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Coco Chanel: “La moda es arquitectura, es una cuestién de proporciones”.



0. Resumen

El presente Trabajo Final de Grado re-
flexiona en torno a las distintas conexio-
nes entre arquitectura y moda como dis-
ciplinas que se han ido desarrollando de
forma paralela en un constante trasvase
cultural. Desde la controversia entre Hen-
ry Van de Velde y Adolf Loos sobre los
limites entre disefio y arquitectura; hasta
la creacién de ambientes interiores de
Ralph Lauren, cuyos disefios de mobilia-
rio y accesorios se concebian como una
prolongacién de sus patronajes, de lineas
muy arquitecténicas; o incluso el sistema
de cinco pieles que propuso Hundertwas-
ser en el que arquitectura y moda trabajan
entre si para servir al ser humano.

Con frecuentes referencias al mundo del
arte como fuente de inspiracién, el disefio
de moda ha encontrado en el interiorismo
el medio para irradiar su influencia en el
admbito mas préximo al cuerpo humano,
diluyendo los limites entre vestimenta, mo-
biliario y espacio arquitecténico. Asi, se
analiza cémo la arquitectura interviene en
los espacios comerciales, concretamente
en las tiendas de moda, creando atmés-
feras que potencian la imagen de marca
de las firmas.

Con ese objetivo, se lleva a cabo el ana-
lisis de intervenciones de distintos equi-
pos de interioristas en establecimientos
que representan esa simbiosis entre moda
y arquitectura, tratando de determinar
cémo la arquitectura es capaz de comu-
nicar y reflejar la esencia y el mensaje de
una firma, sus valores, ideas y estética.

Palabras clave: arquitectura, moda, interio-
rismo, disefio, arte, mobiliario, marca, iden-
tidad corporativa.

This Final Degree Project reflects on the
different connections between architec-
ture and fashion as disciplines that have
developed in parallel in a constant cultural
transfer. From the controversy between
Henry Van de Velde and Adolf Loos on
the limits between design and architec-
ture; to the creation of interior environ-
ments by Ralph Lauren, whose furniture
and accessory designs were conceived as
an extension of his patterns, with very ar-
chitectural lines; or even the five-skin sys-
tem proposed by Hundertwasser in which
architecture and fashion work together to
serve the human being.

With frequent references to the world
of art as a source of inspiration, fashion
design has found in interior design the
means to radiate its influence in the sphe-
re closest to the human body, diluting the
limits between clothing, furniture and ar-
chitectural space. Thus, we analyse how
architecture intervenes in commercial spa-
ces, specifically in fashion shops, creating
atmospheres that enhance the brand ima-
ge of the firms.

With this aim in mind, an analysis is carried
out of interventions by different teams of
interior designers in establishments that
represent this symbiosis between fashion
and architecture, trying to determine how
architecture is capable of communicating
and reflecting the essence and message
of a firm, its values, ideas and aesthetics.

Keywords: architecture, fashion, interior de-
sign, design, art, furniture, brand, corporate

identity.



El present Treball Final de Grau reflexiona
entorn de les diferents connexions entre
arquitectura i moda com a disciplines que
s'han anat desenvolupant de manera pa-
ral-lela en un constant transvasament cul-
tural. Des de la controvérsia entre Henry
Van de Velde i Adolf Loos sobre els limits
entre disseny i arquitectura; fins a la crea-
cié d'ambients interiors de Ralph Lauren,
per a qui els dissenys de mobiliari i acces-
soris es concebien com una prolongacié
dels seus patronatges, de linies molt ar-
quitectoniques; o fins i tot el sistema de
cinc pells que va proposar Hundertwasser
en el qual arquitectura i moda treballen
entre si per a servir a |I'ésser huma.

Amb freqiients referéncies al mén de I'art
com a font d'inspiracié, el disseny de
moda ha trobat en l'interiorisme el mitja
per a irradiar la seua influéncia en I'ambit
més proxim al cos huma, diluint els limits
entre vestimenta, mobiliari i espai arqui-
tectonic. Aixi, s'analitza com l'arquitectura
intervé en els espais comercials, concre-
tament a les botigues de moda, creant
atmosferes que potencien la imatge de
marca de les firmes.

Amb aquest objectiu, es duu a terme
I'analisi  d'intervencions de diferents
equips d'interioristes en establiments que
representen aquesta simbiosi entre moda
i arquitectura, tractant de determinar com
I'arquitectura és capag de comunicar i re-
flectir I'esséncia i el missatge d’una firma,
els seus valors, idees i estética.

Paraules clau: arquitectura, moda, interioris-
me, disseny, art, mobiliari, marca, identitat
corporativa.









1. Introduccion

1.1 Motivacion

Siempre he tenido una inclinacién espe-
cial por el mundo del disefio. La arqui-
tectura y la moda son dos disciplinas que
forman parte de mi desarollo tanto profe-
sional como personal y es por ello por lo
que decidi englobarlas en este trabajo de
investigacion.

Mi experiencia laboral, desde hace unos
afos, siempre ha estado relacionado con
el mundo de la moda y es ahora cuando
me estoy introduciendo en el mundo del
visual merchandising: “somos mini-interio-
ristas dentro de una tienda de moda”, me
dijo una compaiiera.

Asi, mi intencién en las préximas paginas
es exponer cémo estos dos mundos estan
conectados desde un inicio, cémo pueden
llegar a complementarse y crear cosas
realmente excepcionales.

Mi interés, después de este trabajo, con-
tinGa creciendo y es totalmente motivador
darse cuenta cémo el disefio engloba tér-
minos, procedimientos, inspiracién, ba-
ses y conceptos que se dan en diferentes
mundos como son el de la moda, el dise-
fio de interiores y la arquitectura.

1.2 Objetivos

La finalidad de este Trabajo de Fin de Gra-
do es explorar las conexiones existentes
entre moda y arquitectura, tratando de
evidenciar las influencias mutuas entre
ambas disciplinas.

Moda y arquitectura han sido determinan-
tes para configurar la estética de cada
época, transmitiendo a la posteridad la
esencia y los valores propios de su mo-
mento histérico. El presente trabajo asu-
me como objetivo inicial indagar en la
historiografia, destacando los momentos
de confluencia entre moda y arquitectura
a través de sus figuras y obras mas rele-
vantes.

El trasvase cultural entre moda y arquitec-
tura ha quedado patente en una numero-
sa produccién intelectual sobre la que se
asientan las reflexiones estéticas de cada
periodo histérico. El anélisis de este mar-
co tedrico configura otro de los objetivos
de este trabajo.

Finalmente, la tarea investigadora tratara
de constatar estas relaciones cruzadas en
un ambito concreto, de manera que se
puedan desgranar las caracteristicas espe-
cificas que se desprenden de la simbiosis
moda y arquitectura.



1.3 Metodologia

La metodologia aplicada en este Tra-
bajo de Fin de Grado integra distin-
tos enfoques, tratando de abordar
la cuestién tanto desde un punto de
vista puramente tedrico como en su
aplicacién préctica.

El trabajo arranca con el estudio de
la evolucién de la relacién moda-ar-
quitectura en distintos periodos his-
téricos, desde los espacios interiores
del siglo XVIII hasta la utilizacién de
la alta costura como inspiracién ar-
quitecténica en la actualidad. Este
anélisis se lleva a cabo a través del
estudio de las figuras mas relevantes
de ambas disciplinas, que han tenido
un papel protagonista en su desarro-
llo y sirven para ilustrar los cambios
y tendencias de un largo proceso de
transformacién.

El marco teérico que configura el
armazén intelectual entre moda vy
arquitectura se acomete desde la re-
visién de las reflexiones escritas de
arquitectos que utilizaron la moda y
la vestimenta como extensién del 4m-
bito arquitecténico, estableciéndose
la moda como una preocupacién ar-
tistica y constructiva mas entre arqui-
tectos y disefiadores.

Tras el anélisis tedrico, para poder evi-
denciar estas relaciones de influencia
mutua en su aplicacién practica en un
ambito concreto, resulta determinante
fijar los pardmetros objetivos de ané-
lisis. Se elige el caso de estudio de
espacios interiores comerciales dedi-

cados a marcas de moda especificas
como ejemplos paradigméticos en los
que poder establecer una compara-
tiva clara entre contenido (modo) y
continente (el espacio interior arqui-
tecténico).

Para poder diseccionar adecuada-
mente este caso particular, resulta
muy relevante exponer la importancia
de una imagen corporativa desde el
punto de vista de la marca y su espe-
cial significaciéon dentro de los espa-
cios comerciales.

Al definir cémo la identidad de mar-
ca es clave para cualquier tienda de
moda, se estudia el interiorismo cor-
porativo, cuales son las claves de su
planificacién y su preponderancia
dentro de las tiendas de moda, ilus-
trandolo con algunos de los ejemplos
mas caracteristicos.

Finalmente, se llevarad a cabo el ana-
lisis arquitecténico del disefio de los
espacios interiores de dos casos de
estudio, en los que se estudiard el
interiorismo corporativo aplicado en
cada uno de ellos y como este se ve
afectado por su imagen de marca.









2. Marco histérico y teérico.

2.1 Marco histérico.

Resulta complicado explicar como la ar-
quitectura influye en diferentes aspectos y
disciplinas sin hacer referencia a los inicios
en los que se producen estas conexiones.
La metéfora de la arquitectura como vesti-
menta se remonta a Vitruvio' incluso a épo-
cas anteriores; y se perpetda en la historia
mas reciente, con los arquitectos modernis-
tas? refugidndose en la vestimenta de ma-
nera positiva, como una forma de sustento
tedrico.

Consecuentemente, el origen de la rela-
cién entre moda e interiorismo nos remi-
te al pasado y puede observarse desde un
cuadro de Hogarth en el que se representa
un interior de principios de la era georgia-
na (S XVIII), con muebles de curvas suaves
que se complementaban con los pomposos
vestidos de mujeres, encajes y aquellas pe-
lucas masculinas. Hasta los interiores del si-
glo XIX, que reflejaban la moda de la época
en las sillas y sofas con faldones, en cortinas
recogidas y en el papel que utilizaban para
cubrir las paredes con acabados textiles*

Esta influencia cruzada entre arte y moda se
hace muy notoria durante el siglo XIX, en
Francia, donde el panorama sociocultural

muestra un fuerte interés en literatura y arte.
Se genera asi un marco en el que numero-
sos disefiadores instauran su faller y varios
pintores auguran el movimiento artistico del
impresionismo*.

Los artistas impresionistas como Monet,
Manet, Degas o Pissarro forman parte de
los grandes nombres de la pintura del siglo
XIX pero, en aquella época, la pintura es el
reflejo de situaciones cotidianas y el artista
sigue su inspiracidén para sentirse libre®.

Se consagran como artistas creadores de
belleza, experimentadores que no pintan
por encargo. Se guian por una inspiracién
personal que no atiende a unas demandas
especificas; crean obras de arte y poste-
riormente tfratan de encontrar un compra-
dor. De este modo, la frontera entre arte y
beneficio econdémico se desliga cada vez
més, con la finalidad de conseguir éxito y
clientes®.

El modo en el que los artistas impresionistas
empiezan a reestablecer la metodologia de
trabajo se aplica de un modo muy similar
al contexto de la alta costura. El modisto se
convierte en simbolo y expresién de la so-
ciedad que le rodea. Es innovador y crea-
dor de sus propias ideas, dejando de estar
limitado por las preferencias y gustos del
cliente. Uno de los ejemplos mas represen-
tativos es Charles Frederick Worth (Bourne,
13 de octubre de 1825 — Paris, 10 de mar-
zo de 1895) padre de la alta costura, quien
directamente proponia una serie de solucio-
nes, pasando a ser el cliente quien decidia
si aceptarlas o no’.

El modisto se concibe asi, como un artista.
Este hecho crea polémica, pues el mundo
textil era considerado como una disciplina
de menor entidad y muchos aseguraron®
que comparar un vestido con un cuadro era
absurdo.

Sin embargo, es en la época modernista
cuando el proyecto se entiende como una



obra de arte total en la que el arquitecto
proyecta hasta el minimo defalle. Ejemplo
de esta tendencia es la Hill House de Char-
les Rennie Mackintosh, en la que disefa
una silla con el objetivo Gnico de ocupar
el hueco entre dos armarios; y por lo tanto
con un uso (nicamente estético y no funcio-
nal, formando parte de la composicién?, las

casas de la pradera de Frank Lloyd Wright
en 1909 que proyecto el mobiliario como
elemento principal o Alvar Aalto cuando
cred el sillén 41 para el sanatorio de Pai-
mio™.

Esta conexidén entre arquitectura, moda e
interiorismo continua afios més tarde, fal y
como puede observarse en la concepcién
de los muebles Art Déco. Este estilo, que
empieza alrededor de la década de 1910 y
alcanza su esplendor en el periodo de en-
treguerras, se caracteriza por una estética

clésica y rectilinea. La adscripcién a este
movimiento supone un reflejo de la rique-
za de los propietarios, consolidandose la
moda, por tanto, como parte de su estilo
de vida".

No obstante, arquitectura, arte y moda
han estado siempre estrechamente rela-
cionados en un escenario que relne a fo-
dos los profesionales.

La moda, para disefiadores como Poiret (8
de abril de 1879, Paris, Francia - 30 de abril
de 1944, Paris) considerado como el hijo
de la alta costura, sucesor de Worth, no es
solo algo material; sino que debe crear un
imaginario, protagonistas, mitos e historias.
Es entre los siglos XIX y XX cuando la moda
se convierte en elemento fundamental de la
identidad de los individuos y transmisora de
la esfera cultural,

Poiret crea una imagen de marca y la
transmite a través de cuidadas obras pu-
blicitarias, para las que contrata a grandes
ilustradores como Paul Iribe y George Le-
pape'®. Es capaz de convencer de nuevas
tendencias gracias a una manera de actuar
y entender la moda fundamentada en un
imaginario total, trascendiendo la vestimen-
ta y siendo capaz de exportarlo a tapicerias
y hasta el disefio de interiores.

Este interés de Poiret por los ambientes in-
teriores puede observarse desde la publica-
cién del catlogo a color “Les robes de Paul
Poiret” de 1908, ilustrado por Paul Iribe
donde se presentaron los vestidos mediante
personajes que andaban por habitaciones
contemplando bonitos muebles y objetos,
intfroduciendo una narrativa ambiental; has-
ta la proyeccién del centro de estudios de
disefio y decoracién La Martine. Concreta-
mente este Atelier Martine se desarrollé un
estilo similar a su moda: oriental, de inspira-
cién africana y de motivos fantasticos'™.

Paul Poiret colabora con artistas como Re-
néjules Lalique (padre de la joyeria moder-
na) y Raoul Dufy. Este pinfor inmortaliza la



lujosa atmésfera de las presentaciones de
alta costura en la casa Schiaparelli, fundada
por Elsa Schiaparelli en el Hotel Fontpertuis

de Place Vendéme'.

Estas presentaciones formaron parte del su-
rrealismo y se inspiraron en las atmdsferas
de Chirico, los efectos de Miré y la poesia
de Jean Cocteau; ademés de colaborar con
pintores y escultores como Salvador Dalf,
origen del vestido blanco de langostas.
Chanel, por el contrario, en su conexién
con el arte y la arquitectura busca la esen-
cia. Rehiye la decoracién ostentosa y pre-
tende comunicar la naturaleza de la forma
del mismo modo que el arquitecto suizo Le
Corbusier. Ambos depuran sus creaciones
hasta convertirse en clasicos instantdneos,

como el Chaise Longue LC4 o el traje de
tweed, considerados iconos de disefio™.

Continuando con la terna moda, arquitec-
tura e interiorismo, cabe sefialar que el
modo en el que comprendemos esta Gltima
disciplina, el interiorismo, proviene de la
concepcidn que adquiere durante el movi-
miento moderno. Se desliga de la idea an-
terior de disefio total, para convertirse en
un elemento independiente del proyecto
arquitecténico. La arquitectura moderna se
enmarca temporalmente en el mismo mo-
mento en el que la sociedad se desprende
del vestido altamente recargado y decorado
del siglo XIX, para vestirse con una capa lisa
del color blanco puro.

En 1926, Le Corbusier dictamina los cinco
puntos que, segln él, establecen las bases
de la arquitectura moderna. Tras el ensayo
de la casa Dom-ino de 1914, es capaz de
promover una tipologia constructiva que
independiza estructura de cerramiento y es-
tructura de distribucién interior. Genera asi
una nueva arquitectura en la que la envol-
vente se apoya en los elementos sustentan-
tes, conformando un volumen interior per-
sonalizable posteriormente por el habitante.
Esta condicién aumenta enormemente la
flexibilidad de los espacios interiores, ne-
cesitando, por tanto, de la presencia de un
especialista en la interpretacién del espacio
interior. Es en ese momento en el que se
consolida la profesién del interiorista, cuya
misién es llenar el espacio arquitecténico
de forma que satisfaga al usuario™.

El mundo de la moda ha sido, desde su con-
solidacidon como industria, uno de los hilos
més potentes en la generacién de hébitos
de consumo®. A su vez, es artifice en la
creacién de tendencias, estilos y formas de
vida. Es también una de las vias méas impor-
tantes en la formacién de una cultura colec-
tiva, pues ha estado siempre directamente
vinculada a las vanguardias artisticas (Art
Déco, Bauhaus, Pop Art, etc).
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Con el paso del tiempo y la evolucién de
los espacios comerciales especificos para la
moda, se pone la mirada en la creacién de
vias sensoriales dentro del establecimiento,
en los modos de percepcidn y persuasion
que animen al consumidor a recorrer todo
establecimiento con tranquilidad y dar cabi-
da a necesidades que no habian considera-
do antes?.

