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Resumo

Este artigo relata a primeira fase da pesquisa realizada para sistema tatico, criativo
/qualitativo de elementos arquiteténicos. O estudo de caso envolveu 22 epicentros de
moda, escolhidos randomicamente, entre 1998 e 2011, mas visando espagos que
expressem suas marcas, nas quais, seus usuarios se identifiquem e vivem a marca. O
objetivo da pesquisa é o desenvolvimento de um sistema de auxilio ao projetista para
potencializacdo da transmissao da identidade da marca em sua edificacdo. Na primeira
fase, o foco foi buscar e determinar varidveis que possam contribuir para transmissdo de
identidade em epicentros de moda, consideradas icones, com expressdo da marca. Como
amostragem apresentadas aqui, o epicentro Dior (Ginza, 2004) e Prada (Ayoama, 2004),
nos quais foram usadas técnicas de Design de Superficie, aliando estudos culturais as
modelagens geométricas, a Gestalt e a Semidtica como ferramentas de comunicagao
efetiva e depois analisadas em relagcdo as suas caracteristicas visuais das marcas.

Palavras-chave: design de superficie; linguagem visual, elemento de fachada
arquitetdnica; epicentro de moda.

Abstract

This paper reports the first phase of research conducted for the creative/qualitative
system of architectural elements. The case study involved 22 Fashion flagships,
randomly chosen between the years 1998 and 2011, but aiming spaces that express
their brands, in which its users to identify themselves and live the brand. The research
objective is to develop a system to aid the designer to potentiate the transmission of
brand identity in its construction. In the first phase, the focus was to seek and to
determine variables that may contribute to transmission of identity in Fashion flagships
store, considered icons with brand expression. As a sample are presented here Dior
(Ginza, 2004) and Prada Flagship store (Aoyama, 2004), in which Surface Design
techniques were used, combining cultural studies to geometric modeling, and the
Gestalt semiotics as an effective communication tool and then analyzed with respect to
their visual characteristics of the brand.

Keywords: surface design; visual language; facade element of architecture; fashion
flagship store.
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1. Introdugdo

Sabe-se que tanto na Arquitetura como no Design trabalha-se com espago e tempo e
isso acaba definindo rdétulos, como: brutalistas, construtivistas, high-techs,
minimalistas, etc. Entdo, sobre estes rétulos percebe-se que a Arquitetura é uma forma
de expressdo visual que transmite ideias, valores, concepc¢Ges do periodo que
representa, estruturando culturalmente a expressado de linguagens simbdlicas.

A pesquisa foi trabalhada com caracteristica propositiva observando colhendo
informacdes de diversas fachadas de epicentros de moda, as quais foram analisadas
suas significacOes e suas expressdes para com o meio especifico, detectou-se sua
dinamicidade através do tempo, a variacdo da paisagem em seu entorno e sua
importancia enquanto identidade para seus usuadrios.

Através do Processo de Projeto Integrado (PPI) percebeu-se um trabalho
multidisciplinar dos varios agentes envolvidos (cliente, engenheiro, arquiteto, designer,
construtora, consultores etc.). E é possivel diagnosticar a importancia da compreensao
de como as partes sdo organizadas, levando em conta a fun¢do do edificio e o
desempenhar do mesmo para seu entorno e sociedade local.

Conforme Keeler (2010) esses projetos integrados podem requalificar areas
urbanas, desenvolver mobilidade urbana, envolver aspectos sociais, -culturais,
econdmicos, ambientais, técnicos, legais, necessdrios, aspiracbes e expectativas
individuais e coletivas relativas a produc¢do e ao uso do espaco.

No caso das edificacbes corporativas na drea da moda, percebeu-se a
guantidade de aspectos de PPl que materializaram os edificios. Esses aspectos puderam
ser percebidos por uma analise mais detalhada, ou seja, fichamento de 22 epicentros de
moda, em seus elementos de fachadas e desenho como um todo.

