A coleccdo relaciona conceitos arquitecténicos com uma estética e principios
minimalistas. A coleccdo € inspirada no desenvolvimento de um projecto de
arquitectura incorporado numa cidade. Desta forma, a ideia de que um edificio com
uma identidade prépria concorda com a envolvente € transposta para a colec¢do: os
coordenados da colecgdo séo apresentados consoante a identidade pessoal do
usuério, contudo, em conjunto, a colecgédo pode ser compreendida como um todo,

através da sua composicao visual e alinhamentos continuos.

A ideia de que tanto a arquitectura como a cidade proporcionam espagos para
vivéncias humanas € transposta para a colec¢do, na medida em que, as peg¢as do
vestuério promovem interac¢des sociais. Nas pecgas estdo incorporados elementos
destacaveis que possibilitam a partilha entre usudrios, uma identificacdo pessoal

segundo o gosto do utilizador.

A compreenséo da colec¢cdo como um objecto sO da-se a partir do alinhamento dos
coordenados e um movimento rotativo especifico de cada. Assim, em posi¢cdes
individuais diferentes, a colec¢do apresenta trés composicdes visuais. O primeiro
plano é constituido por uma apresentacdo cadtica com cores, o segundo €
caracterizado por um ritmo adquirido através da repeticio da mesma forma
rectangular e o terceiro consiste num simples plano branco, puro e equilibrado. Esta
composi¢do evolutiva representa o principio de reducdo aplicado no processo

depurativo e objectos minimalistas.

A coleccdo resulta de uma conjugacdo entre formas elementares e uma
sobreposicdo de planos inseridos numa composicdo geométrica abstracta e

proporcional. A colec¢do contém um caracter limpo, simples, linear e equilibrado.
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Fig. 78 — Fotografia maquete a escala 1.100.

Autora



4. Projecto —Uma flagship store minimalista na Avenida da Liberdade

Ap6s a pesquisa e redaccdo dos temas, segundo a questdo de investigacdo e
objectivos pretendidos, iniciou-se a fase projectual da dissertacéo.

A vertente pratica do trabalho debruca-se sobre o desenvolvimento de um projecto de

uma flagship store na Avenida da Liberdade para a marca de moda Marta Santa
Marta.

Para o desenvolvimento deste capitulo foram tidos em consideragdo os varios temas
abordados na componente tedrica da dissertagéo.
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Fig. 79 — Planta de localizacao.

Fig. 80 - Fotografia do edificio pré-
existente da empresa MAPFRE.
Fotografia tirada no dia 11.12.2016

Fig. 81- Fotografia do lote em obras
com a envolvente. Fotografia tirada no
dia 23.03.2017

Fig. 82- Fotografia do espaco publico
a frente do lote. Fotografia tirada no
dia 23.03.2017

Fig. 83 — Quatro fotografias do interior
do quarteirdo. Zona a Norte. N°4-
Hotel em frente ao edificio da
proposta. Fotografias tiradas no dia
23.03.2017

Autora
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4.1- Escolha do lote

A primeira fase do projecto consistiu na escolha do edificio para implantar a flagship
store. A Avenida € uma zona consolidada e os seus edificios estao praticamente todos
ocupados. A maioria dos edificios que se encontram em estado devoluto na Avenida
fazem parte do patriménio edificado paisagistico e contém condicionantes segundo o
Plano Director Municipal. Condicionantes estas que podem implicar a reabilitagdo do
edificado, a requalificacdo da fachada e que, em certos casos, impossibilitam a
mudanca de uso, ja que esta pode ser susceptivel a afectar parte do edificado. Entre
os edificios em estado devoluto encontrados, sobressaiu o edificio com o nimero de
porta 40 sem condicionantes no PDM. No lote estava incorporado o edificio da
companhia de seguros MAPFRE e aproveitando o encerramento do uso do prédio, foi
assim escolhido o lote para o projecto.”® O facto de ndo conter condicionantes
influenciou bastante a escolha do edificio dado que, por ser um projecto de uma
flagship store para uma nova marca, ndo agarrada a uma histéria e ao tempo, o
projecto podia ser realizado de raiz. Caso se se destinasse a uma loja ja com alguma

heranca poderia tirar-se proveito dos elementos pré-existentes do edificio.

Através da recolha de informacao sobre o edificado existente no Arquivo Municipal de
Lisboa e segundo uma analise in loco e fotogréfica, foi possivel o entendimento do lote
inserido no quarteirdo. O edificio pré-existente é constituido por oito pisos acima do
solo e cinco pisos abaixo. O numero de pisos é mantido na proposta apresentada,

contudo este é elaborado de raiz.

O espaco publico da Avenida em frente ao quarteirdo contém um lago e um quiosque.
No seu interior o quarterdo contém um ginasio Holmes Place situado mesmo no centro
deste. Fazendo assim parte do espaco publico, a envolvente do ginasio é cercada com
algumas arvores. Em frente ao lote da proposta encontra-se um hotel com um péatio
exterior. A zona a norte do quarteirdo contém alguns edificios e um espaco verde com

falta de manutencéo.

A partir do ano 2017, o lote encontra-se em obras, neste tera lugar um edificio de
residéncias.
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4.2 - Proposta

O edificio destina-se a marca de moda apresentada na componente tedrica da
dissertacdo. O projecto reverte-se, entdo, na sede da marca Marta Santa Marta. O
edificio pretende incluir espaco de loja, espacos ndo comerciais e areas de escritorio e
atelier. Os treze pisos séo divididos entre estacionamento e armazém (pisos -5, -4, -3,
-2); espaco de loja (pisos -1, 0, 1 e 2); atelier e escritério (pisos 3,4,5 e 6) e ainda uma

area de restauracao (piso 7).