Asi, se desarrolla la capacidad de realizar
compras por su cuenta y esto requiere de
una buena presentacién del producto para
hacerlos méas atractivos y animar a que el
cliente compre. Este conjunto de conceptos
se consolidan en la década de 1930 bajo el
nombre de visual merchandising. Se puede
definir como el agregado de técnicas expo-
sitivas que permiten aprovechar el espacio
y presentar los arficulos tanto en la tienda
como en los escaparates. Progresivamente,
las grandes firmas invierten en la imagen
de marca como icono de deseo hacia sus
productos, preocupandose de que el punto
de venta resulte facil de interpretar?'.

Las corrientes culturales que van surgiendo
en las décadas siguientes mantienen la es-
trecha relacién entre moda, arquitectura y
disefio. Uno de los ejemplos més significa-
tivos es el del Pop Art que, nacido en los
50 en Inglaterra, refleja una actitud joven,
desinhibida, alegre e influenciada por la
carteleria del Art Nouveau y Art Déco, y los
collages surrealistas y dadaistas. El artista
Richard Hamilton lo define como: “popular,
pasajero, perecedero, barato, producido en
serie, joven, ingenioso, erdtico, artero, en-
cantador y un negocio a gran escala”.
Inspirado en los medios de comunicacidn
de masas, el Pop Art es un movimiento ar-
tistico que utiliza motivos abstractos y sim-
bélicos.

Por ejemplo, la disefiadora de moda brité-
nica Mary Quant traslada a su campo los
conceptos de este movimiento artistico con
la creacién de la minifalda.

Sin embargo, en lo que concierne al mobi-

liario y al disefio de interiores, se produce
més tarde que en el resto de las disciplinas:
con colores intensos y estridentes, se poten-
cian los elementos decorativos y se crean
las boutiques de ropa destinadas para gen-
te joven, representantes del momento del
cambio social. Estas tiendas de pequefio
tamafio se caracterizan por una iluminacién
tenue y por la incorporacién de elementos
de influencias Art Nouveau y Victorianas?.

Desde los aiios 50 y a través de una pau-
latina especializacién del arquitecto, la im-
portancia del disefio de inferiores se inde-
pendiza y se delega a los disefiadores. Se
produce aqui, por parte de los arquitectos,
una desvalorizacién del disefio de interio-
res.

Sin embargo y considerdndose el siglo XX
como el siglo del disefio, tras la Segunda
Guerra Mundial, el disefio de interiores se
consolida como disciplina auténoma y se
favorece mediante la implementacién en las
universidades, como en la escuela Ulm en
Alemania que fue fundada en 1953 y suce-
sora de la Bauhaus®.

Paralelamente, numerosos e importantes di-
sefiadores italianos de los afios 60 han sido
también los protagonistas de la creacién de
mobiliario y objetos?*; ejemplo de ello es
Cesare “Joe” Colombo, artista, arquitecto y
disefiador de mobiliario, productos e inte-
riores que fue fundamental en el desarrollo
del estilo italiano en la década de los 60
y quien disefid la silla n° 4801 o la ldmpa-
ra Spider Oluce entre otras muchas cosas
méas?.




A finales de los 60 se realiza una critica al
funcionalismo a través del movimiento de
la Arquitectura Radical. En su discurso, se
cuestionan los planteamientos compositivos
y se sustituyen por propuestas cuya funcién
es la de ampliar la dimensién comunicativa
del disefio (simbologia, emotividad, poli-
cromia y sensibilidad) desplazando la mera
utilidad?. Esta interpretacién se materializa
en obras tan dispares como el vestido Mon-
drian de Yves Saint Lauren o los lofts neo-
yorkinos de los 60, almacenes convertidos
en apartamentos?’.

La década de los 60 también marca un
verdadero punto de inflexién en la historia
del escaparatismo, enriqueciéndose con
elementos y accesorios y credndose autén-
ticas escenografias. Para ello, ademas, se
recurre a un buen uso de la iluminacién,
de motivos decorativos y a un mejor aprove-
chamiento del espacio; siendo el principal
objetivo estimular al cliente y crear una se-
rie de emociones determinadas?.

Los disefiadores y tras la aparicién del Prét-
a-porter que apareci6 también en esta déca-
da, utilizaban los escaparates para presen-
tar sus colecciones y promover tendencias
sociales; uno de los ejemplos son Pierre
Cardin, Mary Quant y Vivienne Westwood.
Estos modistos transmitian su mensaje a fra-
vés de los escaparates y dictaban a la juven-

pavi

tud en el grupo social en el que deberian

pertenecer?.

Sin embargo, en los 70 surgié el postmo-
dernismo cuyo lema “la forma sigue su fun-
cién” se basaba en los elementos de la vida
cotidiana®® y su trasposicién a la arquitectu-
ra, a la moda y al disefio como Archizoom
Associati, estudio de disefio que utilizaba la
estética ecléctica y la realidad distorsionada
para crear formas escultéricas®'. Su proyec-
to Dressing Design (1971-1973) se basaba
en la creacién de prendas de vestir como
una experiencia de entorno urbano®?.

El posmodernismo estd caracterizado por
recurrir a sutiles matices de estilos anterio-
res y por una recuperacién del ornamento,
caracteristicas que estdn en auge hasta la
actualidad®. Esto ocurre en la tienda de
Acne Studios de Estocolmo por Arquitectu-
ra G que, con una intencién de mantener la
esencia del edificio, recuperan y potencian
las columnas greco-romanas orignales del
proyecto.
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La década de los 80 se caracteriza por
el triunfo de la marca. La marca surge de
la necesidad de diferenciar productos que
entran en el mercado y constituye un medio
répido para descifrar lo que es de buena
calidad, tanto en su disefio como en su fa-
bricacién. Un producto de marca simboliza
lo privilegiado, caracteristica que el produc-
to anénimo no posee. A partir de esta déca-
da la marca constituye la idea de que lo que
se compra es exclusivo®.

No obstante, persiste la preocupacién por
el modisto de ir mas alld que disefiar Gnica-
mente moda, tal y como le sucedia a Paul
Poiret con sus interiores. De este modo, du-
rante la década de los 80, el modismo tam-
bién se inferesa por otros dmbitos del dise-
fio, como el de producto o el interiorismo.
Esta concepcién de dominar el arte del di-
sefio viene del 1900 y posteriormente de
los 60, en el que el arquitecto era el artifice
de toda creacién.

En el momento en el que el disefiador em-
pieza a crear ambientes e introducirse en
el mundo del disefio de producto que, irre-
mediablemente se acerca a la arquitectura,
es posible articular el discurso en torno a la
idea de confort®.

La idea del confort, no solo debe compren-
der el agrado visual y el bienestar fisico,
sino también la utilidad. Sin embargo, hay
que saber diferenciar entre confort y deco-
racién. La decoracién, como producto de
la moda, se mide en periodos mientras que
el confort, tiene una duracién que se mide
en siglos®.

Esta concepcién del confort como atracti-
vo y (til, es buscado tanto por arquitectos
como por disefiadores de moda e interio-
ristas para conseguir la satisfaccién del
cliente.

Asi lo hace Ralph Lauren, quien en 1984
anuncia que comenzard a disefiar acceso-
rios para la casa®.

Ralph Lauren crea una boutique de espa-
cios basados en cuatro lineas: La Cabafia
de Troncos, el Purasangre, Nueva Inglaterra
y Jamaica.

Para él, que con cada linea iba ligado un
concepto: “Si los habitantes de La Cabaria
de Troncos han salido a cazar alces, los pro-
pietarios de Jamaica deben de estar en el
porche bebiéndose un ponche tropical” .

Esta coleccidn de cuatro ambientes, de cua-
tro estilos de vida, tiene todo lo necesario
para decorar la casa. Su objetivo es servir al
consumidor en su medio casero, desde ja-
bones de ducha o zapatillas, hasta papeles
pintados para la pared; todo disefiado por
Lauren. De esta manera, lo que se consigue
es una necesidad de consumo por parte del
cliente, pues este tipo de productos no se
producen en masa y Gnicamente se ofrecen
en las grandes ciudades estadounidenses,
aportdndole alin més exclusividad.

La imagen de marca que consigue se basa
en el anélisis de las imagenes populares de
la casa y en comprender que prendas nece-
sita el pUblico®.

Mediante el anélisis de las imégenes po-
pulares de la casa crea estas cuatro lineas,
destinadas a exhibir los tejidos, los disefios
y los accesorios que propone.

Por tanto, es posible afirmar que son tanto
la arquitectura y el interiorismo (mayorita-
riamente), las disciplinas clave que Lauren
utiliza para crear la Coleccién.

El disefador utiliza la arquitectura y el infe-
riorismo para sugerir imagenes populares,
informales y cémodas que causen en el
consumidor una necesidad y, ademas, para
crear una identidad reconocible de su pro-
pia firma“*.

En lo que a la marca concierte; en el pun-
to en el que nos encontramos y en contraste
con épocas anteriores en las que tenia més
importancia el patrén, la calidad de los ma-
teriales o las texturas, ahora, en los afios 80
es cuando las marcas cobran una relevancia



y son uno de los elementos de decisién de
compra*!.

Renzo Rosso, creador y presidente de la
marca Diesel, expuso en el prélogo del li-
bro Managing Fashion and Luxury Compa-
nies, de los autores Saviolo y Corbellini:
“La marca hay que crearla, gestionarla,
mantenerla y protegerla. Una marca es mu-
cho més que un simple logotipo para una
firma de moda. Evoca valores, atmdésferas,
beneficios que nunca se pueden ignorar.
Esta lista de factores tangibles e intangibles
atrae al consumidor y asegura su fidelidad.
Asegura una ventaja econémica y represen-
ta una verdadera arma en la lucha contra los
competidores.”

Con la intencién de diferenciarse del com-
petidor y ademas de fundar una imagen
reconobile, las firmas de moda utilizan la
arquitectura y el disefio de interiores para
posicionarse en un punto fuerte de mira,
para evocar valores y crear atmésferas que
las identifiquen y diferencien.

Esta fusién de la moda con el disefio y la
arquitectura es clave para conseguir el ob-
jetivo antes mencionado.

La firma Cartier, firma de joyeria de lujo,
y Jean Nouvel se unen para crear la Fun-
dacién Cartier en 1994 en Paris con una
intencién clara de posicién frente a ofras
firmas*2.

La inspiracién en la alta costura para pro-
yectar arquitectura se empieza a potenciar y
en 1999 el diseflador de moda Marni, cola-
bora con el estudio Future Systems para ela-
borar un nuevo concepto de tiendas. Future
Systems basé su inspiracién en las prendas,
texturas, colores y composiciones de la fir-
ma Marni para crear un espacio interior, un
todo en el que la ropa sea la pieza esencial
de la composicién®.
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2.2 Marco tedrico.

El vestir y la arquitectura han ido siem-
pre de la mano y continuamente ha for-
mado parte de las preocupaciones del
arquitecto.

Para el austriaco Adolf Loos, ir vesti-
do correctamente es “ir vestido de fal
manera que se llame la atencién al mi-
nimo” y, més concretamente, afirmaba
que “para ir bien vestido no se debe
llamar la atencién en el punto central
de la cultura”.

Siendo un hombre inclinado por la
funcién, tanto en la moda como en la
construccién, rechazaba toda aquella
obsesién por la reinvencién sin ningln
tipo de fundamento.

Para Adolf Loos, la moda era el estilo
del presente. En 1919, hizo referencia
a esta idea cuando escribié en el perié-
dico austriaco Neues 8-Uhr Blatt que “a
la moda de un periodo se le denomina
estilo, sin importar si uno estd hablando
sobre sombreros femeninos o catedra-
les”, evidenciando la relacién directa
que existe entre moda y arquitectura,
segln su concepcidn sobre la arquitec-
tura y el disefio. En esta linea, Loos ha-
blaba de moda como “estilo” precisa-
mente porque, para él, albergaba otras
manifestaciones creativas: interiorismo,
moda o arquitectura.

El arquitecto austriaco aseguraba tam-
bién que “la vestimenta es la forma
mas antigua de construccién”, ya que,
como en la arquitectura, los volimenes
y materiales son seleccionados por su
funcionalidad y en profundidad, como
los principios de la vestimenta. En de-

finitiva, el buen vestir, la arquitectura y
el ornamento formaban parte de una
expresion profunda de la condicién
cultural propia de un lugar especifico.
Ademas, Adolf Loos apuntaba que “la
buena moda y arquitectura tienen la
virtud de la gran discrecién”, pues su
manera de disefiar casas con lineas rec-
tas y funcionales promovia que la moda
“vistiera a individuos que tuvieran iden-
tidad propia”.

En el siglo XIX se predicaba la modera-
cién; la moda se definia como la capa-
cidad para pasar inobservado**.

El inglés Beau Brummel que, en las
décadas de 1820 y 1830 encarnaba el
perfecto estilo dandi escribia: “Si Jonh
Bull (inglés medio) se gira para mirarte,
es que no vas bien vestido, tu atuendo
es demasiado rigido, demasiado sobrio
o demasiado a la moda”45. — Citado en
Wilson, 1985, pag 180.




Con anterioridad, el arquitecto Gott-
fried Semper ya habia expuesto una
idea anéloga de la arquitectura al ad-
vertir que “una superficie que recubre
una estructura debe aceptar y revelar
su condicién superficial”. De esta for-
ma, para Semper la arquitectura co-
mienza en el gesto arquitecténico que
delimita un espacio protegiéndolo y
formando un lugar donde reunirse.
Esta concepcidn entra en relacién con
el origen textil de la arquitectura: pri-
mero el vestido, el revestimiento, y des-
pués el muro. Para Goftfried Semper
era clara la idea de que “el inicio de
la construccién coincidia con el inicio
de los textiles”, pues concebia el ves-
tido como un elemento separado del
cuerpo, pero cuyo soporte estructural y
delimitador es nuestro propio cuerpo,
como ocurre desde el traje de un buzo
hasta las viviendas minimas llevadas al
limite, construidas para determinar un
espacio®.

En consecuencia, la ropa como meta-
fora sigue la superposicién de términos
respecto a la construccién en cuanto a
experiencia, ideas y disefio. Este hecho
se refleja en el propio lenguaje utiliza-
do por disefiadores y arquitectos, pues
existen términos que provienen de la
misma fuente (“pliegue” es uno de los
ejemplos). Tanto los edificios como las
prendas de vestir estdn hechos a base
de mano y maquina para encerrar,
pero, a la vez mostrar, el cuerpo hu-
mano en sus diversas dimensiones (fi-
sicas, culturales y psicoldgicas) siendo,
ambos, extensiones del propio cuerpo.
Esta idea estd reforzada por el hecho
de que se pueden desarrollar fuertes
sentimientos por un edificio en base a

las experiencias que hemos tenido en
él, de igual modo que una chaqueta
favorita puede formar parte de una his-
toria personal®’.

Asi, las curvas y la fluidez, las capas y
transparencias y su variedad y riqueza
de materiales en algunos edificios pue-
den recordarnos a la ropa.

El edificio es concebido, de esta for-
ma, como un vestido para ser visto y
que es llevado por la otra persona.
Esta es una idea que ya formaba par-
te de las conversaciones modernistas
sobre la arquitectura como ropa, pues
hablaban de quien viste la ropa como
una persona ajena a quien la crea. No
existe ningln arquitecto que disefiara
ropa para ellos mismos, asi como, de
una manera menos literal, el traje in-
glés (uno de los primeros modelos de
arquitectura moderna) fue siempre des-
tinado al cuerpo de alguien y no al del
creador. Esto nos lleva a pensar que el
arquitecto estaba a la vez fuera del es-
pacio y de la prenda, contemplandola,
pero no llevandola.

Sin embargo, la relacién de la arquitec-
tura con la moda es més problemética
que la metéfora que dibuja una concep-
cién de la “arquitectura como ropa”. La
moda se concibe como aquello aso-
ciado a lo femenino y, por tfanto, a lo
engafioso y a lo irracional, recogiendo
todos los valores que el modernismo
pretendia rechazar.

No obstante, arquitectos como Frank
Lloyd Wright, Otto Wagner, Henry
van de Velde, Peter Behrens y Josep
Hoffman disefiaron vestidos para sus
esposas y clientes. En definitiva, la ar-
quitectura, la moda y el arte estaban
estrechamente ligados en el panorama



de la vanguardia europea.

Por tanto, volviendo a la idea de
Adolf Loos, es posible afirmar que
tanto la arquitectura moderna como la
moda buscaban la aceptacién o un as-
pecto adecuado para su propia época,
tal y como ocurre también en nuestros
dias con ambas disciplinas. El caracter
abiertamente moderno de la arquitec-
tura que encontramos en restaurantes,
hoteles y tiendas no solo representa la
practica de la arquitectura, sino que
concierne a un pUblico mucho méas am-

Asi mismo, en torno al planteamiento
que concibe el vestido como un espa-
cio envolvente en el que la arquitectura
y la moda se unen para servir al ser
humano aparece el esquema de las
cinco pieles de Hundertwasser. El
artista expone de esta forma las cinco
envolventes del cuerpo: en primer lu-
gar, la epidermis; la segunda. la ropa;
la tercera. la casa; en cuarto lugar, el
espacio que forma nuestra identidad
y entorno préximo vy, por Ultimo, la
Tierra. Siguiendo esta teoria, al ser la
ropa el paso siguiente de la epidermis
y trabajar el arquitecto en la tercera de
las “pieles”, ambas disciplinas se dilu-
yen y seria costoso diferenciar si son
envolventes o arquitectura en algunos
ejemplos como el Suitaloon de David
Greene, donde no sabemos diferenciar
entre traje o arquitectura.

