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Resumo: Este estudo analisa a aplicagao do design de marca na arquitetura das
Flagship Stores como instrumento de segregacao social. A pesquisa, de carater
descritivo, baseia-se em uma revisdao bibliografica e na analise comparativa de
flagships de marcas internacionais de destaque. Os resultados demonstram que
essas lojas empregam elementos arquitetdnicos para comunicar privilégio e status,
refletindo ideais elitistas e transformando a arquitetura em um objeto de desejo. Os
procedimentos metodoldgicos incluiram a identificagdo e analise de elementos
formais e simbdlicos das lojas, assim como a interpretacdo de suas implicagdes
sociais. A pesquisa revelou que a arquitetura dessas lojas, além de atrair
consumidores, serve como uma ferramenta de distingdo social, sugerindo que a
estética pode ser um mecanismo sutil de exclusdo. Conclui-se que, ao transcender
suas fungdes praticas, a arquitetura das Flagship Stores revela dindmicas sociais
mais profundas e complexas, destacando a intersecdo entre design, consumo e
estratificacdo social. Através de uma estética sofisticada e distintiva, essas lojas
reforcam a exclusividade e a distingdo das marcas, contribuindo para a segregacgao
social e evidenciando a capacidade do design arquitetbnico de influenciar a
percepg¢ao e o comportamento dos consumidores.
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1. INTRODUGAO

O aumento do consumismo a partir de 1980 foi responsavel por combinar
interesses comerciais com a arquitetura, fazendo com que, pela primeira vez,
edificios fossem vistos como objetos de marketing. (Kent, 2011)

De acordo com Hillier et al (1976), a edificacédo pode ser considerada como
uma incorporacao material de ideias e expectativas especificas ndo s6 do projetista
mas também do cliente e dos usuarios, fazendo dela um objeto cultural com
significado social e simbdlico.

No caso do varejo de luxo, utiliza-se do apelo visual e espacial como principio
classificador e classificatorio que sempre estara a procura da correspondéncia entre
estilo de vida e classe social. (Bourdieu, 2006)

A representacgao fisica desse ideal exclusivista sdo as maisons, flagships ou
lojas conceito definidas como edificagbes comerciais nas quais o partido
arquiteténico deve refletir a narrativa da marca em questao. (Geargeoura; Moriguchi,
2011)

Segundo Klein (2004), o fortalecimento da imagem de uma marca requer um
desfile infindavel de extensées da mesma, imagens renovadas para o marketing e,
acima de tudo, espagos para disseminar seu conceito.

Essa responsabilidade funcional e sociologica da arquitetura é enfatizada por
Fathy (1982) ao classifica-la como uma expressédo da vida e ndo uma exibicdo de
riqueza, assim como Rasmussen (1998) ao evidenciar o fato de que a mesma é
produzida por pessoas comuns para pessoas comuns.

Dessa forma, arquitetura se torna um reflexo da légica de consumo, onde os
edificios buscam comunicar privilégio e status, deixando de servir as suas fungdes
praticas para se tornar um objeto de desejo cuja intencdo é somente refletir uma
concepgao ideoldgica. (Baudrillard, 1991)

Mas, sob o ponto de vista do usuario, a arquitetura pode ser utilizada como
ferramenta socialmente discriminatéria?

Este trabalho busca investigar se o design de marca aplicado ao partido
arquitetbnico das Flagships € utilizado como elemento socialmente segregativo
através de uma anadlise aprofundada dos elementos formais responsaveis pela
transmissao desses ideais elitistas.

2.DESENVOLVIMENTO

2.1. Referencial Teérico

A partir da década de 1980, observou-se uma transformacéo significativa na
abordagem das grifes de luxo em relagdo a construgdo de suas identidades de
marca e estratégias de marketing. Marcas reconhecidas mundialmente, como
Armani e Gucci, passaram a compreender ndo apenas a importancia de estabelecer
lojas fisicas personalizadas, mas também de desenvolver uma abordagem mais
abrangente e integrada para sua presenca no mercado global. Nesse cenario, a
colaboragdo com arquitetos de renome emergiu como uma estratégia crucial. Essa
parceria transcendeu a mera estética e funcionalidade das lojas, buscando criar
experiéncias imersivas que refletissem os valores e a exclusividade das marcas,
redesenhando, assim, o panorama do varejo de luxo. (Kent, 2011)