Por meio de estudos em Design de Superficie, termo oriundo da lingua inglesa,
Surface Design. No Brasil usou-se inicialmente a nomenclatura de “Desenho (Industrial)
de Estamparia", porém bem restrito. Ja os franceses usaram o termo revestimento:
"Design de Revétement". Hoje os brasileiros utilizam o termo Design de Superficie, o
gual demonstrou ser um ramo do Design que possibilita projetos de elementos visuais bi
e tridimensionais para diferentes superficies, provocando texturas visuais ou tateis, com
solugBes estéticas, funcionais em diferentes tipos de materiais e processos industriais,
caracterizando, identificando e expressando um produto para o mercado.

Schwartz (2008) in Rinaldi (2012) relata o conceito de Design de Superficie:

Design de Superficie é uma atividade projetual que atribui
caracteristicas perceptivas expressivas a Superficie dos objetos,
concretas ou virtuais, pela configuracdo de sua aparéncia,
principalmente por meio de texturas visuais, tateis e relevos, com o
objetivo de reforgar ou minimizar as interagdes sensodrio-cognitivas,
entre o objeto e o sujeito. Tais caracteristicas devem estar
relacionadas as estéticas, simbdlicas e praticas (funcionais e
estruturais) dos artefatos das quais fazem parte, podendo ser
resultantes, tanto da configuracdo de objetos pré-existentes em sua
camada superficial, quanto do desenvolvimento de novos objetos a
partir da estruturagdo de sua superficie.

Por essas caracteristicas e alinea, significou e buscou interpretacdes das malhas
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desenvolvidas em superficies de fachadas corporativas da moda na pesquisa de
doutorado em questao.

Assim, detectou nesses epicentros de moda o quanto as teorias da Gestalt e da
Semidtica podem contribuir para detalhamento e construcdo de elementos e materiais
aplicados. Pois, denota-se o quanto as edificacGes corporativas carregam consigo
importantes componentes simbdlicos que conscientemente sdo impressos em seus
elementos arquitetonicos, principalmente em fachadas arquiteténicas.

As superficies das fachadas desempenham funcdo de interface entre o espaco
construido e o meio ambiente do usudario, estabelecendo diferentes dindmicas e
relacbes. Também foram pesquisadas outras relacdes como as citadas em Montaner
(1988), “além de delimitar o volume e materializar pelos componentes construtivos,
mostrou relagbes que podem representar, em diferentes niveis de intensidade,
estanqueidade e hermetismo, permeabilidade e transparéncia, prote¢do ou
vulnerabilidade”, relagdes essas que estabelecem significados.

O presente artigo traz um recorte da tese de doutorado em desenvolvimento, e
este objetiva a percepg¢do das fachadas corporativas da Moda ja existentes, o grau de
importancia nos projetos arquiteténicos que por meio do Design de Superficie e estudos
tedricos da Gestalt e da Semidtica possam criar elementos de fachadas, com identidade
e mais expressivos. Esses sdo iniciados aqui por meio de uma sistematizagdo das teorias
supracitadas visando uma aplicabilidade expressiva e significativa da identidade a
epicentros de moda e outras fachadas corporativas, adequando elementos de fachada
também aos aspectos relacionados a qualidade de conforto ambiental da edificacdo.

E adotada a drea de moda porque as edificagdes sdo materializacdes das marcas
gue projetam e representam uma identidade corporativa mediante os elementos
visuais, nas quais a moda é forte fator de identidade e expressao.

2. Desenvolvimento

2.1. Fachadas Corporativas na Area da Moda

Na industria da moda a marca é fator de vida, que consiste em evocagdo idealista,
relatos objetivos e subjetivos que aspiram a criagdo de um ambiente que deve destacar
o produto e oferta comercial da marca. Logo, a marca segue estratégias de marketing
com o objetivo de salientar-se aos adversarios.

Essas estratégias devem levar uma sdlida identidade corporativa, e devem levar a
marca a trés ambitos publicos e de identificacdo, que sdo: comunicacdo; o fator
envolvente (sinalética, arquitetura e interiores); suas atuacdes (a filosofia da empresa e
servicos oferecidos pela mesma), também deve estudar o histérico de criagcdo e sua
filosofia que sdo convergidas a um estilo préprio.