Lo mismo ocurre con la Casa Fanswor-
th, en la que Mies utiliza la tecnologia
para crear un espacio transparente.

En definitiva, los limites entre vesti-
menta y disefio de objetos préximos a
la arquitectura se encuentran cada vez
menos definidos, como ocurre con el
vestido mesa de Hussein Chalayan: al
final, se trata de igual forma de espa-
cios en los que el cuerpo se desenvuel-
ve. Asi, la envoltura, textil o arquitecté-
nica, se implica en todas las pieles®.

Otro ejemplo que encarna la idea plan-
teada se encuentra en la organizacidn
de una exposicién en el Museo de Arte
de Rotterdam en 1970, en la que el
grupo italiano ArchiZoom incorpord
la naturaleza arquitecténica al propio
sistema de vestimenta, considerando
el vestido como la forma elemental y
pionera del hdbitat humano y, en con-
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secuencia, como el primer grado de
construccién. Este grupo arquitecté-
nico es precursor del proyecto No-
Stop City: una ciudad sin arquitectura
(1970), donde se promovia un sistema
racional de vestimenta y defendian que
la metrépolis tradicional se habia con-
vertido en el punto méas débil del siste-
ma industrial. Su Gltima intencién, por
tanto, era la de identificar unos grados
de libertad que permitieran al usuario
participar en decisiones finales de la
propia prenda®.

Es conveniente en este punto retomar
la concepcién planteada en el siglo
XIX por el arquitecto Gottfried Sem-
per en la que exponia que el inicio de
la construccidn provenia de las técnicas
textiles, asi como los cerramientos en
la arquitectura y sus decorativos patro-
nes procedian también de esta técnica,
siendo una tendencia que se habia ido
perpetuando a lo largo de la historia.
Se trata de la teoria de El Principio
de la Vestimenta en la Arquitectura.
En ella, Semper habla de una envolven-
te ligera que delimita el espacio y que
asume el papel principal en la defini-
cién arquitectdnica, poniendo de mani-
fiesto las relaciones entre vestimenta y
envolvente arquitecténica. De esta ma-
nera, la envolvente transmite cédigos
en el entorno al igual que los trajes y
vestidos entre las personas. Con esta
teoria, el arquitecto establecié una tri-
ple repercusién:

- En primer lugar: la envolvente
arquitecténica es la herramienta princi-
pal para definir el espacio; la envolven-
te espacial de origen textil toma el pro-
tagonismo en la creacién del espacio

arquitecténico.

-En segundo lugar: el caracter
sensitivo y significante de la envolvente.
Es decir, el placer sensitivo que produ-
ce la envolvente arquitecténica conce-
bida como un traje.

-Por dltimo, la insistencia en el
uso del término Vestimenta frente a Ar-
quitectura.

Aln asi, Semper dej6 unos cabos suel-
tos: al alcanzar el méximo esplendor
con la técnica de la vestimenta (Beklein-
dung) en la arquitectura sobre los tem-
plos griegos policromados, no se habia
definido la nocién del espacio ya que
la superficie exterior se concebia como
un bajo relieve y no se tenia en cuenta
el espacio interior.

Esta dicotomia entre interior y exterior
fue resuelta por Adolf Loos cuya arqui-
tectura serd concebida “no como reves-

timiento sino como vestimenta” como
una envolvente espacial formada por
un haz y un envés, sustentadas con un
armazén oculto®'.

Asi pues, tan diluidos estén los limites entre
moda, arquitectura, e incluso interiorismo,
que muchos arquitectos deciden también
los trajes que pueden lucir sus clientes,



como es el caso de Henry Van de Velde
que no solo disefiaba casas, sino el mo-
biliario, los objetos, la decoracién de las
paredes y, a su vez, los trajes. Se puede
decir que tienen un lenguaje en comin: el
tejido de un vestido es como el tejido de
un edificio, la estructura y la construccién
serian la modelo que viste la ropa, mientras
que los detalles, acabados y materiales uti-
lizados se vinculan en la decoracién de la
prenda textil>2.

Por otro lado, también Maria Séthe, mujer
de Van de Velde, quiso reformar el disefio
de moda. Para ello, propuso “crear dise-
fios de prendas més |dgicos, més saluda-
bles, y al mismo tiempo, més bonitos que
aquellos que crea la moda” refiriéndose a
los planteamientos artisticos de su marido,
que desarrollaba un papel piblico en ese
momento y creia en que la reforma de la
ropa femenina, de corto recorrido y contra
el eclecticismo estilistico del siglo XIX, era
necesaria.

Esta reforma tiene sus bases en la linea de
la ornamentacién racionalista, una orna-
mentacién lineal que busca salvaguardar la
belleza y la practicidad en la forma artistica
“cémo simbolo de su finalidad corpérea,
tecténica”. Asi, percibié los principios del
disefio racional como perpetuos e inmuta-
bles y amparandose en el disefio como una
fuerza creativa y constante.

Influenciado por Gottfried Semper, Van de
Velde relaciona el vestir con el uso de un
material para vestir la arquitectura. Desarro-
16 su interpretacién baséndose en la “nece-
sidad de proteccién”, considerando las al-
fombras y las esteras como técnicas textiles
que evolucionaron a paredes y coberturas
que suponen la “cabafia primordial” y es,
precisamente, en este aspecto en el que
Van de Velde se apoya para su argumento
principal: la piel como una ropa del cuerpo
que sigue un modelo evolucionista en que
el ropaje tiene un refinamiento material.
Siendo fiel a este concepto, van de Velde
escribié:

"Sélo recientemente los artistas se han dado
cuenta de su verdadera tarea |[...JHan traba-
jado en el mismo camino, sin saberlo, como
el primer hombre primitivo que, después de
poner los medios para asegurar su alinea-
cién, pensé en fabricar un techo, y para ga-
narse a una mujer decorarse a si mismo, y
por dltimo protegerse del viento y el tiempo
con ropas. Del mismo modo, el moderno re-
nacimiento de las artes aplicadas se ha en-
cargado de la arquitectura, del mobiliario y
de todos los objetos relacionados con estos;
ahora es el momento de alcanzar su dltima
conquista, la ropa®”

A la vez, en consonancia con la propuesta
de discrecién e identidad propia de Adolf



Loos, con el objetivo de conseguir una
estructura orgénica del disefio de moda,
van de Velde sugirié aplicar los principios
de construccién y principios estructurales
ejemplares para conseguir simplicidad en
el disefio e idoneidad en el material. Esto se
puede conseguir con una rigurosidad en la
costura y mejorando la calidad del material
para dejar a un lado la colocacién arbitraria
y potenciar la tecténica del cuerpo, cuyo fin
es conseguir un movimiento libre en el que
la ropa cubra el cuerpo sin esconderlo.

De forma evidente los discursos contem-
poraneos sobre la reforma textil influyeron
en los teoremas de van de Velde y en los
de ofros arquitectos, erigiéndose la moda
como una preocupacion artistica y construc-
tiva mas entre arquitectos y disefiadores®.
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3. Marca e identidad corpo-
rativa.

3.1 éQué es la marca?

Segln Alejandro Bohamén en la introduc-
cién de Moda Arquitectura Corporativa, la
marca es todo aquello creado por y para el
consumidor con un fin de seduccién y que
va més alld que el producto o el servicio.
En el mundo de la moda, la marca se con-
figura como evocacién y relato de un pro-
ducto para hacerlo destacar entre la masa
comercial'.

Para Lamb, Hair y McDaniel, expertos en la
mercadotecnia una marca “es un nombre,
término, simbolo, disefio o combinacién de
estos elementos que identifica los produc-
tos de un vendedor y los distingue de los
de la competencia”

Laura Fischer y Jorge Espejo, expertos en
marketing, también se basan en la identifi-
cacién del producto para diferenciarlo del
producto competente?.

Por su parte y considerado el padre del
marketing moderno, Philip Kotler considera
que “ya sea que se trate de un nombre, una
marca comercial, un logotipo y otro simbo-
lo, una marca es en esencia la promesa de
una parte vendedora de promocionar, de
forma consistente a los compradores, un
conjunto especifico de caracteristicas, be-
neficios y servicios.

3.2 Configuracién de la
imagen de marca.

En el escenario de la moda en el que la
marca consiste en esas evocaciones y re-
latos antes mencionados, las casas de alta
costura quieren eclipsar a sus adversarios y
para ello necesitan crear una imagen reco-
nocible, persiguiendo una filosofia que le
configuren un estilo propio.

La marca pionera en la revolucién del fe-

némeno de arquitectura corporativa en el
segmento de la moda fue PRADA, donde
Miuccia Prada inicié el concepto de “epi-
centros” siendo un punto de inflexién en los
modelos tradicionales de boutiques y que
son locales que explotan los condicionantes
de cada ciudad con ideas rompedoras defi-
niendo la marca®.

Esta persecucién a crear una imagen de
maca se traduce en la construccién, en un
espacio que refleje la filosofia cultural en
que esté basada la marca y haciendo de la
arquitectura una herramienta de las tacticas
de marketing*.

Para diferenciarse y ser Gnicas en el mer-
cado, las empresas buscan el punto de di-
ferenciacién respecto a sus competidores.
Asi, la marca se da a conocer no solo por le
producto que contiene y expone, sino por
la experiencia que aporta y permite vivir al
cliente®.

Rem Koolhas (maestro holandés de la ar-
quitectura contemporanea) experimentd
con las nuevas tiendas dejando claro que,
con una ubicacién en los distritos comercia-
les mas importantes del mundo y utilizando
las Gltimas tecnologias, adoptaban disefios
estimulantes que realzaban la experiencia
de compraré. Como ocurre con el “Trans-
formador PRADA", proyecto construido en
Séul, Corea en 2009: consiste en un pabe-
[16n extendido sobre cuatro marcos de ace-
ro en los que cualquiera de los lados podria
servir como suelo del edificio adoptando
las formas de un rectdngulo, una cruz, un
hexdgono y un circulo dependiendo del
evento que se celebre.




El fenémeno de la arquitectura, que antes
solo se enfocaba en el espacio interior, ha
desembocado en una nueva clase de
edificios corporativos donde se ponen de
manifiesto estrategias de disefio vinculadas
con las nuevas tecnologias como pueden
ser paneles metélicos (tienda de Acne Stu-
dios en Nogoya de Arquitectura G), cerra-
mientos de acrilicos u ofras formas con el
fin de crear un disefio innovador.

Es una investigacién de procesos de disefio
y técnicas de construccidn que cultivan la
experimentacién arquitecténica para definir
la moda’.

Y esto ocurre con El Epicenter de Prada en
Tokio, donde se cuestiona un nuevo con-
cepto de arquitectura para la moda cuya
intencién es potenciar el concepto de ir de
compras y excitar la conexién entre consu-
mo y cultura®.

La arquitectura corporativa se incluye en el
abanico de realidades en el que una empre-

sa crea la forma en la que ésta es percibida
por sus clientes.

Asi, la arquitectura actda como un elemento
mensajero que persuade e informa y en el
que el arquitecto utiliza la cultura y la ima-
gen corporativa para hacerlas algo fisico y
tangible.

Por tanto, la propia tienda desempefia un
papel principal en la representacién y tiene
una gran fuerza comunicativa: una tienda
atractiva, desde el punto de vista estético,
pero sin contenidos, ni mensajes, sin histo-
ria y que solo se dedique a la venta de pro-
ductos, no podra convertirse en referencia
de nadie ni podra fidelizar clientes®.

La arquitectura corporativa tiene que re-
flejar las virtudes, elementos y caracteristi-
cas de la empresa que vaya a representar
ya que fendréa influencia en aspectos como
el ambiente laboral, la capacidad producti-
va de los empleados o la funcionalidad de
esta.

Uno de los aspectos a tener en cuenta es
que los edificios corporativos contemplan
escenas en los que clientes, piblico y em-
pleados interaccionan y por lo tanto deben
de ser funcionales, ademéds de flexibles
pues, la imagen y la arquitectura evolucio-
nan y cambian con el transcurso del tiempo
y el edificio debe poder adaptarse’.

Nacho Espada en El Altavoz de modaes.es
dice que la marca es algo que tiene que ser
visible al piblico y que tiene que despertar
el deseo.



Muchas marcas de éxito en el sector de la
moda han apostado por diferentes técticas
para situarse en el punto de mira del con-
sumidor.

Como es el caso de Custo Barcelona; Rai-
mon Pairera, interiorista del estudio Arc Dis-
seny en Barcelona y especialista en interio-
rismo corporativo, utiliza en la arquitectura,
el escaparatismo, la musica, la creacién de
mobiliario y la representacién de prendas
para elevar a la tienda a un target determi-
nado. Para ello posiciona la tienda en un
edificio histérico conservando la fachada y
los elementos de cerramiento originales y
utilizando revestimientos interiores sobrios
para destacar las prendas™.

Ralph Lauren ha utilizado la arquitectura
corporativa interna para conectar su idea,
su identidad corporativa y su marca. Su tien-
da principal en Madison Avenue y conocida
como The Maison Polo, tiene un enorme im-
pacto emocional gracias a los detalles, las
texturas y la creacién de un mundo que gira
entorno a la marca. Naomi Leff, interiorista
y decoradora del proyecto, consiguié re-
cordarnos a los afios anteriores y crear una
opulencia clésica, tipica del estilo de vida
americano, de clase alta estadounidense,
que Ralph Lauren tanto queria potenciar. La
historia que utiliza es uno de los ejemplos
de branding bien hecho™.
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3.3 La imagen de marca
en el espacio comercial.

El espacio comercial incluye ademas de
diferentes tipos de actividades, localizacio-
nes, funciones y diferentes entornos. Sin
embargo, todos ellos tienen tiene que alber-
gar un entorno laboral eficiente e instala-
ciones para una éptima atencién al cliente.

La evolucién del espacio comercial, ocasio-
nada por la aparicién de grandes centros
comerciales, ahora es entendido como un
nuevo espacio destinado al ocio.

El aumento de estos espacios ha venido
acompafiado de la utilizacién de diferentes
elementos arquitecténicos como la luz, el
color, los materiales prefabricados o del es-
pacio di4fano™.

Segin Coco Chanel: “El lujo es una nece-
sidad que nace donde la necesidad acaba”

Sin embargo, en el dmbito piblico, son las
marcas de lujo las que han llevado el lujo a
la modernidad y uno de los responsables
de este hecho ha sido Peter Marino dise-
fiando los interiores de las modas de lujo
internacionales.

En el disefio del espacio comercial, existe
la preocupacién de hacer sentir al consu-
midor en un espacio superior al que esta
acostumbrado. Asi, marcas como Chanel,
Armani, Prada son esos referentes en los
que la arquitectura interior es uno de los
instrumentos principales para conseguir
una buena posicién en el mercado.

Son esas firmas las que han querido ofrecer
una amplia variedad en la experiencia de ir
de compras y se manifiesta como diferentes
tipologias espaciales que se mezclan, en el
caso de PRADA: clinica, entorno destinado
al cuidado personal; archivo, albergando
las pasadas y actuales colecciones; bibliote-
ca, zona de conocimiento en el crecimiento
de la moda y calle donde se desarrollan di-

versas actividades urbanas™.

Lo observable en estos espacios es la lim-
pieza, pureza y amplitud generada, la uti-
lizacién de materiales y revestimientos su-
periores con ese objetivo de generar lujo.

El mobiliario de estas tiendas se proyecta
en forma de pieza de arte, los elementos
expositores son la clave para configurar el
espacio como una galeria ademas de ser di-
sefiados con las caracteristicas y la estética
de la marca.

Un punto importante para la generar atmos-
feras adecuadas y enfatizar un producto es
la utilizacién de la iluminacién. De esta
manera, las vifrinas y escaparates se con-
vierten en objetivos a potenciar con la ilu-
minacién, se pone el acento en forma de
pinceladas con el fin de diferenciar un pro-
ducto estrella.

Ademés, las diferentes estrategias para
definir el espacio comercial también con-
templan la creacién y disefio de fachadas
como ocurre en la tienda de Christian Dior
en Tokio donde el equipo de arquitectos
de SANAA quiso sacar al exterior el inte-
rior para crear y potenciar esa imagen de
marca de una manera no evidente al mismo
tiempo de mantener una imagen exterior
reconocible.

Por el contrario, la tienda de DIOR en Gin-
za, Tokio hizo todo lo contrario, se desarro-
[16 una propuesta en la que toda la imagen
de marca se concentra en el exterior del
edificio. Disefiada por Kumiko Inui, la facha-
da tiene tanta fuerza que el interior queda
en un segundo plano para la exposicién de
las creaciones de la firma. Aqui, la imagen
que transmite Dior es luminosa, de lujo fu-
turista y més acorde con el barrio en el que
se encuentra'. Este es uno de los ejemplos
de arquitectura corporativa més acertada de
los Gltimos tiempos'®.
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4. Interiorismo corporativo.
La identidad del espacio.

En la década de 1980 los comerciantes
avisaron a las tiendas de moda de la ne-
cesidad de ofrecer una experiencia en el
interior de los establecimientos y cuya con-
secuencia fue el disefio de las tiendas de
moda. Actualmente, las marcas de moda tie-
nen tfan clara la importancia de una buena
arquitectura e interiorismo que dedican el
mismo tiempo y dinero a las tiendas que a
sus colecciones’.