O homem moderno tornou-se um consumidor nato e mais exigente. Diante
deste novo contexto, o mercado comegou a entender que para vender mais,
melhorar sua imagem e ser a primeira opgdo na mente do seu [futuro]



consumidor, & preciso investir em todos os aspectos possiveis, inclusive na
arquitetura, que tem o poder de mudar ou reforgar uma mensagem,
representando vantagens mercadologicas neste sistema que é o
capitalismo, que tem como uma de suas principais caracteristicas, a
concorréncia. (Tavares et al, 2014, p.9)

Uma manifestacdo decorrente dessa colaboragao € a criagdo das chamadas
lojas-conceito. Segundo Botelho (2019, p.18), esses estabelecimentos sao espagos
meticulosamente concebidos e estrategicamente localizados, com o intuito de
apresentar produtos exclusivos de marcas com posicionamento e estratégias de
mercado claramente definidos, voltados para uma clientela exigente. Além disso,
Klein (2004) amplia esse entendimento ao destacar que o propésito dessas lojas
transcende a mera transacéo comercial, buscando criar um ambiente que integre um
roteiro turistico e holistico, especialmente em localidades privilegiadas globalmente.

Dentro do contexto de uma sociedade marcada pelo consumo, a arquitetura
nao pode ser desvinculada de sua representacdo simbdlica, pois utiliza signos
formais como meio de comunicagdo com os usuarios. Essa perspectiva ressalta a
importancia da arquitetura ndo apenas como uma estrutura fisica, mas também
como uma linguagem visual que transmite significados e valores culturais. Assim, a
arquitetura ndao apenas reflete, mas também influencia ativamente a cultura do
consumo, moldando a percepc¢ao e o comportamento dos individuos em relacdo aos
espacos e as marcas que representam. (Baudrillard, 1991)

Além disso, € fundamental compreender que essa disciplina ndo apenas
influencia o ambiente fisico, mas também reflete e perpetua as dindmicas sociais
subjacentes, incluindo as relagdes de poder e as hierarquias sociais. Nesse sentido,
a arquitetura pode ser concebida e implementada de maneira a promover a inclusao
ou, ao contrario, a exclusao, dependendo das decisées tomadas pelos projetistas e
das politicas de acesso estabelecidas. (Lefebvre, 1992; Sennett, 2019)

Ao utilizar essa ferramenta, as flagships stores de luxo estabelecem uma
comunicacao sofisticada e distintiva com seu publico-alvo através da incorporagao
de elementos formais que fogem do padrdo arquitetbnico comumente encontrado.
Essa estratégia visa deliberadamente afastar a sensacdo de familiaridade que
poderia ser experimentada pelo consumidor comum em potencial, enquanto
simultaneamente busca atrair e cativar o consumidor-alvo especifico. Conforme
observado por Bourdieu (2006), esse mecanismo n&o apenas destaca visualmente a
exclusividade da marca, mas também atua como um sinal de distingao, reforcando
seu prestigio e status perante seu publico especifico.

Assim, a disposi¢ao estética [...] é, também, a expressao distintiva de uma
posi¢do privilegiada no espago social, cujo valor distintivo determina-se
objetivamente na relagcdo com expressGes engendradas a partir de
condicdes diferentes. Como toda a espécie de gosto, ela une e separa:
sendo o produto dos condicionamentos associados a uma classe particular
de condi¢cbes de existéncia, ela une todos aqueles que sdo o produto de
condi¢cdes semelhantes, mas distinguindo-os de todos os outros e a partir
daquilo que tém de mais essencial, ja que o gosto é o principio de tudo o
que se tem, pessoas e coisas, e de tudo o que se é para os outros, daquilo
que serve de base para se classificar a si mesmo e pelo qual se é
classificado. (Bourdieu, 2004, p.56)

