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Resumo

Numa época em que o comércio se assume de uma forma inédita como uma das
principais formas de actividade humana e a moda é um fendmeno presente (in)consciente-
mente na vida de cada um, considera-se pertinente a reflexdo sobre estes temas no ambito
da arquitectura. A consciéncia do impacto dos interesses corporativos nas grandes cidades
incentivou um pensamento critico sobre o papel dos espacos de retalho do sector da moda
de luxo como ferramenta de promocao de vida e sociabilizagdao urbana. Procurou-se inter-
sectar com esta problematica o conceito associado ao termo ‘terceiro espaco’, o qual acabou
por que se assumir como plano de fundo ao longo de toda a investigagdao mas, sobretudo,
na analise dos dois casos de estudo: a loja Prada Epicentro Nova lorque — do arquitecto Rem

Koolhaas — e a Prada Epicentro Téquio — da dupla Herzog & de Meuron.
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Abstract

At a time commerce unprecedentedly assumes itself as one of the main forms of
human activity and fashion is (un)counsciously present phenomenon in each one’s life, it
is considered pertinent to reflect about subjects in architecture’s ambit. The awareness of
the impact of corporate interests in the cities encouraged a critical thinking about the role
of retail spaces in the luxury fashion sector as a tool to promote life and urban sociability.
The concept associated with the term ‘third space’ was intersected with this problem, and
ended up being the background throughout all the investigation, but especially in the two
case studies’ analysis — Rem Koolhaas’ Prada Epicenter New York and Herzog & de Meuron’s

Prada Epicenter Tokyo.
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Introducao

Numa leitura imediata e superficial, Arquitectura e Moda, podem aparentar poucas
semelhancas entre si. O caracter monumental e perene da primeira parece opor-se irredu-
tivelmente a natureza efémera e flexivel da segunda; as suas escalas sdo também drasti-
camente distintas. No entanto, numa observacao mais atenta, percebemos que partilham,
ndo sé uma mesma origem de cariz funcional — de abrigo do corpo humano através da con-
cepcdo de volumes —, mas também a sua capacidade de expressdo de ideias de identidade
social e cultural. Podemos ainda observar que os seus processos de criagdo estabelecem
paralelismos, no uso da geometria e na sua relagdo com as dimensdes do corpo humano.

O fendmeno da globalizacdo, o desenvolvimento das tecnologias e meios de comu-
nicacdo e a crescente mobilidade a nivel global, alteraram a percepcdo de tempo e espaco,
reflectindo-se na planificagao urbana, na arquitectura e na moda. Por este motivo, o discur-
so sobre a sociedade de consumo e do espectaculo funciona como elemento de contextua-
lizacdo, estabelecendo uma primeira correspondéncia entre estas disciplinas. Numa época
em que o comércio se assume de uma forma inédita como uma das principais formas de
actividade humana, nao se pretende simplesmente estabelecer uma analogia entre as duas
disciplinas — nem entre os seus produtos —, mas sim fazer uma reflexao sobre o papel dos
ambientes de retalho de moda no espacgo e vida urbanos.

Este trabalho ambiciona ainda a intersec¢do deste tema com o conceito sociolégico
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associado ao termo —introduzido por Ray Oldenburg, em 1989 — ‘terceiro espaco’. Este serve
como pano de fundo ao longo de toda a investigacao, manifestando-se sobretudo ao longo
da analise dos casos de estudo.

Desta forma, esta dissertacdo estrutura-se em trés partes. No primeiro capitulo pre-
tende estabelecer-se uma relagao entre Arquitectura e Moda, partindo da contextualizacao
de ambas e da caracteriza¢do da segunda, para chegar aos espacos criados pela Arquitectura
para abrigar o universo da Moda. O segundo capitulo comega com uma sintese da evolucdo
dos ambientes de retalho — fundamental para perceber as multiplas formas que estes assu-
mem actualmente — passando pela caracterizacao de flagship e o seu papel no retalho de
moda de luxo, para finalmente introduzir, caracterizar e relacionar com estas lojas, o concei-
to de terceiro espaco. O ultimo capitulo é dedicado aos casos de estudo — duas lojas epicen-
tro da marca de luxo Prada, do arquitecto Rem Koolhaas e da dupla Herzog & de Meuron, em
Nova lorque e Toquio, respectivamente —, procurando perceber a sua relagdo com as cidades
em que se inserem e com os consumidores, bem como as caracteristicas que partilham com

os terceiros espacos descritos por Oldenburg.
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l. Arquitectura e Moda






1.1. Contexto

As raizes da sociedade de consumo estdo vinculadas a Revolugdo Industrial, ao de-
senvolvimento tecnoldgico, ao advento de novas ldgicas de producdo e distribuicdo e a uma
mudanca radical dos paradigmas sociais. No entanto, este fendmeno intensificou-se com a
producdo em série introduzida, em 1909, por Henry Ford e com a emergéncia do American
Way of Life. Este sistema entraria em ruptura duas décadas mais tarde, gerando a crise de
1929.

A partir da década de 50, desenvolve-se no ocidente uma cultura de imagem sem
igual, essencialmente sustentada pela publicidade/marketing. Geram-se novas logicas de
producdo, distribuicdo e consumo, integrando em todos os sectores de retalho estratégias
estéticas. A ldgica artistica comeca ganha forga econdmica e social. A apresentacdo dos pro-
dutos assume um papel primordial. Na moda surgem os impérios, como Balenciaga e Bal-
main (O’Hara, 1992, p. 10). No entanto, a organizacdo fordiana das empresas ainda impunha
um limite a dimensdo estética (Lipovestky & Serroy, 2014, p. 155).

No final desta década comeca a sentir-se um clima de democratiza¢do da moda, com
nomes como Mary Quant e Saint Laurent, que introduziram estilos mais jovens e acessiveis;
0 pronto-a-vestir sofre um grande desenvolvimento nesta altura, com a nova estética po-
pular a ser difundida e sustentada pelas industrias da musica e do cinema (O’Hara, 1992,
p. 10). Surgem figuras icénicas que se assumem como modelos, criadas pelo mundo do
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espectaculo, num gesto que contraria os valores hedonistas e individualistas que crescem
ao mesmo tempo.

Com a ldgica financeira a impor-se cada vez mais e o processo de globalizagdo a
intensificar-se, surgem as marcas de fast-fashion — grupo Inditex (Zara, Bershka, Massimo
Dutti, etc.) e H&M — no fim dos anos 70.

Na década de 80 (Cantista, 2016, p. 20), alguns paises emergentes — como o Japdo —
fizeram grandes investimentos em tecnologia, modernizando os seus métodos de producéo
e distribuicdo. Isto veio acentuar o processo de globalizagao e permitiu o desenvolvimento
da classe média nestas regides, originando uma deslocagdo do centro de consumo mundial
para o Oriente — o consumismo deixou de ser uma caracteristica exclusiva das sociedades
ocidentais (Cantista, 2016, p. 20).

A globalizagdo trouxe novas necessidades de homogeneizacao da informacao e pa-
dronizacdo do consumo e veio acabar com a “hegemonia do ocidente sobre as aparéncias”
(Lipovestky & Serroy, 2014, p. 274). Em 1981, os japoneses Rei Kawakubo e Yohji Yamamoto,
apresentam as suas colecg¢Ges pela primeira vez em Paris (The Museum of Contemporary
Art Los Angeles (MOCA), 2008), ajudando fortalecer esta ponte entre Oriente e Ocidente e
introduzindo, ao mesmo tempo, uma nova estética provocadora — com pegas pretas, over-
sized e desestruturadas. O paralelo advento do computador pessoal e da internet, ao longo
dos anos 80 e 90, veio acelerar o ritmo da globalizagao, intensificando estes processos e
estimulando ainda mais a concorréncia ao abrir as portas a um mercado global — tornou-se
cada vez mais facil estabelecer transac¢des comerciais e abriram-se as portas ao intercam-
bio cultural a escala mundial.

Actualmente, os consumidores procuram além das funcionalidades concretas dos
bens ou servicos. O acto de compra deve trazer também a satisfacdo de desejos e aspiracdes
e elevar o estado de espirito. O consumidor pds-moderno esta disposto a pagar mais, desde
gue as marcas também se mostrem disponiveis a oferecer mais.

O capitalismo industrial assentava numa economia de bens, essencialmente mate-
riais. Com a emergéncia de valores como a imaterialidade e a intangibilidade, transitou-se
para uma economia de conhecimento na qual hd um excesso de oferta e a marca é obrigada
a desenvolver uma relagao bidireccional com os consumidores. Por um lado, com o advento
da internet o consumidor toma um papel activo, assumindo-se como produtor de informa-
¢do que é difundida em tempo real e a escala global. Por outro, a marca transforma-se num
instrumento de seducgao, acrescentando valor ao produto total. As marcas e a publicidade,
promovem modelos de ‘como ser’, ‘como viver’, ‘o que comprar’.

As marcas comegaram a gerir o seu discurso estrategicamente e, ultrapassando a
esfera econdmica, procuram agora unidade em todos os pontos de contacto com o consu-
midor, de forma a criarem uma imagem coerente, capaz de o influenciar e conquistar. No
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entanto, encaram agora um consumidor mais conhecedor, mais informado e, consequen-
temente, mais exigente. Assim, a competitividade aumenta, as marcas tém de lutar para
manter o seu posicionamento no mercado. A compra de um produto de marca deve levar
o consumidor a entrar num imagindrio, a construcdo das marcas torna-se cada vez mais
importante.

A arquitectura procura atrair o olhar, seduzir o consumidor e promover a compra,
transmitindo o valor, prestigio e confianca associados a marca. Mas faz mais que isso, a
arquitectura constréi a experiéncia de compras dos consumidores e faz com que estes se

identifiquem com a marca.
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1.2. A Moda

A Moda —tal como a arquitectura — é um fendmeno que se desenvolve paralelamen-
te a histdria da sociedade, sendo sensivel a acontecimentos politicos, econdmicos e sociais,
estando presente em todas as esferas da vida publica e privada. Participa, consciente ou
inconscientemente, na vida de cada um.

Pode ser entendida como uma tendéncia de comportamento e consumo de um de-
terminado periodo, pois reflecte o espirito do tempo a que diz respeito, revelando-se uma
poderosa ferramenta de anadlise social. A moda define-se pela constante mudanca de estilos,
um funcionamento ciclico indissociavel do conceito de modernidade que é o “o transitério,
o efémero, o contingente, é a metade da arte, sendo a outra metade o eterno e o imutavel”
(Baudelaire, 2002, p.25). Estd sempre na linha divisoria entre passado e futuro, consequen-
temente, transmite um forte sentimento de presente (Simmel, 1957, p. 547).