Os usos do programa seguem o propdésito da marca. O estacionamento serve de apoio
aos funcionarios e a clientes. O espaco de loja expde produtos e identifica a marca. O
atelier incorpora o espaco criativo, onde séo idealizadas e confeccionadas pecas de
vestuario. O escritério engloba todo o campo de gestdo da marca. A area de
restauracdo consiste num lounge e bar com esplanada parcialmente coberta, de apoio

ao edificio.
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Fig. 85 — Fotografias da maquete de estudo

Autora

Fig. 87 — Fotografias da maquete a escala 1.400
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Fig. 88 — Fotografias da maquete a escala 1.100.
Alcado principal. Algado tardoz

Autora
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4.3 - Alcado principal

A fachada consiste num elemento fulcral para o projecto da flagship store. Ao projectar
o edificio para uma marca recente, a ideia da fachada passa por comunicar a
contemporaneidade da marca. Com a possibilidade de realizar um edificio de raiz,
pretende-se que através da fachada seja possivel uma identificacdo visual da marca e

a comunicacao dos usos do edificio.

Este lote que encerra o quarteirdo necessita de conciliar as linguagens visuais dos
edificios adjacentes. Os dois edificios contiguos contém uma linguagem distinta entre
si. Os edificios a norte sdo envolvidos huma arquitectura mais tradicional, com vaos
pontuais que seguem um ritmo constante e varandas que proporcionam uma leitura
horizontal. O edificio a sul segue uma linguagem mais contemporanea e vertical, com

um conjunto de vaos que ocupa praticamente toda a altura da fachada.

Desde o inicio do desenvolvimento do projecto, no desenho do algado foi criado um
elemento vertical a sul, que segue a leitura do edificio adjacente. Com o intuito de
conjugar o alcado da proposta com a leitura horizontal dos edificios a norte,
desenvolve-se uma composi¢do de formas com diferentes escalas e alinhamentos

tanto horizontais como verticais.

O desenho da fachada incorpora o uso e a repeticdo de formas rectangulares numa
composicdo geométrica caracterizada por diferentes escalas, materiais e
profundidades, numa conjugacé@o entre cheios, vazios e transparéncias. Diferentes
planos séo perceptiveis e cada forma rectangular contém um tamanho consideravel e
é inteiramente revestida pelo mesmo material. Toda a composi¢cdo proporciona uma
din&mica visual ao proprio edificio. Esta composi¢cdo abstracta vai ao encontro dos
principios minimalistas defendidos pela marca, ndo sO pela repeticdo de formas
geométricas, mas pela sua integragdo numa composicdo harmoniosa e equilibrada. E
também possivel depreender do desenho do algado a estética linear e geometrizada

das colecc¢des da marca.

A composicdo da fachada pode ser divida em duas partes, consoante os usos. Uma
composicao transparente caracteriza os primeiros pisos, referentes ao espaco de loja.
Esta composicéo envidracada depreende espacgos de caracter publico. A composi¢éo
superior ja € constituida por elementos opacos, que conferem um caracter privado aos

pisos destinados a atelier e escritorio.
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Ao longo dos anos, a Avenida constituiu palco para varios eventos, contudo, que a
autora tenha conhecimento, a moda n&o foi tema de nenhum. Pela quantidade
substancial de marcas reconhecidas na Avenida, um evento de moda, poderia trazer
beneficios para a promocéo das lojas e marcas. Durante o desenvolvimento do
projecto, foi tido em consideragdo a criagdo de um evento relacionado com moda e
com as marcas incorporadas na Avenida. Desta forma, o edificio foi pensado para que
constituisse parte integrante do evento, com o objectivo de promoc¢do da marca e da

flagship store.

Assim, ao elemento vertical do alcado principal foi adquirido um propésito e funcgéo:
segundo um eixo no primeiro piso, este elemento € projectado e rebatido para a
Avenida, criando uma ponte que serve de passarela para desfiles de moda. Segundo
um percurso, o desfile pode decorrer tanto no interior da loja, como no exterior. Deste

modo, o publico pode assistir ao desfile no ambiente da Avenida.

Este elemento vertical destaca-se da composicdo geométrica da fachada através da
sua extensdao. O comprimento deste elemento chega a altura do piso de acesso da

cobertura. Revela-se, assim, um elemento com bastante saliéncia no edificio.

A ponte quando fechada encontra-se a face do plano da fachada. Para tal, a partir do
segundo piso do edificio, a parede exterior do edificio € recuada. Quando esta é
rebatida ainda se mantém uma leitura vertical do edificio, através de uma parede

exterior.

O algado da flagship store constitui assim, uma fachada publicitaria da marca,
concorda com a envolvente, mas destaca-se desta pela sua dindmica de
profundidades e grandes painéis de materiais; segue a estética linear e geometrizada
da marca; e a partir da sua composicdo é possivel depreender os usos do edificio. O
alcado ainda se relaciona com o espaco publico da Avenida, integrando-se neste

através da passarela projectada.

4.4 - Alcado tardoz

O desenho do alcado tardoz segue a composicao geométrica do alcado principal. Este
contém um elemento vertical que se concilia com a linguagem do edificio vizinho. Por
sua vez, este carece da dinamica entre profundidades na sua composi¢éo, para um

maior aproveitamento do espaco interior.
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4.5 - Materialidades dos alcados

A fachada é entdo composta por diferentes planos que |he proporcionam um
dinamismo entre profundidades. No plano exterior, 0s materiais encontram-se todos a
face, estdo assim alinhados no mesmo plano que os edificios contiguos. Apesar da
conjugacédo entre diferentes materiais, estes ao estarem incluidos no mesmo plano

resultam numa composicao visualmente uniforme, alinhada e minimalista.

Os materiais que compdem o0s alcados consistem em: envidragcados com dimensdes
consideraveis, tela inserida numa estrutura movel, capeamentos em aluminio e painéis
de Dekton.

Os diferentes materiais e as suas cores fazem referéncia a paleta de cores utilizada
nas colec¢bes da marca: com uma predominancia de cores neutras, a insercdo de

pormenores prateados e transparéncias.

Os vidros incorporados na fachada sé&o vidros duplos com caixa-de-ar, constituidos por

um vidro exterior temperado e um vidro laminado pelo interior.
Pela dimenséo dos vaos optou-se pela utilizagdo da caixilharia de ago autoportante.