Sob uma perspectiva contemporanea, as lojas-conceito de alto padrao podem
ser interpretadas como monumentos, conforme discutido por Rodrigues (2009).
Esses estabelecimentos representam um legado para a memoria coletiva,



concebidos para transmitir uma mensagem especifica e carregando consigo uma
carga de concepgdes que os transformam em simbolos de privilégio. No entanto, a
busca pela monumentalidade em algumas dessas construgdes revela uma tendéncia
atual de produzir arte pelo simples intuito de tornar-se arte, desviando-se do
propésito original de comunicagdo com o observador, como destacado por
Mendoncga (2022). O afastamento entre arquitetura e sociedade ocorre quando
edificios sédo elevados ao status de monumentos, muitas vezes sem questionar suas
verdadeiras intengdes, evidenciando um desvio da fungao primordial da arquitetura
como meio de interacdo e comunicacdo com seu entorno e seus usuarios.
(Rodrigues, 2009)

A evolucdo das estratégias de marketing das grifes representa um marco
significativo no panorama do varejo de alto padrdo. Tal transformacdo nao apenas
redefine a interacdo entre arquitetura, sociedade e consumo, mas também destaca
questdes fundamentais relacionadas a inclusdo social, representagao simbdlica e
percepc¢ao do espaco urbano.

2.2. Analise Comparativa

A estrutura da emblematica flagship Louis Vuitton (Figura 1), localizada em
Toquio, Japao, é caracterizada por uma fachada revestida de vidro.

A concepcgao tedrica de representar o reflexo do sol sobre uma superficie
liquida foi concretizada por meio da aplicagao de vidro com ondulagdes delineadas.
Essa caracteristica possibilita a continua incidéncia de raios solares que, ao serem
refletidos, geram uma variedade de cores ao longo do dia. (Abdel, 2021)

Como resultado, sua modesta vitrine é relegada ao segundo plano. Uma
selecao limitada dos produtos a venda pode ser percebida pelo pedestre, sem
revelar completamente o interior da loja. O design destaca que o produto a venda
nao € apenas algo para ser adquirido, mas para ser experienciado.

O ambiente criado pela empresa procura atrair o consumidor através do
externo, apresentando a proposta no espago interno, envolvendo o que
pode ser o futuro cliente, por meio de uma criagdo que estimule os cinco
sentidos, facilite a comunicagdo e o processo de compra. Estabelece-se
algo em torno daquela empresa e de seu produto, ou servigo. O chamado
fetichismo da mercadoria faz com que o produto deixe de ter a sua utilidade
real e passa a ser atribuido um valor simbdlico, quase que divino. Isso
acontece porque estamos em uma sociedade voltada para o consumo.
(Tavares et al, 2014, p.10)

Este estabelecimento situa-se numa zona comercial onde o terreno é
propriedade da marca ha mais de quatro décadas (Abdel, 2021). Ao avaliar o
ambiente ao redor, torna-se notdria a diferenga arquitetbnica em relagdo as outras
edificacdes. Isso permite inferir que o objetivo principal deste projeto é enfatizar, nao
necessariamente o produto, mas a proeminéncia da marca. (Klein, 2004)

A disposicao estratégica dos logotipos esta alinhada com a verticalidade do
edificio, sugerindo de maneira assertiva que o observador sera incentivado a
direcionar seu olhar para cima, buscando uma visdo completa da loja principal.
Trata-se de um estimulo para contemplagéo, ndo para exploragao.

O poder encontra-se, assim, espacialmente representado nos mais
diferentes niveis de escalas, desde o global até o pontual. Os principais
itens a serem avaliados se dao pela escala urbana, nivel privilegiado de



disposicado de objetos arquitetdnicos e de planos organizadores do espaco,
denotadores de mudancgas politicas, sociais e econdmicas importantes.
(Rodrigues, 2009, p.5)

Figura 1: Fachada de uma ﬂagship da mar

ca Louis Vuitton em Toquio, Japao
- -

Fonte: Archdaily; 2021

Um exemplo que ilustra a variagdo dos objetivos de uma marca, dependendo
de sua localizagdo, é a flagship da Louis Vuitton situada na Place Venddéme, na
Franca (Figura 2).

A marca Louis Vuitton é indiscutivelmente um componente integral da historia
francesa. A consolidagao de sua loja principal no mesmo local onde a primeira loja
da marca foi estabelecida ha mais de um século, circundada por hotéis de
arquitetura barroca, apenas solidifica essa assertiva. (Hawkins, 2022).