Segundo Georg Simmel (1957, p. 542), o motor desta actividade é o eterno conflito
— presente em toda a histdria da humanidade — entre duas forgas, tendéncias, ou caracteris-
ticas antagdnicas, de cuja mutua limitacdo, resultam as caracteristicas da mente individual
e publica. Ndo sendo possivel satisfazer completa e uniformemente as exigéncias dos dois
principios oposto, o autor afirma que a Unica realizacdo possivel dessa condicdo para a hu-
manidade se manifesta na mudanca constante; ou seja, na moda (Simmel, 1957, p. 542).
Da mesma forma, Baudelaire (2002, p. 11) defende a dualidade da arte como consequéncia
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fatal da dualidade do Homem, ilustrando este fendmeno com a natureza variavel do belo e
do feio, que so existem por mutua oposicdo, ou seja, sdo inaprecidveis sem o contraponto
do principio oposto.

Simmel (1957, p. 547) afirma que “quanto mais nervosa for a época, mais rapida-
mente a moda muda”. A moda é um fendmeno pautado pelo desejo pela “novidade” e, por
esse motivo, o seu ritmo aumenta proporcionalmente ao avango tecnolégico e cultural; uma
das razdes para o forte elo que estabelece com as elites sociais. Pelo seu acesso privilegiado
a cultura e a educacdo, estas possuem as ferramentas necessarias para ditar uma determi-
nada moda — a qual abandonam assim que as classes mais baixas a adoptam e vulgarizam.
Ao mesmo tempo, permite-nos satisfazer o desejo de diferenciacdo e expressao individual e
avontade de pertencer a um determinado grupo. Este funcionamento ciclico faz da obsoles-
céncia e da efemeridade elementos intrinsecos a moda.

Ao espelhar a tendéncia natural do Homem a imitagdo — libertando-o da responsabi-
lidade da acgdo e satisfazendo a sua demanda por adaptagdo social —, a moda prende-se so-
bretudo a factores externos, onde a aplicabilidade e consequéncias desta inclinagdo ndo se
revelam problema (Simmel, 1957, p.543). Permitindo-nos construir, transmitir e interpretar
imagens, o vestuario sempre se assumiu como ferramenta de expressao social e individual —
é nele que a Moda encontra o seu veiculo primordial, apesar da sua natureza funcional ndo
justificar a permanente alteracdo de estilos da moda (Simmel, 1957, p. 544).

No entanto, na sociedade contemporanea “a moda deixou de estar associada a uma
esfera privilegiada — o vestuario — como foi o caso durante séculos. Ela apresenta-se como
um processo generalizado, uma forma transfronteirica que, apoderando-se constantemente
de cada vez mais dominios da vida colectiva, reestrutura os objectos e os lugares, a cultura
e as imagens” (Lipovetsky, Serroy, p.89) Trata-se, cada vez mais, de enquadrar um estilo de
vida particular e ndo apenas possuir uma determinada roupa ou objecto. Assim, as marcas
procuram cada vez mais construir uma imagem completa e coerente que traduza os valores

da marca e seja atractiva para o seu publico-alvo.
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1.3. Os Espagos da Moda

Além de partilharem a mesma origem funcional, vestuario e edificios partilham a
sua subordinacdo a escala humana. Arquitectura e a moda estabelecem outros pontos de
contacto ao longo da histdria, cruzando-se em varios momentos nos seus processos de cons-
trugao em redor do corpo.

Apesar dos seus objectos diferirem em forma, escala e proporcdo, os seus métodos
aproximam-se, no sentido em que ambas fazem uso da geometria para gerar forma. A arqui-
tectura utiliza esta disciplina para moldar volumes e organizar os seus interiores, sendo esta
muitas vezes visivel no seu objecto final — ao contrario do que acontece no vestuario, em
que a geometria geralmente desaparece quando uma determinada peca de roupa é vestida.

Ambas se assumem como ferramentas de expressao individual, social e cultural —
reflectindo o espirito do tempo, mas também a identidade de cada um — no entanto os
seus ciclos de funcionamento variam em celeridade. Se por um lado, o fenédmeno da moda
é indissociavel do efémero — com periodos de vida curtos e transi¢cGes constantes — a arqui-
tectura anseia tornar-se perene — procurando perdurar através do tempo, através de uma
construcdo soélida e de um estilo intemporal. Porém, a arquitectura tem sofrido um impulso
provocado pela sociedade de consumo e o sistema capitalista, caminhando cada vez mais
rapido para a obsolescéncia.

Sdo varios os exemplos de arquitectos que se apropriaram das caracteristicas — for-
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mais, materiais e comunicacionais — da moda nas suas obras, bem como de designers de
moda que se inspiraram em formas arquitectdnicas para desenhar as suas colecgdes.

No entanto, a presente investigacdao ndo pretende analisar a simbiose destas discipli-
nas no que diz respeito a estas questdes formais e metodoldgicas, mas sim abordar a forma
como a arquitectura serve a moda, debrugando-se sobre os espacos criados para servir o
seu universo. Cada vez mais, as marcas de moda sentem necessidade de incluir a arquitec-
tura nos seus planos estratégicos de comunicacdo — no sentido de difundir melhor os seus
valores identitarios, mas também de conquistar um outro nivel de mediatismo através da
associacao a arquitectos de renome.

Esta presenca da arquitectura na moda materializa-se em varios tipos de espaco, que
vao desde o desfile, aos espacos de comercializacdo, passando pelos cenarios construidos
para abrigar sessdes fotograficas para editoriais de moda.

Actualmente, o desfile assume-se como a primeira ac¢ao de langamento de uma co-
leccdo de moda. A mediatizacdo gerada no desfile difunde o trabalho criativo, levando-o ao
grande publico e promovendo a sua imitacdo pelas marcas de gamas mais baixas.

E 1858, Charles Frédéric Worth abre a primeira casa de alta-costura, em Paris (Lipo-
vestky & Serroy, 2014, p. 172). Worth foi profundamente inovador, introduzindo mudancas
que se mantém até aos dias de hoje, ao nivel da criagdo — com colec¢Ges criadas com ante-
cedéncia e renovadas regularmente, apresentadas ao publico em grandes salGes e ajustadas
a medida apds a sua seleccdo —, mas também da comercializagdo — os seus modelos eram
usados e exibidos por jovens mulheres, mais tarde chamadas manequins (Lipovetsky, 1990,
p. 79). “Com a iniciativa de Worth, a moda acedeu a era moderna, convertendo-se numa
empresa de criacdo, mas também em espectaculo publicitario” [traducdo livre (Lipovetsky,
1990, p. 79)]. A partir daquele momento, as maisons de moda em Paris multiplicaram-se —
Doucet (1880), Rouff (1884), Callot Hermanas (1896), Lanvin (1909), Chanel (1919) e Patou
(1919), sdo alguns exemplos (Lipovetsky, 1990, p. 79).

No entanto, sé em 1910 a alta-costura é constituida profissdo auténoma, possibi-
litando uma nova “autonomia do criador em relacdo a clientela particular” (Lipovestky &
Serroy, 2014, p. 173). Ainda no primeiro terco do século XX, é também estabelecida a apre-
sentacdo das colecgdes duas a quatro vezes por ano, com data fixa, em Paris — o ritmo que
ainda hoje reconhecemos na Moda (Lipovestky & Serroy, 2014, p. 174). Na década de 1930,
o desfile de moda ja atinge uma grande escala — Elsa Schiaparelli introduz os desfiles tema-
ticos e, ja nos anos 50, Mary Quant traz o ritmo, com desfiles compassados por musica jazz
(Hansen, Azevedo, Morelli, & Behling, 2012, p. 85).

Apesar destes gestos ja reflectirem uma crescente teatralizacdo e espectacularizacdo
da moda, o desfile é ainda utilizado, sobretudo, como uma forma de producdo de vendas.
Sé nos anos 70, entra definitivamente nas categorias do espectaculo e da publicidade — com
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manequins carismaticas que se assumem como icones e cenarios montados por coredgrafos
e directores de espectaculos —, chegando cada vez a um publico mais alargado, através da
crescente mediatizacdo (Hansen, Azevedo, Morelli, & Behling, 2012, p. 86).

Actualmente é possivel encontrar exemplos de varios arquitectos que constroem
cenarios para desfiles de moda —um ramo da arquitectura que se cruza com a cenografia, no
campo do efémero. Este tipo de arquitectura permite-lhes libertarem-se das restrigdes im-
postas pelo desejo de perenidade tradicional nesta pratica, possibilitando-lhes um ambiente
propicio a experimentacdo formal, material, espacial e temporal. No sentido oposto, esta
colaboragao criativa entre criador de moda e arquitecto, possibilita uma maior interac¢ao
com o publico —através da criacdo de ambientes sinestésicos e inovadores —e um maior me-
diatismo destes eventos — quando o arquitecto escolhido tem também uma imagem publica
amplamente reconhecida.

Numa conferéncia na Universidade de Harvard, Calvin Klein fala da importancia da
arquitectura no seu trabalho, comparando editoriais realizados em estudios de fotografia,
com aqueles produzidos em locais que ajudaram a realcar as ideias que queria transmitir
num determinado momento. Aqui, a arquitectura funciona como um plano de fundo para
as criacbes de moda, sendo esta simbiose eternizada através da fotografia.

Mas o foco deste trabalho sdo os ambientes de retalho, o derradeiro ponto de con-

tacto entre a moda e o consumidor final.
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Il. O Terceiro Espaco






2.1. Evolugao dos Espagos de Retalho

A necessidade de abrigo encontra-se na origem da Arquitectura — ou, mais preci-
samente, na origem do seu principal objecto, o edificio — como forma de protecg¢ao contra
as condicBes climatéricas e os animais selvagens, meio de armazenamento para os seus
bens e resguardo do decoro. No entanto, com o passar do tempo e com a constituicao das
primeiras sociedades, a Arquitectura ampliou as suas competéncias e valor simbdlico na
organizac¢ao do espaco.

A vontade de atribuir um significado social aos edificios e de criar ambientes sedu-
tores foi crescendo. Inicialmente, fortemente associada aos poderes eclesiasticos e nobi-
litdrios, a arquitectura revestia-se estéticas representativas da autoridade destas classes.
Com o passar do tempo, a crescente complexidade das estruturas sociais e o nascimento
do capitalismo, a arquitectura perde o seu vinculo original com a religido e o com as elites,
permeando outras camadas e actividades (Pérez & Hernandez-Santaolalla, 2013, p. 112), o
que nos permite inferir que a arquitectura tem um papel fundamental como ferramenta de
comunicagao e instrumento de analise social, sendo protagonista da paisagem urbana.