A marca é responsdvel pela forma de um sistema que estabelece interrelagdes
formando grupos e subgrupos, os grupos sdo: func¢do, razdo e emocgdo, os subgrupos
sdo: produtos (objeto material); propagandas (representa¢do da imagem mental, como:
Prestigio; Estilo; Categoria; Posicdo; Status); edificios (meio e expressdo da
representacdo da imagem mental). Esse sistema constrdi o processo de passagem do
signo para o simbolo, levando ao consumidor a filosofia e a convergéncia do estilo
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proprio.

Tseng e Piller (2003) apud Raposo (2008, p. 86) relatam como as novas alteragGes
do mercado, justificam modificacdes na arquitetura das empresas, pelo reforco de sua
vocacdo para satisfazer os desejos do cliente, com valor acrescentado e individual
através dos processos de “mass customization” (fabrico em massa adaptado a medida
do cliente) e personalizacdo dos produtos.

Contribuindo com esse pensamento, Fonseca (2000, p.38) apud Raposo (2008)
considera que todas as alteracdes e a evolugao da tecnologia estdao a revolucionar as
industrias e as formas de comercializacdo, e que implicardo em outras formas de
comunicar a identidade.

Os ideais de uma marca sdao fundamentais na criacdo e desenvolvimento da
identidade corporativa, uma vez que sdo eles que definem o foco e a dire¢do a seguir.
Conforme Wheeler (2008), os ideais para a constru¢do da identidade sdo: visdo,
significado, autenticidade, coeréncia, diferenciagdo, flexibilidade, sustentabilidade,
comprometimento e valor.

Segundo Birdek (2006), para inserir um plano estratégico corporativo necessita-
se de algumas dreas do Design, que sdo estudadas e desenvolvidas para uma cultura
corporativa. O Design por ser uma ciéncia multidisciplinar, pode trabalhar a cultura
corporativa por meio da comunica¢do, do comportamento, do design de produtos, de
interface, de interiores e da Arquitetura.

Sob estes enfoques, a comunicagdo corporativa refere-se as areas ligadas as
atividades graficas incluindo o desenvolvimento dos manuais de identidade corporativa;
o comportamento corporativo refere-se as relagGes entre pessoas, tanto interno quanto
externamente, e os meios (midias) que a organizacdo utiliza para se comunicar,
tratando-se do relacionamento entre pessoas. E o design corporativo, segundo Biirdek
(2006), se configura por estar no ambito bidimensional e tridimensional (marcas e
arquitetura).

Sendo assim, a marca é um fator imprescindivel na criagdo de uma estrutura
corporativa, fazendo com que o consumidor se sinta familiarizado com o que compra,
usa ou consome. Essa familiarizacdo estd vinculada ao reconhecimento do usuario
através de valores tangiveis e intangiveis. Os tangiveis sdao classificados como: a forma
do edificio, suas cores, materiais, mobilidrio e sinalética, entre outros que pertencem ao
Design. Esses valores fazem da arquitetura uma ferramenta de manobras de marketing.

2.2. Campo de Atuagao

O fendmeno arquiteténico da moda é o campo de atuacdo deste projeto, no que se
refere aos edificios corporativos, focando nas fachadas (elementos de fachada) e seus
elementos identificadores de marcas. Os edificios corporativos aqui analisados foram
projetados de modo a emanarem estratégias de marketing da imagem da marca por
meio dos elementos de fachada desenvolvidos.

Esses edificios, denominados “flagship stores”, sdo grandes espacos que
compreendem lojas, onde se encontram os principais produtos da marca, envolvidos
num ambiente evocativo do estilo de vida prometido. Segundo Hosoya in Bertelli (2001,
p. 166) nestes logradouros de imagem e consumo, “devem ser providenciadas
experiéncias, imagens devem ser sustentadas, mitos devem ser criados”. “Movimento,
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simbolos, som e cheiro, todos reforcam a mensagem da loja, que encontra a sua
derradeira personificagdo na figura dos designers, apds os quais elas sdo normalmente
denominadas”.