Na metrépole tecnologicamente avancada de Toquio, a marca se empenha
em buscar inovagdo. Enquanto isso, em Paris, conhecida por seu rico patrimdénio
cultural, a marca se volta para a tradicio.

No contexto de Paris, surgiu a exigéncia de uma integragcdo harmoniosa com
0 ambiente circundante, na qual o arquiteto executou uma restauracédo auténtica da
fachada existente, complementada por uma escultura metalica representando o sol.
(Hawkins, 2022).

Ademais, o logotipo € minimalista tanto em dimensao quanto em design,
sendo estrategicamente alocado apenas nas areas correspondentes as vitrines para
evitar se tornar o ponto central de ateng¢ao. (Hawkins, 2022).

Com este entendimento, a intengdo ndo € se expressar meramente como uma
loja, mas sim como uma narrativa que ja € transmitida através de sua fachada e
localizacdo. Apenas os individuos com determinado poder aquisitivo, capazes de
integrar essa historia, serao capazes de identifica-la.

Tudo se passa como se o publico popular apreendesse confusamente o que
esta implicado no fato de dar formas e de colocar formas, tanto na arte
quanto na vida, ou seja, uma espécie de censura do conteludo expressivo,
aquele que explode na expressividade da fala popular e, ao mesmo tempo,
um distanciamento, inerente a frieza calculada de qualquer experimentagao
formal, uma recusa de comunicagdo escondida no &mago da propria
comunicagdo em uma arte que dissimula e recusa o que ela parece



manifestar tdo bem quanto na cortesia burguesa, cujo impecavel formalismo
€ uma permanente adverténcia contra a tentacdo de familiaridade.
(Bourdieu, 2004, p.37)

Figura 2: Fachada da flagship store da marca Louis Vuitton em Place Vendéme, Franga

Fonte: Wallpaper, 2022

Em contraste, a flagship da grife Chanel (Figura 3), localizada em Seul, Coréia
do Sul, escolheu uma abordagem simplificada. Essa abordagem se demonstra
através do uso de rocha vulcanica e de vidros escuros que impedem uma visao do
interior. (Andreas, 2019)

Em uma ruptura com o modelo comercial convencional de atragéo ao cliente,
a loja se ergue sem vitrines e sem exposi¢ao de produtos. Essa decisdo de design
representa uma afirmacéo controversa, transmitindo a ideia de que a loja ndo busca
seduzir novos clientes ou despertar a curiosidade dos passantes, retomando a ideia
de Sennett (2019), na qual arquitetura pode funcionar como um meio de
incorporagcao ou isolamento, dependendo de sua formulagdo e do publico que a
utiliza.

Lynch (1960) destaca a importancia da legibilidade do ambiente construido,
ou seja, a facilidade com que as pessoas podem entender e se orientar no espacgo.
Nesse caso, a legibilidade muitas vezes & obscurecida por estratégias arquitetdnicas
que buscam criar uma atmosfera de mistério e exclusividade, como fachadas
minimalistas e entradas discretas.

As escolhas projetuais utilizadas almejam um distanciamento de qualquer
familiaridade casual que possa atrair olhares. O resultado é a criagdo de um
ambiente que proporciona uma leve sensagao de intimidagcdo, onde o mistério
predomina, intensificando a aura de exclusividade da marca. A ideia central é que
apenas aqueles que ja tém uma relagdo estabelecida com a Chanel se sentirdo
confortaveis para explorar o espaco.



Figura 3: Fachada da flagship store da marca Chanel em Seul, Coréia do Sul

Fonte: Superfuture, 01 9

Situada em Toquio, no Japdo, a chamada Casa Amarela (Figura 4) é fruto de
uma colaboracdo com o artista japonés Yutaka Sone. Inspirado por sua pesquisa
sobre a obsidiana, ele expressa sua experimentagdo em um design com estrutura
amarela, assimétrica e organica, adicionando um elemento de fantasia e
singularidade a paisagem urbana. (Andreas, 2023)

Como proposto por Bourdieu (2004), o gosto € moldado pelas estruturas
sociais e econémicas, refletindo as hierarquias de poder. No contexto da arquitetura,
isso significa que certos estilos e elementos s&o valorizados e considerados
elevados de acordo com as normas culturais predominantes.