Como disciplina que esté en constante cam-
bio y evolucién, el disefio es el artifice de
el descubrimiento de nuevos materiales,
técnicas y procesos ademés de captador
de nuevas fendencias y estilos cuyos prota-
gonistas, los disefiadores, desempefian un
papel clave en la evolucién de estas préc-
ticas; no solo cémo agentes innovadores,
sino que también son los responsables de
solucionar problemas?.

En lo que concierne al espacio comercial,
los arquitectos e interioristas tienen que
coordinarse para conseguir ambientes es-
timulantes que impulsen las ventas ademas
de exhibir el producto de la mejor manera
posible. Los elementos como la iluminacidn
y los recorridos tienen que ser discutidos
por los disefiadores antes de implantar mo-
biliario y accesos®.

4.1 ¢Qué es el interio-

rismo?

Es aquella conexién entre el edificio y el
usuario y aquellas cuestiones que abarcan
desde la planificacién a lo detallado. La se-
leccidén de materiales, las cualidades ergo-
némicas de los elementos, la iluminacién y
la atmésfera creadora forman parte del tra-
bajo del interiorista*.

De esta manera, segin lan Higgins en su

libro Disefio de Interiores, estratégias y pla-
nificacién de espacios, el interiorismo es
una disciplina de disefio especializada en
tres dimensiones relacionada con la arqui-
tectura, aunque distinta de esta.

El interiorista es aquel que transforma edi-
ficios existentes, mejorédndolos y reinventan-
dolos para darles nuevos usos.

Aspectos importantes son la envoltura y la
infroduccién de nuevos elementos en el
espacio existente ya que los inferiores son
entidades mas efimeras que la envoltura ar-
quitecténica donde se encuentran.

Como disciplina independiente que cono-
cemos actualmente, el interiorismo es rela-
tivamente nuevo y la practica con la teoria
no estdn tan documentadas como lo que
concierne a la arquitectura, sin embargo,
el arquitecto creaba edificios donde las es-
tancias estaban definidas por una estructu-
ra y eran los interioristas los que afadian
los disefios, colores y texturas ademas de
la disposiciéon de mobiliario para que el
espacio desempefiara la funcién que se le
otorgaba®.

4.2 Planificacién del
interiorismo.

Para que la actividad del interiorismo fun-
cione es muy importante una organizacién
espacial para cumplir con los requisitos
funcionales. Esto es a lo que se denomi-
na “planificacién”. En algunos casos es la
planificacién de mesas y sillas en un restau-
rante, es aparentemente sencillo, aunque lo
cierto es que es algo mucho mas estratégi-
co; se debe considerar el desafio tridimen-
sional que requiere, es decir, el volumen y
la forma, la proporcidn, la relacién de los
espacios y la cercania, cémo se articulan,
la circulacién entre ellos, a través de ellos y
en torno a ellos?.

Entran varios puntos en cuestién, como la
satisfaccién de las necesidades del usuario
o la reaccién que genera una restriccién en
el espacio que se trata. Por eso, el interio-



rismo es la conexién y la relacién entre el
usuario y el edificio, el comportamiento del
usuario con el edificio’.

El proceso proyectual a la hora de disefiar
una tienda empieza en la eleccién del arqui-
tecto y el disefiador de interiores con un es-
tilo caracteristico; como ocurre con la tien-
da Baccarat en Paris, marca de lujo francesa
reconocida por sus productos de alta gama
exclusivos, que contraté al arquitecto y dise-
fiador Philippe Starck para disefiar su sede
siendo consciente del estilo del arquitecto.
El disefiador debe tener la mayor informa-
cién posible acerca del producto y la marca
para poder entender bien qué pretende la
firma. El conocimiento del producto que
proporciona la firma de moda es esencial
para el disefiador ya que tiene que proyec-
tar las diferentes zonas de exposicién, sien-
do funcionales e intentado crear un concep-
to global. Indispensable para el proyecto
serd la incorporacién de caja, los almace-
nes y oficinas®.

La planificacién del interiorismo es clave en
el proceso de guiar al usuario en un esta-
blecimiento con una secuencia légica y con
el objetivo de que se detenga en puntos es-
tratégicos y adquiera el producto expuesto.
Para ello, el interiorista parte de unos pun-
tos esenciales:

-La distribucién en planta;

En las tiendas de moda se vende tanto ropa
masculina como femenina y eso es un punto
clave a definir en la distribucién total. Esto,
conlleva una solucién de separacién en dos
secciones aunque, hay veces que el espa-
cio no lo permite y hay firmas que prefieren
constituir una imagen global de la tienda
y crear un espacio unitario que defina una
identidad corporativa, que se adecue al
consumidor y al producto.

El objetivo principal es ensalzar el producto
y ofrecer una experiencia atractiva al clien-
te.

La clave para una buena distrubucién en

planta es la ubicacién de los productos. Asi,
la superficie se divide en cuatro zonas y es-
tan definidas por: zona platino, oro, plata
y bronce y se reparten, por orden, desde
la entrada al espacio, hasta el final de este.
De esta manera, lo primordial a la hora de
establecer una distribucién coherente en un
espacio comercial es saber cuales son los
accesos para ubicar la zona platino. Este
tipo de zona albergarad productos de reba-
jas, promociones o novedades y su objetivo
es la de atraer el mayor nimero de consu-
midores. En contraste, la zona bronce se
situard en la zona maés alejada de la entrada
y, a por la distancia que hay que recorrer
desde la entrada, es conveniente situar pro-
ductos de primera necesidad.

Esta divisién en cuatro zonas, nos lleva irre-
vocablemente a potenciar un recorrido que
impulse a comprar el producto deseado. Si
existe una buena distribucién en planta; lo
que conlleva unas indicaciones espaciales,
unos pasillos definidos y una buena orien-
tacién, se conseguird una experiencia agra-
dable lo que ayudaré a cliente a decidirse
por el producto expuesto’.

-Circulacién, pasillos, lineas de
visién y puntos focales;

La circulacién es un factor que se debe pen-
sar lo primerio en la distrubucién de una
planta. Este término serd el encargado de
que el cliente siga el itinerario que se pre-
tende que siga.

Para conseguir este efecto en el compra-
dor, existen los puntos focales y lineas de
visién que, siendo lineas imaginarias, guian
al cliente dentro del establecimiento.

Un punto focal puede ser un expositor, o
una serie de productos premium expuestos
cuidadosamente para conseguir su atrac-
cién. Hay que utilizar los puntos focales en
conjunto con las lineas de visién: una vez
la linea de visién ha sido detectada por el
consumidor que lleva su vista hasta el pun-
to focal, es recomendable no interrumpirla
con expositores o tabiques.



Ademas de definir los pasillos mediante
lineas de visién limpias de obstaculos, tam-
bién pueden disefiarse pasillos poco defini-
dos en los que los expositores y estanterias
se ubican para dirigir la circulacién del
cliente por el espacio comercial, evidente-
mente, sin obstaculizar el paso.

Otro elemento clave para atraer al pablico
son las paredes, los lineales. Estos, ubican-
dose perimetralmente por la tienda y ocu-
pando pocos metros cuadrados, son capa-
ces de albergar gran parte del producto™.

-Mobiliario y exposicién y pre-
sentacién de productos.

Una vez hecha la distribucién del estableci-
miento, hay que seleccionar los sistemas de
exposicién y el mobiliario.

Hay dos tipos: lineales y exentos y pueden
utilizarse conjuntamente o por separado.
Los expositores exentos sirve fanto para
exponer el producto como para guiar al
cliente. Es un tipo de mobiliario que se de-
tecta en todos sus 4ngulos y esto lo hace
més Uil e inferesante.

Dentro de este tipo de mobiliario existen las
géndolas: mobiliario de forma rectangular
y con baldas en todo su perimetro. Este
tipo de mobilario es interesante debido a
su flexibilidad y a su capacidad de almace-
namiento, es decir, las baldas pueden ade-
cuarse al tipo de producto para obtener un
mejor resultado de exposicidn.

Las mesas que, pudiendo ser disefiadas
para la ocasién son un tipo de mobiliario
que define perfectamente la identidad cor-
porativa de una tienda.

Siempre son un recurso interesante para
conseguir divisiones dentro de un espacio
y presentar el producto de una manera més
cémoda para el ciente.

En cambio, los expositores lineales o sis-
temas murales, favorecen una exposicién
muy rica al disponer de médulos que ofrez-
can varias opciones.

En este tipo de exposicién se utilizan los

sistemas panelados y retficulares que, te-
niendo una gran flexibilidad son capaces
de mostrar una gran variedad y volumen de
mercancia. Se suelen componer de barras
perpendiculares, barras longitudinales y
estanfes. El sistema mural que ocupa una
pared o que compone una separacién en-
tre zonas, se compone de médulos de una
cierta anchura, a los que se adhiere las ba-
rras y los estantes.

También existe la barra fija que, sin ser tan
flexible, se suele utilizar para exponer un
tipo de producto més especial ya que se
considera un tipo de mobiliario més elegan-
te'l.

-lluminacién y ambiente.

Partiendo de la base de que la iluminacién
no debe pensarse lo Gltimo, es una partida
importante para realzar un punto focal, el
inferior del establecimiento o un expositor.
Existe el sistema de railes electrificados que
aporta una flexibilidad importante para po-
tenciar el interior del establecimiento, los
focos direccionales para dirigir la mirada
del usuario al producto deseado o las lumi-
narias con un haz de luz amplio que consi-
guen un ambiente global interior.

Se tienen que tener en cuenta el tipo de luz,
la potencia y la anchura del haz dependien-
do del producto que queramos potenciar o
si se trata de un conjunto global.

Uno de los tipos de iluminacién general en
las tiendas de moda son los tubos fluores-
centes por generar una luz de ambiente
efectiva'.












4.3 El interiorismo cor-
porativo.

Dentro del escenario moda y arquitectura,
la frontera que dividia los espacios comer-
ciales, arte y arquitectura se ha ido difu-
minando cada vez méas a medida que los
arquitectos y disefiadores de gran talento
y reputacién internacional han hecho cola-
boraciones con disefiadores de moda y de
esta manera reestructurando la arquitectura
de la moda®.

Esta fusidn entre la moda y el disefio ha des-
empefiado la necesidad de que cada firma
tenga una imagen de marca y configuran-
dose de esta manera un nuevo concepto: la
tienda de moda™.

Asi, el principal objetivo de una tienda es
mostrar el producto de la mejor forma posi-
ble y esto se consigue con la combinacién
de un ambiente funcional y un interiorismo
acogedor; cada tienda es diferente depen-
diendo del producto al que esté especiali-
zado, una boutique de lujo lo que busca es
crear un ambiente exclusivo'.

El interiorismo corporativo trata de reflejar
esa imagen de marca a través del espacio.
Cada disefiador y casa de moda tiene su
propio estilo y filosofia y es precisamente
esto lo que los arquitectos quieren interpre-
tar y reflejar al disefiar una tienda de moda.
La esencia de la casa.

“Tienes que entender las ideas del disefia-
dor, o por lo menos darle un voto de con-
fianza" objeta Michael Gabellini, uno de
los arquitectos méas formados en este sector.
El fundamento de esta arquitectura es una
metéfora visual: de una manera mas comer-
cial, la imagen de marca que comunicard
o transparentard sutilmente los principios y
valores del disefiador.

4.4 La importancia del
interiorismo corporativo.

El interiorismo corporativo colabora a rea-
firmar una identidad de marca y a potenciar
una estrategia comercial y son las marcas
las que confian en el disefio para atraer
clientela y ofrecerles una experiencia.

Paul Capriotti Peri expone en su libro Bran-
ding Corporativo (Capriotti, 2009) que “la
gestién de los atributos de identidad de una
organizacién y su comunicacién a sus pabli-
cos tiene como objetivo prioritario lograr la
identificacidn, diferenciacién y preferencia
de la organizacién”.

Esto conlleva a uno de los problemas mas
comunes dentro de las organizaciones y es
que el publico tiene dificultades para po-
der identificar y diferenciar los productos
dentro de un mercado. Es aqui, cuando el
interiorismo corporativo adquiere una im-
portancia fundamental y es la de crear un
valor reconocible e intangible que es el de
la diferenciacién.

Hay una serie de objetivos que sin el inferio-
rismo corporativo seria dificil de conseguir:
-El interiorismo corporativo es clave para
que el usuario identifique la marca con un
lugar y ocupe un espacio en la mente del
publico.

-Conseguir un valor diferencial y facilitar
que la marca tenga una identidad propia y
diferente de sus competidores.

-Ademas, la utilizacién de un interiorismo
corporativo correcto hard que una empresa
sea més atractiva de cara al usuario y sea
més valorada.

De esta manera, el interiorismo corporativo
se expone como pieza fundamental para
que cualquier empresa aumente su poten-
cial y sea valorada por el cliente y por la
competencia®.
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5. Caso de estudio.

Para realizar le anélisis en los casos de
estudio se han establecido una serie de
criterios que abarcan distintas escalas;
desde la insercién de la tienda en la
ciudad; siendo la escala més grande,
hasta la eleccién de materiales; siendo
la escala mas pequedia.

Estos criterios han sido el resultado de
un estudio tedrico de la arquitectura
corporativa en las tiendas de moda y
cémo han conseguido un reconoci-
miento e identidad Gnica.

Después del desarrollo de cada criterio
en base a un caso de estudio se expon-
dré una conclusién de cémo afecta a la
imagen de marca.

CRITERIOS UTILIZADOS

En primer lugar, hablaremos del crite-
rio ubicacién.

En este criterio se expondra todo lo re-
lacionado con la insercién de la tienda
en la ciudad, distrito y tipo de calle en
la que se encuentra, el edificio en la
que se ha elegido para situar la tienda
y la clase socioeconémica que transita
esa zona.

En segundo lugar, se tratard la cone-
xion con la calle y el limite con lo
publico.

Desde aqui se analizard como el clien-
te percibe la tienda desde la calle, la
principal conexién con la calle son los
escaparates, los accesos y la visibilidad
radial que tenga la tienda. Los huecos
en fachada que se emplean para mos-
trar la tienda y si la tienda ocupa todo
el edificio o se le destina una planta.

El tercer criterio serd dentro de la tien-
da y tiene que ver con el recorrido.
Aqui tendré el papel principal la zonifi-
cacién global de la tienda, la posicién
de la zona de probadores, de la caja
registradora, del espacio destinado a la
exposicién y venta de articulos y cémo
todas esas zonas acaban formado un
recorrido en el que el cliente se desa-
rrolla.

El cuarto punto que tratar serd el mo-
biliario.

Se analizar4 si es un mobiliario versétil
o fijo, si el mobiliario se destina a la ex-
posicién de articulos o para acomodar
al cliente y cémo el mobiliario es capaz
de articular cada espacio.

En quinto lugar, analizaremos la ilumi-
nacion.

La iluminacién en cada proyecto es pri-
mordial y aqui se expondra qué tipo de
luz se utiliza en el proyecto, que tipos
de zona se quieren potenciar y cuales
no, a qué articulos se enfoca para con-
seguir exclusividad y cémo se genera
un ambiente Gnico en la tienda.

Por Gltimo, acabados.

La materialidad es uno de los puntos
fuertes en la configuracién de una ima-
gen de marca. Se analizard el tipo de
suelo empleado, el material en el mo-
biliario, cdmo estén revestidas las pare-
des y su reaccién en el cliente.
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5. Caso de estudio.

5.1 Acne Studios por Arquitectura G

Acte Studios, casa de moda con sede en
Estocolmo tiene un enfoque multidiscipli-
nar.

Su fundador y director creativo Jonny Jo-
hansson siempre ha tenido gran inferés
por la fotografia, el arte, la arquitectura y la
cultura contemporéanea y es lo que ha con-
vertido a Acne Studios en una firma que
va desde la creacién de prét-a-porter hasta
la creacién de revistas, mobiliario, libros y
exposiciones.

La imagen de marca que crea Jonny Johans-
son es el uso ecléctico de materiales y teji-
dos desarrollados a medida, una firma que
prioriza el disefio y la atencién al cliente y
tiene especial énfasis en la sastreria.

Para Johansson: “la moda permite a uno
expresar su identidad de manera inmedio-
ta y accesible”.

La firma siempre ha tenido en el horizonte
la deconstruccidn del binarismo: “Fue una
decisién premeditada. Era un momento de
deconstruccién del género, donde chicos y
chicas se vestian casi igual” y, esto se re-
fleja también en sus tiendas?.



UBICACION

La tienda se encuentra en la Calle No-
rrmalmstorg 2 del distrito Ostermalm,
elegante barrio famoso ocupado por
los bares y restaurantes méas exclusivos,
repleto de boutiques de disefio y don-
de se alojan las familias mas acomoda-

das®.

De aqui, podemos deducir que la tien-
da se ubica en la zona mas rica de Es-
tocolmo y donde el tipo de cliente con-
currido se caracteriza por un poderio
econdmico alto.

Junto con Gucci, Marimekko y Louis
Vuitton forman las cuatro esquinas de
la manzana en la que se encuentran for-
mando parte del epicentro de las tien-
das de moda y boutiques de la ciudad
de Estocolmo.

