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A imagem corporativa ¢ um conjunto de caracteristicas formais, conceituais e funcionais
que comunica ao mercado e a sociedade a esséncia do invélucro a que se presta seu
discurso. E a “alma”, o “espirito”, o “significado” que se manifesta materialmente através
de detalhes, algumas vezes sutis e implicitos para o observador, outras claramente
visiveis. A imagem da cidade possui duas escalas que contribuem para fixar sua
identidade. A escala do edificio, sua fachada, volumetria e implantacdo, adicionam a
cidade uma quantidade de informagdes que a identificam. A outra escala é a do interior
desse edificio, espaco interno percorrido pelo homem ao mesmo tempo em que ele se
“apropria” dessa arquitetura. Ambas, reunidas, fazem a “moda” urbana, pois contém

elementos suficientes para fazer a imagem marcante e nitida de uma cidade e/ou pais.

Os museus sdo bons exemplos dessa arquitetura/moda, principalmente se levarmos em
conta os que foram projetados para esse fim, ou seja, para expor cole¢des especificas,
como 0s mais recentemente construidos nas cidades de Niteroi, Curitiba, Bilbao, Buenos
Aires (Fig. 01). Além de apresentarem exposicoes mutantes, esses museus funcionam
como vitrinas para a cidade: tém fachadas imponentes, volumetria marcante e
implantacdo que favorece a monumentalidade, destacando-se do entorno e fornecendo
elementos para o citymarketing'. Em seu interior, o material exibido acrescenta valor a

imponéncia mostrada previamente por sua arquitetura.

! Citymarketing é o marketing desenvolvido para a cidade, e podemos citar que esse conceito deriva da
definicdo do Marketing do Lugar que, segundo Vargas (1998) é frequentemente de responsabilidade do setor
publico, isoladamente ou em conjunto com a iniciativa privada, podendo envolver tentativas para influenciar
outros aspectos do comportamento de grupos, além da criagdo de uma imagem ou da venda do lugar para
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O desenvolvimento desses edificios, muitas vezes criados e sustentados por grupos ou
pessoas de negdcios com grandes fortunas, chegou ao século XXI com programas
complexos integrados ao desenvolvimento urbano, unindo linguagens que incluem moda,
design, arte e arquitetura e demonstrando que, freqiientemente, ocorrem fusdes entre elas.
Na década de 90 do século XX, incorporaram-se a esse conjunto as lojas, que vendem
produtos com reproducdes da arte que expdem. Citando um exemplo desses novos
museus, Taylor (in HOLLEIN e GRUNENBERG, 2002, p. 50) compara que se Moore e
Doonanz, como criadores, transformaram as vitrinas em museus, o Guggenheim
transformou o museu em uma vitrina. Um bom exemplo dessas exposi¢des comerciais foi
a de motocicletas da marca BMW e roupas de Giorgio Armani, em que design € moda

criaram o espago na arte.

Enquanto Frank Ghery projetou o Museu Guggenheim para a cidade de Bilbao, Rem
Koolhas criou as duas unidades do Museu Guggenheim para Las Vegas. Koolhas logo
viria a projetar também uma loja do império Prada, localizada na é4rea destinada a
fundacao Guggenheim no bairro do SoHo, em Nova York. Uma parte dessa construcao
seria a loja de moda e a outra, a loja do museu, que comercializaria produtos de
vanguarda. A unido da moda e do museu ndo vingou depois da queda da economia
americana apds os atentados terroristas de 11 de setembro de 2001. Apesar do fato, a
marca Prada investiu em sua loja que, com ares de museu, apresenta uma arquitetura
interior de loja de moda mesclada a estratégias de exposicdo de arte. Inovagdes
tecnoldgicas e eletronicas fazem parte do ambiente sofisticado (Figs. 02 e 03). Taylor
comenta que agora parece evidente que museus nao podem salvar mais lojas de moda
tanto quanto as lojas de moda podem salvar os museus. Acrescenta ainda o autor, ao falar
da loja Prada SoHo: “Nunca antes um projeto de loja foi espetacularmente bem sucedido.

Arte, arquitetura, moda e comércio foram colocados juntos através das mais sofisticadas

turistas, procurando atingir objetivos politicos, sociais e econdmicos. Fonte: Revista Turismo em analise /
ECAUSP, v.9, n.1, maio, 1998.

2 Gene Moore e Simon Doonan foram designers de vitrinas nos Estados Unidos e destacaram-se por
transformar o padrao de vitrinas (no caso, tratadas como espago de exposicao de museu, com criacoes
elaboradas) das Lojas Barneys nas décadas de 80 e 90 do século XX (HOLLEIN e GRUNENBERG, 2002, p.
44)
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tecnologias da informag¢do e da telemdtica para criar um novo tipo de ambiente”

(TAYLOR in HOLLEIN e GRUNENBERG, 2002, p. 51).