O termo epicentro utilizado nesta pesquisa é o termo mais proximo de Flagship
store, inclui Variedade: lojas com identidades préprias e ao mesmo tempo variedade
dentro de cada loja por meio de ambientes diferenciados; Exclusividade: o espaco deve
apelar a um sentido de exclusividade, funcionando como ferramenta de marketing;
Mutabilidade: devem verificar-se algumas mudancas ciclicas na loja, de modo a obter
uma sensacao de novidade; Servigo: manter a intimidade e atendimento personalizado
de uma empresa pequena; Nao Comercial: Acolhimento de atividades culturais para
além do horario de vendas.

Ideologicamente as semelhancas entre arquitetura e moda continuam presentes
e significativas: “ambas se apoiam fortemente nas proporgdes humanas, matematica, e
geometria para criarem as camadas protetoras nas quais nos envolvemos”. “Moda e
Arquitetura giram a volta da escala da forma humana para dar significado as suas
dimensdes, requerendo um entendimento da massa assim como do espago”. (WIGLEY,
2001, p.18)

Nos edificios estudados, foram encontradas fachadas corporativas, nas quais sao
utilizados  diferentes elementos arquitetbnicos como: painéis  metdlicos
microperfurados, fachadas caleidoscépicas, fechamentos acrilicos, iluminacdo com
LED’s, fibra dptica, ETFE, GRC, aditivos fungicidas, impermeabilizadores, fluorescentes,
efeitos emborrachados, fachadas dindmicas, entre outros.

O efeito geral materializa a imagem da marca na estrutura do proéprio edificio,
mesmo que uns com mais identidade e expressao do que outros. Todos apresentam o
intuito de incrementar o valor do objeto e de captar a atencdo de seu publico alvo.

Para a realizagdo deste projeto foram escolhidos 22 epicentros de moda com os valores
supracitados randomicamente entre 1998 e 2011, conduzidos pelos estudos feitos no site oficial
da Empresa Millward Brown Optimor/Vermeer, divisdo da Millward Brown, uma das empresas de
pesquisa de mercado global, parte da Kantar e do Grupo WPP, a qual ranqueia as melhores
marcas de moda, todos os anos, pautadas em trés grandes dreas: estratégia de marca, pesquisa
de mercado e consultoria de gestao.

Pés esse levantamento foram escolhidas cerca de 30 marcas mais citadas dentro desses
12 anos. Afunilou-se o processo por meio de marcas que investem em grandes epicentros de
moda, chegou-se a 22 epicentros de moda. Desses buscou-se as 10 marcas mais citadas em
revistas, sites, blogs e livros da area de Design de Moda e Arquitetura com expressao de moda,
conforme Tabela 1.
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Tabela 1: Marcas, Cidades e Anos das Corporagdes Analisadas.

MARCA CIDADE Construgdo / Ano
Nova lorque 2001
PRADA Los Angeles 2004
Téquio 2003
Téquio 2002
DIOR -
Téquio 2004
Nova lorque 2000
TOD’S
Téquio 2004
Téquio 2004
CHANEL
Hong Kong 2005
Téquio 2003
LOUIS VUITTON Téquio 2004
Cingapura 2011
Téquio 2005
UNIQLO
Osaka 2010
Téquio 1998
MIKIMOTO ——
Toéquio 2005
Téquio 2005
CARTIER
Hong Kong 2010
Téquio 2006
Guccl -
Shangai 2009
Téquio 2001
HERMES -
Paris 2010

Também foram definidas varidveis que permitem entender melhor os principios
filosoficos de cada marca, sua evolugdo, planos arquitetonicos, desenhos (linguagem
formal e estética) e tecnologias pretendidas, bem como entender como estes objetos
arquiteténicos efetuam posturas, e como eles contribuem para identidade e expressao
de uma determinada marca.

