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Viladecans The Style Outlets: Donde

la arquitectura y la iluminacion
caminan conjuntamente
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de evadirse de la realidad, de sofiar y poder

Jaime Beriestain: “El retail es una manera
adquirir ese suefio”
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Nada es casual
en el Retail

Mercedes Arroyo
Editora

EDITORIAL

Editorial

En esta edicidn de iCandela, ademas de otros temas
no menos interesantes, os hablamos de RETAIL, de
retailers, de retail branding, de visual merchandaising
y de algunos otros términos que definen en inglés lo
que toda la vida hemos entendido en castellano como
comercio al detalle o minorista. Del mismo modo que
ha cambiado la manera de nombrar un tipo de negocio
que vende productos al consumidor final y las estrate-
gias utilizadas para relacionarse con su publico objeti-
vo, también ha cambiado el propio sector. Mejor dicho,
ha habido una gran evolucion y profesionalizacion de
una parte de ese negocio.

Por un lado estan las grandes cadenas y franquicias
que cuentan con verdaderos expertos en el temay que
investigan en profundidad nuestro comportamiento
como clientes, desde el momento que nos paramos
en el escaparate hasta que salimos de la tienda. Eso,
si el aparador ha consequido que decidamos atravesar
la puerta de entrada. En algunos casos esta dispuesto
de tal manera que, sin que te hayas dado cuenta, en
un determinado momento... jYa estés mas dentro que
fuera! A partir de ese instante, aunque a nosotros como
consumidores todo nos parezca aleatorio, o ni siquiera
nos paremos a pensar en ello, nada, absolutamente
nada es casual.

Si te sorprende una estruendosa musica, si echas mano
de la linterna del movil para poder ver el detalle de
unos polos de colores mal iluminados o si el perfume
de la tienda te resulta mucho mas que empalagoso, no
significa que la marca carezca de sensibilidad. Es muy
posible que, simplemente, no seas su target. Es decir,
esa tienda esta pensada minuciosamente para un pu-
blico que no es de tu edad ni coincide con tus caracte-
risticas personales.

En cambio, si llegas a la caja y te das cuenta de que le-
vas un carro cargado de productos, pero te preguntas
“sY qué voy a hacer de cenar hoy?” -no llevas nada de
lo que pensabas comprar-... jEres target al 100% de
ese establecimiento! Y, el responsable de la organiza-
cion y disposicion de los productos, jtodo un genio!

Estos son solo un par de ejemplos de los muchos que
a mi, y sequro que a ti también, se me ocurren en esta
tipologia de establecimientos de retail, en donde todo
esta cuidadosamente estudiado.

En el otro polo estan las tiendas de cualquier barrio y
de cualquier ciudad. Aqui, tampoco hay nada que sea
fortuito, pero a diferencia de los casos anteriores, el es-
pacio suele mostrar el caracter del propietario. Que le
gusta el rojo, pues a pintar las paredes de ese color. Que
lo suyo es escuchar la cadena de radio Los 40 Principa-
les, pues no se hable mas. Que alguien le ha contado
que los leds le van a hacer ahorrar mucho en la factura
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de la luz, pues manos a la obra. jPongamos led en to-
das las lamparas!

Quizas algunos de los locales de este tipo consegui-
rian atraer y retener a los consumidores con algo tan
basico como aplicar correcta y conscientemente las 4
erres (Relevancia, Relaciones, Recompensa y Reduc-
cion de costes). Da mucha pena ver como en algunos
casos abreny, en cuestion de meses, cierran una tienda,
llevandose por el camino la ilusion y, por supuesto, la
inversion del emprendedor. Muchas veces, lo que ha
ocurrido es simplemente que los conceptos principa-
les del marketing no se han aplicado, tal vez, ni se han
pensado en ningin momento. Estas premisas basicas
son las siguientes:

Relevancia: Conseguir que nuestra oferta resulte atrac-
tivay cumpla con las expectativas de nuestro publico.
Relaciones: Establecer un vinculo emocional con nues-
tro cliente para que se fidelice con la marca y vuelva
unay otra vez. Recompensa: Nuestro cliente tiene que
percibir que comprando en nuestra tienda obtiene un
beneficio, del tipo que sea, mayor y mejor del que le
ofrece nuestra competencia. Reduccion de costes: Ser
capaces de gestionar la inversion en stocks para econo-
mizar los recursos y ser mas competitivos.

Entre estos dos tipos de retailers, hay factores en co-
mun. En ambos modelos, en muchas ocasiones, lo que
falla, a mi entender, es lo mas importante: Las perso-
nas. Cuando en realidad deberian hacerte sentir tnico,
se dedican a ordenar los productos de la tienda mien-
tras tu estas alli o, incluso, consiguen hacerte pensar
que molestas al entrar a un local. En estos casos, algo
esta pidiendo a gritos que debe analizarse detenida-
mente el comportamiento de la persona que atiende.
Y con realizar algtin cambio que no conlleve una inves-
tigacion extraordinaria, quizas se solucione parte del
problemay se consiga aumentar las ventas.

Otro detalle que puede ayudar mucho para alcanzar
ese objetivo comun y del que hablamos en el nimero
que tienes delante, es la intervencion de algtn profe-
sional especializado en iluminacion en todo estableci-
miento de retail, sobre todo, en los de restauracion. Por
cierto, ¢los restaurantes también son retail? EL sector
del e-commerce lo trataremos en otro momento por-
que el tema da para mucho e iCandela tiene que entrar
en imprenta.