Como podemos observar através da leitura da obra de Nikolaus Pevsner, publicada
em 1976, The History of Building Types, a mudanca de estilos arquitecténicos acontece em
resposta as mudancas culturais e sociais, sendo reflexo das mesmas. O autor analisa a sua
evolucao no que diz respeito as diferentes abordagens ao programa, materialidade e estilo,
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Fig. 1 The Bakers Shop, Joe Bakerheyde

Fig. 2 Palacio de Cristal, Joseph Paxton



focando-se no século XIX, periodo de intensa proliferacdo estilistica. No capitulo Shops, Sto-
res and Department Stores, aborda o desenvolvimento da arquitectura de retalho. Pevsner
analisa as grandes escalas — como as galerias e os grandes armazéns — e o seu efeito nas
cidades e no retalho, argumentando que as lojas de pequena escala, tal como as de luxo,
tiveram um desenvolvimento mais lento.

A arquitectura de retalho evoluiu lentamente, a partir de duas tipologias: o mercado
e a loja; a primeira, apesar de ter marcado a malha das cidades ao longo dos tempos, sob
a forma de quarteirdes, ndo sofreu grande evolucao, a constru¢do das bancas permaneceu
praticamente estagnada. A loja, ndo tendo o mesmo impacto a nivel urbano, desenvolveu-
-se, sofrendo uma série de mudancas tecnolégicas e organizacionais (Vernet & Wit, 2007,
p. 38).

Até ao século XVIII, o avanco tecnoldgico procurava atingir dois objectivos: uma uti-
lizacdo mais eficaz da superficie disponivel e uma melhor comunicacdo entre os espacos
(dominio publico) e o cliente (Vernet & Wit, 2007, p. 38).

O vidro — ja utilizado na arquitectura desde os Romanos — comecou a ser usado no
contexto do retalho no inicio do século XllII, quando surgiu a técnica do vidro coroa e chum-
bado. Este método consistia na producdo de placas de vidro através do sopro e achatamento
de uma esfera, essas pequenas placas eram depois agrupadas com chumbo fundido, de
forma a formar janelas. No entanto, as superficies produzidas eram ainda pequenas, irregu-
lares e translucidas; possibilitavam a passagem de luz, mas ndo permitiam uma visdo nitida
para o interior, ndo trazendo por isso grandes repercussdes na forma como os artigos eram
expostos. A invencdo do vidro plano, no final do século XVII, tornou possivel a producdo de
panos de vidro maiores e transparentes (Vernet & Wit, 2007, p. 38).

As primeiras montras de vidro transparente surgem na Holanda, no final do sécu-
lo XVII; aparecendo representadas na obra de Joe Bakerheyde, The Baker’s Shop (Pevsner,
257). Ha registo da existéncia de fachadas envidracadas no resto da Europa, em meados do
século seguinte — em Paris, na Quai d’Orléans (1760) e na Qua ides Carmes (1775); e em
Londres, na Bishopsgate (1736) (Pevsner, 257.

Nesta altura, nasce o modelo de fachada georgiano — que perdurou até 1840 — que
apresentava uma porta entre duas janelas, geralmente segmentadas e convexas (Pevsner,
257). A introducdo do vidro plano permitiu ainda que o modelo com colunas rejeitado pela
fachada georgiana, fosse recuperado — nos anos 20 e 30 do século XIX — pelo arquitecto John
Buonarotti Papworth. No entanto, estavam ainda contidas por uma grelha bastante aperta-
da. S6 a partir de 1840 o tamanho dos panos de vidro comeca a aumentar (Pevsner, 257), ao
mesmo tempo que as montras envidragadas se disseminam no resto da Europa.

Juntamente com a introdugdo de estruturas e coberturas em ferro — que comegou
no final dos anos 70 do século XVIII e atingiu o climax em 1851 com o Palécio de Cristal de
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Joseph Paxton (Vernet & Wit, 2007, p. 39) —, o vidro foi um dos principais impulsos para de-
senvolvimento da arquitectura de retalho a partir desta altura, tendo um enorme impacto
em toda a actividade econdémica. Este desenvolvimento ganhou forca no final do século XIX,
com a introducdo da luz a gas e eléctrica (Vernet & Wit, 2007, p. 38).

Estes progressos técnicos e construtivos alteraram profundamente a construcdo e
organizac¢ao das lojas. Por um lado, possibilitaram um maior contacto com a rua e, conse-
guentemente com o transeunte, aumentando as probabilidades de o atrair para o interior;
por outro, permitiram espagos mais amplos, profundos e melhor iluminados, bem como
uma melhor disposi¢do dos artigos, envolvendo cada vez mais o cliente no ambiente comer-
cial.

Neste periodo, foram ainda introduzidas uma série de praticas que visavam a re-
ducdo do trabalho e necessidade de pessoal nas lojas, aumentando assim a autonomia do
cliente. A expressdo ‘silent salesman’ (Vernet & Wit, 2007, p. 39) é usada para descrever
este conjunto de procedimentos que englobam vdrias areas e se tornaram caracteristicos da
boutique, desde o marketing, a inovagdes baseadas no produto, equipamentos, mobiliario e
arquitectura.

Mas a evolugdo dos espacos de retalho neste periodo ndo se limitou a transforma-
¢do tecnoldgica das pequenas escalas. No final do século XVIII, a Revolucdo Francesa e a
Revolucdo Industrial, transformaram a vida na Europa a nivel social, politico e tecnoldgico.
Provocaram profundas mudancas na industria, reflectindo-se na producdo, distribuicdo e
consumo de bens.

A introducdo da legislacdo de livre comércio, consequente da Revolucdo Francesa,
permitiu que os comerciantes se libertassem da obrigatoriedade de se agruparem por fun-
¢do e se reunissem segundo a estrutura social que serviam, dando origem a novas formas
de cooperacdo. As arcadas podem ser interpretadas como uma consequéncia desta liberali-
zacdo. A Galerie du Bois — uma estrutura em madeira, de caracter temporario, construida ao
lado do Palacio Real de Paris, em 1786 — constitui o primeiro exemplo deste modelo e, a sua
reconstrucao permanente com cobertura abobadada de vidro, em 1829, veio comprovar o
seu sucesso (Vernet & Wit, 2007, p. 39). Foi a primeira passage com este tipo de cobertura,
apesar da Passage de 'Opera (1822-23) ja apresentar telhado envidracado. O Plano de Haus-
sman veio engolir esta e outras galerias (Benjamin, 1999, p. 871) e, no fundo, construindo
passeios por toda a cidade, redesenhou as ruas a imagem das arcadas — seguras, agradaveis
e comerciais, destinadas a classe média — adaptando este modelo a escala urbana.

A partir de 1850 a escala das arcadas aumenta (Pevsner, 1976), espelhando os avan-
¢os construtivos da época. Os planos Crystal Way (William Moseley) e a Great Victorian Way
(Joseph Paxton) — que foram propostos para a cidade de Londres, em 1855, mas ndo chega-
ram a ser construidos — sdo bastante representativos deste aumento de escala, relacionando
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0 programa comercial com as linhas ferroviarias da cidade; mas o maior exemplo, cons-
truido, desta ampliacdo das arcadas é a galeria Galeria Vittorio Emanuele Il — de Giuseppe
Mengoni — erguida entre 1865 e 1867, em Mildo. Esta arcada - com a sua planta cruciforme,
cobertura abobadada nos bracos e cupula no centro — é o maior exemplo desta tipologia
(Pevsner, 1976, p. 264) e mantém-se até aos dias de hoje. Foi aqui que os irmdos Mario e
Martino (Prada) abriram, em 1913, a primeira loja da Prada.

Na sua obra The Arcades Project, Walter Benjamin compara as “arcadas lotadas dos
boulevards” com as “arcadas desertas da antiga Rua Saint Dennis”, descrevendo a inaugura-
¢do de uma galeria desta ‘segunda fase’ na Avenida dos Campos Elisios, em Paris (Benjamin,
1999, p. 871). Na leitura de Benjamin é possivel perceber a evolugdo desta tipologia ao lon-
go do século XIX, bem como o entusiasmo do publico com as inovac¢des trazidas por estes
espacgos — as coberturas de vidro transparentes que enchiam o espaco de luz natural e a luz
eléctrica, mais potente que sua antecessora a gas (Benjamin, 1999, p. 874); a seguranga que
proporcionavam aos pedestres, em relacdo aos perigos da noite (Benjamin, 1999, p. 875),
mas também aos cada vez mais comuns e velozes automoveis (Rem Koolhaas, 2001, p. 479).
As arcadas possibilitaram ainda a conexd de zonas das cidades que antes nao tinham ligacao,
sendo essenciais para a associacdo entre a experiéncia do urbano e os locais de consumo
(Rem Koolhaas, 2001, pp. 194-5).

As arcadas, estas vias pedonais com coberturas transparentes, ofereciam uma gran-
de diversidade de produtos e associavam novos programas ao retalho. Assim, convenientes
e protegidas das condi¢Ges climatéricas e dos perigos da rua — “seduziram imediatamente os
consumidores, que permaneciam longos periodos nestes espacos, revelando-se extraordi-
nariamente adequadas ao comércio” (Vernet & Wit, 2007, p. 39). As arcadas tém uma certa
ambiguidade espacial, em parte criada através do uso de espelhos, que ampliam o espaco e
dificultam a orientacdo (Benjamin, 1999, p. 878).

As transformacdes na producao e distribuicao de bens, derivadas da Revolugao In-
dustrial, levaram a uma mudang¢a fundamental na maneira como o retalho se organizava.
O aumento da velocidade de producdo, a extensdo do sistema ferroviario e a utilizacdo da
maquina a vapor, tiveram varias consequéncias. Houve uma clara separac¢do de funcdes:
entre o espaco publico e o do vendedor e entre a area de producdo e a de venda. Assim, as
lojas deixaram de ser apenas um local de venda dos produtos que eram produzidos numa
area adjacente — shops — e acumularam a funcdo de armazenamento de bens produzidos
noutro local — stores. Paralelamente a esta transformacdo dos modelos ja existentes, surgi-
ram novas formas de retalho que introduziram — além de uma mudanca radical de escala
— caracteristicas espaciais e distributivas inovadoras e competitivas: os grandes armazéns e,
posteriormente, os centros comerciais.