2.2. Materiais e Métodos

Este artigo é recorte da tese de doutorado, o qual apresenta 2 estudos de casos de
edificios corporativos da drea da moda, que sdo considerados epicentros com expressao
visual da marca.

O objetivo desta etapa do doutorado foi extrair varidveis de controle que
servissem como parametros para o delineamento de uma sistematizagdo tatica
adequada, para o desenvolvimento de projetos de elementos de fachadas corporativas
relacionadas a area da moda, ou qualquer outra marca que necessite de expressao
visual adequada a identidade da marca.

A partir de uma analise sistémica foram extraidos aspectos conceituais
relacionados as marcas em questdo. Por meio do estudo da Gestalt (a forma e suas
geometrias). Também foram analisados os aspectos que materializam o edificio e por
meio de estudos Semidticos (ciéncia formal e significante), os que contextualizam a
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forma e o significar do edificio.

Para_uma marca ter identidade e representatividade expressiva em sua fachada,
acredita-se que o uso conjunto e consciente da andlise: da Gestalt justaposta a da
Semidtica no projeto dos elementos arquitetdnicos compositivos, por meio da
exploragdo de técnicas apropriadas de Design de Superficie relatadas em Rinaldi (2012)
permite a criagdo de uma interface desta com o usuario capaz de informar ou transmitir
valores desejados.

Almejando o desenvolvimento de um Sistema de Design Informacional para
Fachadas Corporativas de grandes marcas, que pudesse auxiliar projetistas no
desenvolvimento dessas, foram realizadas nessa primeira fase um levantamento
bibliografico, uma sele¢do e analise de fachadas de muitos edificios corporativos de
moda, conforme relatado na introdugdo deste artigo.

Para efetivacdo da anadlise das fachadas foi determinada uma classificagdo, tanto
com relagdo ao seu contexto histérico, quanto ao contexto sistémico. A andlise
incorporou duas vertentes, a partir da leitura visual fundamentada numa justaposicao
entre teorias da Gestalt (alfabetizagdo visual por meio formal) e a Semiética (linguagem
sistémica para significagdo).

Considerando esta justaposicdo, a Gestalt e a Semidtica ddo base para esta
pesquisa no desenvolvimento do método sistémico proposto, que inclui: percepgdo,
alfabetizagdo, interpretagdo e representagdao. O Quadro 1 a seguir sintetiza o sistema
desenvolvido para esta andlise.

Quadro 1: Sistema Desenvolvido para a Andlise das Fachadas Estudadas

SISTEMA DE LEITURA VISUAL DE FACHADAS

(confluéncia de dados da pesquisadora +
Dondis (2007) + Gomes Filho (2004).
Alfabetizacdo visual - forma.

(confluéncia de dados da pesquisadora + Bense
(1971) apud Niemeyer, (2009). Significado da
Linguagem visual - significado.

192 percepc¢do do todo (categorias conceituais:
harmonia, equilibrio e pregnancia) Busca-se,
por meio do traco regulador da forma, se¢des
dureas e construgdes de malhas por meio das
simetrias.

1° percepcdo do signo enquanto objeto (icone):
Identificacdo de padrdes e detalhes visuais
imediatos. O objeto pode formar-se por
organizacdo das partes, identificadas por
sistemas e /ou subsistemas e pecas isoladas.

29 Leis da Gestalt: unidade e segregacdo - A
leitura visual da-se, por meio das unidades:
gue sdo os elementos que configuram a forma;
da segregacdo: que é o ato de separar,
perceber ou identificar as unidades, ou seja, a
divisdo do todo em blocos visiveis de uma
construgao.

2°. percepcdo do signo enquanto objeto
(indice): avaliando a evolugdo dessas relagdes
dos objetos aos que se referem, como
dimensdo do préprio objeto e da coisa
significada. A significacdo do produto é levada
ao  consumidor ao valor de uso
(funcionalidade). A dimensdo cresce em
importancia e se diversifica em fungdo do estilo
e padrdes estéticos formais.