Asi que sin extenderme mas, aprovecho este espacio
para agradecer la colaboracion de todos los que han
compartido con nosotros sus conocimientos para poder
confeccionar esta edicion y, por supuesto, a todos voso-
tros por leernos un nimero mds.

Que disfrutéis mucho del verano... jY de las compras!
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Apuntes

Luz & Color.

Salud & Emocion:
El nuevo concepto
de Farmacia
Ainhoa

En el interior de un centro comercial abierto
a las playas de Orihuela, en Murcia, se en-
cuentra la Farmacia Ainhoa, un local comer-
cial que ha transformado el concepto tradi-
cional de farmacia. Su proyecto, llevado a
cabo por el disenador Carlos Aires, ha con-
figurado un espacio alegre e internacional,
donde la experiencia de compray la claridad
de imagen dan la bienvenida al cliente.

Texto: Carlos Aires, Marketing Jazz
Fotografia: Luis Sanchez de Pedro Aires
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Disefiada para crear una experiencia de compra clara,
facil y muy profesional, la planificacion del espacio
en la Farmacia Ainhoa ha tenido entre sus objetivos
principales la integracion de la medicina natural con
la medicina farmacoldgica en una misma sala comer-
cial. Al mismo tiempo, otra de sus premisas ha sido
conseguir un negocio farmacéutico que presta espe-
cial atencion a la novedad, al producto, a la tecnolo-
giay al publico de la tercera edad.

Para consequirlo y partiendo de la formula “Luz &
Color. Salud & Emocion”, el local comercial ha dife-
renciado por zonas la presentacion de sus productos,
clasificados seguin una tipologia disefiada especial y
Uinicamente para esta farmacia. Los responsables de
dicha creacion han sido los profesionales de Marketing
Jazz, un equipo quiado y dirigido por Carlos Aires, quie-
nes tras trabajar conjuntamente con los propietarios del
neqocio, establecieron diferentes categorias de venta.

WHAT'S NEW

JComo presentar la docena de promociones que
lanzan regularmente los laboratorios y que convi-

APUNTES

ven conjuntamente y al mismo tiempo en la farma-
cia? Para solucionar este problema, se creo la pa-
red “What’s new”, donde la comunicacion digital y
la presentacion fisica del nuevo producto se erigen
como portavoces conjuntos de un determinado me-
dicamento. Aunque no la mas importante, la gran
protagonista es una pantalla digital tactil que per-
mite acceder a distintos tratamientos que combinan
productos y servicios de salud.

NATURE

Esta seccion esta disefiada con siluetas de albarelos,
unos recipientes de cerdmica propios de cualquier
farmacia, que miden unos 40 cm de alto. La parte su-
perior de la pared esta recubierta de flores naturales
de distintos colores, con la palabra “Nature” interca-
lada, cuyo impacto visual consigue una sensacion de
frescura para el cliente. Las baldas en MDF en crudo
aportan el toque calido y “bio” a la presentacion del
producto mientras que, para conectar con la clientela
internacional, se crearon unas siluetas de albarelos en
MDF en crudo de 20 cm de alto en MDF con las cate-
gorias de los productos escritas en tres idiomas.
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DERMO

Para diferenciar la oferta de productos dermatolo-
gicos (cremas, lociones, aceites...) se ha optado para
dar sofisticacion en el acabado de la balda, median-
te un chapado metalizado en color champagne.
Sobre ellos cuelgan unos soportes circulares con
ilustraciones de rostros de mujeres y hombres de
mediana edad, que clarifican la funcionalidad del
producto. Los tester con el nombre de cada marca
presentan la oferta especializada de esta seccion de
disefo sencillo y accesible.

SPD

La farmacia Ainhoa cuenta con un servicio de dosifi-
cacion de pastillas personalizado. Asi, los farmacéuti-
cos ofrecen a los usuarios un blister formado por pe-
quenas cajitas de colores, para que puedan diferenciar
las tomas diarias de los medicamentos recetados por
el médico. Se encuentra en el espacio denominado
“SPD”, un factor mas de diferenciacion afincado en
los conceptos corporativos de la marca.

LA PARED DEL MEDICAMENTO

Una de las claves de este proyecto es la profesio-
nalizacion de la marca y la experiencia de compra.
Asi, con la idea de que el farmacéutico pase mas
tiempo con el cliente, se ha trasladado la roboti-
ca hasta la sala comercial, conectando la zona de
almaceén con la tienda de forma directa. Asi, el me-
dicamento de recetay el publicitario conviven en la
misma pared que el visitante contempla de frente
alentrar en el local.

De esta manera, tres grandes arcos presididos por
el logotipo presentan el producto con una cajone-
ra profesional y baldas. Con la idea de informar de
los ultimos tratamientos médicos, se han dispuesto
debajo de los arcos murales dos pantallas LED que
muestran las novedades comerciales, mientras el
cliente espera o es atendido.

EL MUEBLE DE ORTOPEDIA

Presentar el producto de ortopedia siempre resul-
ta una tarea complicada ya que es una categoria
en la que conviven productos muy dispares. Para
solucionar este inconveniente se ha disefiado un
mueble que expone con claridad toda la oferta dis-
ponible, con el objetivo de que los clientes sientan
que la edad no es un inconveniente para llevar una
vida activa.