Os primeiros, sdo descritos por Zola em Au Bonheur des Dames (1883), como am-
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bientes encantados, evocativos de abundancia e prazer. Nestas grandes areas de venda —
com entradas monumentais e ricamente decoradas, iluminadas por grandes janelas e cu-
pulas — encontrava-se uma grande variedade de produtos, dispostos teatralmente. O luxo
destes ambientes seduzia os consumidores, transportando-os para um mundo magico e
apelando ao consumo. O primeiro exemplo desta tipologia foi Bon Marché, inaugurado em
Paris em 1852, destinava-se a uma classe média crescente. O conceito de ‘silent salesman’
sofreu um enorme desenvolvimento nestas grandes escalas, culminando, em 1930, com a
introducdo do self-service (Vernet & Wit, 2007, p. 41). Esta mudanca no papel do consu-
midor reflectiu-se na organizacao espacial das lojas: o percurso dos clientes passou a ser
antecipado e planeado, as prateleiras comegaram a estar acessiveis e os produtos dispostos
de forma a facilitar a categorizagdo e comparagao. No entanto, Walter Benjamin afirma que
a leitura de Zola é pouco elucidativa, expondo apenas “a morte das arcadas de Paris, a deca-
déncia de uma tipologia arquitecténica” (Benjamin, 1999, p. 875).

A arquitectura de retalho foi de extrema importancia para Adolph Loos, uma vez que
€ no espago comercial que o desenvolvimento econdémico acontece e tem representagdo
fisica. Loos, que percebeu o papel cultural da arquitectura no ambiente urbano, desenhou o
interior de 30 lojas ao longo da sua carreira. (Vernet & Wit, 2007, pp. 72-76). Depois de trés
anos nos EUA (1893-1896), Loos regressa a Viena, onde usa a sua aprendizagem sobre a cul-
tura americana, para construir o seu nicho de acesso a sociedade vanguardista do café Vie-
nense (Stewart, 2000, pp. 1-2). Nesta altura, trabalhou com o conhecido arquitecto vienense
Karl Mayredere e escreveu varios artigos para jornais — como o Die Zeit, o Die Wage e o Neue
Freie Presse — mais uma vez dando uso a sua experiéncia americana, argumentando que
esta lhe permitiu ganhar uma nova perspectiva da cultura austriaca. O modernismo de Loos
é diferente do da Secessdo Vienense, a sua postura em relagdo a este é contraditéria, sendo
visto, a0 mesmo tempo, como moderno e tradicional. Por este motivo, gerou a curiosidade
de vdrios criticos de arte e o seu contributo para o movimento moderno comegou a ser dis-
cutido (Stewart, 2000, pp. 1-2). Comecou a desenhar lojas para a marca Knize em 1905 — a
primeira, em Viena, serviu de exemplo para as outras, em Berlim e Paris. Ao contrario das
lojas departamento — que transformaram o retalho dando origem a uma nova maneira para
o publico feminino usufruir da sua experiéncia de compras —, esta loja estava destinada a um
publico masculino, apresentando um interior convencional. O uso de materiais tradicionais
(madeira, pedra, latdo/bronze, vidro), a sua veracidade para com a sua natureza e qualida-
des intrinsecas, combinada com a auséncia de ornamentacdo, corresponde as declara¢des
que faz na sua obra tedrica. No que diz respeito ao espaco e a materializacdo, o desenho da
loja Knize seguiu as seguintes regras: espelhos estrategicamente colocados criam a ilusao
de um espaco mais amplo; paredes, tecto e pavimento — em painéis de madeira, estuque
e carpete, respectivamente —, criam um plano de fundo neutro para os elementos e acti-
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vidade de retalho, revelando a preferéncia de Loos por uma elegancia simples; produtos
dispostos de forma eficaz e organizada, em armarios de madeira e vitrinas envidracadas;
funcdes de apoio — area de jogo, armazenamento, acessos aos provadores, atelier e escri-
torio — integradas no sistema de mobilidrio embutido, criam um interior livre das restricGes
arquitectodnicas existentes. A gama de materiais também ia ao encontro das expectativas do
publico-alvo da Knize. O resultado é bastante representativo da posicdo ambigua de Loos,
simultaneamente moderna e tradicional — uma modernidade que acomoda as distingdes de
género e classe préprias do século XIX. O desenho conseguiu fazer com que as diversas acti-
vidades — retalho, vendas e producdo — coexistissem em harmonia (Vernet & Wit, 2007, pp.
72-76). Em 1910, Loos é contratado para desenhar as instalacGes comerciais da Goldman &
Salatsch: uma loja departamento em frente ao Palacio Imperial de Viena, na Michaelerplatz.
Esta obra revelou-se muito controversa, gerando grande discussao e trazendo ainda mais
atencdo para Loos (Stewart, 2000, pp. 1-2).

Na capital francesa do final do século XIX, o pedo comecou a ter dificuldades em en-
frentar as distancias criadas pela acelerada expansdo urbana. A tecnologia surge como res-
posta a este problema, com a passadeira rolante e a escada rolante. Inicialmente, a primeira
dizia respeito a escala urbana e a segunda a mobilidade dentro dos edificios. Até 1900 varias
propostas de passadeiras rolantes foram apresentadas, algumas chegando mesmo a ser im-
plementadas (Rem Koolhaas, 2001, p. 485). A mais memoravel foi instalada na Exposicdo de
Paris nesse ano (Rem Koolhaas, 2001, p. 485), no entanto, esta foi também a ultima vez em
que este modelo foi aplicado a esta escala, entrando em declinio (Rem Koolhaas, 2001, p.
485). A partir de meados da década de 50 do século XX, este modelo comeca a ser adaptado
as grandes superficies comerciais, evoluindo posteriormente para a escada rolante (Rem
Koolhaas, 2001, pp. 487-8). Ao contrario do elevador, esta ndo tem limite de passageiros,
adaptando-se a qualquer fluxo de pessoas. As escadas rolantes esbatem a compartimenta-
¢do e a distingao entre pisos, estabelecendo relag¢des fisicas e visuais entre estes e criando
assim transicoes fluidas e eficientes entre plantas. “Além do ar condicionado, nenhum outro
invento teve a importancia da escada rolante para o comércio” (Boeri, et al., p. 136).

Na segunda metade do século XX, a experiéncia das grandes guerras tinha provoca-
do uma profunda mudanca dos valores sociais e culturais, que comegou nos Estados Unidos
— principalmente poténcia econdmica deste periodo — e se alastrou depois as restantes eco-
nomias sociais. O papel da mulher sofreu uma forte transformacdo — durante os conflitos,
esta desempenhara funcdes até ali assumidas pelos homens, o que lhe trouxe um novo po-
der, levando a uma crescente emancipagado feminina. O comércio comegou cada vez mais a
ser pensado para este novo publico, maioritariamente feminino. Também a vida nas cidades
se tinha alterado e, o seu crescimento acelerado, tinha levado a criagdo de suburbios onde
as pessoas se viam completamente dependentes do automaovel.
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A estratégia de atrair os consumidores com ambientes exuberantes utilizada nos
grandes armazéns é, em 1956, adoptada e reinventada por Victor Gruen, no Southdale Cen-
ter— o primeiro centro comercial. No entanto, este apresentava diferencas fundamentais em
relacdo a loja departamento, comecando pela sua implantagdo nos suburbios das grandes
cidades — que pode ser interpretada como a tentativa de Gruen de contrariar a utilizacao
excessiva do automaével por parte dos habitantes destes aglomerados. Victor Gruen privile-
giava o movimento pedonal — que considerava um elemento vital da modernizagao — motivo
que também justifica a sua opc¢do de ndo utilizar a passadeira rolante neste projecto (Rem
Koolhaas, 2001, p. 491). Também a construcdo diferia da dos grandes armazéns, uma vez
que esta galeria era completamente encerrada para o exterior — as Unicas aberturas eram as
entradas para clientes —, sé sendo possivel gracas ao ar condicionado. No centro comercial,
a janela, até aqui considerada elemento fundamental da arquitectura, comegou a ser vista
como desnecessaria e até mesmo hostil para o comércio. O ambiente totalmente artificial
dos centros comerciais, simulava na perfeicdo o espacgo exterior, transformando radicalmen-
te a forma como se passava o tempo em publico.

Ao longo da segunda metade do século XX esta tipologia foi amplamente trabalha-
da por arquitectos como Renzo Piano (Bercy, Paris, 1987), Hans Hollein (Haas Haus, Viena,
1991), Rafael Moneo (Diagonal Building, Barcelona, 1993) e Jean Nouvel (Euralille Center,
Lille, 1994) (Rem Koolhaas, 2001, p. 401).

Face a estas grandes superficies, as boutiques adaptaram-se e evoluiram, encontran-
do o seu lugar nestes novos espacos. Nos grandes armazéns adoptaram o papel de departa-
mento dentro de uma loja maior e, no centro comercial, tiraram partido da relagdo com este
novo ‘exterior interior’ — provando ser possivel combinar diferentes tipologias e escalas. As-
sim, na segunda metade do século XX, a boutique aparece sob diferentes formas: ora como
loja de especialidades independente que evita as pressdes do aumento de escala, ora como
um componente da loja departamento ou centro comercial (Boutiques, p.41).

Paralelamente ao desenvolvimento do centro comercial, o grande aumento popula-
cional nos Estados Unidos do pds-guerra — baby boom (1945) — gerou uma demanda inédita
por todo o tipo de produtos e levou a drastica expansdao do modelo de cadeias de lojas,
nos anos 50 e 60 (Vernet & Wit, 2007, p. 42). Este reflectiu-se espacialmente na boutique —
deixando de haver necessidade de armazenamento, toda a superficie ficou disponivel para
o retalho — mas, sobretudo, no seu cardcter: uma vez que ja ndo estava necessariamente
ligada a um proprietario, podendo ser propriedade de uma companhia ou até mesmo um
franchising, o vinculo da boutique com o lojista quebrou-se (Vernet & Wit, 2007, p. 42). As
suas caracteristicas tradicionais — exclusividade, singularidade e servico cuidado — comeca-
ram a ser exploradas pelas cadeias de lojas que, através da publicidade, criaram para si uma
mascara de autenticidade e originalidade, podendo dizer-se que a boutique se tornou um
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conceito (Vernet & Wit, 2007, p. 42). E nesta altura que — impulsionadas pela democrati-
zacdo da moda, sobretudo em Londres e Mildo — nascem as lojas conceito (Cantista, 2016,
p. 82). Estas lojas possuem um design inovador, testam novos conceitos em locais “chave”
— com elevado trafego de pessoas e volume de vendas — que depois podem ser adaptados
conforme os mercados e reproduzidos noutras localizagdes (Mesher, 2010, p. 26).