No caso da flagship de Isabel Marant (Figura 4), a descricdo da arquitetura
como fantastica sugere uma abordagem distintiva e talvez ndo convencional. A
utilizacdo de elementos excéntricos e a recusa em se enquadrar nos sistemas
convencionais de classificacdo podem ser interpretados como uma tentativa de
desafiar ou subverter as normas estilisticas estabelecidas.

A arquitetura fantastica € um modo de classificacdo para os edificios
excéntricos e que nado podem ser ignorados. Trata-se de um rotulo que
(des)qualifica as obras estranhas aos sistemas convencionais de
classificagbes, elegendo as espécies exemplares e excluindo as demais.
Sendo estranhos, ndo sao exemplares, seja para os valores altos, seja para
os valores baixos. Paradoxalmente, géneros ditos elevados como a
arquitetura desconstrutivista usam sem economia a fantasia e a virtualidade
como recursos de diferenciacdo do particular, em nome da sua elevagao
estilistica. (Zim, 2018, p.1)

No entanto, & importante considerar que essa abordagem também pode ser
interpretada como uma forma de distincdo cultural. Ao adotar uma estética que se
afasta do convencional, a marca pode estar buscando atrair um publico especifico
que valoriza a originalidade e a inovagao no design.



Figura 4: Fachada da flagship store da marca \lsabel Marant em Téquio, Japao

Fonte: Superfuture, 2023

2.2. Metodologia

No presente trabalho, conduziu-se uma pesquisa de natureza descritiva,
fundamentada em uma revisao bibliografica de autores renomados como Bourdieu
(2006), Baudrillard (1991) e Klein (2004). O foco principal foi investigar os conceitos
de design, branding e suas interagdes com a sociedade contemporanea.

Adotando uma abordagem qualitativa, a investigacéo foi enriquecida por
analises comparativas e estudos de flagships de marcas de destaque internacional.
Estes estudos, realizados em diversas localidades, proporcionaram uma Visao
abrangente das estratégias adotadas por estas organizagdes.

No referencial tedrico, o design foi considerado uma ferramenta estratégica na
construcao da imagem e identidade das empresas de alto padrdo. Foram explorados
os elementos e taticas utilizados nesse contexto, destacando as relagdes entre
design, branding e o mercado de luxo.

As anadlises comparativas das abordagens observadas em diferentes flagships
identificaram tendéncias e caracteristicas distintivas. Essas analises contribuiram
para aprofundar a compreensao do papel do design na diferenciagdo e promogéao
das organizagdes no mercado global.

Para exemplificar e consolidar as observacgoes, foi incluido um estudo de caso
especifico. Este estudo pratico oferece informagdes sobre as estratégias de uma
empresa em particular, complementando a compreenséo das relagdes entre design
e mercado no contexto das organizagdes de alto padréao.

2.3. Discussao de Resultados

A tabela a seguir (Quadro 1) apresenta uma comparagdo detalhada de
diferentes flagships em varias categorias, incluindo padrdo, uso de logomarca,
visibilidade da vitrine e integragdo com o entorno. Com base na mesma, discute-se
pontos de semelhanga e divergéncia no que tange a abordagem arquitetdnica das
marcas € como isso influencia a percepc¢ao do publico consumidor.



QUADRO 1 - COMPARACAO ENTRE O PADRAO DAS FLAGSHIPS STORES E
SUAS ESCOLHAS ARQUITETONICAS

Miu Miu | Adidas L Louis Apple | Flagship
. . Boticario . Central Dolce
Categorias | Aoyama Asia Vuitton
. Lab World Gusto
Store Pacific Osaka
Bangkok Neo
Imagens i fah H
Fonte: Fonte: Fonte: Fonte:
Archdaily, Fonte: Archdaily, S5 | Archdaily, Archdaily,
2015 Archdaily, 2015 Fontg: 2015 2023
Archdaily,
Padrao Alto Médio Baixo Alto Médio Baixo
. Uso de Baixo Alto Alto Alto Baixo Nulo
ogomarca
V|5|b|_||c!ade Baixa Alta Alta Baixa Alta Baixa
da vitrine
Integracao
com o Alta Alta Alta Baixa Baixa Alta
entorno

Fonte: A autora, 2024

2.3.1 Padrao

As lojas Miu Miu Aoyama Store (Figura 5) e Louis Vuitton Osaka (Figura 6)
sao classificadas como alto padrao, indicando um posicionamento de luxo. Esses
espacgos sao projetados com materiais de alta qualidade, design inovador e atencao
aos detalhes, que comunicam exclusividade e sofisticagdo. Em contraste, o Boticario
Lab (Figura 7) e a Flagship Dolce Gusto Neo (Figura 8) sao classificadas como
padrdo baixo, refletindo uma abordagem mais acessivel, com foco em
funcionalidade e design pratico.