32 Leis da Gestalt: proximidade, semelhanga,
continuidade, unificacdo, fechamento e
pregnancia da forma.

32 percep¢do do signo enquanto objeto
(simbolo): é a dimensdo da ldgica, sdo as leis
funcionais de utilidade do objeto, o qual
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SISTEMA DE LEITURA VISUAL DE FACHADAS

O sistema constitutivo da imagem tende para

a estrutura mais equilibrada, mais
homogénea, mais regular, mais simétrica.
Para isso o wuso da semelhanga; da

proximidade; da continuidade; da unificacdo;
do fechamento e da pregnancia.

envolve as descricbes técnicas, construtivas,
padrdes ergonOmicos, tecnoldgicos. A relagdo
da comunicagdo entre o usuario e o objeto.
Contribui para a leitura da organizagdo
ambiental, articulando as relagGes formais e
visuais. Resultando em comunicacdo da

linguagem enquanto, significante e significado.

Foi delimitado nesta pesquisa, os mecanismos perceptivos e elementos basicos
conforme Dondis, (2007). Essas caracteristicas sdo denominadas de categorias
conceituais, por Gomes Filho (2004). Aqui, essas caracteristicas funcionam como
técnicas visuais aplicadas ao sistema, que serve de base para a andlise visual, funcional e
eventual de criacdo de expressGes de marcas, na propria construcdo arquitetonica. Essas
categorias conceituais ou mecanismos perceptivos podem ser utilizados de maneira
positiva, ou negativa na leitura e interpretacao da forma, em fungdo da melhor ou pior
organizagao visual inscrita na fachada.

As técnicas visuais utilizadas sdo as mesmas para o desenvolvimento de rapport
no Design de Superficie, somadas as categorias da Gestalt, aos aspectos quimicos, fisicos
e sensitivos de um elemento de fachada para com o todo da fachada do edificio.

2.3. Andlise das Fachadas

Na area da moda a arquitetura deve traduzir materialmente a imagem de estilo de vida
vendida por determinada marca, criando o desejo de consumo desta. Nesta andlise,
apresenta-se fachadas de edificagdes das marcas PRADA e DIOR por tratarem-se de
marcas que apresentam uma expressiva identidade na drea e vem incorporando tais
conceitos em suas fachadas.

2.3.1. Fachada da marca Prada em Téquio: Caracteristicas Construtivas dos Elementos
de Fachadas e Classificagao Enquanto seu Tempo e Contexto Sistémico.

O epicentro da Prada em Tdoquio é no distrito de Aoyama redefine o conceito de
compras, o prazer e a comunicag¢do que leva a fomentacdo de interconexdo do consumo
e da cultura. A loja compreende nichos com piso bruto, formando uma praga externa,
comparavel aos espacos publicos de uma cidade europeia, também formam nichos com
caracteristicas de alta tecnologia, conforme Figura 1.

O edificio é contemporaneo, sua forma é influenciada pelo angulo de incidéncia
do perfil local, dependendo de onde se avista o edificio ele se aparenta com cristal
guase bruto. A ambivalente construcdo oscila aos olhos de quem passa nas ruas de
Téquio, por meio de suas superficies envidracadas em STI.

Os painéis de vidro personalizados para o formato da area (hipersuperficies)
elucidam o nascer e o por do sol bem como o ciclo da lua, com caracteristicas de fases
programadas, trabalhando o conforto ambiental e a iluminagdo na loja. O gradil da
Figura 2 tem carater estrutural. Os tubos verticais e planos horizontais estabelecem
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sustentac¢do a estrutura resultando em areas privativas iluminadas.

Figura 1: Prada em Aoyama — Téquio, Ano de Construgdo 2004.

?i I B innaNEN

Fonte: Bahamon e Cafiizares (2007)

Figura 2: Simulag¢do da Construgdo do Edificio Prada de Téquio.