Nos final dos anos 70, com a ldgica financeira a impor-se cada vez mais, cresce o inte-
resse pelos padrdes e praticas de consumo, bem como pelo comportamento do consumidor.
As companhias de crédito descobrem que tem nas mados uma base de dados global com
todo o tipo de informacgbes sobre os consumidores e esta é rapidamente aplicada ao mundo
comercial. Isto permitiu um conhecimento profundo dos mercados mundiais, possibilitando
estratégias cada vez mais agressivas para seduzir o consumidor.

Na década seguinte, houve um desenvolvimento da classe média nos paises emer-
gentes, como o Japao. Consequentemente, o centro de gravidade do consumo mundial des-
locou-se para o Oriente, deixando o consumismo de ser uma caracteristica exclusiva das
sociedades ocidentais. Este fendmeno provocou uma queda do consumo doméstico no Oci-
dente, no entanto abriu as portas de um novo mercado global. E nesta altura que surgem
as lifestyle stores — grandes lojas que oferecem um leque alargado de produtos, desde ves-
tudrio a decoragdo. Nos anos 90, o termo ‘loja-bandeira’ comeca a ser aplicado a estas lojas
(Cantista, 2016, p. 82).

Nesta altura, as empresas de gama alta adoptam um modelo de integracado vertical,
passando a acompanhar o produto desde a sua criacdo até ao consumidor final — reduzindo
a sua comercializacdo em lojas multimarca em beneficio da realizada em boutiques préprias
(Cantista, 2016, p. 25). Também acelera o ritmo de producdo de produtos de marroquinaria
e sapatos, com a aquisicao de produtores e abertura de ateliers para a criagdo destes produ-
tos (Cantista, 2016, p. 25). Estas alteragGes permitiram-lhes aumentar as margens e volumes
de vendas — com a oferta de produtos a precos mais acessiveis — e, ao mesmo tempo, ele-
var e “diferenciar os produtos aos olhos do consumidor” através de uma “criacdo atraente
inscrita no ADN da marca e no espirito do tempo” (Cantista, 2016, p. 25). O dominio da dis-
tribuicdo possibilitou ainda a “criacdo de um relacionamento mais proximo com o cliente”.

Actualmente, “a actividade comercial invadiu todas as esferas da vida urbana, po-
dendo dizer-se que é o que resta da actividade publica” [Shopping: Harvard Project on the
City] in (Boeri, et al., p. 125)]. A arquitectura de retalho atingiu uma escala, densidade e
omnipresenca que a tornam elemento fundamental da paisagem urbana. Procurando res-

ponder a um consumidor cada vez mais exigente, reinventa-se constantemente.
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2.2. A Loja Bandeira de Luxo

“Nas lojas bandeiras nas brand zones das cidades globais, experiéncias tém de ser
oferecidas, imagens sustentadas, mitos criados” (Rem Koolhaas, 2001, p. 166).

As lojas bandeira tém um papel fundamental na promocao e afirmacdo da marca,
funcionando como poderosas ferramentas de marketing (Mesher, 2010). O principal objecti-
vo ndo é gerar lucros, mas sim oferecer ao consumidor uma experiéncia de marca relevante
através da oferta de instalacGes, servicos e localizagdo cuidadosamente planeada (Peter-
mans & Kent, 2017, pp. 53-54).

Localizadas nas principais vias comercias das grandes metrdpoles, estas lojas preten-
dem seduzir um consumidor atento as novidades e estimular a sua preferéncia pela marca.
Apesar de muitas vezes o seu interior ser uma extensao das outras lojas da cadeia, possuem
sempre especificacdes e caracteristicas Unicas (Mesher, 2010). Assim, a arquitectura destes
espacgos assume um papel fundamental, no sentido em que permite a criacdo de um am-
biente exclusivo. Resultando com frequéncia de colaboragdes criativas entre as marcas e
arquitectos de renome e, geralmente, com grandes orcamentos disponiveis, muitas destas
lojas acabam por se tornar verdadeiras atrac¢Oes turisticas, edificios onde a arquitectura
contemporanea é levada ao limite (Mesher, 2010). Estas lojas ndo sdo apenas maiores do
que uma loja normal, sao maiores, mais espectaculares, mais inovadoras e mais apelati-
vas.
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Fig. 19 House of Dior Seoul, Fig. 20 Hermes, Téquio, Renzo
Christian de Portzamparc, 2015 Piano, 2001



As raizes da loja-bandeira de luxo, encontram-se nas maisons de mode de Paris, ou
seja, nos ateliers de costura e pronto-a-vestir da capital francesa. Estas, incorporavam ofici-
nas, escritorios de varios pisos, que geralmente tinham uma loja outlet no piso térreo. Esta
inclusdo de um espaco de retalho incluido na maison era o coragdo e o cérebro criativo da
marca e muitas lojas-bandeira mantém esta importante caracteristica até hoje (Cantista,
2016, p. 82).

Com o numero de lojas bandeira a crescer cada vez mais e com a disseminacgdo deste
formato no mercado de gama média e de massas — as marcas de luxo foram obrigadas a evo-
luir, “de forma a oferecer uma experiéncia diferenciada de marca ao cliente ainda mais sofis-
ticado dos dias de hoje”, o que deu origem a uber-flagship (Cantista, 2016, p. 83). Estas lojas
caracterizam-se pelo seu tamanho, arquitectura inovadora, a oferta de eventos culturais e,
surpreendentemente, por uma elevada acessibilidade, o que as transformou em destinos
turisticos frequentemente visitados por clientes ndo tradicionais da marca. A Prada e a Louis
Vuitton foram pioneiras neste formato, mas actualmente outras marcas de luxo — como a
Dior e a Hermeés — jd acompanharam esta evolugdo.

As marcas de moda de luxo tém sido, como sector, particularmente lentas a acolher
a revolucao digital. No entanto, demonstram agora uma nova preocupagdo: como traduzir o
conceito de loja-bandeira online. A Gucci, a Burberry e a D&G tém estado na linha da frente
desta accdo e tém conseguido enquadrar com sucesso as suas lojas — online e offline — na

imagem e operac¢Ges da marca (Cantista, 2016, p. 83).
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2.3. O Terceiro Espaco nos Espacos de Retalho

A ideia de um espaco publico, de associacdo, fora do ambiente doméstico e do lo-
cal de trabalho, esta presente desde as primeiras civilizagcGes. No entanto, s6 em 1989 Ray
Oldenburg, sociélogo urbano americano, introduz o termo ‘terceiro espago’, na publicacdo
original do seu livro ‘The Great Good Place’, para se referir a espacos publicos em terreno
neutro, onde as pessoas se podem reunir e socializar. Para o autor, estes podem ser me-
Ihor entendidos, como a propria terminologia sugere, quando comparados com os outros
cenarios do dia-a-dia: a casa — primeiro lugar — e o local de trabalho — segundo lugar. Estes
conceitos surgem, respectivamente, no inicio do século XIX e nos anos sessenta do século
XX O primeiro espaco diz respeito a casa como reflexo de um estilo de vida e do préprio
individuo, ou seja, a encenacdo do ambiente doméstico. O segundo reflecte a preocupacdo
com as condicdes de trabalho, bem como o reconhecimento da forga motivadora que um
ambiente de trabalho estético pode ter nos seus funciondrios, que surgem nesse periodo
nos Estados Unidos; o ambiente de trabalho também passou a ser objecto de encenacdo
(Mikunda, 2004, p. 2).

Oldenburg descreve estes terceiros espagos como “espacgos de reunidao onde a co-
munidade estd mais viva e as pessoas sdao mais elas préprias” (Oldenburg, 1999, p. 20) e
defende a sua importancia para a vitalidade das cidades e para a promocdo da democracia.
Afirma que os terceiros espagos promovem a unidade dos bairros, cidades e sociedades em
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que se inserem e que sem eles se perderd uma parte fundamental da vida publica informal,
em comunidade.

Define-os como lugares onde se reiinem, informalmente, pessoas de todos os tipos.
Por serem ambientes neutros, conduzem os individuos a uma posicdo de igualdade social e
promovem um tipo de associa¢ao diferente da que existe em casa e no trabalho. A conver-
sacdo é a principal actividade destes espacos, uma vez que os individuos sdo despidos de
qualquer tipo de simbolos que os identifiquem como membros de um determinado grupo
ou classe, esta torna-se a Unica ferramenta de apresentacdo e andlise da sua personalidade
e individualidade.

Os terceiros espacos assumiram diversas formas ao longo do tempo — cafés, livra-
rias, bares, salGes de cabeleireiro, etc. —, como podemos observar através da leitura de Ol-
denburg. No entanto, o autor também alerta para o facto de serem cada vez mais raros nas
cidades desde a Segunda Guerra Mundial — vitimas de interesses privados e comerciais —,
bem como para os efeitos negativos que a sua perda acarreta para os individuos e comuni-
dades. Segundo o autor, a maioria das areas residenciais construidas desde o conflito, foram
desenhadas para proteger as pessoas da comunidade em vez de para as conectar com esta,
eliminando praticamente todos os meios de encontrar e conhecer os vizinhos (Oldenburg,
Our Vanishing “Third Places”, 1996-97, p. 6).

Para Oldenburg os terceiros espacgos funcionam como féruns comunitarios,
onde se constréi a democracia, através da discussao regular e informal dos assuntos do dia-
-a-dia — sem terceiros espa¢os nao pode haver democracia, sem terceiros espacos a vida fica
mais cara, sem terceiros espagos as pessoas ndo tém um ‘escape’.

Christian Mikunda (Mikunda, 2004) relaciona estes espag¢os com a tendéncia do
marketing experiencial, que surge nos anos 80 do século XX. Nesta altura, comeca a intro-
duzir-se no mundo do retalho a ideia de uma experiéncia de consumo que nao se resume
a oferta de um produto especifico, mas sim de toda uma experiéncia que va ao encontro
dos desejos e aspiragdes do consumidor. O valor acrescentado tornou-se parte integrante
da estratégia das marcas e esta transformacdo reflecte-se nos espacos de retalho. Novas
funcdes sdo adicionadas aos espacos comerciais, a fungdo comercial é completada por um
extra emocional de quase igual valor (Mikunda, 2004, p. 4). Este fendmeno é particular-
mente visivel no formato da loja bandeira. Segundo Mikunda, sdo estes espacos adicionais
— que sobrepdem outros programas ao comercial — que transformam os espacos de retalho
em ambientes que podem ser considerados terceiros espagos. Ou seja, para a autora, a hi-
bridizacao entre fungdes comerciais e elementos provedores de conforto, pode enquadrar
nestes ambientes de retalho corporativos o caracter do terceiro espaco.