El edificio en el que se inserta la tienda
es el que antafio fue el Banco de Crédi-
to de Suecia, edificio histérico por las
victimas del atraco a mano armada de
1973 y cuyas secuelas se conocen to-
davia como “Sindrome de Estocolmo”.
Jonny Johansson ha querido remarcar el
hito de la apertura de esta nueva tien-
da: “es un templo que no pertenece a
nadie pero nos pertenece a todos. Es
parte de nuestra historia pero también
de nuestro futuro. Asi es como conci-
bo esta monumental tienda en Estocol-
mo"“.

La posicién urbanistica en la que estd
ubicada la tienda ayuda a que esta fun-
cione. Sin ser una firma de alfombra
roja, Acne Studios es una de las firmas
mdas importantes del Street Style y cuyos
precios no son low cost.

Asi, la estrategia de la imagen de mar-
ca desde el posicionamiento es ofor-
garle una ubicacién privilegiada dentro
de uno de los barrios més lujosos y en
un edifico histérico de la ciudad, que
hacen que eleven a la firma hacia la ex-
clusividad y el privilegio y haga sentir
al cliente especial.

VASATAN: barrio tranquilo residencia
KUNGSHOLMEN: barrio residencial.
NORRMALM: centro moderno y turist
GAMLA STAN: casco histérico y geo

SODERMARLM: La isla mas meridior
mia y donde se hallan las mejores tien
galerias de arte, bares y cafeterias.

SKEPPSHOLMEN Y DJURGARDE
Djurgarden es el suefio de todo amante

OSTERMALM: Ostermalm es el barrio
donde la gente compra en las mejores
mejores restaurantes.
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CONEXION CON LA
CALLE

El edifico a pie de calle hace esquina
con la Calle Norrmalmstorg y la Ave-
nida Hamngatan, una de las avenidas
principales del distrito®.

El hecho de formar parte en fachada
de una de las avenidas principales del
barrio le otorga, de nuevo, privilegio
y sobre todo visibilidad. Sin embargo,
en la Calle Norrmalmstorg, donde se
encuentra la mayor parte del proyecto
en fachada, tiene en frente la Plaza de
Norrmalmstorg, drea peatonal cuadra-
da siendo la tienda uno de sus lados.
Al ocupar la tienda uno de los lados de
la plaza, hace que tenga una presencia
total y contundente dentro del usuario y
del emplazamiento.

Acne Studios, sin ser una firma de lujo,
esta situada junto a firmas que si lo son
como Gucci, Cartier o Louis Vuitton y
esto genera que el farget de personas
que compran en tiendas de lujo tam-
bién incluya a Acne Studios como una
de ellas, lo que la posiciona, dentro del
barrio, como una de las firmas impor-
fantes.

La tienda, a pie de calle, se concibe
como una sucesién de huecos en fa-
chada que componen la planta baja
del edificio. A su vez, esta sucesién de
huecos también complementa uno de
los lados de la Plaza de Norrmalmstorg,
como se ha comentado anteriormente.

La fachada, revestida de marmol blan-
co, cuenta con siete huecos en fachada
en la Calle Norrmalmstorg, uno en es-

/2

quina y ofro en la Avenida de Hamnga-
tan. Estos huecos tienen una presencia
monumental en fachada debido a sus
dimensiones pues sirven tanto para
otorgar luz como para presenciar lo
que pasa dentro. Sin embargo, los hue-
cos no llegan hasta el suelo debido a
que la tienda estd elevada a una cota
superior a la O.

El acceso principal y Gnico se hace des-
de la Calle Norrmalmstorg, con un hue-
co en fachada del mismo ancho que las
ventanas antes mencionadas y con una
escalera de tres peldafios que da acce-
so al interior de la tienda. La entrada
a la tienda queda totalmente definida
por su abertura hasta el suelo (hecho
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que no ocurre en las ventanas) y por la
escalera que, al ser un elemento que
sobresale del plano de fachada, define
perfectamente el acceso desde cual-
quier punto de vista.

Uno de los elementos que por su proxi-
midad y proyeccidn estdn en continuo
contacto con el espacio exterior y sien-
do parte del interior de las tiendas,
son los escaparates. El escaparatismo
como disciplina proyectual para poten-
ciar y exponer un producto y, ademds,
poder exponerlo con varios ambientes
pudiendo elevarlo a diferentes estatus,
Arquitectura G utiliza la tienda como el
propio escaparate.

FEpNESI30ERSA000RS

El escaparate es la propia tienda y su
forma de visualizarla y potenciarla es
utilizar los huecos en fachadas para dar
visibilidad tanto el producto como el
espacio.

Esto lo que genera en el usuario, al
haber cuidado tanto el espacio, es la
necesidad de entrar y ver que ocurre.

La arquitectura en este criterio inter-
viene como potenciador de lo interior
debido a la simplicidad exterior. La
cuidadosa apertura de huecos y su
transparencia con el exterior compone
perfectamente un espacio sin barreras
ni obstaculos que la firma quiere trans-
mitir.

FEESIBINFINNNES
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RECORRIDO

La tienda se divide en tres espacios en-
cadenados y separados por columnas
de estilo greco-romano, propias del
proyecto original.

Al entrar desde el acceso de la calle
Norrmalmstorg nos encontramos con la
sala principal, de carécter rectangular,
bastante longitudinal y més espaciosa
que a su vez estd subdividida en tres
zonas.

En orden de llegada se encuentra el
hall, un espacio libre de mobiliario y
obstaculos que nos da la bienvenida
con una visual directa y una perspectiva
casi fotal de la tienda. Este espacio estd
caracterizado por un punto de vista mo-
numental pues, desde el instante en el
que formas parte del espacio de la tien-
da, se visualizan la sucesién de planos
de columnas greco-romanas que divi-
den el espacio total y tienen un gran
impacto debido a su intensa presencia.

A la izquierda del hall, (segunda sub-
zona de la sala principal) se presenta
un espacio controlado de mobiliario
y expositores. Evitando la utilizacién
de barras de cuelgue para colocar la
ropa, este espacio se caracteriza por
la utilizacién de un mobiliario, tanto en
mesa como en baldas en pared, para
la exposicién de un producto que no
tiene por qué ser necesariamente ropa,
adaptando el espacio y el mobiliario a
complementos como zapatos, bolsos y
bisuteria.

Sin embargo, a la derecha del hall, el
espacio se caracteriza por una barra de

cuelgue perimetral que abarca todo el
plano de fachada. Dado un &rea més
espaciosa que las subzonas antes men-
cionadas, esta subzona de la sala prin-
cipal estd destinada a una gran parte
del producto de la tienda pues, ademas
de la gran zona de cuelgue también
nos encontramos con baldas y mesas
expositoras.

Esta subzona tiene un protagonismo
y una importancia tanto en el exterior
como en el interior. Desde el exterior
es la zona més expuesta ya que abarca
la mayor parte de la fachada, desde la
avenida Hamngatan toméandola como
inicio, hasta méas de la mitad de la tien-
da que ocupa en la calle de Norrmal-
mstorg.

En cuanto al interior, esta subzona
cuenta con un probador y un almacén
independientes de los generales, lo
que le otorga una cierta autonomia en
cuanto en cuanto al servicio del cliente
y la gestién del producto en la sala.



primera sala principal

I

Figura 57 Planta General Acne Stuclios. “Sala principal”
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El segundo espacio encadenado, des-
pués de la sala principal por la que se
accede, se caracteriza por un &rea tam-
bién rectangular pero més reducida.

Dividida también en dos subzonas,
la primera que nos encontramos estd
compuesta por una pared con barra de
cuelgue y una mesa de grandes dimen-
siones que ocupa la mayor parte del
espacio.

La segunda subzona, a la izquierda tras
entrar desde la sala principal y pasando
por una barrera de columnas, se desti-
na un espacio baldeado para la exposi-
cién de producto.

Esta segunda sala principal, tiene unas
caracteristicas, aunque mas potencia-
das, que la primera subsala de la sala
principal, ya que sus dimensiones son
mayores y el mobiliario tiene una pre-
sencia méas potente.

Por este motivo, el carécter proyectual
de esta zona se basa en la exposicién
un producto méas especial que no tiene
por qué ser necesariamente ropa pues
esta se expondria en la barra de cuel-
gue que encontramos a la derecha de
la sala.

Los complementos de calzado, marro-
quineria, bolsos y bisuteria han alcan-
zado un estatus importante dentro de
las firmas de moda, lo que hace que
ocupen un espacio importante dentro
de una tienda e incluso se le destine
un tipo de mobiliario especifico. Ade-
mas, Jonny Johansson, un apasionado
también por la arquitectura y el produc-
to, sabe como plasmar, junto a Arqui-
tectura G: “Jonny Johansson es un fipo

de cliente que te hace llevar todo un
paso més allé, a no quedarte con tus
primeras intuiciones o ideas”, la esen-
cia del disefio de sus productos con la
arquitectura otorgdndole una ubicacién
especial dentro de la tienda.

Asi, esta segunda sala principal, que
contempla un tipo de mobiliario espe-
cifico para un tipo de producto espe-
cifico, se entiende como una sala de
transiciéon entre el principio y el fin
de la tienda. Como una de las partes
principales del recorrido general de la
tienda, esta sala es distribuidora de las
salas adyacentes que articula un reco-
rrido y unos accesos interiores.



segunda sala principal
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Por dltimo, la tercera de las zonas
principales, cuya visual se intuye des-
de el momento que entras en la tienda,
tiene un amplia &rea cuadrada que se
compone con mobiliario circular.

Cuando cruzas la barrera de columnas
greco-romanas desde la segunda sala
principal, puedes visualizar toda la
sala. Sin estar dividida en subzonas,
esta sala estd compuesta tanto por una
zona de cuelgue como por zona de
baldeado y una zona afadida de pro-
badores.

El epicentro de esta sala y lo que se ha
potenciado es la gran mesa de méarmol
que forma el nicleo de la salay que a
raiz de ella se van generando los dife-
rentes recorridos.

La zona perimetral estd configurada
mayormente como corredor en forma
circular y complementada con zona de
baldeado para la exposicién de pro-
ducto. Sin embargo, la zona central de
la sala se va cerrando en seccidn circu-
lar hasta llegar a la mesa de mérmol.
Pasando por barras de cuelgue circula-
res que encierran y acotan un espacio
central, estas barras estdn seccionadas
por cuatro lados permitiendo un paso
controlado e intencionado. La funcién
principal de esta sala es facilitar al
cliente un punto comin de producto
con el que poder visualizarlo de forma
radial y tener un fcil acceso.

Esta tercera sala principal, de caracte-
risticas muy similares a la subsala de la
derecha de la primera sala principal, se
le destina una banda de probadores y
se adosa el almacén principal y el espa-

cio para los trabajadores.

Dado sus dimensiones, esta sala con-
forma una de las salas principales en
cuanto a la exposicién de producto ya
que fanto el producto de cuelgue como
el baldeado y el expuesto en mesa tie-
nen el mismo peso.



tercera sala principal

Figura 67 Planio General Acne Studios. “Tercera sala principal”
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Finalmente, y después del anélisis espacial se pueden deducir tres recorridos
principales.

El primer recorrido sin
salir de la primera sala, el
cliente la visualiza las dos
subsalas laterales y acaba
el recorrido en el probador.




El segundo recorrido, | Aot ri - Jl] El tercer recorrido, ac-
siendo la protagonista la 5= cediendo desde el acceso

segunda sala, el usuario, / RN i directamente a la tercera

contempla la primera sala, sala principal, transcurre
traspasa la barrera de co- radialmente los dos espa-

7]

——— . .
lumnas hasta llegar a la se- o \\**/ 5|:| cios que delimita la barra
gunda, la visualiza y elige S\ " de cuelgue y finaliza en el
el producto y se traslada a N—5 J probador.

los probadores de la terce-
ra sala.




MOBILIARIO

Uno de los elementos principales den-
tro de la articulaciéon de una tienda de
moda es el mobiliario.

Max Lamb, interiorista y disefiador de
mobiliario britdnico, concibe el mobi-
liario de esta tienda como un nuevo
suelo. Utilizando el suelo de méarmol
como base de la materialidad del pro-
yecto, Lamb, lo rompe y lo extrusiona
creando unas mesas de formas irregu-
lares que funcionardn como podios en
los que se expondré el producto selec-
cionado’.

Siguiendo la estética greco-romana de
los origenes del Banco, las mesas junto
con las columnas actian como persona-
je principal del espacio interior siendo
ellas las articuladoras y generadoras de
los recorridos sinuosos de la tienda.

Estructuradas en lajas de marmol, estas
se monfan unas sobre ofras y se posi-
cionan de forma amplia y ocupando
gran parte de las subzonas.

En el tipo de mesas podemos diferen-
ciar dos tipos, las mesas bajas, com-
puestas por una altura y diversas placas
de mérmol que ocupan la mayor parte
del espacio amueblado y que tienen
una cierta importancia, aparte de por
sus dimensiones, por la cantidad de
producto que pueden abarcar y las
de dos alturas, que en este caso solo
seria la de la primera sala principal y
configurada con una Gnica placa de
marmol, interpretada como una zona
de exposicién mas privilegiada por su
exclusividad de ser la Gnica proyectada

en dos alturas.

Existe un contraste de mobiliario entre
las mesas, el baldeado y las barras de
cuelgue.

El baldeado que se adosa a las pare-
des se proyecta como elemento sutil y
delicado que articula el producto casi
sin darnos cuenta; proyectado dentro
de la gama cromética del marmol, se
mimetiza con el fondo para darle la im-
portancia al producto.

Lo mismo ocurre con las barras de
cuelgue, hechas de aluminio plateado
y concebidas como invisibles de las
cuales la ropa cuelga como si estuviera
flotando.

De nuevo, las mesas surgen como pro-
tagonistas del mobiliario que coronan
cada espacio con su irregularidad
adaptada al area en el que se instalan.









ILUMINACION

La iluminacién tiene en cuenta la sensa-
cién que genera el marmol y le acom-
pafia con una luz blanca y fria.

Colonizando todo el techo de una for-
ma uniforme, las luminarias disefiadas
por Benoit Lalloz, disefiador francés y
artista de la luz, son técnicas y preci-
sas®.

Las luminarias se proyectan en forma
de reticula que estan fijas al cielorraso
y que con una materialidad metélica di-
reccionan la luz segin la longitud del
espacio a iluminar®.

Al estar proyectadas en toda el drea del
techo de todas las salas, se proyecta
una iluminacién general y ambiental
que transcurre por toda la tienda y que

las sombras se generen por el mobilia-
rio y el producto, hecho que hace des-
tacar la ropa para otorgarle la importan-
cia por la que ha sido creada.

Este tipo de iluminacién fria, Arquitec-
tura G la emplea en este espacio cuya
finalidad es destacar el detalle. Asi, sin
incitar a la relajacién, esta iluminacién
genera una concentracién en el pro-
ducto haciendo un uso funcional de la
iluminacién'®.

Sin haber diferenciacién de ilumina-
cién focalizada en algunas zonas, se
entiende la tienda con una importancia
global en el que todas las zonas tienen
una presencia fundamental en el de-
sarrollo formal de la tienda y, generar
diferencias entre zonas con la ilumina-
cién, no tiene sentido.
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ACABADOS

Después del atraco del Banco en 1973
y tras realizar varias reformas con las
que se han ocultado el caracter neocla-
sico greco-romano general del edificio,
Arquitectura G tenia como objetivo re-
cuperar la esencia original y hizo un
proyecto de limpieza y vaciado para
recuperarlo'.

Manteniendo solo lo esencial, se recu-
pera el esplendor de la sélida arqui-
tectura neoclsica de los “templos del
dinero” de principios del siglo XX y
se pone el valor el marmol Ekeberg y
su gama cromatica.

El marmol, colonizando todo el espa-
cio, abarca desde el suelo hasta las co-
lumnas.

Gracias a este material, se pone en va-
lor las columnas déricas que concate-
nan las antiguas salas de operaciones y
se imitan con Faux Marble™ en la pos-

s22a2aassssasssasasssssy

terior creacién de columnas para com-
pletar el espacio.

La materialidad del proyecto estd basa-
da en una gama cromética muy defini-
da por los tonos y subtonos del marmol
y es por ello por lo que las paredes se
pintan con el mismo color que toma
el mérmol original, de esta manera se
incita a un escenario Unico que invita
a la creatividad reposada' y que, sin-
ceramente, apetece comprar con fran-
quilidad.

Acne Studios en Estocolmo tiene una
clara estética neocldsica que ademds
incorpora elementos del Brutalismo',
siendo un movimiento que surge entre
las décadas de 1950 y 1970, se carac-
teriza por el uso de estructuras vistas, la
utilizacién de formas geométricas y la
repeticién de formas. Asi, esta mezcla
de estilos genera una fusién impactante
y original.
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Acrte Studios, se ha carac- :,.-Ademas la arqueciura £6h
ierlzado en todas sus hen—*- la que proyecip-sus héﬂdas

das’ por el uso:de materiales

eclécticos y nobles con los f-‘!’e calma

qtfe formallz’ar un espacio x‘
hacerlo, deralguna d,e las for-
mas, espei:nal r'i?-

) i 7

La forma que tiene Jonny Jo-
hansson de proyectar su vi-
sién sobre la moda a través
de la arquitectura es, sobre
todo, con la utilizaciéon de
materiales que expresen una
calidad y candidad con la
que el cliente se sienta privi-

?,S!a defmldﬂor un’ambien-
gy controlado, por
la utilizécién de color
iros,,.ny uys espam
eﬁ “los?que podér disfrutar
dek rte d isefio en todos
sus ambitos.