A estratégia das ultimas se pauta no uso de materiais de padrao intermediario
alinhados com um partido arquitetdbnico e design de interiores sem conceitos
rebuscados e artisticamente controversos.

Em contraste, as lojas de alto padréo se arriscam em materiais modernos e
inovadores, além de buscar a irreveréncia do inesperado através de parceria com
arquitetos que desafiam a formalidade arquiteténica presente em projetos modelo do
setor varejista.

Essa distingcdo no padrao arquitetdnico permite que as marcas de alto padrao
selecionem seus consumidores, oferecendo uma experiéncia exclusiva que apenas
um segmento especifico do mercado pode acessar. A segregacao € uma estratégia



deliberada para criar um senso de status e pertencimento entre os consumidores de
alto nivel. (Bourdieu, 2006)

Figura 5: Interior da flagship Miu Miu Figura 6: I‘nterior ‘da f/agship Louis Vuitton

Fonte: Archdaily, 2023

2.3.2 Uso de Logomarca

O uso da logo € um aspecto fundamental na comunicagao visual de uma loja.
Marcas de luxo como Miu Miu (Figura 9) e Louis Vuitton (Figura 10) muitas vezes
adotam uma abordagem mais discreta no uso de suas logos, sugerindo que seu
requinte sera comunicado através do design e da experiéncia geral da loja, ao invés
de uma presencga visual 6bvia da marca. Isso cria um senso de mistério e privilégio
que atrai consumidores que ja possuem um conhecimento e aprego pela marca.

Em contrapartida, marcas como Adidas (Figura 11) e Boticario (Figura 12)
utilizam seus logos de maneira proeminente. O uso visivel e constante da mesma é
uma estratégia de branding crucial para marcas acessiveis, essencial para criar uma
conexao imediata com o publico e aumentar sua visibilidade. Essa pratica facilita o
reconhecimento instantaneo e fortalece a identidade da marca entre uma base de
consumidores mais ampla.

10



Figura 9: Fachada da flagship Miu Miu Figura 10: Fachada da flagship Louis Vuitton

L1

Fonte: Archdaily, 2015 Fonte: Archdaily, 2015

Figura 11: Fachada da flagship Adidas Figura 12: Fachada da flagship Boticario Lab

Fonte: Archdaily, 2015

2.3.3 Visibilidade da Vitrine

A visibilidade da vitrine também desempenha um papel crucial na
comunicagédo de marca. Lojas como Adidas (Figura 13) e Apple (Figura 14), utilizam
essa caracteristica para atrair consumidores e criar um ponto de contato inicial forte.
Essa estratégia facilita a entrada e a exploragéo do espaco interior, convidando uma
ampla gama de consumidores a interagir com o espacgo através da exposicao direta
do produto em sua vitrine.

Por outro lado, Miu Miu (Figura 15) e Louis Vuitton (Figura 16) tém baixa
visibilidade da vitrine, criando uma aura enigmatica. Esta abordagem pode atrair
consumidores que ja tém um conhecimento prévio da marca e que buscam uma
experiéncia de compra mais exclusiva. A visibilidade da vitrine, portanto, € um
elemento que pode ser utilizado para segregar consumidores. Vitrines visiveis e
abertas convidam uma ampla gama de pedestres, enquanto vitrines menos visiveis
criam um senso de exclusao.
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Figura 13: Vitrine da flagship Adidas Figura 14: Vitrine da flagship Apple

Fonte: Archdaily, 2015 Fonte: Aréhdaily, 2020

Figura 15: Vitrine da flagship Miu Miu Figura 16: Vitrine da flagship Louis Vuitton
7 Ay " Y T

e

e

Fonte: Archdaily, 2015 | Fonte: Archdaily, 2015
2.3.4 Integragao com o Entorno

A integracdo com o entorno ¢é alta para Miu Miu (Figura 17), Boticario (Figura
18) e Dolce Gusto (Figura 19), sugerindo um design que considera o contexto
urbano e a cultura local. Essa abordagem promove uma experiéncia mais
harmoniosa e inclusiva, valorizando a sustentabilidade e a responsabilidade social.
Em contraste, Louis Vuitton (Figura 20) e Apple (Figura 21) tém baixa integragéo
com o entorno, destacando-se como pontos de interesse arquitetdbnico unicos e
exclusivos.