Ao contrario de Mikunda, na sua investigacdo — An Exploration of the Form and
Function of ‘Third Space’ Within Luxury Fashion Flagship Store — Karinna Nobbs e Veronica
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Manlow assumem estes espacos com uma fungao diferente da primordial, como o terceiro
espago — ou seja, interpretam o terceiro espago como um elemento dentro nos espagos de
retalho.

Apesar de ter em consideracdo a andlise de Nobbs e Manlow — no que diz respeito
a caracteriza¢do e importancia destes elementos contraditorios no contexto das lojas ban-
deira das marcas de luxo — esta dissertacao, indo ao encontro da linha de pensamento de
Christian Mikunda, considera que estes espacos, no contexto do retalho corporativo de luxo,
fazem parte de um conjunto de caracteristicas — arquitecto, localiza¢do, fachada, etc. — que
nos permitem interpretar toda a loja como um terceiro espago, possibilitando ao mesmo
tempo uma experiéncia de compras inovadora e diferenciada. Esta conjectura parte da ideia
de que estes espacos estdo irredutivelmente associados a loja (e respectiva marca) em que

se inserem, nao podendo ser interpretados, nem experienciados, isoladamente.
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I1l. Casos de Estudo



Fig. 21 Primeira Loja Prada, Galeria Vittorio Emanuele I, Mildo Fig. 22 Miuccia Prada



3.1. Prada

A Prada foi fundada em 1913, em Mildo, pelos irmaos Mario e Martino Prada. A loja
de artigos em pele, na elegante Galeria Vittorio Emanuele Il — centro histérico, comercial,
financeiro e turistico da cidade —, rapidamente se tornou um importante destino de compras
para a elite local e para os turistas. (Som & Blanckaert, 2015, p. 322) Em 1919, a marca foi
patenteada como fornecedora oficial da familia real italiana.

No entanto, a Prada sé se tornou realmente icénica depois de ser assumida, em
1977, por Miuccia Prada — neta de Mario — e o seu futuro marido, Patrizio Bertelli. Miuccia
entrou para a empresa em 1971, no final dos 20 anos de lideranga da sua mae, Luisa Prada.

No final dos anos 90, a par com outras empresas concorrentes, a Prada adopta uma
politica de expansdo, aumentando o seu leque de produtos e de marcas, o que lhe permitiu
consolidar a sua posicdo a nivel global. Ao tornar os seus produtos acessiveis a uma base
maior de consumidores através da criacdo de linhas de difusdo e pregos mais baixos — num
processo que pode ser visto como uma democratizagdo do luxo —, o grande desafio en-
contrado foi encontrar um equilibrio entre a necessidade de garantir a sustentabilidade do
crescimento da marca e a preservagao da aura de exclusividade associada a esta, face a este
desenvolvimento acelerado. (Ryan, 2007, p. 11)

Como resposta, a marca construiu uma identidade Unica, forjada a volta da imagem
da prépria Miuccia Prada, que lhe permitiu diferenciar-se no sector. A designer alcancgou, nas
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Fig. 23 Diagrama Prada



ultimas décadas, uma posicdo dominante no campo da moda, em grande parte sustentada
pela visdo mediatica da sua inteligéncia, intuicdo e sucesso, que ajudou a suportar uma ima-
gem particular de Miuccia perante o publico, imagem esta que se estendeu a marca e aos
produtos (Ryan, 2007, p. 12).

Liderada pelo casal, a marca parece dispor de um dom para captar o clima natural
da moda, o que — juntamente com uma assumida inteligéncia comercial — lhe permitiu um
alcangar um crescimento colossal e uma vasta influéncia (Ryan, 2007, p. 11). Sendo um icone
no que diz respeito a combinar processos industrializados com mao-de-obra sofisticada, ino-
vacdo estd no centro do sucesso da Prada, traduzida na supervisdo total da producdo e num
novo modelo de retalho — as lojas epicentro. (Som & Blanckaert, 2015, p. 322)

A Prada foi pioneira na adopg¢ao do formato da mega loja bandeira. Em 1999, langa-
-se num novo projecto em colaboragao com o arquitecto Rem Koolhaas, que estava na altura
responsavel por um seminario sobre arquitectura de retalho na Harvard University Graduate
School of Design (Prada, 2017). O estudio de Koolhaas, OMA/AMO — foi encarregado de ana-
lisar as tendéncias globais de consumo, com o objectivo de conceptualizar novas ferramen-
tas de retalho, a ser aplicadas num novo tipo de loja (Prada, 2017). O resultado foi um pro-
jecto de grande escala que incluia trés lojas nos Estados Unidos — os epicentros — em Nova
lorque, Los Angeles e S. Francisco; esta ultima, no entanto, nunca chegou a ser concretizada.
Estas lojas foram pensadas como laboratdrios para o comércio experiencial (Prada, 2017) —
com desenho e programa inovadores e uma forte relagao com o contexto cultural da cidade
em que se inserem. Além das lojas, ficou ao encargo de Koolhaas a imagem, comunicacdo e
publicidade da marca, sendo o seu estudio de pesquisa e design — AMO — responsavel pela
concepcdo do site da Prada e do seu portfolio publicitario. (revista prototypo, VER, p.170)

“Apesar de responderem individualmente as especificidades do seu contexto urbano
e cultural, as lojas epicentro partilham caracteristicas comuns baseadas na centralidade das
artes e na reavaliacdo do conceito de luxo” (Ryan, 2007, p. 17). Para Koolhaas, o luxo carac-
teriza-se através dos seguintes elementos: atencdo — afirma que os museus “sdo populares
ndo pelo seu contelido, mas pela sua falta de conteldo: entra-se, olha-se e sai-se. Ndo ha
decisbes, ndo ha pressdo” (Koolhaas, Projects for Prada Part 1, 2001, p. 31). Assim, tal como
num museu, nestas lojas ndo ha pressdao para comprar; aspereza — o luxo deve manter a sua
aspereza em prol de se destacar da suavidade do comum, do comercial. Esta caracteristica,
materializada na concepc¢do de espagos que incorporam a imprevisibilidade da arte, é um
factor de distingdo para a Prada (Ryan, 2007, p. 16); inteligéncia — estes projectos utilizam as
tecnologias da informac¢do de uma forma inteligente e inovadora, tanto de uma perspectiva
funcional, como estética: na criacdo de um inventario do estado da arte, no controlo do sto-
ck e sistema de informacdo e na producdo de material mediatico (Ryan, 2007, p. 17); desper-
dicio — no inicio do século XXI, com os prec¢os dos imdveis nas zonas nobres destas cidades

69






a atingirem valores muito elevados, “o luxo supremo é espaco desperdicado” (Koolhaas,
2001, p. 33); estabilidade — “de modo a incorporar estabilidade num sistema de inovacdo
continua” — a moda —, Koolhaas adopta “um modelo de equilibrio dinamico, maximizando
ambas as dimensGes para realizar ambicOes paradoxais” (Koolhaas, Projects for Prada Part
1, 2001, p. 39).

Os epicentros permitiram a Prada oferecer uma experiéncia de compras que se des-
taca pela sua diversidade, uma vez que, a sua funcdo comercial primordial, estas lojas so-
brepdem outros programas. Além disso, a colaboracdo com Koolhaas permitiu que a marca
se apropriasse do estatuto vanguardista deste arquitecto, projectando para si mesma uma
imagem por associa¢cdo. Quase em simultdneo com a abertura do primeiro epicentro, em
Nova lorque, a Prada embarcou num novo projecto, a Prada Epicenter Tokyo, desta vez com

a dupla de arquitectos suicos Herzog & de Meuron.
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Fig. 26 Relagdo com os espacos verdes



3.2. Prada Epicentro Nova lorque

A posicdo geografica de Manhattan — polo cultural e econdmico da metrdpole de
Nova lorque — colocou, desde sempre, este distrito numa situacao privilegiada no que diz
respeito a salde, ao prazer, a conveniéncia e ao comércio (Koolhaas, 1994, p. 20). Em 1807,
Simeon deWitt, Gouverneur Morris and John Rutherford ficaram responsaveis pela concep-
¢do de um plano que regulasse a sua ocupacao (Koolhaas, 1994, p. 18). A proposta apresen-
tada — uma grelha composta por 12 avenidas (norte-sul) e 155 ruas (este-oeste) — surge no
sentido de facilitar as trocas comerciais e aumentar o valor imobiliario (Koolhaas, 1994, p.
18). Este gesto marcou todo territério, ndo sé no inicio do século XIX, mas até aos dias de
hoje. Koolhaas descreve-o como “o acto de predi¢ao mais corajoso da civilizagdo ocidental:
a terra que divide: inocupada; a populagdao que descreve: conjectural; a construgdo que lo-
caliza: fantasma; as actividades que enquadra: inexistentes” (Koolhaas, 1994, pp. 18-19). A
grelha forcou o desenvolvimento de “um novo sistema de valores formais” e a descoberta
de “estratégias para a distingdo de um quarteirdo para o outro”, definindo um “novo equi-
librio entre controlo e descontrolo no qual a cidade pode ser, ao mesmo tempo, organiza-
da e fluida, uma metrépole de caos rigido” (Koolhaas, 1994, p. 21). Ao mesmo tempo que
preveniu qualquer ocupacdo totalitaria do distrito, cingindo qualquer intervencdo a escala
do quarteirdo, limitou irreversivelmente o crescimento de Manhattan, pois o nimero de
quarteirdes foi eternamente definido (Koolhaas, 1994, p. 21).
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A loja Prada Epicentro Nova lorque foi o primeiro epicentro a ser inaugurado, em
15 de Dezembro de 2001. Localiza-se no cruzamento da Prince Street com a Broadway e
com a Mercer Street, no Soho. A escolha do local foi manifestamente intencional, revelan-
do, desde o inicio, a poderosa e inovadora estratégia da marca. No coracdo do distrito de
Manhattan a loja goza de uma relagao de proximidade com uma estreita rede de espacgos
verdes e culturais, vindo ocupar o edificio do antigo museu Guggenheim Soho. Inicialmente
estava prevista uma colaboracdo com o museu, em que este ficaria responsavel pela orga-
nizacdo de exposicoes e eventos dentro da loja, em troca de uma renda (Ryan, 2007, p. 17).
Esta teria permitido a Prada reivindicar credibilidade social enquanto beneficiava do alto
estatuto socioecondmico da audiéncia do museu. No entanto, apesar desta parceria ndo se
ter concretizado, foi fundamental para o processo de planeamento da loja e simbolizou a
estratégia da marca subjacente a sua expansdo arquitectdnica, que era redefinir as compras
como entretenimento cultural (Ryan, 2007, p. 17). A nova loja ndo sé tirou partido de uma
zona com elevado fluxo de pessoas, como também se apoderou de um edificio que — nos
10 anos em que serviu 0 museu — ja havia conquistado o seu lugar como marco cultural da
cidade. Na grelha autoritaria de Manhattan — que limita a construcdo, evitando excessivas
demonstracGes de ego — esta estratégia foi crucial para que a loja se assumisse uma posicado
de destaque na cidade e para a possibilidade de a interpretar como um terceiro espaco.