Finalmente, la imagen de
marca obtenida a raiz de la
arquitectura conlleva unos
valores e ideas relacionados
con el cuidado, la lucha, la
elegancia y lo atrevido y se

Ilmo, Arquitectura G

legiado™.

l |
La atencién que Johansson
ofrece a sus clientes es'a me-
dida y cop-una importancia al

consigue perfectamente con
unos espacios en los que pri-
ma la comodidad, la sobrie-
dad y la exclusividad,

2t
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5. Caso de estudio.

5.2 Boutique Independiente a las afueras de Valencia

Con el objetivo puesto en la crea-
cién de una tienda dedicada a la
moda femenina, esta boutique
busca en la utilizacién de materiales
nobles y la combinacién de elemen-
tos clasicos y contemporaneos una
experiencia sensitiva para el cliente.

La intencién de la boutique siempre
ha sido atraer a un tipo de clientela
en el que su moda de dia a dia sea
una moda més sofisticada que una
moda maés sport.

Rubio&Ros; estudio de interio-
rismo que realiza este proyecto de
interiorismo corporativo, consigue
crear un ambiente que incita a que
la accién de: “ir de compras” sea
algo més que esa mera accidn.



UBICACION

La Boutique se ubica en la Avenida San-
ta Maria nimero 47 del municipio de
Meliana, Valencia.

Dentro de Valencia, se encuentra en la
comarca de la Huerta Norte y situada
cerca de la costa, Meliana cuenta con
10.662 habitantes en 5km2 de superfi-
cie que concentran la mayoria de sus
actividades en la Avenida Santa Maria.

Esta Avenida, que cruza el municipio
de este a oeste, cuenta con restauran-
tes, hoteles, bibliotecas, centros de
ocio y mas boutiques convirtiéndose en
el centro de vida del municipio.

Haciendo una comparacién con Valen-
cia, cuyo centro de tiendas y de ocio se
concentra en las calles de Coldn, Jorge
Juan y Don Juan de Austria, la Avenida
de Santa Maria en Meliana se convierte
en el epicentro de ocio del municipio.

Con esta posicién de la Avenida frente
al pueblo, la ubicacién de comercios
y negocios dentro de esta calle es una
buena posicién para conseguir una vi-
sibilidad constante y conocida.

La Boutique persigue enfatizar en la
idea de una imagen de marca al posi-
cionarse en una Avenida con estas ca-
racteristicas, ya que el constante trénsi-
to de potenciales clientes por la amplia
avenida asegura una eficaz visibilidad.







CONEXION CON LA
CALLE

Meliana, como municipio residencial,
no estd dotada de calles o zonas en
las que la edificacién histérica desta-
que por su arquitectura. La carencia de
edificios histéricos y embleméticos que
las firmas de moda han convertido en
objetivo para su posicionamiento, obli-
ga a una mayor conexién con la calle
para garantizar atraer al consumidor.

Como se ha indicado anteriormente,
la Boutique ocupa el nimero 47 de la
Avenida Santa Maria, una de las calles
mas transitadas del municipio y que la
visibilidad es constante.

Por lo tanto, y con la cantidad de nego-
cios implantados en la avenida, lo que
se necesita, es una diferenciacién fren-
te al resto y esta diferenciacién, Ampa-
ro y Maribel, autoras del estudio de in-
teriorismo Rubio&Ros, la consigue con
una sutileza y elegancia controlada.

Frente a una monocromia individual de
cada uno de los negocios, Rubio&Ros
apuesta por un aplacado de marmol
donde ya se hace notorio ese objetivo
de destacar frente al resto; el estudio
utiliza materiales nobles como esencia
del proyecto para conseguir una estéti-
ca marcada y elegante.

El plano en fachada consta de dos hue-
cos de similar dimensién, pero con ca-
racteristicas diferentes que hacen enfa-
tizar la funcién de cada hueco.

La manera que tiene el estudio de in-
teriorismo de enmarcar el acceso vy,

siendo este el hueco izquierdo, es re-
tranquearlo frente al plano de fachada
y enmarcarlo con un dintel de madera
de gran grosor en el que se graba el
nombre para confirmar cual es el plano
de entrada. El suelo del interior de la
boutique sobresale hasta el plano de fa-
chada haciendo participe a la calle del
Welcome que ofrece la tienda.

En cuanto al hueco de la derecha que
se corresponde con el escaparate, Ru-
bio&Ros decide dotarlo de total sen-
cillez para que el protagonista sea el
propio producto. De esta manera, se
proyecta un hueco de dimensiones li-
geramente mas grandes que el hueco
de acceso; con esto se consigue una




diferenciacién sutil entre el acceso y
una zona expositiva frente a la calle.

Con el cuidado puesto en el contacto
con la calle, el estudio de interiorismo
protagonista en este proyecto, consi-
gue una diferenciacién notoria al resto
de negocios y crea una necesidad al
cliente: la de entrar a la boutique y for-
mar parte de la experiencia.







RECORRIDO

Teniendo en cuenta que la diferencia
de una boutique respecto a una tien-
da de moda reside en el espacio, que
suelen ser de dimensiones méas peque-
fias y en el tipo de producto que ofrece
pues; suele ser més exclusivo, la zoni-
ficacién y los recorridos se reducen a
algo mas personal y a una cercania con
el cliente.

Rubio&Ros para crear la distribu-
cién de la boutique tiene en cuenta
desde el principio unas lineas exposi-
tivas donde se expondré el producto
y cuales serén las que albergaran, en
este caso, la ropa de temporada y cua-
les no, dandole prioridad desde un pri-
mer momento a las novedades; situar
los productos en lugares destacados
es conveniente tanto para el disefiador
como para el comerciante'.

Amparo y Maribel, autoras del estudio
Rubio&Ros, son conscientes de la im-
portancia de un correcto visual mer-
chandising y de las cuatro zonas que,
en general, definen las tiendas. Desde
la entrada al punto focal que, en este
caso, son los probadores, suceden va-
rios tipos de exposiciones que definen
dichas zonas y que van desde la entra-
da (como zona de m&s venta) conside-
rada como la zona platino, hasta la zona
bronce donde se exponen productos
de primera necesidad para incentivar
una circulacién controlada dentro de la
boutique. Las zonas intermedias se co-
rresponden con las zonas oro y plata.
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Con una forma longitudinal y de pro-
porciones casi rectangulares, la bouti-
que se distribuye en cuatro zonas mar-
cadas y definidas por un recorrido y
unas lineas expositivas.

Asi, al entrar en la boutique, nos en-
contramos con el vestibulo, un espacio
mas liviano donde la exposicién de pro-
ducto se controla para no sobrecargar
al cliente de informacién y donde se
puede divisar la totalidad de la tienda.

Esta zona alberga la linea expositiva
1, una mesa de exposicién y los esca-
parates que son totalmente accesibles
dentro de la tienda; hecho que juega
muy a favor dentro de la composicién
global de la tienda ya que desde la ca-
lle también puedes contemplar parte
del interior de la tienda.

Sin ser de grandes dimensiones, este
espacio tiene lo necesario para ofrecer
al cliente un recibimiento con el que
empezar la experiencia de comprar en
la Boutique: una exposicién de produc-
to controlada, un escaparate accesible,
un espacio libre de obstaculos y un ini-
cio de recorrido.

Ya que se trata de una boutique y no de
una tienda de ropa y, donde el produc-
to estd mucho més controlado en un
espacio mas reducido, la mayoria de
la exposicién de la tienda se extiende
de manera perimetral salvo la zona del
acceso y el escaparate.

Asi, la segunda zona alberga las lineas
expositivas dos, tres, cuatro y cinco y
configuran el mayor espacio expositivo
de la tienda.

Esta zona, semi-eliptica, se desarrolla
alrededor de la zona central de la tien-
da que se corresponde con la caja y se
separa de la zona de probadores, con
la linea expositiva 5; en este caso, la
ubicacién de expositores y estanterias
son las que canalizan la circulacién del
publico por la tienda sin obstaculizar
el paso.

Esta zona de exposicién interior que
ocupa un espacio valioso, Rubio&Ros
la considera cuidadosamente ya que
estas presentaciones interiores llaman
la atencidn. Asi, linea expositiva 2, que
se corresponde con la de la puerta de
acceso, esta caracterizada y organizada
por mobiliario tanto de cuelgue como
baldeado ademés de expositores den-
tro de esa banda que ayudaran a crear
una necesidad de consumo. Asi, esta
primera linea de exposicién gana una
gran importancia tanto por el producto
que puede llegar a albergar como por
las diversas maneras de exposicién que
ofrece y por la potente visual desde el
exterior ya que es uno de los planos
que se detectan desde la entrada.

Las lineas expositivas tres y cinco, son
las responsables de cerrar la circula-
cién perimetral que se busca desde un
primer inicio. Estas lineas expositivas
destacan por su vesatilidad en la expo-
sicién y por la cantidad de producto
que pueden albergar. Dado que estén
compuestas por un tipo de mobiliario
cambiante que est4 formado por barras
de cuelge y baldas expositivas, esta
zona se formaliza como una zona po-
tente dentro de la boutique y como una
de las méas importantes.
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Rubio&Ros interpretan el espacio gene-
rando sensaciones y juegan con vacios
y llenos para no saturar al cliente de
informacién.

Esta manera de cerrar la zona explicada
con la linea de exposicién nimero cin-
co, permite definir la zona de proba-
dores que se corresponde con el pun-
to focal final y con el final de la tienda.
Los probadores son una pieza clave
dentro de las tiendas de moda tanto
para el cliente como para la organiza-
cién y zonificacién de la tienda. Asi, su
ubicacién en la @ltima zona de la bou-
tique sirve para cerrar un recorrido y
adecuar una sucesién de espacios.

Rubio&Ros, en su bisqueda de una
imagen marcada, proyecta los pro-
badores como elipses metélicas que
cuelgan del techo y que sostienen las
cortinas que definen el espacio de los
probadores.

Esta zona, ademas de los probadores,
alberga mobiliario de descanso dando
la posibilidad al cliente que, en este
caso serd el acompanante, de observar
mientras descansa al que se estd sien-
do atendido. Esto enfatiza esa blsque-
da de ofrecer al cliente una experiencia
que vaya mas alléd de la de ir de com-
pras. Por eso y al tratarse de una zona
cerrada por, como hemos dicho antes,
la linea expositiva 5, presenta al usuario
una zona privilegiada y privada donde
acabar esa experiencia.



Finalmente, la zonificacién y recorri-
do acaba en la zona central, que se
corresponde con el mostrador y que
estd protegido por la zona eliptica pe-
rimetral. En esta zona, que se proyecta
como nicleo de la tienda, esta definido
por un falso techo sustento por dos co-
lumnas circulares y que destaca por un
color blanco sobre un azul noche.

Este énfasis que el estudio de interio-
rismo deposita en esta zona, se debe a
que es el final de un recorrido marcado
y que, el momento del pago es el mas
brusco de la experiencia que ofrece la
boutique. Por eso, la manera que utiliza
Rubio&Ros de suavizar esa accién es
dotando al espacio de una zona que
destaque frente al resto para dotar al
cliente de un privilegio que es el de
comprar en la boutique.

Esta zona, ademas de la caja, también
alberga la linea de exposicion seis, for-
mada por un baldeado y un expositor
que definen y cierra la zona central y
el recorrido de la zona dos, que hemos
explicado anteriormente.

Las lineas expositivas, ademés de ce-
rrar espacios y formar recorridos, Am-
paro y Maribel las proyectan teniendo
en cuenta las necesidades de consumo
pues, en este caso al exponer produc-
to detrds de la caja es una manera de
cerrar una venta exponiendo comple-
mentos y producto de necesidad para
el cliente.

Esta sucesién de espacios y lineas ex-
positivas que se han expuesto anterior-
mente dan lugar a un recorrido que
desde un primer inicio de proyecto han

sido clave para la configuracién del es-
pacio estudiado dentro de la boutique.

Este, empezando por la puerta de en-
trada, continua en linea recta bordean-
do el nicleo del espacio que se corres-
ponde con la caja y recorriendo toda
la zona donde se expone el producto.
Seguidamente se accede al final de la
tienda a los probadores y se finaliza en
el centro del espacio: donde se cobra
al cliente y finaliza sus compras.

Con todo este anélisis de zonificacién y
recorrido, Rubio&Ros consigue elevar
a la boutique de moda femenina a un
estatus en el que el espacio controla-
do y el recorrido obtenido ofrece a la
clienta una experiencia cémoda y reso-
lutiva donde ejecutar sus compras de
confianza.
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MOBILIARIO

El mobiliario empleado en la boutique
de moda femenina por Rubio&Ros ha
sido toda una creacién y disefio propio.

Desde un primer momento se planted
la necesidad de que la tienda sea verséa-
til y tenga movimiento con el mobiliario
y se disefio un sistema en el que el bal-
deado y las barras de cuelgue tengan
identidad propia y puedan modificarse
a las necesidades del producto y su ma-
nera de exponerse al pablico.

Para ello se disefia y se ejecuta una
estructura metélica cuyos engranajes,
a los que se adhieren las baldas o las
barras de cuelgue, se ajustan a la altu-
ra deseada en base a lo que se quiera
exponer.

Cada linea expositiva empleada se for-
ma a través de dos barras metélicas que
se anclan a suelo y a techo a las que
horizontalmente se afiaden las baldas
o las barras antes mencionadas. Estas
barras verticales dan la posibilidad de
dar una gran variedad de posiciones
en base a cuatro alturas.

La manera de adaptar las barras o el
baldeado a estas barras verticales se
hace a partir de un sistema de aboto-
nado/atornillado en el que se pueden
abotonar las baldas o las barras a la
altura que se desea dentro de la barra
vertical o desabotonar y tener el espa-
cio libre.

Este sistema estructural estd fabrica-
do en latén blanco combinado con
dorado. Las barras verticales que van

de suelo a techo y al ser un elemento
més longitudinal que tiene un peso, lo
suavizan lacandolo de blanco y hacien-
do que el protagonista sea la propia
prenda. Las barras horizontales que se
corresponden con las del baldeado se
lacan en color dorado como los engra-
najes de las abotonaduras. La manera
que tiene el estudio de interiorismo de
embellecer este mobiliario es a través
de la combinacién de colores que, en
este caso, es el blanco y el dorado, y
colocar el dorado en sitios estratégicos
para que ayude a elevar el acabado del
mobiliario sin hacerlo pesado.

El baldeado que se adapta a esta es-
tructura, Rubio&Ros curva los cantos
para suavizar y estilizar la balda. Con
un lacado blanco en la parte inferior y
el acabado natural de la madera en la
parte superior donde se expone el pro-
ducto, se va consiguiendo un equilibrio
de tonalidades que van definiendo el
ambiente proyectado.

Las cajas de exposicién, en las que se
expone un producto diferente al que
se expone en la estructura metélica, se
proyecta con lineas limpias y con dife-
rentes acabados como son la madera,
el lacado blanco o un aplacado de
marmol blanco como el expuesto en la
fachada de entrada. Esta combinacién
de materiales en las lineas expositivas,
donde estas cajas forman parte de la
composicién, generan una transicion
donde se evita la monotonia y tienen
un objetivo fijo de destacar un produc-
to respecto al resto.















Se proyecta una zona de descanso jun-
to a los probadores, esta zona estd com-
puesta por dos sillones y una mesa. Se
genera un tipo de ambiente cémodo,
aislado de la zona de transito y exposi-
cién que es la tienda, donde un acom-
pafante puede esperar cémodamente.

Este tipo de ambiente dota al cliente de
un privilegio que es el del descanso y
al proyecto de una calidad que es la de
tener un espacio destinado a la como-
didad del cliente: esto recuerda mucho
a las boutiques de alta costura de Fran-
cia del siglo XIX, mencionadas en el
contexto histérico, en el que el modisto
se reunia con el cliente en un ambien-
te cémodo en el que trabajar y poder
proponerle sus ideas; en este caso de
desarrollaria una atencién al cliente en

profundidad™.

Finalmente, Rubio&Ros consigue dotar
a la tienda, con el mobiliario, de una
versatilidad infinita, proporcionan al
proyecto de unas variaciones de ritmo
controladas y definidas por sistemas de
calidad que hacen mantener la aten-
cién del cliente en todo momento. El
cuidado de los detalles por parte del
estudio siempre ha sido un punto fijo
y lo reflejan con una gran exquisitez y
maestria.






ILUMINACION

La iluminacién de este proyecto esta
destinada a ensalzar el producto en si
para que sea el principal protagonista
de la boutique.

Rubio&Ros utiliza cinco sistemas de ilu-
minacién dentro de la boutique.

Con el objetivo planteando inicialmen-
te de ensalzar el producto utilizan:

El punto de luz a techo con
fijacién directa en la zona perimetral de
la boutique y que se corresponde con
las lineas de exposicién dos, tres, cua-
tro y cinco. Estas cuatro lineas de expo-
sicién son las que mas peso tienen den-
tro de la tienda debido a que definen y
acotan un espacio y es por ello por lo
que la proyeccién de una luz directa y
constante las ponen en relevancia.

La luminaria suspendida en
el mostrador; este tipo de iluminacién
dejada caer sobre el mostrador o caja
solo se da en este caso. Lo que se con-

sigue es darle una relevancia al final
del recorrido, crear un ambiente cémo-
do para el proceso del pago y definirlo.

La luminaria aplicada al expo-
sitor sucede en la linea uno y seis. Este
tipo de iluminacién la encontramos en
estas lineas de exposicién debido a que
la linea uno es lo primero que el cliente
ve y la seis es lo Gltimo. Con esto se
consigue una diferencia respecto a los
otros tipos de iluminacién que son mas
generales, esta se concentra en un (ni-
co expositor para dar una importancia
al producto como algo realmente nece-
sario en la compra del usuario.