Outro exemplo claro da arquitetura/ moda da cidade que influencia a imagem urbana é o
setor tercidrio. Mais dindmica ainda que a de museus, dependente de grandes
investimentos - parte deles do setor publico - a arquitetura de comércio e servigos
necessita constantemente de renovagdo. Casos nitidos do que acontece no setor de
comércio de uma cidade sdo obtidos através de sua midia externa, como 0s outdoors,
fachadas e vitrinas de prédios. Sdo elementos que t€m uma funcdo para a arquitetura
como a roupa tem para a moda, ou seja, uma segunda pele que envolve a estrutura
principal (Figs. 04 e 05). Outdoors sao vitrinas ampliadas, que mostram
produtos/servicos em grandes fotos e se localizam estrategicamente posicionados para a
visibilidade externa. A presenca desses elementos € tdo incorporada ao cendrio urbano
que, de alguns anos para cd, foram ampliados em suas escalas e criados painéis
luminosos. Esses painéis sdo alimentados eletronicamente com informacdes em que se
alternam cores e textos renovados apds algum tempo. Mais dindmicos ainda que os
primeiros outdoors, acompanham o ritmo intenso das cidades e merecem atengao do setor

publico na gestao da paisagem urbana’.

As fachadas comerciais sao outro ponto a ser explorado. Na sua imensa diversidade de
formas, cores e estruturas, comunicam em conjunto com a arquitetura do edificio uma
moda urbana em vigor no setor tercidrio. Dependendo da mensagem e/ou imagem que se
quer apresentar a cidade, traduz um texto silencioso, eficaz e subliminar a quem observa.
Muitos sdo os significados que esse elemento pode compreender: elegancia,
popularidade, solidez, exclusividade, simplicidade, etc. Esses substantivos contribuem
ndo apenas para a imagem de uma cidade, mas principalmente para a imagem corporativa
a ser perpetuada e consolidada por uma empresa, fortalecendo-a junto ao sistema
econdmico. Bancos, escolas, hospitais, hotéis e lojas sdo bons exemplos disso.

Necessitam transmitir confianga e transparecer seguranga no servico e/ou produto que

3 Para saber mais sobre este assunto ver: MENDES, Camila Faccioni. As Interferéncias da Midia Exterior na
Paisagem Urbana. Dissertagdo de Mestrado. FAUUSP, 2004.
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vendem e utilizam a imagem para fazé-lo (com a publicidade, arquitetura interior,
arquitetura de fachada,...). Alguns desses edificios utilizam elementos especiais para
marcar sua arquitetura e ajudar a fixar sua imagem junto ao local em que se implantam.
Postrel (2003, p. 109-117) cita um exemplo ao discorrer sobre as palmeiras tidas como
simbolo do Sul da Califérnia, nos Estados Unidos. A autora se refere as palmeiras como
um elemento simbdlico que, apesar de ndo ser inerente ao clima californiano, a custa de
um tipo de irriga¢do derivado da tecnologia local foi implantado na regido. Tal fato gerou
uma identidade e muitos pensam ser esse tipo de palmeira nativo do local. Exemplo
semelhante observa-se na agéncia do banco brasileiro Itad, na cidade de Buenos Aires. O
banco utiliza os mesmos elementos arquitetonicos das suas agéncias do Brasil, com
estrutura aparente em concreto armado e cores laranja e azul para comunicacao visual.
Porém, nessa agéncia, especificamente, implantou-se em seu entorno uma vegetacao
tipicamente brasileira, as palmeiras. Talvez firmando com essa imagem a inten¢do de

refor¢car a marca Brasil (Fig. 06).

Outros dois exemplos que ilustram o uso de elementos especificos na construcdo da
imagem da fachada comercial tem origem na logomarca da empresa, que se transforma
em figura principal desse cenario comercial, com uso de cores, fontes e formas. A loja-
conceito da marca Adidas em Buenos Aires, Argentina, exibe a fachada toda em vidro
com fundo preto. Além da prépria logomarca, destaca em primeiro plano as tradicionais
listras brancas da marca (Fig. 07). As trés listras “entram” no ambiente da loja,
transformando-se em elemento de iluminagdo interna, reforcando assim a marca esportiva
conhecida mundialmente. Sua vitrina compde a parte inferior da fachada com o fundo
preto que deixa entrever a iluminagdo central interna da loja. O segundo exemplo de
composi¢do de fachada com elementos da logomarca esta presente em uma megaloja de
eletroeletronicos em Fortaleza, Ceard. A loja da marca Insinuante estd situada em uma
avenida de grande porte da cidade, onde se localizam varios equipamentos do setor
terciario (shoppings, lojas, bancos, colégios, universidade, supermercados, casa de shows,
etc.). Para compor a fachada principal (Fig. 08) utilizou-se parte de sua logomarca
extremamente ampliada (as letras IN e uma coroa na parte superior). Esse conjunto marca