Tal conexdao pode influenciar a percepgcdo do consumidor sobre a
acessibilidade e a responsabilidade social da marca. Marcas que se integram bem
ao ambiente urbano podem ser vistas como mais acessiveis e atentas as
necessidades da comunidade local, enquanto aquelas que se destacam podem ser
percebidas como mais elitistas.
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Figura 17: Fachada da flagship Miu Miu  Fi

Fonte: Archdaily, 2015 " Fonte: Archdaily, 2015

e Guso

4 e

gura 19: Implantacdo da ﬂagship Dolc

Fonte: Archdaily, 2023

Figura 20: Fachada da flagship Louis Vuitton  Figura 21: Fachada da flagship Apple

Fonte: Archdaily, 2015 Fonte: Archdaily, 2020

As flagship stores utilizam combinagdes distintas de elementos de design e
branding para atingir seus objetivos de mercado. Marcas de luxo investem em
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visibilidade seletiva e forte presenca de marca através de outros elementos que nao
a logo, enquanto outras, como Boticario e Adidas, focam em experiéncias inclusivas
e acessiveis através de uma visibilidade proeminente da marca. Essa variacao
evidencia a importancia de adaptar o design e a abordagem de branding as
especificidades do publico-alvo e do contexto local, impactando diretamente a
percepcao da marca, a interagcdo com os consumidores e a definigao clara de seu
publico-alvo.

3. CONCLUSAO

A analise evidencia que as flagships stores utilizam diferentes combinagdes
de design e branding para comunicar suas identidades e atrair consumidores
especificos. Assim, decisbes arquitetonicas refletem n&o apenas os valores das
marcas, mas também suas estratégias de mercado, posicionando-se em relagcéo ao
entorno urbano e as expectativas dos consumidores.

As lojas em questdo ndo sao meros pontos de venda, mas sim manifestagdes
fisicas das identidades de suas marcas que tem por objetivo criar uma narrativa
visual e sensorial que vai além da transagdo comercial. Elas funcionam como
monumentos modernos, projetados para transmitir valores especificos e reforgar a
posicao social e econdmica de seus consumidores.

Dessa forma, a arquitetura das lojas conceito analisadas desempenha um
papel crucial na comunicagdo de marca e na experiéncia do consumidor, utilizando
elementos de design para criar ambientes que véo além da funcionalidade, atuando
como simbolos de status e exclusividade no contexto do mercado global.

Consequentemente, a arquitetura das flagships de luxo ndo € apenas uma
expressao estética, mas uma poderosa linguagem visual que molda a cultura
capitalista e reforga hierarquias sociais. No entanto, é essencial questionar se essas
estruturas estdo verdadeiramente promovendo uma comunicagao eficaz com seu
publico-alvo e facilitando a compreensao do espacgo urbano, ou se estdo apenas
servindo a propositos conceituais e comerciais.

Sob uma analise meramente socioldgica, a arquitetura pode ser vista como
segregatodria, pois muitas vezes reflete e reforga as divisdes sociais existentes,
criando espagos que excluem determinados grupos. No entanto, ao considerar o
ponto de vista artistico, percebe-se que o objetivo principal da arquitetura é a
expressao estética e a funcionalidade. Portanto, a mesma deve ser entendida como
uma pratica que equilibra preocupagdes sociais e artisticas, onde a segregacao
pode ser um reflexo das desigualdades sociais, ndo uma intencéo deliberada.

Refletir de forma critica sobre o papel da arquitetura nas dindmicas coletivas
€ 0 primeiro passo para um entendimento mais profundo das complexidades
envolvidas na construgdo e na reproducao nao s6 das identidades de marca, mas
das estruturas sociais inerentes a relagao de consumo.
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