La iluminacién que se aplica
en la pared interior y que se da en los
laterales de la entrada marcéndola asi y
definiéndola como acceso y salida.

Tira de led rigida. Este tipo de
iluminacién se da en todo el perimetro
de la tienda y en las elipses metélicas
de los probadores. Lo que se consigue
con los leds es una iluminacién ambien-
tal que predomina por toda la tienda y
que se enfatiza en los probadores para




iluminar su interior y ampliar el espacio
cerrado.

El estudio utiliza un tipo de iluminacién
célida con la intencién de potenciar
una atmosfera acogedora y relajante.
Este tipo de luz que suele emplearse
por ser decorativa y se utiliza en espa-
cios de descanso® y es la manera que
Rubio&Ros tiene de proyectar un espa-
cio en el que prima la relajacién y el
sentirse cémodo a la hora de realizar
unas compras de confianza.

ACABADOS

Rubio&Ros tiene una gran maestria en
la combinacién de materiales para crear
ambientes realmente especiales y Uni-
cos.

La manera que tiene el estudio de plas-
mar una imagen de marca a raiz de la
materialidad es por la eleccién de ma-
teriales nobles cuyo envejecer es asom-
broso, para ellas: “nos asombra y nos
recuerda a una vida llena de encuentros
y desencuentros”?'.

Utilizan una arquitectura interior atempo-
ral y combinan la elegancia clsica con
cédigos més contemporaneos para con-
seguir ambientes versétiles y livianos?2.
Los materiales protagonistas en este
proyecto son el latén y la madera que,
cuya conjugacién en el mobiliario de la
boutique, generan ese equilibrio entre
lo clésico y lo contemporéneo.

Se contempla una cromética que gira
entorno a los colores nudes, blancos y
beiges. Colores que incitan a la rela-
jacién y a la comodidad mientras que,
con la insercién de elementos en colo-
res més fuertes como son el dorado y el
color de la madera natural, generan un

contraste y unos saltos dentro del espa-
cio y se conforma una manera de evitar
la monotonia cromética.

Esta gama de colores en las que el tono
de la madera natural y el dorado se pue-
de englobar dentro de los nudes, se
opone con un punto focal en fondo de
la tienda y que tiene que ver con el espa-
cio destinado a los probadores. Estos es-
tan proyectados como cortinas que cuel-
gan de una estructura metélica eliptica
en terciopelo azul noche. El terciopelo
siempre ha sido un tejido utilizado por
los trajes reales y que incita a la elegan-
cia, es por ello por lo que su utilizacién
en el proyecto es motivo de llegar a un
tipo de cliente buscado. También y, con
la intencién de generar una profundidad
infinita, el techo esta pintado de azul no-
che. Esto, junto con la proyeccién de
pilares circulares en blanco de suelo a
techo genera una sensacién de esbeltez
y de més altura dentro de la tienda.

Los acabos y la materialidad proyectada
tienen una continua vinculacién desde
el exterior hasta el interior. El aplacado
de méarmol efectuado en fachada, tam-
bién se detecta en elementos expositivos
dentro de la tienda y el suelo que, sien-
do un porceldnico que imita la madera,
estd colocado en espiga a punta Hun-
gria (traba histérica que requiere de una
mayor pericia) aportando una exquisitez
y calidad por sus delicados encuentros
en arista y vértices, sale de la tienda has-
ta el plano de fachada.

Estos tipos de detalles son los que al fi-
nal globalizan un concepto y son clave
para conseguir un hilo conductor pro-
yectual que tiene un principio y un fin

definido.
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Desde un primer momento expositivas y la zonificacion
en el que el cliente contacté6 de cada una de las partes
con Rubio&Ros, el objetivo del proyecto estan pensadas
principal era elevar a la bou- para conseguir esa sensacion
hque a un estatus o nlvel que de elegancia y sofisticacion

que aglllzan el
10 del cliente
ncla una zona
derca de los
probadores para el disfrute
de la accion de “ir de com-

mucho mas controfe
tipo de proyecto de
un hilo conductor
acogedor. i .',

M N | pras y la proyeccién de un
m%gen d mostrador que incita a la co-

fa ~ modi.clad, son clav.e para con-
seguir una experiencia para
el usuario y una sensacién de
. sentirse privilegiado dentro
. de la boutique.

Ampa ro
generan esta

marca de

Esto y conjugado con unos
materiales nobles, consiguen
perfectamente la misién pedi-
da por el cliente: elevar a un
lestatus superior la boutique.. a

Al



Figura 101 Massimo Dutti Calle Coldn, Valencia 2021



CONCLUSIONES

Siempre he sido consciente de que
moda y arquitectura han tenido puntos
en comin. Sin embargo, ha sido este
trabajo de investigacién lo que me ha
hecho darme cuenta de la conexidn total
y paralela que tienen estas disciplinas.

La arquitectura y la moda, como reflejo
de la sociedad en la que vivimos, han
sido siempre un punto de inflexién para
nosotros y han afectado directamente en
nuestro modo de vida. Tanto en costum-
bres y tradicién como en tendencias y
novedades.

El modo que ambas disciplinas tienen
de utilizarse respectivamente como he-
rramientas funciona como una apuesta
segura dentro del disefio. El poder que
tiene la arquitectura para representar la
esencia de algo y hacerlo reconocible es
lo que ha llevado a que grandes disefia-
dores de moda trabajen con arquitectos
para potenciar una imagen corporativa.

La unién entre arquitectura y moda ha
estado siempre activa, tanto en periodos

histéricos como en el propio oficio.

Arquitectos que representan los valores
de una firma, interioristas que crean
ambientes para la moda, artistas que
crean colecciones; todos son participes
de conjugar un proceso proyectual para
alcanzar un objetivo comin: conseguir
una identidad propia.

Al final, la moda se ha apoyado siem-
pre en la arquitectura para conseguir
sorprender al puablico: la utilizacién de
arquitectura emblemética para alcanzar
un prestigio, el empleo de estructuras
impactantes para conseguir una diferen-
ciacién y la colaboracién con arquitectos
e interioristas que consigan potenciar las
virtudes y cualidades del disefiador, son
algunos de los puntos base para obtener
una imagen reconocible.

Finalmente, las tiendas de moda repre-
sentan esa unién de que la que hablamos
y ese punto de inflexién entre disefio y
arquitectura en el que queda totalmente
reflejado que ambas se necesitan para
triunfar.






J
(




Notas capitulo 5

1. Acne Studios "About”, Jonny Johansson, hifps://www.acnestudios
com/eu/en/about/about himl

2. Acne Studios “About’, Jonny Johansson, hitps://www.acnesfu-
dios.com/eu/en/about/about.html

3. Metalocus. “DUALIDAD MATERIAL E HISTORICA. TIENDA ACNE
STUDIOS EN ESTOCOLMO POR ARQUITECTURA-G”

2020 https: //www.metalocus es/es/noticias/dualidad-material-e-his-
foricaienda-acne-studios-en-estocolmo-por-arquitectura-g

4. Okdiario. “Acne Studios abre un templo en Estocolmo”. Elisa
Garcia Faya, 2020 hitps: //okdiario.com/coolthelifestyle/arquitectu-
ra/espacios/acne-studios-abre-templo-estocolmo-31492

5. Metalocus. “DUALIDAD MATERIAL E HISTORICA. TIENDA ACNE
STUDIOS EN ESTOCOLMO POR ARQUITECTURA-G”

2020 https: //www.metalocus es/es/noticias/dualidad-material-e-his-
foricaienda-acne-siudios-en-estocolmo-por-arquitectura-g

6. Arquitecrua G [@arquitecturag] 9/10/2020 . “Acne Studios
Stockholm” . https: //www.instagram.com/tv/CGHI483q_lt/?hl=es

7. Okdiario. “Acne Studios abre un templo en Esfocolmo”. Elisa
Garcia Faya, 2020 hitps: //okdiario.com/coolthelifestyle/arquitectu-
ra/espacios/acne-studios-abre-templo-estocolmo-31492

8. Metalocus. “DUALIDAD MATERIAL E HISTORICA. TIENDA ACNE
STUDIOS EN ESTOCOLMO POR ARQUITECTURA-G”

2020 https: //www.metalocus es/es/noticias/dualidad-material-e-his-
foricaienda-acne-studios-en-estocolmo-por-arquitectura-g

9. Mefalocus. “DUALIDAD MATERIAL E HISTORICA. TIENDA ACNE
STUDIOS EN ESTOCOLMO POR ARQUITECTURA-G”

2020 https: //www.metalocus es/es/noticias/dualidad-material-e-his-
foricaienda-acne-studios-en-estocolmo-por-arquitectura-g

10. Tony Morgan. “Visual Merchandising. Escoparates y espacios
comerciales”. (Gustavo Gili) 2016

1. Arquitecrua G [@arquitecturag] 9/10/2020 . “Acne Stuclios
Stockholm” . https: //www.instagram.com/tv/CGHI483q_lt/?hl=es

12. Arquitectura viva. “Tienda Acne Studios, Estocolmo”. 2021
hitps: //arquitecturaviva com/obras/acne—s?ud\os—ﬂagsh\p—s?ore—sloc—
kholm-sweden

13. Arquitectura viva. “Tienda Acne Studlios, Estocolmo”. 2021
hitps: //arquitecturaviva com/obras/acne—s?ud\os—ﬂagsh\p—s?ore—sloc—
kholm-sweden

14. Okdiario. “Acne Studlios abre un templo en Estocolmo”. Elisa
Garcia Faya, 2020 hitps: //okdiario.com/coolthelifestyle/arquitectu-
ra/espacios/acne-studios-abre-templo-estocolmo-31492

15. Okdiario. “Acne Studlios abre un templo en Estocolmo”. Elisa
Garcia Faya, 2020 hitps: //okdiario.com/coolthelifestyle/arquitectu-

ra/espacios/acne-studios-abre-templo-estocolmo-31492

16. Acne Studios “About”, Jonny Johansson, hiips://www.acnestu-
dios.com/eu/en/about/about.html

17. Acne Studios “About”, Jonny Johansson, htips://www.acnesiu-
dios.com/eu/en/about/about.html

18. Tony Morgan. “Visual Merchandising. Escaparates y espacios
comerciales”. (Gustavo Gili) 2016

19. Giorgio Riello, Breve historia de la moda, Desde la Edad Media

hasta la actualidad, (Barcelona: Editorial Gustavo Gili, 2019)

20. Tony Morgan. “Visual Merchandlising. Escaparates y espacios
comerciales”. (Gustavo Gili) 2016

21. Rubio&Ros. “Boutique |” Isabel Rubio y Amparo Ros, 2015
https: //www. rubioandros .com/portfolios/boutique-i/



139



140



6. Bibliografia
LIBROS

1. Bahamén, Alejandro, and Caiizares,
Ana. “Moda: arquitectura corporativa”. (Pa-
rramén, 2007).

2. Belli, Silvia. “Visual Merchandising. Prin-
cipios y prdcticas del escaparatismo y el
disefio de interiores comerciales”. (Hoaki
Books 2020)

3. Bingham, Neil. “Nuevos espacios para la
moda”. (Gustavo Gili, 2005)

4. Broto, Carles. “Nuevo disefio de tien-
das”.(Structure, 2005)

5. Brower, Cara, “Disefio eco-experimental :
arquitectura, moda, producto”. (Gustavo
Gili, 2007)

6. Farrand Thorp's, Margaret. “GLAMOUR.
fashion + industrial design + architecture”.
(SFMOMA YALE, 2004)

7. Giammarresi, Gisella, “La moda e l'ar
1 7

8. Higgins, lan. “Disefio de inferiores : es-
trategia y planificacién de espacios”. (Pro-
mopress, 2015)

9. Morgan, Tony. “Visual Merchandising.
Escaparates e interiores comerciales”. (Bar-
celona: Editorial Gustavo Gili, 3° Edicion,
2008,2011,2016)

11. Praga, Marcos. “Arch-couture” (Madrid:
Mairea: Escuela Técnica Superior de Arqui-
tectura,2015)

10. Riello, Giorgio. “Breve historia de la
moda, Desde la Edad Media hasta la actua-
lidad”, (Barcelona: Editorial Gustavo Gili,
2019)

12. Rybczynski, Witold. “La casa. Historia
de una idea”, (Ma- drid: Editorial Nerea,

1986).

REVISTAS
1. A. Frank, Karen. “Yes, We Wear Buil-
dings”, Architectural Design (2000), 70, 6:
94-97

2. Cerrillo Rubio, Lourdes. 2008. “Paul Poi-
ret Y El Art Decé”. Anales De Historia Del
Arte, n.° Extra (octubre), 513 -25. https://
revistas.ucm.es/index.php/ANHA /article/
view/ANHAO0808120513A.

3. DETAIL, Revista de Arquitectura y Deta-
lles Constructivos: Interiorismo y Acabados.
“Debate: Los arquitectos y el disefio” 2002.

4. “Lo primero fue la vestimenta (Beklein-
dung).” (LOOS, Adolf. Escritos |, (El Esco-
rial: Editorial El Croquis, 1997), p. 151- 157.
Articulo titulado Das Prinzip der Beklei-
dung, publicado por Loos originalmente
en Neue Freie Press el 4 de septiembre de
1898. La traduccién publicada es El princi-
pio del revestimiento, pero tanto en Loos y
como en Semper Bekleidung debe leerse
como Vestimenta.)

5. Van de Velde, H., Frauentracht. (1900),
cita en Threuter, C. (2005). “La nueva ropa
del artista: Maria Séthe, Henry van de Velde
y la cuestién del moderno self-fashioning”,
Ra. Revista de Arquitectura. N° 7, paginas
31-40.

6. Threuter, Christina, 2005. “La nueva
ropa del artista: Maria Séthe, Henry Van de
Velde y la cuestién del moderno selffashio-
ning” https://revistas.unav.edu/index.php/
revista-de-arquitectura/article/view/25929

PAGINAS WEB

1. Movimiento Pop en el interiorismo,
“Tio Vivo Creativo”. 2019. https://www.
tiovivocreativo.com/blog/arte/movimien-
to-pop-en-el-interiorismo/



2. Zigurat, “Un cambio revolucionario y
transformador:  Perspectiva comparativa
entre la arquitectura de los afos 60 y la ar-
quitectura BIM” Ede Rojas, 2019. hitps://
www.e-zigurat.com/blog/es/arquitectu-
ra-de-los-anos-60-y-arquitectura-bim-revolu-
cionarias-transformadoras/

3. ARCHIZOOM ASSOCIATI  “Poltro-
nova”  1969.  hitps://www.polironova.
it/1969/01/01/archizoom-associati/

4. Humanitiesweb, “Neo-Eclectic Style”
2000. http://www.humanitiesweb.org/hu-
man.php?s=g&p=m&a=I&ID=35

5. Arquine, “Sobre la moda moderna: el
«estiloy segin Adolf Loos, Carolina Haz",
2017.  https://www.arquine.com/sobre-la-
moda-moderna-el-estilo-segun-adolf-loos/

6. Definicién de marca: “Conozca cudl es
la definicién de marca para fines de mer-
cadotecnia o marketing”, lvan Thompson,
2006 “Promonegocios”. https://www.pro-
monegocios.net/mercadotecnia/marca-de-
finicion.html

7. AGI ARCHITECTS, “Imagen de marca y
representatividad a través de la arquitectu-
ra” , http://www.agi-architects.com/blog/
imagen-de-marca-y-representatividad-a-tra-
ves-de-la-arquitectura/

8. Modaes, “Identidad de las marcas de
moda”, Nacho Espada, 2013. https://www.
modaes.es/blogs/elaltavoz/identidad-de-
las-marcas-de-moda.html

9. Detailers, “Inferiores de lujo en las tien-
das de moda”, https://www.detailerssimon.
com/interiores-de-lujo-en-las-tiendas-de-mo-

da/

10. Acne Studios “About”, Jonny Johans-
son, https://www.acnestudios.com/eu/en/
about/about.html

11. Metalocus. “DUALIDAD MATERIAL E
HISTORICA. TIENDA ACNE STUDIOS EN
ESTOCOLMO POR ARQUITECTURA-G” Va-
leria Ozuna. 2020. https://www.metalocus.
es/es/noticias/dualidad-material-e-histori-
ca-tienda-acne-studios-en-estocolmo-por-ar-
quitectura-g

12. Okdiario. “Acne Studios abre un templo
en Estocolmo”. Elisa Garcia Faya, 2020
https://okdiario.com/coolthelifestyle/ar-
quitectura/espacios/acne-studios-abre-tem-
plo-estocolmo-31492

13. Arquitectura viva. “Tienda Acne Studios,
Estocolmo”. 2021 https://arquitecturaviva.
com/obras/acne-studios-flagship-store-stoc-
kholm-sweden

14. Rubio&Ros. “Boutique I”. Isabel Rubio
y Amparo Ros, 2015. https://www.rubioan-
dros.com/portfolios/boutique-i/

15. Arquitectura - G “Acne Studios, Stoc-
kholm”, 2020. https://arquitectura-g.com/
projects/acne-studios-stockholm

REDES SOCIALES
Arquitectura G [@arquitecturag] 9/10/2020
. “Acne Studios Stockholm”. https://www.
instagram.com/tv/CGHI483q_It/?hl=es

TESIS DOCTORALES Y TRA-
BAJOS FIN DE GRADO.