Com o objectivo de relacionar o algado com a marca e o design de moda, foram
incorporadas telas translicidas no algado principal. O material pretende fazer uma
referéncia aos materiais utilizados no vestuario. Por outro lado, com o intuito de
promover a marca e o edificio, as telas séo fixadas a uma caixilharia amovivel. A
estrutura onde a tela esta fixada pode ser removida da fachada, o que permite uma
alteracdo da tela. Assim, esta pode ser configurada consoante a coleccéo, a estacao,

época festiva ou mesmo um evento a promover.

Esta ideia confere ao algado um caracter versétil e flexivel, estabelece uma identidade
prépria a marca, e ainda, consiste num elemento imprevisivel para o transeunte. A
incorporacdo deste elemento removivel da fachada contrapfe o caracter permanente
da arquitectura com a efemeridade associada a moda. Desta forma, a fachada da

flagship store podera ser constantemente actualizada e ‘acompanhar a moda’.

A tela translucida, por si, ndo permite o encerramento do espaco interior, por esta
razdo este elemento da fachada é complementado com a incorporacdo de um vidro

duplo no interior.

112



As chapas de aluminio que constituem o capeamento de certas zonas da fachada,
contém alhetas que permitem uma leitura horizontal destes elementos. Desta forma,

existe uma continuidade da linguagem horizontal dos edificios adjacentes a norte.

O Dekton é um material aplicado tanto nas fachadas, como no interior da proposta. O
elemento vertical da fachada que constitui a ponte rebativel é todo revestido com este
material. Este é revestido com placas brancas de Dekton, contudo para o desenho da
passarela que se encontra a meio da ponte, existem painéis pretos com a largura de 1
metro, que indicam o caminho das modelos nos desfiles. Quando a ponte esta
rebatida existe uma parede vertical revestida igualmente com painéis pretos de
Dekton. Estes painéis pretos sdo também utilizados noutro elemento da fachada.

Este material foi escolhido pela sua alta performance, resisténcia e, ainda, pelas
dimensdes das superficies disponibilizadas. Este material consiste numa superficie
ultracompacta, com uma resisténcia a varios factores como: resisténcia a raios ultra-
violetas, a riscos, a manchas, a abras&o, ao calor, a carga e a flexdo. E um material
com uma alta resisténcia e 0s seus painéis podem chegar a um comprimento de 3.2 m
com uma largura de 1.44 m. As superficies podem conter diferentes espessuras
consoante o local de aplicagéo, cargas exercidas e usos.

Este material adquire as suas propriedades através do seu processo de fabricacao,
uma tecnologia a que chamam de “TSP”, um processo de sintetizagdo de matérias-
primas. As pedras naturais metamorficas sdo formadas segundo um conjunto de
processos de alta presséo e de temperaturas que duram milhares de anos. Esta nova
tecnologia cria uma versao idéntica aos processos metamorficos num curto periodo de
tempo. Este material resultante da compactacdo de varias matérias-primas permite
uma porosidade nula, a inexisténcia de micro-defeitos e uma série de propriedades

gque asseguram uma performance elevada.

113



TJ;:‘:_%' T ,‘T ===

t— i fi—fi— i —r—
H T T A z

\
|
IT:II'I:IIEJ!T'_\ il =

CORTE AA'
e —————

CORTE BB'

\
S - |y — LI
- | o o —— .
e ) ] e sl
4 J i — B
—
=
| e ' i
] =

Fig. 91 — Corte AA’. Corte BB’

Autora



4.6 - Descricdo do edificio

O piso térreo e o0s pisos subterraneos ocupam a dimensdo completa do lote, cada um

com cerca de 480 m2. Os pisos superiores ocupam cerca de 320 m2,

Um nucleo de acessos é repetido em todos os pisos. Cada piso contém uma zona de
instalagBes sanitarias e acessos verticais constituidos por elevadores para o publico,

escadas com uma antecamara e um elevador monta cargas de servigo.

Nos pisos térreo e subterrdneos um elevador de viaturas esta agregado ao nucleo.

4.6.1 - Elementos técnicos

Estrutura

A estrutura do edificio é desenvolvida em betdo armado. As paredes laterais do
edificio sdo constituidas por betdo armado e as paredes perpendiculares a estas,
incorporadas no nucleo de acessos, sao igualmente em betdo. As lajes com uma
espessura de 30 cm em betdo estdo incorporadas com vigas de betdo armado
permitem o vencimento dos vaos dos espacos interiores, sem recorrer a pilares. No
piso térreo e nos pisos subterraneos existem pilares em pontos estratégicos. As lajes
dos pisos em mezzanine, 1 e 2, contém perfis metalicos HEB incorporados na laje que

vencem o balanco do piso.

Tectos falsos

Em todos os pisos sdo criados tectos falsos, nos quais passam as instalacbes
necessérias, como ar condicionado e electricidade. Os tectos falsos séo constituidos
por gesso cartonado, pladur. Relativamente a acustica dos espacos, o pladur contém
perfuracBes aleatdrias que permitem a isolagdo do som, estas perfuragdes impedem a

propagacao do ruido e da reverberacéo.
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Ar condicionado

Foi pensada nha instalacdo de ar condicionado, para tal foi desenvolvido um espaco de
maquinas na cobertura e um ducto vertical, com acesso nos varios pisos, incorporado

junto ao nucleo de escadas.

A climatizacdo dos espacos pode ser feita em todos os pisos a partir de grelhas
corridas. Estas grelhas estédo incorporadas nos tectos falsos, sao pintadas a cor deste

com o intuito de ndo se sentir a sua presenca.

lluminacéo

A iluminacdo artificial esta incorporada nos tectos falsos de pladur, numa alheta
pintada de preto, que através do contraste entre cores confere uma direccionalidade
aos espagos.

Nas sancas de luz incorporadas nos tectos falsos, as armaduras corridas

fluorescentes sé@o cruzadas para que ndo haja uma interrupcao na percepcao visual.