A su vez, para alojar los productos de optica en la
farmacia, se instalaron dos barras verticales con un
espejo ovalado retroiluminado situado en el centro.
Alrededor del espejo se ha colocado una seleccion de
gafas para la vista cansada.



LASISLAS PROMOCION CON EL BANCO DE ESPERA

Las islas de promocion estan disefiadas para organizar el movimiento fluido
de los clientes, desde la entrada de la farmacia hacia las paredes donde se
sitla el producto. Otro de los detalles de disefio configurados por el equipo
de Marketing Jazz fue la incorporacion de un banco de espera, que mejora la
experiencia de compray aprovecha mas espacio.

LAS CAJAS DE COBROY LA COMPRA POR IMPULSO

En la zona de cobro, se ha disefiado un tamafio adecuado para que el mostra-
dor sea lo suficientemente grande como para crear un espacio de intimidad
entre el farmacéutico y el cliente, favoreciendo la cercania y la movilidad de
ambos. Fabricado en Corian y con un disefio moderno, alegre y colorido, inte-
gra la imagen de marca y sus conceptos corporativos.

LALUZ

La Luz es la gran protagonista de la Farmacia Ainhoa. Para iluminar los estantes, se
ha instalado un carril de iluminacion LED paralelo a las paredes que esta a 80 cen-
timetros de los estantes, para que ilumine el producto de manera frontal. De este
modo, la luz presenta el producto, comunica las diferentes categorias y muestra
donde estan colocados los tester. También se ha empleado la misma iluminacion
para enmarcar la arquitectura de los arcos y otros volUmenes arquitectdnicos.

Por su parte, para la fachada se han disefiado unas luminarias a partir de las silue-
tas de metacrilatos, cuyos colores estan inspirados en los tradicionales albarelos.
Unaimagen muy sugerente de lo que encontraran los clientes al traspasar la puer-
ta de entrada a la farmacia.

LOS ACABADOS

Los materiales han sido seleccionadas para confeccionar la imagen de una
farmacia experta en la materia, natural, moderna y sofisticada. Los suelos
porcelanicos, que imitan el marmol, aportan un estilo clasico y profesional,
mientras que las paredes de melanina en acabado en sicomoro blanco atri-
buyen una textura célida y elegante. Paras las baldas, se eligieron distintos
acabados de MDF que aportan ligereza, confort visual y la percepcion que el
producto tiene una buena relacion calidad/precio.

Partiendo de la formula “Luz & Color. Salud &
Emocion”, el local ha diferenciado por zonas
la presentacion de sus productos, clasificados
con una tipologia disenada especial y
unicamente para esta farmacia

DATOS DEL PROYECTO

Estrategia, creatividad, disefio y direccion General:
Carlos Aires. Marketing Jazz

Bocetos e ilustraciones artisticas: Elena de Andrés
Imagen corporativa: Natalia Aires

Project Management: Mercedes Robles

Disefio técnico: Beatriz Alonso

Visual Merchandising: Carlos Aires y Mercedes Robles
Fotografia: Luis Sanchez de Pedro Aires

Superficie de venta: 80 m?
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Apuntes

El retail branding
esTODO

Cuando nos topamos con una marca

que “practica” el retail branding sobran
explicaciones; el entorno, la experiencia de
compray la comunicacion nos hacen percibir
sobradamente sus valores y su caracter.

Texto e ilustraciones:
Xavi Sellés (@xaviselles)
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“EL tigre no proclama su tigritud, el tigre salta”
(Wale Soynka)

Hoy me he levantado a las 7:15 h. No es muy pronto,
la verdad, aunque esto depende de la hora a la que te
hayas acostado, en mi caso, casi las dos de la madru-
gada. Soy bastante noctambulo y aprovecho la noche
para hacer “ajuste de cuentas pendientes”, ahora mis-
mo les debo un articulo a la gente de iCandela y en es-
tas ando... A las 9 hya he conseguido dejar a mis hijos
en el cole —ja veces es todo un reto llegar puntual!-y
aprovecho parair acomprar —tenemos la fea costumbre
en casa de comer un minimo de cuatro veces al dia-.

Me acerco a un supermercado organico-bio-eco-etc (jya
no sé qué etiquetas utilizar!) que hay cerca de casay em-
pieza la experiencia. Solo cruzar la puerta, me encuentro
con la fruta y la verdura, colocadas en cajas de madera
similares a las de la recogida en los campos, al igual que
los cereales a granel, presentados en sacos de tejido de
yute que nos sugieren formas de vida muy alejadas de la
ciudad. Toda una declaracion de intenciones.

El personal, con sus delantales rusticos de algodon
color tierra, me saludan sonriendo. Esto creo que es
porque me conocen pero espero, por el bien de la
marca, que traten a todos los clientes asi.

En los lineales veo mucho envase de vidrio y car-

2ANAHOR'A

ORGAMI LA
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EL RETAIL BRANDINGESTODO

ton, ademas de precios marcados con tiza. No falta
un corner con libros de salud, cocina vegana y cre-
cimiento personal, porque esta claro que esto de lo
organico es mas que comida, es un estilo de vida.

Y sigo observando: huevos de gallinas que no sufren,
hamburguesas sin carne, platos preparados con tofu,
zumos coldpress, picatostes sin gluten, leche sin lac-
tosa, bebidas detox y un cartel donde se anuncia una
charla para esta tarde sobre... jj“Raw Food Anti-Aging”!!