1. Francisco Pitarch Casanova “Disefio del
espacio asociado a la imagen de marca”
Trabajo fin de grado. Universidad Politécni-
ca de Valencia. 2016.

2. Jordi Iglesias, “El papel de las marcas
de moda en la construccién de la identi-
dad personal” (tesis doctoral, Facultad de
Comunicacién y Relaciones Internacionales
Blanquerna, Universidad de Ramon Llull,
2015).



IMAGENES

Figura 1. William Hogarth: “Casamiento a
la moda II" Interior de la era georgiana,
1743. Fuente: Bonet, Victoria “Interiores
domésticos”. Tramas y perfiles de la cultura
visual, 2019-2020. Universidad Politécnica
de Valencia. Clase.

Figura 2. Palacio de Tullerias, Paris “Infe-
rioer Francés”, 1787. Fuente: https://www.
photo.rmn.fr/CS.aspx?VP3=SearchResult&-
VBID=2CMFCIDI55HH4

Figura 3. “Silla Hill House” por Charles
Rennie Mackintosh, 1902. Fuente: ht
tps://www.pressreader.com/spain/ad-
spain/20180823/281659665884595

Figura 4. Interior de La Martine, “centro de
estudios de disefio y decoracién”, Paul Poi-
ret. Fuente: https://historiadeltraje.com/
tag/paul-poiret/page/2/

Figura 5. “The Schiaparelli couture
showrooms” Raoul Dufy. Harper's Bazaar,
October, 1936. Fuente: https://www.schia-
parelli.com/en/21-place-vendome/schiapa-
relli-and-the-artists /raoul-dufy/the-schiapare-
li-couture-showrooms

Figura 6. Les Robes de Paul Poiret: “Dise-
fios de moda de Paul Poiret ilustrados por
Paul Iribe” 1908. Fuente: https://culturas-
demoda.com/glossary/paul-poiret/

Figura 7.Colaboracién de Schiaparelli y Sal-
vador Dali: “Schiaparelli llevando su vesti-
do de langostas”, 1920. Fuente: https://
www.vogue.es/moda/tendencias/galerias/
elsa-schiaparelli-vida-en-imagenes-cumplea-
nos/13821

Figura 8. Chaise Longe LC4: “la verdadera
méquina para descansar” por Le Corbusier,
1929. Fuente: https://es.socialdesignmaga-
zine.com/mag/design-cult/la-poltrona-chai-
se-longue-di-le-corbusier-la-vera-macchi-

na-per-riposare/

Figura 9. Rommy Schneider en 1962, con
traje de tweed de Chanel, “un productivo
dia de compras en Paris”. Fuente: Garcia,
Daniel. Mitos de la Moda. “Coco Chanel”.
(La Fabrica), 51.

Figura 10. Art Decd: llustracién de Lepape
para “Modes et Manieres d'Aujourd’hui”,
1912. Fuente: https://vestuarioescenico.
wordpress.com/2014/03/22 /georges-le-
pape-un-ilustrador-un-estilo/

Figura 11. Inspiracién BauHaus: “Disefio
con lineas geométricas de Kansai Yamamo-
to para el cantante David Bowie”, década de
los 70. Fuente: https://www.yaconic.com/
kansai-yamamoto-disenador-david-bowie/

Figura 12. “Silla 4801" por Colombo.
Afios 60. Fuente: hitp://designaholic.
mx/diseno/muebles/kartell-revive-un-clasi-
co-de-joe-colombo/

Figura 13. “Vestido Mondrian”, Coleccién
Oftofo-In- vierno de 1965 por Yves Saint
Lauren. Fuente: https://culturacolectiva.
com/moda/el-dia-que-mondrian-salvo-la-ca-
rrera-de-yves-saint-laurent

Figura 14. Roberto Sambonet, “Escaparate
de Primavera en La Rinascente”, 1957, Mi-
|&n. Fuente: Silvia Belli. “Visual Merchandi-
sing. Principios y practicas del escaparatis-
mo y el disefio de interiores comerciales”.
(Hoaki Books) 2020, 10.

Figura 15. Escaparate de Mary Quant en
Londres, 1959. Fuente: Morgan, Tony. “Vi-
sual Merchandising. Escaparates e interio-
res comerciales”. (Barcelona: Editorial Gus-
tavo Gili, 3° Edicion, 2008,2011,2016), 15.

Figura 16,17,18,19. “La Coleccién”, Ralph
Lauren, 1984. Fuente: https://www.alltha-
tischic.com/ralph-lauren-radicion-reinventa-
da-2/



Figura 20. Fundacién Cartier, Jean Nouvel.
1994. Fuente: https://www.plataformaar-
quitectura.cl/cl/02-58917/clasicos-de-ar-
quitectura-fundacion-cartier-jean-nouvel

Figura 21. Tienda de moda Marni por Futu-
re Systems. 1999. Fuente: DETAIL, Revista
de Arquitectura y Detalles Constructivos:
Interiorismo y Acabados. “Tienda de moda
en Londres” 2002, 271.

Figura 22. Adolf Loos con trench y corbata.
1919. Fuente: “Lo primero fue la vestimen-
ta (Bekleindung).” (LOOS, Adolf. Escritos |,
(El Escorial: Editorial El Croquis, 1997), p.
151- 157.

Figura 23. Frank Gehry , Museo Guggen-
heim Bilbao. 1997. “Algunos edificios pue-
den recordarnos a la ropa”. Fuente: hitps://
www.guggenheim-bilbao.eus/el-edificio

Figura 24. Hundertwasser. “Esquema de las
cinco pieles”, 1967-1972. Fuente: https://
espairene.com/las-5-pieles-de-hundertwas-
ser/

Figura 25. Hussein Chalayan. “Vestido
mesa”. 2000. Fuente: https://gaz.wiki/
wiki/es/Hussein_Chalayan

Figura 26. David Greene. “Suitaloon” 1967.
Fuente:http://hiddenarchitecture.net/cushi-
cle-and-suitaloon/

Figura 27. Gottfried Semper, “Detalles de
los dibujos de la fachada Norte". Eth Zu-
rich (1859-1863). Fuente: Departamento de
Composicién Arquitecténica, UPC. Revista
de critica y teoria de la arquitectura n°25-26
- diciembre 2013.

Figura 28. Henry Van de Velde. “Vestido di-
sefiado por Van de Velde y confeccionado
por su mujer Maria Séther” 1896. Fuente:
https://www.slideshare.net/papefons/la-
moda-de-principios-del-sxx

Figura 29. “Tienda de PRADA en Nueva
York. OMA. 2001. Fuente: Bahamén, Ale-
jandro, and Cafiizares, Ana. “Moda: arqui-
fectura corporativa”. (Parramén, 2007)

Figura 30. “Transformador PRA-
DA’. Rem Koolhas. 2009. Fuente: ht-
tps://www.plataformaarquitectura.cl/
cl/02-357686/5-anos-despues-una-mi-
rada-retrospectiva-al-transformador-pra-
da-de-oma

Figura 31. “Transformador PRA-
DA’. Rem Koolhas. 2009. Fuente: ht-
tps://www.plataformaarquitectura.cl/
cl/02-357686/5-anos-despues-una-mira-
da-retrospectiva-altransformador-pra

Figura 32. “Tienda de Acne Studios en
Nagoya”. Arquitectura G. 2019. Fuente: ht-
tps://arquitectura-g.com/projects/acne-stu-
dios-nagoya

Figura 33,34. “Tienda de Custo Barcelona”.
Raimon Pariera, Arc Diseny Studio. Fuen-
te: https://www.arcdisseny.com/proyectos/
tienda-barcelona-2/?portfolioCats=3

Figura 35,36. “The Maison Polo”. Madison
Avenue, NY. Fuente: hitp://www.inshop.
es/2009/10/tipologias-esteticas-en-el-re-
tail-3.html

Figura 37. “Tienda de Chanel en (Ginza)
Tokio. Peter Marino. 2007. Fuente: https://
www.petermarinoarchitect.com/interior-de-
sign/work /chanel-namiki-ginza

Figura 38. “Interior de la tienda de Louis
Vuitton en Londres”, Peter Marino. 2009.
Fuente: https://www.petermarinoarchitect.
com/interior-design/work/louis-vuitton-
new-bond-street

Figura 39. “Disefio de fachada de Christian
Dior”. Fuente: Kumiko Inui, Ginza (Tokio),
2003. Bahamén, Alejandro, and Cafiizares,
Ana. “Moda: arquitectura corporativa”. (Pa-



rramén, 2007), 54.

Figura 40. “Disefio de fachada de Christian
Dior”. SANAA, Omotesando (Tokio), 2001.
Fuente: https://arquitecturaviva.com/
obras/edificio-dior-en-omotesando-tokio

Figura 41, 42, 43, 44. “Exhibicién de ar-
ticulos”. Maison Margiela, (Nagoya) Japén.
Fuente: Morgan, Tony. “Visual Merchandi-
sing. Escaparates e interiores comerciales”.
(Barcelona: Editorial Gustavo Gili, 3° Edi-
cion, 2008,2011,2016), 135, 137, 147, 148.

Figura 45, 46, 47. Interior de Bape Shibu-
ya”. Wanderwall, 2007. Fuente: https://
wonder-wall.com/project/130/

Figura 48, 49. “Interior de Loewe, Valen-
cia”. Peter Marino. Fuente: hitps://www.
petermarinoarchitect.com/interior-design/
work/loewe-valencia

Figura 50, 51. “ShowRoom Massimo Dutti,
Madrid”. Erico Navazo. Fuente: htips://so-
cial.massimodutti.com/paper/room-48-eri-
co-navazo/

Figura 52. “ShowRoom Massimo Dutti, Ma-
drid”. Erico Navazo. Fuente: El interiorismo
de ERICO NAVAZO para ‘MASSIMO DUT-
TI'https://www.revistaad.es > Decoracién »
Interiorismo

Figura 53. Tienda de moda Marni por Futu-
re Systems. 1999. Fuente: DETAIL, Revista
de Arquitectura y Detalles Constructivos:
Interiorismo y Acabados. “Tienda de moda
en Londres” 2002, 271.

Figura 54 “Fachada de Acne Studios, Esto-
colmo”. Arquitectura G. 2019-2020. Fuen-
te: https://arquitectura-g.com/projects/ac-
ne-studios-stockholm

Figura 55. Plano de Estocolmo. Fuente:
Elaboracién propia.

Figura 56. “Fachada de Acne Studios,
Estocolmo”. Arquitectura G. 2019-2020.
Fuente: https: //okdiario.com/cooltheli-
festyle/arquitectura/espacios/acne-stu-
dios-abretemplo-estocolmo-31492

Figura 57. Planta General Acne Studios.
“Sala principal”. Fuente: Elaboracién pro-

pia.

Figura 58. Planta General Acne Studios.”-
Subdivisén de salas”. Fuente: Elaboracién

propia.

Figura 59. Interior de Acne Studios de
Estocolmo.”Sala  principal”.  Arquitectu-
ra G. 2019-2020. Fuente: hitps://www.
metalocus.es/es/noticias/dualidad-mate-
rial-e-historica-tienda-acne-studios-en-esto-
colmo-por-arquitectura-g

Figura 60. Interior de Acne Studios de Es-
tocolmo. Arquitectura G.”Sala principal”.
2019-2020. Fuente: hitps://leibal.com/
interiors/acne-studios-stockholm/

Figua 61. Interior de Acne Studios de Es-
tocolmo. Arquitectura G. “Sala principal”.
2019-2020. Fuente: https://okdiario.com/
coolthelifestyle/arquitectura/espacios/ac-
ne-studios-abretemplo-estocolmo-31492

Figura 62. Interior de Acne Studios de Esto-
colmo. Arquitectura G. “Segunda sala prin-
cipal”. 2019-2020. Fuente: https://www.
metalocus.es/es/noticias/dualidad-mate-
rial-e-historica-tienda-acne-studios-en-esto-
colmo-por-arquitectura-g

Figura 63. Planta General Acne Studios.
“Segunda sala principal”. Fuente: Elabora-
cién propia.

Figura 64. Planta General Acne Studios.
“Subdivisién de salas”. Fuente: Elaboracién

propia.

Figura 65. Interior de Acne Studios de Esto-



colmo. Arquitectura G. “Segunda sala prin-
cipal”. 2019-2020. Fuente: hitps://www.
metalocus.es/es/noticias/dualidad-mate-
rial-e-historica-tienda-acne-studios-en-esto-
colmo-por-arquitectura-g

Figura 66. Interior de Acne Studios de Esto-
colmo. Arquitectura G. “Segunda sala prin-
cipal”. 2019-2020. Fuente: https://leibal.
com/interiors/acne-studios-stockholm/

Figura 67. Planta General Acne Studios.
“Tercera sala principal”. Fuente: Elabora-
cién propia.

Figura 68. Interior de Acne Studios de Esto-
colmo. Arquitectura G. “Tercera sala princi-
pal”. 2019-2020. Fuente: hitps://okdiario.
com/coolthelifestyle/arquitectura/espacios/
acne-studios-abretemplo-estocolmo-31492

Figura 69. Interior de Acne Studios de Esto-
colmo. Arquitectura G. “Tercera sala princi-
pal”. 2019-2020. Fuente: https://arquitec-
tura-g.com/projects/acne-studios-stockholm

Figura 70, 71, 72. Planta General Acne Stu-
dios. “Recorrido 17, “Recorrido 2", “Reco-
rrido 3". Fuente: Elaboracién propia.

Figura 73. Descoposicién de mesa. Mobi-
liario. Acne Sutdios. Fuente: Elaboracidn
propia.

Figua 74. Interior de Acne Studios de Esto-
colmo. Arquitectura G. “Mobiliario”. 2019-
2020. Fuente: https://arquitectura-g.com/
projects/acne-studios-stockholm

Figura 75. Planta general Acne Studios,
“Plano iluminacién”. Fuente: Elaboracién
propia.

Figura 76. Exterior de Acne Studios de Es-
tocolmo. Arquitectura G. 2019-2020.Fuen-
te: https://arquitectura-g.com/projects/ac-
ne-studios-stockholm

Figura 77. Interior de Acne Studios de Esto-
colmo. Arquitectura G. 2019-2020. Fuente:
https://okdiario.com/coolthelifestyle/ar-
quitectura/espacios/acne-studios-abre-tem-
plo-estocolmo-31492

Figura 78. Interior de Acne Studios de
Estocolmo. Arquitectura G. 2019-2020.
Fuente: https://okdiario.com /coolthe-
lifestyle/arquitectura/espacios/acne-stu-
dios-abretemplo-estocolmo-31492

Figura 79. Exterior de Boutique Indepen-
diente en Meliana. Rubio&Ros. 2015. Fuen-
te:  https://www.rubioandros.com/portfo-
lios/boutique-i/

Figura 80. Plano de Meliana. Fuente: Ela-
boracién propia.

Figura 81. Render. Interior de Boutique In-
dependiente en Meliana. Rubio&Ros. 2015.
Fuente: Render cedido por Rubio&Ros.

Figura 82. Render. Interior de Boutique In-
dependiente en Meliana. Rubio&Ros. 2015.
Fuente: Render cedido por Rubio&Ros.

Figura 83. Planta General Boutique Inde-
pendiente. Fuente: Elaboracién propia.

Figura 84. Planta General Boutique Inde-
pendiente. “Vestibulo”. Fuente: Elabora-
cién propia.

Figura 85. Planta General Boutique Inde-
pendiente. “Zona perimetral”. Fuente: Ela-
boracién propia.

Figura 86. Planta General Boutique Inde-
pendiente. “Zona probadores”. Fuente: Ela-
boracién propia.

Figura 87. Planta General Boutique Inde-
pendiente. “Zona central”. Fuente: Elabora-

cién propia.

Figura 88. Planta General Boutique Inde-



pendiente. “Recorrido”. Fuente: Elabora-
cién propia.

Figura 89. Render. Interior de Boutique In-
dependiente en Meliana. Rubio&Ros. 2015
Fuente: Render cedido por Rubio&Ros.

Figura 90. Interior de Boutique Indepen-
diente en Meliana. Rubio&Ros. “Estructura
de mobiliario” 2015. Fuente: hitps://www.
rubioandros.com/portfolios/boutique-i/

Figura 91, 92. Interior de Boutique Inde-
pendiente en Meliana. Rubio&Ros. “Expo-
sitor” 2015. Fuente: hitps://www.rubioan-
dros.com/portfolios/boutique-i/

Figura 93.. Render. Interior de Boutique In-
dependiente en Meliana. Rubio&Ros. 2015
Fuente: Render cedido por Rubio&Ros.

Figura 95. Interior de Boutique Indepen-
diente en Meliana. Rubio&Ros. “Escapa-
rate” 2015. Fuente: hitps://www.rubioan-
dros.com/portfolios/boutique-i/

Figura 95. Plano de iluminacién. Fuente:
Elaboracién propia.

Figura 96. Interior de Boutique Indepen-
diente en Meliana. Rubio&Ros. “Acabados”
2015. Fuente: hitps://www.rubioandros.
com/portfolios/boutique-i/

Figura 97, 98, 99, 100. Interior de Bouti-
que Independiente en Meliana. Rubio&Ros.
“Acabados” 2015. Fuente: https://www.ru-
bioandros.com/portfolios/boutique-i/

Figura 101. Massimo Dutti. Calle Colén,
Valencia. 2021.Fuente: Elaboracién
propia.

Figura 102. Massimo Dutti. Calle Colén,
Valencia. 2021.Fuente: Elaboracién
propia.