Para o controle da iluminac¢éo natural, foram introduzidos estores orientaveis.

Térmica

Relativamente ao isolamento térmico do edificio foram aplicadas caixilharias com um
corte térmico, vidros duplos com caixa-de-ar, e 1a& de rocha de alta densidade nos

elementos revestidos da fachada.

Courete de saneamento

Ao nucleo de acessos do edificio esta agregada uma zona de instalaces sanitarias.
Estas por se encontrarem na mesma direccao vertical possibilitaram a incorporagéo de

uma courete Unica que redne as aguas de todos 0s pisos.
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4.6.2 - Pisos de estacionamento

O estacionamento ocupa 0s pisos -5, -4, -3 e -2. Os pisos sdo acessados por viaturas
através de um elevador, com uma entrada no piso térreo. Cada piso contém 15
lugares, perfazendo um total de 60 lugares. Existindo ainda nos pisos subterrdneos um

espaco de apoio de todo o edificio, servindo de arrumos, armazém e outros.

Outros elementos e pormenores

Para o pavimento do estacionamento foi estabelecido o betdo polido. Nas paredes de
todo o perimetro do piso € pintada uma linha amarela com a altura de 1 metro.

As escadas do estacionamento sdo independentes das escadas dos pisos superiores,
através de uma parede corta-fogo que divide entradas/saidas dos acessos verticais no
piso térreo.

A entrada de viaturas no piso térreo encontra-se a uma conta inferior da laje do piso.
O ascensor de viaturas é rotativo apenas a partir do piso -2.

Por piso, dois dos lugares de estacionamento contém dimensdes mais pequenas,

estes podem ser destinados a carros SMART.
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4.6.3 - Espaco de loja

O espaco de loja ocupa os pisos -1, 0, 1 e 2. Nestes estdo incorporadas varias ideias e

conceitos que proporcionam uma distin¢cao da loja e a identificacdo da marca.

A arquitectura da loja foi concebida ndo s6 a imagem dos principios e estética da

marca, mas com um grande foco no consumidor.

Consoante o estilo de vida que defende, a marca pretende promover 0os aspectos
relevantes da vida, como as relagdes humanas. Tal acontece na coleccéo de 2017 da
marca, na qual as préprias pecas promovem a partilha de elementos. Seguindo esta
ideia, o conceito da loja contorna a convencional divisdo de espacos por seccéo de

géneros.

Com o intuito de promover uma maior interac¢ao social entre os clientes, o espaco de
loja é assim dividido, ndo por géneros, mas por tipo de vestuario ou colec¢des. Deste
modo, as familias e amigos que percorrem a loja caminham juntos. Este conceito, que
une o espaco de loja como um s0, é trasposto para a arquitectura através da criacao
de um elemento integrado em todos os pisos da loja: um vazio vertical a entrada da
loja interliga os quatro pisos destinados a este uso. Este espago vertical ndo consiste
apenas num vazio que liga todos os pisos, incorpora, assim, uma luz natural que

preenche todo o espaco de loja.

Este vazio vertical encontra-se a entrada da loja para que, através da fachada
envidracada, seja possivel dar a conhecer ao transeunte a dimenséao da loja, o que, de
certo modo, acaba por despertar a sua curiosidade. Por outro lado, este espaco
vertical tem o intuito de servir de montra. Apenas com um pavimento no piso
subterraneo este espaco constitui assim uma montra vertical, ha qual os elementos
expostos encontram-se suspensos. A partir de cabos de aco que percorrem a altura
guadrupla do espaco sdo expostos varios produtos da loja, que podem ser visiveis do

exterior da loja e em todos os pisos interiores.
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Como abordado no capitulo referente ao cliente, a coleccdo de 2017 contém uma
componente versatil conseguida a partir de elementos destacaveis do vestuério.
Inspirando-se na colecgéo, esta versatilidade € transposta para a disposi¢édo do interior
da loja. Ou seja, a partir de expositores méveis a disposi¢cdo da loja adquire um

caracter flexivel e mutavel.”®

Desta forma, o interior da loja pode ser constantemente alterado. Os expositores
podem ser dispostos de um modo diferente periodicamente. Esta flexibilidade de
espaco proporciona um elemento inesperado por cada vez que o cliente vai a loja. Tal
desperta um sentimento de curiosidade e surpresa por parte do consumidor, o qual o

fard voltar a loja.

Da mesma forma que se desenvolveu um modelo standard para a partilha dos
elementos destacéveis na coleccdo de 2017 da marca, os expositores da loja foram

criados do mesmo modo.

Desta forma, foi criado um expositor mével que se aparenta como um bloco ‘escavado’
e 0s produtos estdo dispostos no seu interior. O expositor contém, igualmente, uma
flexibilidade, na medida em que as prateleiras e os vardes podem ser removidos e
alterados. Os produtos ao serem incorporados dentro do expositor contribuem para um

espaco visualmente mais limpo e minimalista.

Mais do que um espacgo de venda a loja pretende que os clientes possam usufruir
daquele espaco como um espaco de lazer. Deste modo, ao longo do espaco de loja
existem zonas de estar, conferidas por conjuntos de sofas e mesas, que adquirem a
loja um caracter de permanéncia. Estas zonas de estar e de lazer podem ser
complementadas com conjuntos de revistas, livros ou mesmo aparelhos tecnoldgicos

com informacgdes, imagens e colec¢gbes da marca.

Com o intuito de enfatizar o espaco de loja como um s6, existe apenas um material
que caracteriza a loja. Foi assim escolhido para o revestimento de pavimentos e
paredes as superficies Dekton, tal como utilizadas em elementos da fachada. Os
painéis de cor cinza claro de grandes dimensdes transmitem uma clareza e

serenidade em todo o seu conjunto.