a entrada do edificio com as mesmas cores e formas originais da identidade visual. O
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edificio da destaque a logomarca numa possivel inten¢do de comunicar uma imagem de
algo “IN”, significando, em inglés, a idéia de pertenca, de aceite, de inclusdo. A fachada
tem altura compativel com o porte da avenida e com o porte do edificio, e o que talvez
aqui deva-se questionar € a escolha do gigantesco elemento da entrada como estética

principal de arquitetura, que, sem divida tenta imprimir sua marca pela diferenciagao.

Tendo como fator fundamental a novidade, a moda oscila em ciclos de uniformizagdo e
diferenciagdo. Esses ciclos concebem modelos estéticos chamados de estilos,
“novidades” que se estabelecem por um periodo, logo substituidos por outros. Moda e
estilo s@o dois conceitos proximos, comumente relacionados, mas que, se observados
detidamente, contém diferencas claras. Para Bovone e Mora, a moda representa o dmbito
da agdo inovadora daqueles grupos que aspiram a diferenciagdo da massa e fogem da
imita¢do desta através da outras mudangas rdpidas de costumes, simbolos de status e
modos de comportamento. O estilo, ao contrdrio, representa o nivel estético através do
qual se manifesta a cultura de uma época ou de um povo e € também interpretado como
uma unido de normas estéticas e de gosto estiveis (BOVONE E MORA, 2001, p. 38). Se
o estilo advém de um contexto, € ele que identifica cada pessoa, cada grupo ou cada lugar
e dessa identificacdo se constréi uma imagem, pois € o resultado de um conteddo interno

que se manifesta externamente por meios visuais.

Assim, a expressio de uma imagem através de certos objetos de estilo e forma
contemporaneos, proporciona aos objetos um valor simbdlico, além de satisfazer
qualquer necessidade imediata de consumo. Esse valor simbdlico que leva ao consumo
estd mais ligado as sensacoes e satisfacdes pessoais do que a competi¢cdo e diferenciacao
social que caracterizou o processo da moda em seus primérdios. A publicidade tem um
papel crucial na difusdo dos estilos de vida, contribuindo para uni-los em suas mais

diversas manifestagdes:

“Da mesma maneira que a moda, a publicidade se dirige principalmente ao
olho, é promessa de beleza, sedu¢do de aparéncias, ambiéncia idealizada

antes de ser informacdo. Toma lugar no processo de estetizacdo e de
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decoragdo generalizada da vida cotidiana, paralelamente ao design
industrial, a renovacdo dos bairros antigos, a camuflagem de antenas, a
decoragdo de vitrinas, ao paisagismo. Por toda parte se expandem a
maquiagem do real, o valor acrescentado estilo moda” (LIPOVETSKY,

1989, p. 189).

Dessa maneira, a publicidade amplifica as manifestacdes estéticas e as conduz a varios
campos que nos rodeiam, desde a roupagem do corpo até o que “vestem’” os ambientes
que nos cercam e os objetos de que se utilizam. E a moda que transita do vestudrio e se
transforma em uma unido entre gostos, estética e comportamento. Essa vestimenta dos
ambientes e, talvez, das constru¢des e suas fachadas possibilita a criacdo de gostos
estéticos que se manifestam através do consumo de novidades. Exemplos disso sdo as
vitrinas para a arquitetura comercial: devido a velocidade marcante com que acontecem
suas mudancas, tanto em ambito interno (produto que anuncia e vende) quanto em seus
exteriores (fachada, arquitetura, desenho urbano), muitas vezes nao chegam a se fixar

como um estilo, permanecendo no patamar da moda.
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Figura 01

Figura 02 Figura 03
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Figura 06




Il COL()QUIOyNTER] NACIONAL

sobre o comércio e cidade:uma relacdo de origem

Figura 07

Figura 08

Relacao de figuras

Figura 01 — Museu de Arte Latino-americana, MALBA, Buenos Aires, Argentina.
Figuras 02 e 03 — Loja PRADA SoHo, New York, EUA.

Figuras 04 e 05 — Outdoors, painéis e vitrinas, Buenos Aires, Argentina.
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Figura 06 — Banco Itat, Buenos Aires, Argentina.
Figuras 07 — Loja-conceito da Adidas, Buenos Aires, Argentina.

Figura 08 — Loja Insinuante, Fortaleza, Ceara.
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