Y todo esto en un espacio con tintes de almacén, como
si acortaramos la cadena que media entre el producto
y el supermercado: un suelo industrial, paredes Unica-
mente blanqueadas y techo con vigas e instalaciones
ala vista. Todo parece sencillo y casual, incluso la ilu-
minacion, probablemente uno de los elementos mas
estudiados en todo este puzzle, ya que luce natural,
pasa desapercibida pero no se le echa en falta. El am-
biente es neutro, con paneles retroiluminados de fotos
de cielos y el producto esta perfectamente iluminado.

Cuando nos topamos con una marca que “practica”
el retail branding sobran explicaciones; el entorno,
la experiencia de compra y la comunicacion nos ha-
cen percibir sobradamente sus valores y su caracter.
Cuando entendemos que no tenemos que “decir”
sino “hacer”, somos como el tigre que solo necesita
saltar para demostrar que es un tigre. (“El tigre no

O
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proclama su tigritud, el tigre salta”, Wale Soynka.)

Acabo mi compra, paso por caja, me piden amable-
mente mi tarjeta de cliente, me venden una bolsa de
tela muy cool de algoddn organico (ya sabéis que no se
puede hacer la revolucion ecologica cargado con bol-
sas de plastico de Mercadona) y al pagar, me comentan
que tengo un descuento para probar una clase de yoga
en un centro del barrio con el que colaboran.

Salgo a la calle tan empapado de la marca que no
hace falta que coma nada de lo que hay en mi bolsa,
ni que pruebe con mi primera clase de yoga... jLeche!
iMe siento mas sano que nunca!
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42 edicion
ICAL

Gran participacion
internacional en
un certamen que
premia el disenioy
la pasion por la luz
artificial

Texto: Redaccion iCandela
Fotografias: Héctor Milla

ICAL 028 CD

La luz, la arquitectura, el diseio, el arte

y la fotografia se reunieron en la entrega
de premios de la 42 edicion del Concurso
Internacional de Fotografia en Luz Artificial
celebrada en el Pabellan Mies van der Rohe
de Barcelona. Las instituciones y empresas
colaboradoras y el jurado de profesionales
que ha valorado las fotografias y designado
a los finalistas estuvieron presentes en un
acto marcado por una alta participaciony
mucha cultura de la iluminacion.
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Tras muchos preparativos y una participacion récord
-se recibieron alrededor de 500 fotografias de mas
de 20 universidades y profesionales de 17 paises del
mundo-, el pasado 30 de mayo se celebro la entrega
de premios de la 42 edicion del Concurso Internacio-
nal de Fotografia en Luz Artificial. Este certamen, or-
ganizado y promovido por el Taller de Estudios Lumi-
nicos de la Escuela Técnica Superior de Arquitectura
de Barcelona (ETSAB) de la UPC y la revista iCandela,
reconocio de nuevo la sensibilidad y el sentido de la
estética de los estudiantes y profesionales del ambi-
to de la Arquitectura, Ingenieria, Disefio y Arte, plas-
mado en las fotografias participantes.

La cuarta edicion del International Competition of
Photography in Artificial Lighting (ICAL) eligio el
Pabellon Mies van der Rohe de Barcelona para cele-
brar la ceremonia de entrega de premios. Como en
los afos anteriores, el jurado distribuyo los premios
en dos categorias: una para estudiantes y otra para
profesionales. La primera tuvo como ganadores a
Rim Bek (Suecia), en la modalidad de lluminacion de
Espacio Interior, Mar Fernandez Basté (Espafia), ga-
lardonada en Iluminacion Arquitectonica y Rubi Zac-
nité Gaspar (México), primer premio en Iluminacion
Paisajistica y Monumental.

Ademas de premiar a los estudiantes, los galardones
ICAL también premiaron una sequnda categoria, de te-
matica libre, dedicada exclusivamente para profesiona-
les. Su premio este afio recayo en Francisco Javier Lopez
Rivera (Espafia), arquitecto y profesor universitario.
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Como en ediciones anteriores, la ceremonia estuvo
presentada por Rosario Gonzalez, técnica de admi-
nistracion del Departamento de Tecnologia de la Ar-
quitectura en la ETSAB, que en esta ocasion estuvo
acompanada por Miquel Angel Julia, arquitecto di-
rector de estrategia y disefio en Nuklee.

LALUZ,PROTAGONISTA DE LAENTREGA
DE PREMIOS DEL ICAL

En los parlamentos iniciales, Adria Muros, Dr. Arqui-
tecto y director del TEL, agradecio la alta participa-
ciony explico que ICAL “se ha consolidado como una
plataforma que impulsa la creatividad y sensibilidad
en torno a la luz artificial, mediante la fotografia y
otros eventos que se organizan paralelamente”.

También el reconocido arquitecto Carlos Ferrater
realizo una ponencia que verso sobre conceptos ba-
sados en su propia experiencia profesional, la cual le
ha merecido multiples premios internacionales. La
construccion en el vacio, el valor inconmensurable e
intangible de la iluminacion o la importancia de la
luz en la construccién fueron algunos de los temas
que trato: “Sin la luz, los espacios no existirian”, con-
cluyd el arquitecto catalan.