" Esta solugéo de criar expositores maéveis pode também ser encontrada no caso de estudo da
loja Prada por Rem Koolhaas
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4.6.3.1 - Piso térreo e subterrdneo — espaco de loja

No decorrer do estudo sobre a Avenida da Liberdade, da sua evolucao e planificacao,
surgiu a ideia de transpor o seu desenho para o espaco de loja. Com o intuito de
enaltecer a entrada de cada cliente e relacionar o desenho da Avenida com o design
de moda, a ideia é transposta segundo uma passarela interior. Ao seu redor, como
representacdo das arvores na Avenida, a passarela é acompanhada por manequins,

que expbem os produtos da marca.

A passarela é visualmente identificada através de uma diferenca da cor do material. O
espaco interior da loja é caracterizado predominantemente pela cor cinza claro, o que
oferece um ambiente claro e iluminado ao espago. A passarela de cor preta é
vivamente destacada pelo contraste entre cores. A passarela é projectada para o
espaco publico da Avenida, através da mudanca de pavimento no passeio, constituido
por uma calgada de granito. Desta forma, é captada a atengdo do transeunte. Esta
mudanca de pavimento fa-lo parar e observar para onde este elemento o direcciona. A
passarela acaba por desenvolver um sentimento de curiosidade por parte do

transeunte e convida-o a entrar na loja.

A direccionalidade induzida pela Avenida da Liberdade é visualmente rematada pelo
Parque Eduardo VII. Concordando com esta ideia, como plano de fundo da passarela
é criada uma parede verde, que relaciona o piso térreo e o subterraneo. A passarela

percorre todo o comprimento do piso térreo e ainda do piso subterraneo.

Ao percorrer o piso térreo em direccdo a parede verde depara-se com uma escadaria.
Esta escadaria encontra-se afastada da parede verde para que ao terminar a
passarela do piso térreo e ao descer, seja necessario a passagem junto a parede
verde, para depois iniciar a passarela do piso subterraneo. Desta forma, o cliente

mantém um maior contacto com a natureza que oferece um ambiente fresco a loja.

Nas extremidades do piso térreo foram criadas entradas de luz para o piso inferior. Na
entrada, o vazio vertical e ainda o pavimento de vidro ao redor da passarela de
entrada permitem a entrada de luz natural no piso subterrdneo. A zona da parede
verde € iluminada através de uma clarabdia. A partir destas entradas de luz, o
percurso no interior da loja, torna-se mais aprazivel. Desde a entrada do edificio €
possivel ver ao fundo da sala uma luminosidade natural que enfatiza a natureza.

Imperceptivelmente, esta conjugacédo de elementos leva o cliente a ir até ao final da
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loja. Ao descer para o piso inferior, pode, igualmente, encontrar uma forte
luminosidade natural no fundo da loja. Toda esta luminosidade € traduzida num

espaco quente e iluminado o que oferece ao cliente um espaco confortavel de estar.

A entrada do edificio destinada ao publico é recuada do passeio e é caracterizada por
um pé direito duplo e grandes planos de materiais. Desta forma, este espago com uma
grande escala associada oferece ao cliente uma entrada esplendorosa.

Com a dimensao desta entrada os clientes ao entrar no edificio sentem-se, de certa
forma, importantes e, por outro lado, acabam também por valorizar a propria flagship
store. Ndo consiste apenas uma entrada comum num edificio, € a entrada da marca

Marta Santa Marta.

A esquerda, pode-se encontrar a montra vertical que interliga todo o espaco de loja; a
direita uma parede vertical que se destina ao reclame da marca. O nome da marca
nao é inserido, de um modo expectante, no plano principal da fachada, contudo esta
incorporado numa parede de grandes dimensdes perpendicular a esta. Para quem

desce a Avenida é claramente perceptivel.

A entrada é também caracterizada pelo revestimento do seu tecto, este é revestido
com uma superficie espelhada. O espelho confere uma maior amplitude a toda a
entrada. Quando o transeunte se depara com a montra vertical a tendéncia é que o
olhar se dirija para cima. O espelho ao reflectir a imagem do transeunte pretende
comunicar um sentimento de pertengca naquele espago. Este comunica que o

transeunte faz parte de todo o ambiente e do estilo de vida da marca.

Por outro lado, ao cliente ao entrar na loja tende a repetir os gestos que realizou na
entrada e apercebe-se de todo o espago da loja. Este observa uma parede verde
iluminada ao fundo, uma ponte mesmo por cima dele, que fa-lo notar no desencontro
entre os dois pisos superiores. Apds a compreensdo do espago como um todo, o

cliente comeca a explorar todos 0s espacos e expositores que a loja oferece.

A utilizagdo do vidro nas fachadas permite a iluminacdo dos espacos interiores. O
espaco de loja é caracterizado pela sua transparéncia, ja que todas as paredes
viradas para o exterior sdo de vidro. O espaco adquire um caracter amplo através da
iluminag&o e transparéncia conferida pelos envidragados. Estes constituem elementos

fulcrais para o ambiente de loja, administrando uma claridade e leveza ao espacgo.
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Outros elementos e pormenores

A entrada de servicos desenvolvida por uma porta secundaria permite o acesso a um
elevador monta cargas, desta forma tanto o pessoal como 0s produtos necessarios
para restabelecer a mercadoria da loja e da restauracdo ndo percorrem 0 espaco

destinado ao publico.

Tanto o piso térreo como o subterrdneo contém zonas de caixa e provadores. Como
complemento a caixa de pagamento, junto a esta, sao disponibilizados computadores
nos quais um funcionéario pode fazer o acto de compra. Este tem como apoio a zona
de caixa. Estes computadores podem também ser acedidos por clientes, que

pretendem ver o site e/ou procurar uma pega em especifico.

As escadas para 0s pisos superiores, sao caracterizadas por uma parede translicida
de vidro que permite a visualizacdo imediata do elemento que nos leva aos outros

pisos.

Com uma entrada publica recuada do passeio, criou-se uma zona protegida que
poderia ser propicia a um recanto inseguro na Avenida. Assim, para fechar esta
entrada da loja foi criado um portdo em ferro deslizante na vertical. Este portdo
motorizado, quando utilizado encontra-se a face da fachada e a sua cor cinza fa-lo ser

integrado na composicao dindmica do alcado.
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Fig. 97 — Fotografias maquete a escala 1.100. Trés fotografias do alcado principal.
Uma fotografia do algcado tardoz com os espagos interiores
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Fig. 98 — Quatro fotografias dos interiores da maquete a escala 1.100.