Pouco depois dos atentados do 11 de Setembro, a dimensdo e orcamento desme-
surados deste projecto geraram imediatamente um debate publico — questionando-se se
esta ostentacdo seria apropriada ao momento tragico que a cidade estava a ultrapassar. No
entanto, esta polémica sé trouxe ainda mais visibilidade a loja. (Mikunda, 2004, p. 3).

Os 2100 metros quadrados sdo distribuidos entre o piso térreo e a cave do edificio
(El Croquis, 2006, p. 152). A preocupacdo primordial do arquitecto, Rem Koolhaas, era con-
seguir criar uma conexao natural com a grande area subterranea e guiar os clientes para as
zonas mais visiveis da loja, o que o levou a cobrir quase toda a superficie com uma plata-
forma em madeira, em forma de onda. Esta ‘onda’, além de permitir o fluxo organico entre
pisos, é o gesto que possibilita a experimentagdo e introduz novas fungées no retalho. De
um lado, uma escada sobredimensionada, serve de dispositivo de exposicao informal para
acessorios, onde os clientes podem deambular entre os artigos; esta pode ser convertida
num auditério, servindo o palco desdobravel, embutido do lado oposto da onda, que surge
através do simples premir de um botédo (El Croquis, n2 131/132, 2006, p. 152). Na ‘onda’ os
dois programas — cultural e comercial — sobrepdem-se, sendo impossivel estabelecer um
limite entre os dois.

Um estreito corredor, ao nivel da entrada, permite uma ligacdo rapida e directa entre
as duas entradas — a da Broadway Street e a da Mercer Street —, revelando a preocupacgao
com a eficiéncia comercial da loja. Este é limitado, de um lado pela onda, do outro, pelo
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muro pré-existente, que foi revestido de policarbonato translucido, estabelecendo um dialo-
go entre o velho e o novo. Do lado oposto da onda, um mural cobre todo o comprimento da
loja, podendo ser substituido e, assim, permitir rapidas mudancas de ambiente (El Croquis,
2006, p. 164).

No piso térreo, suspensas do tecto por um sistema motorizado que lhes confere
maior flexibilidade, grandes jaulas de aluminio servem de expositores, incluindo vardes, es-
tantes e espaco para manequins — criando uma espécie de hanging city (Mostaedi, Broto,
Minguet, Krauel, & Rovira, 2003, p. 166). As unidades podem ser contraidas num volume
sélido, ao fundo da loja (do lado da Mercer Street), deixando espaco livre para actividades
publicas (El Croquis, 2006, p. 153).

Tanto o mural, como este sistema hanging city, ddo a loja um caracter maleavel que
Ihe permite acompanhar o ritmo da sociedade contemporanea e da prépria moda, estabe-
lecendo uma relagdo entre a efemeridade destas e a perenidade da arquitectura.

Do lado da entrada da Broadway Street, num elevador circular, totalmente envidra-
cado, sdo expostas malas e acessorios, dando ao cliente a possibilidade de continuar as
suas compras enquanto se desloca verticalmente — um gesto inovador em relagao ao acto
de compras. Por baixo da onda, um lounge recebe-os com confortaveis colchdes que sdo
assento, mas também expositores, cobertos com tecno gel (El Croquis, n2 131/132, 2006, p.
166). O reflexo do pavimento, em marmore preto e branco — uma referéncia a primeira loja
da Prada em Mildo — é distorcido na cobertura curva, em espelho, deste espaco (El Croquis,
2006, p. 166).

O lado norte da cave acolhe o arquivo — um inventdrio de colec¢Ges presentes e
passadas (El Croquis, 2006, p. 149) —, com as suas ‘paredes moveis’, um sistema de estantes
compacto que permite alterar a sequéncia e o tamanho dos espacos de armazenamento
em funcdo das necessidades (El Croquis, 2006, p. 164). O icdnico verde-Prada das estantes
contrasta com a parede de gesso sem acabamento e com a cobertura em madeira (El Cro-
quis, 2006, p. 164), num jogo de contrastes que reflecte o caracter antagénico da marca e
do préprio arquitecto.

Aintroducdo de tecnologia avancada é outro factor de distingdo desta loja. Nos pro-
vadores, as portas feitas em cristal Privalite permitem ao cliente controlar o nivel de intimi-
dade do provador (Mostaedi, Broto, Minguet, Krauel, & Rovira, 2003, p. 156). Todos os arti-
gos que entram nestes espacos sdo identificados por um sistema de identificacdo por radio
frequéncia e listados numa tela tactil, onde o cliente pode pedir informacao detalhada sobre
0s mesmos e ver outros artigos da coleccdo (Mostaedi, Broto, Minguet, Krauel, & Rovira,
2003, p. 156). No interior dos provadores, ‘espelhos magicos’ — uma tela de plasma integra-
da na extensa superficie dos espelhos — permitem que o cliente tenha varias perspectivas
de si mesmo, podendo até guardar e rever alguns movimentos (Mostaedi, Broto, Minguet,
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Krauel, & Rovira, 2003, p. 156).

Através de uma entrada separada, pela Mercer Street, tem-se acesso a zona branca
da clinica — um ambiente especializado no cuidado pessoal e servico (El Croquis, 2006, p.
149) — onde se encontram salas VIP, costureiros e instalagGes de restauracdo (El Croquis,
2006, p. 164).
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3.3. Prada Epicentro Toquio

Ao contrario de Nova lorque, de cidades europeias — como Paris, Londres ou Roma
— e até mesmo de algumas cidades asiaticas — como Beijing e Shanghai —, Toquio carece de
romance e de icones arquitectdnicos. A sua histéria de continua destruicdo — por guerras e
catastrofes naturais — e elevada taxa de reconstrucdo, também contribuiram para que con-
servasse pouco do seu caracter histérico. Por outro lado, a consciéncia da precariedade da
vida esta bem marcada na cidade. Com um perfil tolerante e inclusivo, Toquio é uma cidade
de contrastes, a cultura ancestral convive lado a lado com a contemporanea, crengas e espi-
ritualidade coexistem com a hiper-realidade e a simulagao virtual, a celeridade dos dias de
hoje coabita com a tradicional serenidade japonesas. Em constante e frenético movimento
de vida metabdlica, Toquio tem um instinto cultural agucado, identificando-se mais com a
sua producdo cultural do que com qualquer outra coisa e levando-a ao limite. (Luna, et al.,
2007, pp. 6-7)

A cidade, dividida em distritos distintos, desenvolveu-se a volta do grande vazio do
Paldcio Imperial. A implacdvel, repetitiva e amorfa paisagem urbana contribui para o desejo
dos seus cidaddos de cultivar uma paisagem urbana imaginaria mais rica (Luna, et al., 2007,
pp. 6-7), transformando Téquio num verdadeiro palco para o desenvolvimento e intercam-
bio pds-moderno de praticamente todas as formas de producdo criativa. (Luna, et al., 2007,
p. 10).
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Face a este crescimento desmesurado e a uma sociedade movida pelo consumo, o
comércio tem um papel fundamental na criacdo de continuidade espacial e programatica,
contribuindo para definir o territorio. Pode mesmo dizer-se que o que a malha é para Ma-
nhattan, é a paisagem do comércio para Téquio. (Boeri, et al., p. 171)

A loja Prada Epicentro de Téquio — concluida em 2003 — localiza-se num dos bairros
mais ricos da cidade, Aoyama, no distrito de Minato. A envolvente — densa e programatica-
mente heterogénea, maioritariamente composta por edificios baixos, com cerca de quatro
pisos — libertou os arquitectos da necessidade de obedecer a quaisquer requerimentos con-
textuais (Celant, 2003, p. 57). Por outro lado, fez com que os arquitectos optassem desde
o inicio por construir um volume estreito e vertical (El Croquis, 2006, p. 210) — que se des-
tacasse — e por deixar parte do lote vazio — um gesto importante numa cidade densamen-
te construida, que procura criar o tipo de espaco publico comum na Europa e evocar um
sentimento de luxo (Celant, 2003, p. 66). Neste sentido, esta abordagem é semelhante a
de Koolhaas nas lojas Prada Epicentro dos Estados Unidos — também aqui o “desperdicio”
de espaco, ndo destinado a actividade comercial, é sindnimo de luxo. No entanto, nas lojas
de Nova lorque e Las Vegas, Koolhaas criou esse espago no interior da loja — uma vez que
nessas cidades ja existe uma boa rede de espacos publicos exteriores, da qual aimplantacdo
ponderada das lojas ja tira partido.

Este vazio foi pensado para ser um local propicio ao convivio, onde as pessoas pode-
riam passar algum tempo mesmo sem visitar a loja, permitindo que esta se tornasse “uma
atraccdo ndo sé pela sua visibilidade mas também pelo potencial da praga como ponto de
encontro” (Celant, 2003, p. 63). Também valoriza a loja no sentido em que permite uma
melhor observacdo da mesma a partir de varios angulos, convertendo-a num elemento es-
cultural para a cidade.

Com formas organicas e revestida com uma malha de a¢o delicadamente adornada
com musgo — evocando a imagem de uma peca de roupa —, a praca tem acesso directo ao
piso subterraneo da loja, onde os arquitectos planearam a existéncia do café. Actualmente,
o café ndo se encontra em funcionamento e — apds um extenso e moroso trabalho de in-
vestigacdo — ndo foi possivel confirmar se esteve activo no passado. No entanto, a intengdo
inicial revela a preocupagdo da marca em introduzir programas mais inclusivos, abertos ao
publico em geral.

A implanta¢do do volume no limite externo do lote — na esquina das ruas ... — con-
tribui para uma maior visibilidade do mesmo, ao mesmo tempo que cria um ambiente mais
resguardado para a nova praga.