Ademas de la celebracion de entrega de premios, el
Pabellon Mies van der Rohe acogid una instalacion
luminica efimera creada por TLAA, un grupo de
colaboradores coordinado por Adria Muros Alcojor,
director del Taller de Estudios Luminicos (ETSAB-UPC).
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Elproyecto consistid en dotar de unaenergiainesperada
aun lugar caracterizado por una fuerte identidad, como
es el espacio disenado por el arquitecto germano-
estadounidense. Interés, pasion y sensibilidad por la
luz caracterizd esta instalacion luminica creada por
un equipo multinacional procedente de Eslovenia,
Eslovaquia, México, Albania e ltalia, cuyo éxito fue
aplaudido por el publico asistente.

Sus disefiadores: TomaZz Novljan, profesor en la Fa-
cultad de Arquitectura UL en Ljubljana (Eslovenia),
Laura Murguia Sanchez, profesora e investigadora en
la Facultad de Artes TUKE, en KoSice (Eslovaquia), Agi
Ceka, arquitectay profesora del Master en Innovacion
Tecnoldgica en Arquitectura y Planeamiento Turis-
tico Territorial Sustentable, en la POLIS University
(Albania) y Alice Antonacci, arquitecta y estudiante
de Post-grado en arquitectura sostenible en Poli-
técnico de Turin (Italia). EL resultado: un espacio con
distintos escenarios que juegan con diferentes tipos
de luz para consequir un efecto sensorial atrayente.
iNuestra enhorabuena a todos ellos por tan acertada
creacion luminical.

FOTOGRAFIAS DE ILUMINACION QUE DARAN LA
VUELTA AL MUNDO

Las fotografias finalistas y premiadas en el ICAL for-
maran parte de una exposicion itinerante que pasara
por diversas universidades de todo el mundo. A su
vez, también estara presente en la proxima edicion
de la feria ePower & Building, que tendra lugar en
noviembre en IFEMA Madrid, dentro del Pabellon
Matelec Lighting, dedicado a la industria de la ilu-
minacion. En este mismo evento se llevara a cabo la
jornada técnica LIGHT to LIGHT. En ella, profesionales
de distintas disciplinas debatiran sobre el valor afia-
dido que aporta trabajar de manera transversal en un
proyecto arquitectonico.

La responsable de cerrar la ceremonia de entrega de
premios del 4° Concurso Internacional en Fotografia
en Luz Artificial fue Mercedes Arroyo, directora de la
revista iCandela. Esta mostré su satisfaccion por la
“excelente acogida de la iniciativa” y también tuvo
palabras de agradecimiento para las personas y em-
presas que han hecho posible esta nueva edicion del
certamen. Para finalizar, comunico al publico asistente
que en futuras entregas se tratara de hacer coincidir la
celebracion con el 16 de mayo, Dia Internacional de la
Luz: “Trabajaremos para para que se incluya el concur-
so como una de las actividades que se celebran en el
mundo para conmemorar este dia”, concluyd.

Tras la entrega de premios y los parlamentos, se rea-
lizo el sorteo de la luminaria Alabast, disefiada por
Jordi Veciana y producida por la empresa Carpyen,
entre todos los asistentes. Posteriormente, la musica
en directo de Esteban Faro y su banda puso el broche
de oro a la ceremonia, que amenizd de forma agra-
dable el coctel de fin de fiesta.

ICAL

El certamen contd con la participacion y el apoyo de
algunas de las principales empresas del sector de la
iluminacion artificial como iGuzzini, Artemide, Delta
Light, Viabizzuno, Sylvania, Sakma, Carpyen y MATE-
LEC LIGHTING. Un afio mas, la redaccion de iCandela
agradece a todos los participantes y organizadores su
asistencia y entrega en esta nueva edicion del Con-
curso Internacional en Fotografia de Luz Artificial.
iNos vemos en la proximal
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PABELLON MIES VAN DER ROHE: ARMONICA CON-
VIVENCIA ENTRE LUZ NATURAL Y ARTIFICIAL

La ceremonia de entrega de premios de la 42 edicion
del ICAL tuvo como escenario uno de los edificios mas
emblematicos de la arquitectura internacional, lo que
consiguio envolver la noche en un halo magico. Asi lo
mostraron las expresiones y comentarios de muchos
de los asistentes al evento. Y no es de extrafiar, tenien-

4AEDICION ICAL

do en cuenta que se trata de una obra iconica del Movi-
miento Moderno, tomada como ejemplo por arquitec-
tos de todo el mundo.

El pabellon, creado por Ludwig Mies van der Rohe
-junto con Lilly Reich- para la Exposicion Universal
de Barcelona de 1929 y reconstruido en 1986 tras una
iniciativa de Oriol Bohigas, muestra una estructura
innovadora, fruto de una optima conjuncion entre
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la geometria y la precision de piezas. En esta obra, la
iluminacion artificial es casi inexistente, gracias a la
utilizacion milimétrica de sus materiales (vidrio, acero
y diversos tipos de marmol), que consigue que la luz
natural se cuele -o reflecte- en todos los espacios in-
teriores. Un ejercicio maestro de como conseguir que la
luz natural y la artificial convivan armdnicamente, po-
tenciando las caracteristicas de la propia arquitectura.
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Ganadores/as de la 42 edicion del ICAL

MODALIDAD A

1ER PREMIO - Rim Bek (Estocolmo, Suecia) Sweden E;;ﬂzligdn"’tiz categoria

HTH Royal Institute of Technology, por su fotografia A52.  Ler Premio- Rim Bek (Estocol-
L s mo, Suecia) del Sweden HTH

2° PREMIO - Adrian Pedrazas Profumo (Cornella de Royal Institute of Technology,

Llobregat, Espafia), ETSAB-UPC, por su fotografia A77.  por su fotografia A52.