Fonte: (http://www.youtube.com/user/fabriciopeixoto)

Os materiais utilizados no projeto sao sintéticos como: silicone, resina e fibra de
vidro. Também usaram materiais naturais como: couro, musgo e tabuas de madeira
porosa. Tais materiais sdo contemporaneos e evidenciam a cultural do momento. Esta
justaposicdo de materiais também reflete o momento, por meio de elementos
tradicionais e vanguardistas. (BAHAMON e CANIZARES, 2007, p. 16).

Com o objetivo de incorporar na edificagdo o simbolismo cultural japonés, os
arquitetos Herzog e de Meuron (2012) criaram a ilusdo de que seu edificio esta
“envolto” (tsutsumu) ou “atado” (musubu), o que significa demarcar um espag¢o como
especial e altamente protegido contra terremotos, devido ao sistema implementado de
fachadas estruturais. O Quadro 2 apresenta uma sintese da leitura visual da fachada.
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Quadro 2: Leitura Visual da Fachada do Edificio Prada em Téquio

Prada — Gestalt

Prada — Semiotica

{

¥
= i e ey |
Para melhor visualizagdo foi trabalhada a se¢do
transversal. As  se¢des  aureas  estdo
representadas em vermelha e evidenciam os
angulos da cabeceira do prédio, determinando a
altura do edificio em retangulo aureo.

r
-

4 andares, gradil em losangos, revestido em 4
tipos de painéis de vidro planos lisos, gravados,
convexos e concavos, juntando 840 mddulos de
vidro. Os losangos formam vitrines, janelas ao
exterior e porta de entrada da loja.

Simetrias de reflexdo, translagdo, e dilatagdo
no gradil em azul. Segrega-se em 4 partes: 1
o edificio, 2 a praga, 3 o corpo principal, os
tubos (elevadores e espacgos reservados) e 4
o subsolo do edificio.

A Prada tomou proporg¢do além dos limites
da atividade de venda. A OMA / Rem
Koolhas, redefiniram a experiéncia de
compras. Reformulou-se o conceito de lazer,
compras e comunicagdo, para incentivo ao
consumo, e também de identidade.
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Fatores de proximidade e de semelhanga s3ao
evidenciados por losangos (cOncavos,
convexos e planos). A unificagdo ocorre, mas
é um pouco prejudicada pela mudanga de
padrdo, e mudancga de materiais da praga.

Vidros convexos projetam o interior da loja e
o cbncavo traz o transeunte para a loja.
Juntos formam a experiéncia de compra e
proporcionam sensagdo multi-dimensional.
Para visualizagdo noturna foi desenvolvido o
sol-through, superficie da Touch, feita por
meio de reldgio solar/lunar para a topologia
local.

Fonte: Bahamon e Cailizares (2007)

2.3.2. Fachadas Da Marca Dior - Ginza, Japao: Extragdo de Potenciais Varidveis
Caracteristicas Construtivas dos Elementos de Fachadas e Classificagcao
Enquanto seu Tempo e Contexto Sistémico de Fachada.

O Projeto da loja de Ginza foi feito pela arquiteta contempordanea Kumiko Inui (2011),
especializada em fachadas expressivas, com propostas inovadoras. A fachada apresenta
uma sobreposicdo de chapas de aluminio.

As chapas exteriores sdo perfuradas em padrdo, as internas sdo pintadas por
meio de serigrafia, no local da perfuragdo externa, produzindo um jogo de linhas de
acordo com a incidéncia de luz, Figura 3.

Figura 3: Placa Externa e Placa Interna

serigrafia

/|
; [
perfurada ir .
[

(Fonte: http://design.epfl.ch/piraeus/wp-content/uploads/2010/03/coupe2.jpg)

De dia as chapas internas estdo apagadas e so se vé a perfuragdo das chapas
externas. J& a noite as chapas internas s3o acesas surgindo o desenho da trama que
remete a cadeira de Thonet, a qual inspirou Christian Dior.
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As perfuragdes e a iluminagdo formam o simbolo padrdao Cannage da Thonet
(utilizada -nas primeiras -criacbes de Christian Dior em 1947) coabita de forma
harmoniosa com modernos painéis de aluminio, conferindo a nova base da Dior um

inegdvel toque de sofisticagao.