Autora
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4.6.3.2 - Pisos 1 e 2 - espaco de loja

Os pisos superiores da loja foram projectados com o intuito de trespassar a ideia de
gue a loja ndo se divide por seccbes de géneros e é apresentada como um todo.
Desta forma, os dois pisos superiores sdo concebidos como mezzanines. Desta forma,
existe uma unido no espaco de loja. Traduzindo a dindmica da fachada para a loja, os
mezzanines sdo desencontrados. O primeiro é alinhado segundo a largura da montra
e 0 segundo consiste no espaco inverso, junto ao nudcleo de acessos. Diferentes pés
direitos sdo conseguidos no interior da loja, o que proporciona espacos diferentes em
todos os pisos. Um jogo de vistas é conseguido através do desencontro dos pisos.
Cada espaco contém as suas caracteristicas, contudo € possivel sentir-se sempre no

mesmo espaco.

Para o aproveitamento da cobertura do piso térreo é criado um patio exterior no
primeiro piso. Este patio encontra-se nas traseiras do quarteirdo. Com o intuito de
manter o ambiente enriquecido da loja e para que o cliente ndo se sinta numa
envolvente de traseiras, criou-se um espacgo resguardado das visibilidades menos
tratadas. Para enclausurar este espaco sdo colocadas duas telas triangulares que
servem de cobertura. Foi optado pelo uso de telas para fazer referéncia ao design de
moda, desta forma, aplicadas do exterior e fixadas em certos pontos, as telas
movimentam-se consoante o vento e demonstram as propriedades fluidas do material.
Estas criam, assim, uma dindmica ao espacgo exterior. Apesar de conter um caracter
mais encerrado, este espaco é caracterizado por uma leveza implicita nos materiais
aplicados. As telas translicidas oferecem uma luminosidade controlada ao espaco,
transpondo-o0 num espacgo sossegado que os clientes podem usufruir. A parede verde,
aplicada nos pisos inferiores, é continuada para este piso, tornando-se visivel do

exterior.

E, também, neste piso que esta incorporada a ponte rebatida do alcado. Esta ponte é
estruturada através de perfis metalicos HEB e ainda com o auxilio de dois tirantes e

um eixo ao nivel da laje é possivel o rebatimento motorizado deste elemento.

Este piso é caracterizado pela iluminacad que advém das fachadas envidracadas. O
espaco de loja contém uma caracteristica associada ao conforto, pelo espaco amplo
que pretende oferecer. A fachada transparente oferece igualmente uma amplitude a

loja, através de toda a iluminicacdo captada.
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ESPACO LOJA

ESPACO DE LOJA
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Para uma maior aproveitamentto de espaco, 0 segundo piso ja se encontra avangado
para o plano da fachada, este constitui o piso da cobertura da entrada.

Apesar das éareas reduzidas de cada piso, a proposta conseguiu oferecer uma
caracteristica ampla a loja, através da unido dos espacos e das fachadas
transparentes. Por metro quadrado o espaco pode ser reduzido, mas incorporado num
grande volume transp8e uma sensacgado mais desafogada e extensa do espaco.
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4.6.4 — Pisos de atelier e escritdrio

Os pisos 3, 4, 5 e 6 sdo destinados a atelier e escritdrio. Os pisos foram organizados
segundo uma ordem. O piso 3 destina-se a uma area de confec¢do com possibilidade
de acesso do cliente; o piso 4 € apenas direccionado a confeccdo de vestudrio; o piso
5 destina-se a um espaco de idealizacdo e experimentacdo; e 0 piso 6 € apenas

destinado a escritorio.

Estes pisos sdo caracterizados através da fachada, por pisos mais privados, séo

assim destinados a servicos que completam a funcao do edificio como sede da marca.
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4.6.4.1 - Piso 3

O piso acima da loja, destinado a confec¢cdo com acesso do cliente, reverte-se numa
area de provas para o desenvolvimento de vestuario feito por medida. O espaco
destinado ao cliente contém uma area de consulta, onde o cliente pode deliberar o que
procura; um provador e uma area de prova e arranjos, na qual acompanhantes podem

estar e assistir.

Este espaco é caracterizado pelo elemento em tela que compde a fachada. Esta tela
translicida proporciona um espaco controlado em termos de iluminacdo e, por outro
lado, a ambiéncia do espago € caracterizada pela cor da tela. Raios solares ao
incidirem na tela vao iluminar o espaco interior consoante a sua cor. Desta forma,
consoante a altura do ano e a estacdo, a tela pode ser alterada com o intuito de
oferecer um ambiente acolhedor ao espago. No Inverno podem ser utilizadas cores
como o encarnado, o amarelo ou laranja, que sdo caracterizadas como cores quentes.
Desta forma, a sua cor ilumina o espagco com um conforto acrescido. No Verdo, ao
empregar telas azuis ou verdes, 0 espago interior transmite uma frescura. A
caracteristica translicida da tela permite a visibilidade para o exterior. Desta forma,
existe um contacto permanente com o espaco publico e a Avenida. Este espaco tem
assim a Avenida e as suas arvores como plano de fundo. Um conforto acrescido ao

espaco é conferido pela vista para o exterior e consoante a cor da tela.

A area de prova é conjugada com uma area de trabalho que permite ao cliente ter uma
maior percep¢do de como sdo produzidas as pecas. Esta area de confeccdo contém
diferentes maquinas de costura, mesas de corte, manequins, ferros de engomar e
outras maquinas. Neste piso estdo, ainda, incorporados uma copa e um espacgo de
apoio e arrumos, no qual podem ser guardadas pecas de vestuario e materiais
auxiliares. O espaco de trabalho consiste num espaco Unico que permite uma

facilidade de acesso a todos 0s usos.