3ER PREMIO - Simon Gonzalez (Barcelona, Espafia),

ETSAB-UPC, por su fotografia A45.

MODALIDADB

1ER PREMIO - Mar Fernandez Basté (Barcelona, Espa- :l,od:lidad B categoria estu-
lantes:

fia), Universidad de Barcelona, por su fotografia B51. Ter Premio- Mar Fernandez Basté
2° PREMIO - Marina Vidal Vaquero (Rubi, Espafia), (Barcelona, Espafia),

o . , . de la Universidad de Barcelona,
Escola Tecnica Superior d’Arquitectura-ETSAV, por su por su fotografia BSL1.
fotografia B38.
3ER PREMIO - Mohammadali Malekzadeh (Barcelo-

na, Espafia) ETSAB-UPC, por su fotografia B36.

MODALIDAD C

1ER PREMIO - Rubi Zacnité Gaspar Méndez (Ciudad ~ Modalidad Ccategoria

estudiantes:

de México, México) Universidad Nacional Autonoma 1er Premio- Rubi Zacnité
de México, por su fotografia C61. a‘;‘l’fg Méndez (Ciudad de
2° PREMIO - Lenart Megusar (Selca, Eslovenia), México) de La Universidad Na-
; ; P NT cional Auténoma de México,

fFatcultyfc,n‘ gc‘:utecture University in Ljubljana, por su por su fotografia C6L.
otografia (34.
3ER PREMIO - Tadej Bogovic (Artice, Eslovenia)
Faculty of Architecture University in Ljubljana, por
su fotografia C57.
1ER PREMIO - Fco. Javier Lopez Rivera (Sevilla, ;"::;:ggzgfcategoria
Espafia), arquitecto y profesor universitario, por su ler Premio- Feo. Javier Lépez
fotografia P2 Rivera (Sevilla, Espafia),

! , . arquitecto y profesor universi-
2° PREMIO - Carlos Martin Roncero (Trujillo, Espa- tario, por su fotograffa P2.

fia), arquitecto, por su fotografia P40.
3ER PREMIO - Miguel Jaime Azanza (Pamplona,
Espafia), lighting designer, por su fotografia P8.




sylvania-lighting.com
info.es@sylvania-lighting.com
Tel: 91 66990 00

SYLVANIA

Control
inteligente
de la
iluminacion
SylSmart

El sistema de control inteligente
SylSmart de Sylvania detecta la
presencia humana y los niveles de luz
natural, ajustando la luz artificial para
que coincida con las necesidades justas
de cada momento y cada lugar. Sin
necesidad de programar, las luminarias
se configuran automaticamente, y
podras ajustarlas con una APP. Con
SylSmart, |as zonas de mucho transito
se mantendran bien iluminadas, y las
areas mas desocupadas, se atenuaran.
Ahorre tiempo de instalaciéon, y ahorre
energia hasta un 87%.
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En nuestro primer “nuevos talentos”
N u evos comentabamos que toda crisis tiene su
parte positiva. Las temporadas de crisis nos
obligan a hacer florecer nuestra creatividad y
t l t exprimirla al maximo para buscar soluciones
a e n os novedosas y eficientes que nos hagan salir
adelante. Esto, en el mundo del retail, ha dado
lugar a un completo cambio de la concepcion
de la experiencia del usuario en el proceso
de compra. La relacion vendedor cliente

bé s '
Q I.IIEI'O SEI‘ u n laimplicacion de este ultimo e incluso el

escenario ya no son los mismos... La casualidad

I‘l I.IEVO pI'Od I.IC'I'.O. oo ha querido que hayamos topado con Marcel

o h I 99 Solana,_ de espiritu creativo,'alegre e inquigto,

i aZ me. que recientemente ha trabajado en el diserio
de un nuevo producto customizable destinado
al sector del retail. Por su versatilidad nos
permite tanto exponer producto como trabajar
y hasta cocinar. Le entrevistamos para conocer
mejor de qué se trata.

COFFEE STATI

-
Iflf lf I{l’!lI |

Texto: Victor Jorda,
Marcel Solana
Fotografias: Popup Express
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Redaccion iCandela: Marcel, scual es tu background?
¢Qué has hecho antes de fundar POPUP EXPRESS?

Marcel Solana: Mi ambito profesional ha venido mar-
cado principalmente por el disefio. Una historia de 20
afios que empezo con el disefio de logotipos y campa-
fias de publicidad que vendia apasionadamente a los
clientes. Tras multitud de experiencias creativas llegd
un momento en el que senti la necesidad de “tocar”
el producto y mi carrera evoluciond hacia la creacion
y produccion de eventos corporativos, que es a lo que
mas tiempo he dedicado estos tltimos afios.

RiC: ;Qué te ha llevado a iniciar este proyecto?

MS: Es precisamente el resultado de esta evolucion vi-
tal. Me fue cautivando el hecho de disefiar mis propios
productos, e irremediablemente el producto siempre
contenia elementos relacionados con la iluminacion.
Fabrigué y comercialicé algunas de mis ideas que me
han dado la experiencia necesaria para embarcarme
ahora en un proyecto mas ambicioso.