O Japdo é uma das areas com maior actividade sismica do Mundo. Por esse motivo, a
legislacdo é rigorosa no que diz respeito a construcdo, sobretudo vertical, de forma a evitar
tragédias e minimizar perdas materiais. O estudio Herzog & de Meuron — sempre atento as
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novas tecnologias como forma de apoio para a concretizagao dos seus projectos — optou,
caso da Prada Epicentro Toquio, por desenvolver o conceito inicial com recurso a softwa-
re — possivelmente, sistema BIM (Building Information Modeling) —, que permitiu modelar
o edificio obedecendo aos requisitos minimos legais de distdncia entre edificios vizinhos e
desempenho satisfatorio da estrutura quando sujeita a ac¢des sismicas. O resultado foi um
edificio com forma organica que, dependendo da posicdo do observador, pode ter vérias
leituras — assemelhando-se, de certos angulos, a um cristal por lapidar e, de outros, a uma
casa com cobertura de dguas tradicional.

A fachada apresenta uma malha romboidal, preenchida por uma mistura de painéis
de vidro plano, concavo e convexo — “gerando reflexos facetados que permitem ao obser-
vador, dentro e fora do edificio, ver a todo o momento imagens diferentes — perspectivas
quase cinematograficas dos produtos Prada, da cidade e de si mesmo”. (El Croquis, 2006,
p. 210) Além do efeito visual, a grelha da fachada é essencial a nivel estrutural — ligada aos
nucleos verticais do edificio serve de suporte a cobertura. Esta estrutura é fortalecida pelos
grandes tubos horizontais no interior, que também proporcionam a criacdo de areas mais
privadas — para provadores e sala de conferéncias — nos pisos com planta livre e inundados
de luz da loja (El Croquis, 2006, p. 210) A entrada principal respeita a malha da fachada, num
gesto convidativo que parece prolongar a praga para o interior da loja.

A opcao de construir em altura nao teve implicagdes exclusivamente na estrutura e
fachada, mas também na distribuicdo do programa — houve uma necessidade de adaptar e
articular o programa num volume vertical. Nota-se a preocupacgao de criar relagdes fisicas e
visuais entre os pisos — os tubos verticais e horizontais proporcionam uma circulacdo fluida,
conduzindo os clientes através dos varios pisos, ao mesmo tempo que grandes vazios per-
mitem criar espacos de pé direito duplo, possibilitando o contacto visual entre os andares.

As instalacOes de luz e o mobilidrio — para exposicdo dos produtos e uso dos clientes
— foram especialmente desenhados para este projecto. (El Croquis, 2006, p. 211) A ilumina-
¢ao foi realizada de acordo com as necessidades de cada espago — por exemplo, nas zonas
de circulacdo e armazém ha menos luz e, nos provadores, a semelhanca do que acontece na
loja de Nova lorque, a claridade é controlada através da possibilidade de regular a transpa-
réncia do vidro. A noite o edificio é iluminado e a sua fachada é decorada com projeccdes,
que lhe permitem adoptar imagens temporarias e destacar-se ainda mais da envolvente.

O mobiliario, procurando adaptar-se as exigéncias de um programa complexo, com-
bina materiais de forma inovadora e tem um caracter multifuncional — grandes volumes
brancos abrigam expositores e prateleiras para exibicao de produtos, ao mesmo tempo que
servem assento aos clientes.

Os materiais utilizados — tanto no mobilidrio, como nos revestimentos —, variam en-
tre “hiper artificiais” — resina, silicone, fibra de vidro, aco, etc. — e “hiper naturais” — couro,
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musgo, madeira porosa, pélo (El Croquis, 2006, p. 211). Este contraste pode ser interpretado
como uma tentativa de evitar uma classificacdo estilistica permanente do edificio, permitin-
do que tanto os elementos tradicionais como os contemporaneos aparegam como compo-
nentes dbvios e equivalentes da cultura global dos dias de hoje. (El Croquis, 2006, p. 211)
Esta loja tem um caracter profundamente comercial — ao contrario do que acontece
na de Nova lorque, onde o ambiente cultural e o entretenimento parecem sobrepor-se a
funcdo primordial da loja —, pontualmente marcado com elementos que Ihe conferem ver-
satilidade, mas que ndo se sobrepdem as vendas — como a praca, a sala de conferéncias e o

café.
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Notas Conclusivas

A expansdo da economia capitalista a um nivel global e o paralelo crescimento da
sociedade de consumo alteraram profundamente a relagao entre Arquitectura e Moda.

Com o comércio a assumir-se como uma das ultimas actividades publicas, os espa-
cos de retalho ganham uma importancia redobrada. O progresso tecnoldgico e construtivo
acelerou — sobretudo a partir do século XIX — a evolugdo destes ambientes que hoje atingem
uma escala, valor e omnipresenga impressionantes. Na moda, tal como noutros sectores —
as marcas de luxo lideram esta area, com os seus espacos de comercializacdo na linha da
frente da inovacao.

O terceiro espagco sempre esteve presente em ambientes de retalho, como Ray Ol-
denburg ilustra com exemplos como a taberna ou o saldo de cabeleireiro. No entanto, no
retalho dedicado a industria da moda — e, sobretudo, no que diz respeito ao sector de luxo
— a aplicacdo deste conceito é limitada pelo vinculo desta disciplina com a hierarquizacdo
social. Neste sector, os espagos de retalho eram pouco inclusivos, restritos a uma classe,
ndo possibilitando a socializacdao entre diferentes camadas sociais. Mesmo em casos que
possuiam caracteristicas que hoje associamos a tentativa de trazer a ideia de terceiro espaco
para estes ambientes comerciais — fachadas marcantes, programas sobrepostos a funcdo de
vendas — estas ndo eram concebidas, nem funcionavam, como promotoras de amalgama
social. A partir dos anos 60, a moda comegou a ser democratizada, no entanto, sé no final
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do século XX, com o nascimento da loja-bandeira, é que o terceiro espaco ganha o ambiente
ideal para o seu desenvolvimento no ambito do retalho de moda.

O terceiro espaco comeca a ser apontado como uma tendéncia de retalho no inicio
do século XXI — apesar de ja ser possivel compreender os contornos deste conceito nas gran-
des tipologias, que comecaram a surgir a partir do século XIX — galerias, grandes armazéns,
centros comerciais — e que misturavam varios programas sob um mesmo tecto: espagos
inclusivos e acessiveis a qualquer hora, que acolhiam um publico vasto e promoviam o en-
contro e convivio social fora do ambiente doméstico e do trabalho. As marcas de moda do
sector da gama de luxo comegaram imediatamente a pensar em formas de adaptar este con-
ceito aos seus espacos de retalho, sendo a Prada e a Louis Vuitton pioneiras na sua materiali-
zacdo. No entanto, na Ultima década, este tipo de loja megaldmana comecou a florescer nas
principais vias comerciais das metropoles da moda, alastrando-se até as gamas mais baixas
— com marcas como a H&M e a Uniglo a criarem grandes lojas que oferecem uma experién-
cia de compras diversificada, através de programas que se sobrepdem a fun¢do comercial.

Através da analise dos casos de estudo podemos perceber duas abordagens diferen-
tes — a do Koolhaas e a da dupla Herzog & de Meuron — a materializagdo do terceiro espacgo
nas lojas epicentro da marca de luxo Prada.

Na loja de Nova lorque, Rem Koolhaas privilegia o espaco interior, condicionado pelo
facto de se tratar de uma reconstrucdo e pela prépria malha da cidade. Neste caso, o pro-
grama cultural e comercial estdo sobrepostos na poderosa ‘onda’ que, desta forma, ndo sé
estabelece a relacdo entre os dois pisos, mas também entre as diferentes funcdes da loja.
Num sé elemento, Koolhaas resolve todo o programa, bem como a organizac¢do espacial da
loja, num gesto organico e fluido que conduz os clientes através dos diferentes espacgos. No
entanto, esta loja tem zonas exclusivas, inclusive com entradas separadas da loja—a zona da
clinica —, que deixam transparecer a aura de exclusividade que continua associada a marca,
por tras da ideia de acessibilidade que esta pretende transmitir.

Por outro lado, na Prada Epicentro de Téquio, os arquitectos Jacques Herzog e Pierre
de Meuron, optaram por favorecer um ambiente puramente comercial — ainda que diferen-
ciado — no interior da loja. As fungdes adicionais sao intervengdes pontuais e isoladas — a
praca, o café, a sala de conferéncias — e ndo se limitam ao interior. De facto, a praca pode
ser considerada o principal elemento de distincao deste epicentro — assumindo extrema
relevancia no espaco urbano densamente construido de Toquio.

Comparando as duas lojas — com o contexto socioldgico associado ao termo terceiro
espago como pano de fundo — podemos observar que ambas podem ser vistas como ele-
mento fomentador de vida urbana: assumiram uma posicdo como marcos fisicos e culturais
nas cidades em que se inserem: agem como pontos de encontro, elementos de referéncia;
e levam milhares de pessoas a visita-las como se de atracg¢des turisticas se tratassem, sem o
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objectivo de consumir nestes espacos.

No entanto, apesar de quererem passar uma ideia de abertura, estes espagos conti-
nuam a ser exclusivos — o que se manifesta, por exemplo, através da existéncia de salas VIP
na loja de Nova lorque ou na possibilidade de encerrar alguns espagos na Prada Epicentro
de Téquio. Esta exclusividade contraria a definicdo de terceiro espaco de Oldenburg, levando
a crer que estas lojas nunca poderdo substituir os terceiros espagos ‘originais’ — a taberna,
a barbearia, etc.. No entanto, esses sdao cada vez mais raros nas cidades e, assim, estas lojas
de luxo podem ter um papel importante nas metrépoles. As compras sdo, por natureza, uma
actividade de grupo. A oferta de uma experiéncia de consumo mais diversificada e experien-
cial poderd promover o convivio e o intercdmbio cultural entre os individuos que visitam
estes espacos, algo que é cada vez menos comum nas cidades. A arquitectura assume um
papel essencial, uma vez que permite a abertura destas lojas a cidade — tornando-as espacos
mais inclusivos — e a prépria transformacdo da marca que, consequentemente, conquista

uma imagem de acessibilidade.
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Analise da autora sobre imagens retiradas do Google Earth Pro

Figura 41
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(El Croquis, n2 129-130, 2006)
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(El Croquis, n2 129-130, 2006)

Figura 44
https://www.instagram.com/p/BYPb3x1Byfk/?tagged=pradatokyo
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