Um espago exterior qualifica este piso. Este espago contém um pé direito duplo que
liga este piso ao piso superior de confeccdo. O cliente, enquanto aguarda pelo arranjo

de uma peca, pode usufruir deste espaco exterior.

A guarda do espaco exterior esta integrada no desenho do algado, esta é constituida
por um elemento horizontal de aluminio que tem uma continuidade para o espaco de

provas.
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Este piso é introduzindo na flagship store como um terceiro espacgo. Este oferece ao
cliente um maior contacto com a marca. Um contacto directo é estabelecido entre o
cliente e trabalhadores, a marca € apresentada ao cliente de uma forma mais fisica o
qgue implica um envolvimento mais profundo com a marca. Este espaco estabelece,

entdo, um contacto mais proximo e intimo entre o cliente e a marca.

4.6.4.2 - Piso 4

O piso 4 destina-se apenas a confeccdo de pecas de vestuario. Quando os designs
das pecas ja estdo definidos é neste piso que se realizam as pecas para a colec¢&o.?
A area de trabalho consiste num espago amplo com diferentes zonas de trabalho. Este
engloba maquinas de costura, mesas de corte, ferros de engomar, manequins e outras
maquinas. Como apoio ao espaco de trabalho existe uma zona de computadores, um
espaco de arrumacdo e uma copa.

O vazio exterior permite uma maior entrada luz no espacgo de trabalho

Os espacgos de atelier nos pisos 3 e 4 contém uma bancada de apoio na parede a

norte.

% para uma producio de maior escala, as pecas sdo manufacturadas em fabricas.
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4.6.4.3 - Piso 5

O piso 5 destina-se a um espaco de idealizacdo, experimentacdo e de confeccao de

pecas de vestuario.

Neste piso existe um gabinete, destinado a designers; uma sala de reunides e de
discussdo de ideias; uma area de confeccdo; um espaco de oficinas e uma area

tecnoldgica.

O espaco tecnoldgico estad incorporado com diversas maquinas e utensilios que
auxiliam no desenvolvimento e que promovem experimentagdes no vestuario a um
nivel técnico e criativo. Este espaco pode conter: impressoras correntes, impressoras
3D, méaquinas de corte a laser, teares, maguinas proprias para algum tipo de material,

entre outras.

Um dos elementos que compde a fachada principal consiste na tela com uma estrutura
amovivel. Tal como acontece no piso 3, a tela confere ambientes diferentes consoante
a cor empregada. Uma parede opaca capeada a chapa de aluminio, pelo exterior, em
conjunto com um envidracado permitem uma entrada de luz controlada para o

trabalho.
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4.6.4.4 - Piso 6

O piso 6 destina-se apenas ao uso de escritorio. O piso compreende 3 gabinetes, uma

sala de reunides e um open-space.

O piso direcciona-se as fun¢des mais burocraticas da marca, administracdo e gestao,
contudo pode também incorporar designers.

Neste piso existe uma varanda para a Avenida que permite um contacto com o
exterior.
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4.6.5 — Restauracao - Piso 7

O piso 7 compreende um lounge, bar e uma esplanada. Uma zona de estar destinada
a todos os que habitam o edificio, tanto o pessoal como os clientes mais proximos. E
assim caracterizado como uma zona de permanéncia e de convivio, promovendo uma
interaccdo social entre as pessoas. Com uma esplanada no exterior, este espaco

torna-se uma mais-valia por toda a paisagem e vistas envolventes.

O bar e a cozinha estao organizados de forma a que seja possivel um percurso ao seu
redor. Para complementar a cozinha e servicos foram criadas despensas, zonas de
apoio, instalacdes sanitarias e vestiarios independentes do espago destinado ao

publico.

A esplanada contém uma pala metédlica que permite o controlo da incidéncia de luz
natural. Esta pala permite também um maior conforto pela proteccdo e cobertura que
proporciona. A sul da esplanada existe um recanto verde, uma zona de estar em que

as paredes e guardas sao revestidas com plantas.

Este piso incorpora um terceiro espaco da flagship store. Enquanto no piso 3 houve
um contacto com o trabalho produzido na marca, neste piso promove-se um contacto
entre as pessoas que de certa forma estdo envolvidas com a marca. Um espago de
relaxamento e convivio que transmite uma serenidade através da paisagem visivel e

de toda a luz captada e reflectida pelos materiais claros, que revestem o espaco.
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4.7 — Pormenores construtivos

Numa abordagem minimalista, os diferentes materiais aplicados na fachada

encontram-se a face dos edificios contiguos.

Os pormenores seleccionados revertem-se nas solugbes encontradas para a

conjugacéo dos materiais incorporados no mesmo plano da fachada principal.
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5. Consideracoes finais

Dadas por concluidas as varias fases do desenvolvimento da presente dissertacao
tedrico-pratica, sdo agora expostos alguns factores revelantes a elaboracdo da
dissertacdo. A questao de partida levantada no inicio da dissertagcéo, “como se pode
integrar a identidade de uma marca de moda num projecto de arquitectura de uma

flagship store? ” tracou o desenvolvimento de 4 capitulos.

O primeiro capitulo focou-se no estudo sobre as flagship stores. A partir deste foi
possivel identificar como se caracterizam estes espacos. As flagship stores constituem
uma estratégia de marketing, estas, através da arquitectura, comunicam visualmente a
imagem da marca. As flagship stores proporcionam experiéncias diferentes ao
consumidor, tanto a partir de espagos comerciais como de outros usos, e envolvem-no
num espaco que intensifica o seu contacto com a marca. Os casos de estudo
analisados neste capitulo proporcionaram uma percepgdo mais pratica de toda a

constituicao deste tipo de lojas.