RiC: ;Qué ofrece POPUP EXPRESS que no podamos
encontrar en otros lugares?

MS: PopUp Express nace con la intencion de cubrir una
necesidad que, en mi experiencia en el sector eventos,
no esta bien resuelta. Como ejemplo, con el produc-
to The Rocket, flagship de PopUp Express, podemos

NUEVAS FORMAS DE COMUNICAR DISENO

tener montado en 10 minutos un mostrador de recep-
cion, un food outlet, una mesa de reuniones, un expo-
sitor de productos para nuestra tienda, un show coo-
king, una estacion de product sampling... Siempre con
el producto perfectamente iluminado, comodo para
trabajar, personalizable y visualmente muy atractivo
para el consumidor.

RiC: ;Como comercializais los productos de PopUp
Express? sQuién es vuestro target?

MS: Los productos de PopUp Express van dirigidos a
dos tipos de colectivos. A empresas que necesiten
mostrar su producto de forma mas o menos efimera
alavez que atractiva y practica y a empresas relacio-
nadas el sector eventos, como son caterings, organiza-
dores de ferias y congresos, festivales, agencias orga-
nizadoras de eventos... Todos los productos de PopUp
Express se pueden comprar, personalizar a medida o
alquilar de forma temporal.

RiC: ¢Qué aspectos crees que son los que llevan a
un “nuevo talento” a tener éxito?

MS: No hay éxito sin pasion. Aunque parezca senci-
llo, no es facil encontrar nuestra verdadera pasion; es
cuando la encontramos que debemos apostarlo todo,
“all-in”y a por ello. Con los productos sucede lo mis-
mo, hay algo que se despierta dentro de tiy que te dice
- Quiero ser un nuevo producto, jhazmel... Entonces
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solo falta afiadir una muy buena dosis de esfuerzo y
perseverancia para crearlo.

RiC: ;Qué papel juega la luz en tu dia a dia y tus
proyectos?

MS: La luz ha sido siempre un fetiche en mividay, como
te decia, siempre ha estado presente en mis productos
y ha sido fundamental en mis eventos. A nivel particu-
lar, la aparicion del LED marco un antes y un después en
la forma de iluminar mi vida. Debo decirte que Ultima-
mente me he hecho fan de las bombillas inteligentes
de las que un que un dia me habld mi socio.

RiC: ;Tienes algun referente o alguna filosofia de
vida que te motive en tu trabajo?

MS: A nivel técnico, esta claro que si no fuera por lo que
creo Steve Jobs, muchos no estariamos haciendo lo que
hacemos hoy :-) ... Pero de todos los inputs recibidos
me quedo con la importancia de hacer lo posible por
dedicarnos a algo que nos apasione y aprender mucho
de todo aquello que no sale como hubiéramos querido.
Sequro que es una garantia de éxito para el futuro.

RiC: ¢Algun proyecto o deseo de futuro?

MS: Consolidar el proyecto PopUp Express que empe-
zamos ahoray no subir al sequndo piso sin haber antes
explorado muy bien el primero.
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Apuntes

Emplazado en Los I-'\ngeles, Somni es un

Cenando en la restaurante donde han desaparecido las
s barreras entre la cocina y el espacio para los
COCIna dEl Chelf comensales. Para ello, su proyecto de diseino

se ha basado en consequir una atmosfera
sobria a la par que calida, en la que la luz
artificial ha jugado un papel principal. De la
confeccion de este espacio se ha encargado
el estudio Capella Garcia Arquitectura, con
los arquitectos Juli Capella y Miquel Garcia al
frente. Una unicaluminariay unailuminacion
arquitectonica conforman este onirico lugar
donde el cliente puede sofiar facilmente con
ser un autentico chef. jPasen y vean!

Texto: Juli Capella. Redaccion iCandela
Fotografias: Jill Paider
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La configuracion unitaria

de este espacio, cocina y
comedor a la vez, suponia
un importante reto luminico,
pues mezclaba dos espacios
que requieren iluminaciones
diferentes, la de la cocina y
la del restaurante

CENANDOEN LA COCINA DEL CHEF

Para disfrutar de una gran experiencia gastronomica,
posiblemente el mayor desideratum seria que un re-
putado chef te invitase a su casa, te dejase entrar en
su cocinay comenzase a cocinar para ti, delante tuyo.
Este es el concepto esencial del que parte el disefio
de Somni -“Suefio”, en catalan-, un pequefio salon
para apenas diez comensales. Pertenece al grupo
Think Food Group del reputado chef espafiol afinca-
do en Washington José Andrés, y esta dirigido por el
chef residente Aitor Zabala, que ha sequido perso-
nalmente todo el proceso de disefio, ligandolo a sus
soberbias creaciones gastrondmicas.

Este mini restaurante de Los Angeles se sitlla en un
comedor privado, dentro de otro restaurante mayor,
Bazaar, el cual pertenece al hotel SLS, disefiado en su
dia por Philippe Starck.

El restaurante, de apenas 85 m2, se caracteriza por
ser un espacio calido y envolvente sin angulos ni es-
quinas. El suelo, la pared y el techo crean un bucle
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monomatérico con un encintado continuo de listo-
nes de madera. Ese es el concepto clave de su disefio:
un suelo que remonta por la pared y que a su vez lle-
ga hasta el techo, todo del mismo material.