O Quadro 3 abaixo apresenta uma sintese da leitura visual da fachada.

Quadro 3: Leitura Visual da Fachada do Edificio da Dior em Ginza

Christian Dior — Ginza: Semidtica

Christian Dior — Ginza: Gestalt
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A fachada compde 3 vitrines e 1 porta. A
fachada de dia é branca. Ja a noite aparece o

| desenho da trama que remete a cadeira de
Apresenta  secBes dureas e tragados | Thonet, a qual inspirou Christian Dior em sua

reguladores, como na altura da marca Dior. | primeira colecdo em 1947. (BAHAMON e
Ha secdo aurea em relagdo as portas de | CANIZARES, 2007).

entrada do epicentro. Kumiko Inui produziu
efeitos desejados. Simetrias perceptiveis.
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— G O epicentro de Kumiko Inui (2011),
—BR ——f especialista ~em  fachadas  expressivas
apresenta sobreposicdo de chapas de

aluminio pigmentadas em fluorocarbono, as
exteriores sdo perfuradas em padrdo, ja as
internas sdo pintadas por meio da técnica de
serigrafia.

Entre elas existe um filamento de luz (LED),
conforme incidéncia de luz nas chapas causa
sensacdo de movimento. Tanto perfuragdo,

quanto desenho concede ao visual uma
beleza  diferenciada, dando um ar
tecnoldgico.

Assemelha-se a uma caixa de presente,
comunicando a beleza e o luxo da Dior. O
projeto é considerado forte em sua imagem
corporativa aplicada a arquitetura e acertada.
(BAHAMON e CANIZARES, 2007).

Simetria de translacdo/ rotacdo (tartan). O
padrdao é construido por 3 malhas: laranja,
violeta, e verde, sobrepostas para criar o
tartan. Percebe-se o padrdo para construgdo
do design de superficie. Segrega-se em 4
unidades principais: 1 o todo; 2 o corpo
principal; 3 o topo; e 4 portas e vitrines.

Faltou a expressdo visual de identidade da
marca no formato do edificio.

distancia
correta

percepgao
a distancia

IRELN

Forma-se um moiré, reflexos distorcidos,
refragde e luminosidade. A malha "infinita"

il e & --I
\)/J_ * == VL
Os fatores de proximidade e semelhancga sao
percebidos pelos seus padrdes em aluminio,
que formam a malha. A unificacdo ¢é
homogénea. Assim, a pregnancia formal é

considerada boa, devido ao equilibrio, a
harmonia apresentada no segundo passo,

efetua um padrdo, atenuando as arestas do
prédio.

A parametrizacdo da fachada é a partir do
canto direito superior do edificio. A loja Dior
tem um conceito de luxo, passando a
mensagem de status social, prestigio e
altissimo poder aquisitivo para seu usuario.

absolutamente regular e ordenada conforme
sistemas de simetrias implantadas.

3. Consideragdes Finais

Os estudos aqui apresentados fazem parte de uma pesquisa sobre fachadas de
edificagdes corporativas, cujo tema é a area de Moda. Nestes estudos realiza-se analises
usando como ferramental teorias do Design de Superficie, da Gestalt e da Semidtica,
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cujo objetivo é a extra¢do de varidveis que sirvam como parametros na estruturagdao de
um sistema tatico de projeto de fachadas coorporativas, visando auxiliar o projetista na
execucdo de elementos arquitetonicos de fachadas que incorporem valores da marca a
serem transmitidos aos usudrios no ambiente onde a edificacdo sera inserida.

Com esta finalidade, apresenta-se aqui duas edificacdes das analisadas, que se
enquadram como icones das marcas PRADA e DIOR. Destas edificacbes, cujo foco das
andlises se deu principalmente nas fachadas, pode-se extrair significativas varidveis que
estao sendo trabalhadas na pesquisa em questao.
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