As flagship stores sdo implantadas em zonas com uma grande afluéncia comercial. Na
cidade de Lisboa a zona que contém as caracteristicas mais adequadas para a
implantacdo da proposta converte-se na Avenida da Liberdade. A Avenida integra
varias marcas internacionalmente reconhecidas. O segundo capitulo foi assim
direccionado para o estudo deste eixo central da cidade de Lisboa. Foi relevante a
contextualizagdo desta Avenida, outrora o Passeio Publico de Lisboa. A partir do
estudo foi possivel averiguar como este eixo se manteve ao longo dos anos como um
espaco de lazer e um espago, que apesar de incorporado no centro da cidade,

consegue afastar-se da vida citadina que o envolve.

O terceiro capitulo direccionado para o cliente, apresenta a estética minimalista da
marca Marta Santa Marta. Uma marca que privilegia os aspectos que contribuem para
a felicidade de cada um, ndo se focando em ornamentagdes e superfluidades. Nas
colecgcOes apresentadas a marca faz sempre uma referéncia a conceitos aplicados na
arquitectura, segue uma estética linear na representacdo de formas geométricas

conjugadas em composi¢cfes equilibradas numa paleta de cores neutras.

Toda a investigacdo abrangente na componente tedrica na dissertagdo consistiu num

componente determinante para o desenvolvimento do projecto. Assim, o0 quarto
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capitulo do trabalho incorpora o projecto de uma flagship store na Avenida da
Liberdade para uma marca de moda.

Durante o desenvolvimento do projecto houve alguns aspectos que dificultaram o seu
processo. Dentro destes, a maior dificuldade sentida foi a conciliacdo do programa no
espaco reduzido de area por piso. Contudo, o nimero elevado de pisos permitiu um
foco em solugbes mais direccionadas para espacos verticais. Uma forma de
pensamento desafiador para a autora.

A proposta apresentada chega assim a uma solucdo para a sede da marca, que
comunica tanto a um nivel visual como conceptual a estética, principios e valores

implicitos na marca.

Assim a sede da marca na Avenida da Liberdade contém espacos de loja e espacos
de servigos que constituem os usos predominantes do edificio. Para demonstrar a
ligagdo entre os temas tedricos abordados e o projecto € feita uma pequena

compilacéo dos pontos mais relevantes.
As caracteristicas de um flagship store estdo incorporadas no edificio proposto.

- E oferecido ao cliente uma loja com conceitos diferentes, como o conceito de loja n&o

ser dividido por seccdes

- O alcado constitui uma fachada publicitaria da marca e destaca-se da envolvente

pela sua dindmica.

- A ponte/passarela rebativel, que possibilita desfiles na Avenida, constitui uma

experiéncia inovadora.

- Foram incorporados dois usos diferentes nos pisos que se revertem em terceiros
espacos da flagship store. No piso 3 uma area de provas d& a conhecer o trabalho da
marca ao cliente. No dltimo piso uma zona de convivio e lazer promove interacgfes

sociais.

- Varios elementos da arquitectura da loja contribuem para experiéncias diferentes
como: a montra de produtos suspensos com uma altura quédrupla, as diferentes
luminosidades captadas, os pisos desencontrados, uma entrada com uma grande
escala, a parede verde, zonas de estar ao longo do espaco, a passarela que percorre
0 espaco de loja, um pétio exterior no piso 1, a disposi¢éo dos interiores mutéavel e os

expositores que abrigam os produtos.
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O projecto relaciona-se com a Avenida da Liberdade.

- O desenho da Avenida foi transposto como passarela que percorre 0S pisos térreo e
subterraneo da loja. Como fundo existe uma parede verde que representa o Parque
Eduardo VII.

- A projeccao da passarela na entrada da loja permite uma extenséao do espaco de loja

para o espaco publico.

-O edificio contém um elemento que num evento de moda é integrado na Avenida.
Uma ponte rebativel da fachada que permite o publico assistir a um desfile de moda

no ambiente da Avenida.
- O desenho do algado foi conciliado com a linguagem dos edificios contiguos.
O projecto reflecte a identidade da marca de moda.

- No projecto sédo aplicados materiais que fazem referéncia aos que sdo utilizados no
vestuario. Sao incorporadas telas na fachada e na cobertura do pétio do primeiro piso
de loja. As telas do patio movimentam-se com o vento, demonstrando a fluidez do

tecido. O uso das telas adquire uma certa versatilidade e dinamismo ao projecto.

- Foram incorporados elementos que fazem referéncia a constante renovacao implicita
na moda. As telas incorporadas no algado séo fixadas a uma estrutura e caixilharia
removivel da fachada. O que permite uma alteracdo da tela consoante a colecc¢éo,
estacdo ou evento. Tal confere ao algado um caracter versatil e este pode estar

sempre actualizado e acompanhar as modas.

-Através da estética minimalista aplicada, a atencdo aos detalhes, que conferem uma

apresentacao clara, limpa e detalhada.

-O espaco de loja por ao nao ser divido por seccdes permite que familias e amigos

percorram juntos a loja, algo que o estilo de vida da marca promove.

-O desenho do algado segue a estética dos designs da marca. O uso e repeticdo de
formas geométricas numa composicao abstracta equilibrada que enfatiza os materiais

aplicados numa dindmica de profundidades

- A flexibilidade do espaco interior da loja est4 associada a versatilidade aplicada na

coleccao de 2017.
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Estas ideias e elementos foram assim conjugados com toda a organizacdo de espacos
do edificio. Conciliados entre si e conjugados com outros usos, que permitem todo o

funcionamento do edificio, resultam na sede da marca.

Apbs esta pequena reflexdo é possivel afirmar que os objectivos do trabalho foram
alcancados. O trabalho final de mestrado permitiu um grande desenvolvimento a nivel
académico por parte da autora, em termos de aprendizagem, metodologia e

conhecimentos.

Ao conciliar as areas de Arquitectura e Design de Moda pode ser igualmente uma
mais valia para a autora a um nivel profissional e futuro. A complementaridade entre
cursos é igualmente benéfico para a Faculdade de Arquitectura da Universidade de
Lisboa. O trabalho demonstra a possibilidade de conjugacgéo de dois cursos diferentes
que resulta num enriguecimento de conhecimentos e em parcerias e projectos

desafiadores.
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