La Unica mesa existente en el local se curva para
acercar a los comensales y dirigir su angulo de vision
hacia la cocina. De este modo, los clientes pueden vi-
vir de forma muy cercana todo el ritual de coccion de
los alimentos y preparacion de los platos. Conforta-
blemente sentados, pueden disfrutar del espectacu-
lo: una intensa y milimetrada coreografia donde los
cocineros -tantos como comensales-, van desvelan-
do un repertorio con decenas de pequefias degusta-
ciones. A esto se suma una gran cpula dorada sobre
la zona de emplatado, que focaliza la actividad de los
cocineros y asemeja el espacio a un escenario teatral.

Sobre la pared del saldn, revestida de ceramica pé-
trea de Dekton de Cosentino, cuelga la obra del ar-
tista espafiol Okuda San Miguel. Esta formada por
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tres bustos de animales geometrizados y coloreados
y aporta el contraste rupturista dentro de un espacio
apacible y cromaticamente neutro. EL toque artisti-
co canalla, que caracteriza a este artista, recuerda al
propio estilo que el chef José Andrés da a sus platos.

LA ILUMINACION ARTIFICIAL,
CRUCIALEN EL PROYECTO

La configuracion unitaria de este espacio, cocina y co-
medor a la vez, suponia un importante reto luminico,
pues mezclaba dos espacios que requieren ilumina-
ciones diferentes. Los cocineros precisan de un tipo de
iluminacion mas potente, general y fria, mientras que
para el comensal es necesaria una atmosfera luminica
sosegada, calida y afable. Para ello, el estudio encar-
gado del proyecto penso en que la iluminacion de la
zona de cocinado estuviese bajo una gran campana
dorada, la cual conferiria una reverberacion al espacio.

Por otra parte, en la zona de comedor, para resaltar
el plato, se necesitaban focos sobre la mesa que no
deslumbrasen al comensal. Para ello, se escogio la
luminaria Slend, disefiada por el creador Christophe
Mathieu, experto en luminarias atractivas y sosegadas.
Se encargo fabricar este modelo con el Unico requeri-
miento de que las lamparas estuviesen lo mas arriba
posible para evitar el deslumbramiento, ya que el ex-
tremo inferior de la luminaria recae muy cerca de la vis-
ta. Ademas de aportar una luz optima, estas esculturas
luminicas se han situado en semicirculo, para resaltar
laimportancia de cada uno de los diez comensales.

No hay ninguna otra luminaria en todo el restauran-
te, ya que el resto de la iluminacion es arquitectoni-
ca. De este modo, esta compuesta por focos orien-
tables integrados dentro de unos huecos del techo,
que intentan pasar lo mas desapercibido posible. Se
colocaron estratégicamente sobre la pared frontal
para iluminar las esculturas de una forma efectista.
Por ultimo, una tira de LED dimerizada recorre las es-
quinas y el borde de la pared, incluyendo el espejo,
para dar mayor profundidad al hueco que los separa.

En definitiva, el Restaurante Somni muestra un es-
pacio de disefio sobrio, funcional y calido, que cuenta
con ese punto humanista y organicista del disefno es-
pafnol donde, finalmente, siempre asoma un toque
de surrealismo y pasion.

APUNTES
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El proyecto ha consequido
un espacio de diseno
sobrio, funcional y cdlido,
con ese punto humanista

y organicista del diseno
esparol donde, finalmente,
siempre asoma un toque de
surrealismo y pasion

DATOS DEL PROYECTO

Proyecto: Somni restaurant

Diseiio: Juli Capella y Miguel Garcia de Capella
Garcia Arquitectura www.capellagarcia.com
Localizacion: SLS Hotel, Beverly Hills, LA (EE.UU.)

Superficie: 85 m?

Cliente: Think Food Group - José Andrés / Chef
Aitor Zabala

Fecha: Marzo 2018

Fotografias: Jill Paider
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Apple’s
Michigan Store

Innovacion de la mano
de la iluminacion

Como un MacBook gigante con cortinas acristaladas
que cuelgan de su carcasa se erige la nueva Apple Store
ubicada en la avenida Michigan de Chicago, un local que

sorprende por sus conceptos innovadores, intrinsecos
en los valores de la marca. El diseno, llevado a cabo por

Foster + Partners, ha sido condecorado con el premio
IALD Award of Merit por su proyecto de iluminacion, que
integra el edificio con la ciudad durante el diay lo hace

brillar durante la noche, como una gran lampara con

formas suaves a orillas del rio Chicago.

Mds alld de materiales,
tecnologias y otros aspectos
técnicos, uno de los objetivos
principales del proyecto de
iluminacion fue centrarse en
la saludy el bienestar de los
empleados y visitantes

Texto: Miquel Angel Julia y Redaccion iCandela
Fotografias: Nigel Young / Foster + Partners
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Cuando se habla de innovacion, las Apple Store son
un caso que da para conversar durante horas. Desde
que Regis McKenna propusiera en 1976 a creacion de
locales fisicos donde vender ordenadores persona-
les y hasta la primera tienda insignia inaugurada en
2003, las decenas de stores de la marca de la man-
zana que se han abierto en todo el mundo brillan con
luz propia. Y es que Apple ha sabido desmarcarse del
resto de firmas, precisamente, gracias a innovar en
todos los ambitos: desde sus equipos y métodos de
trabajo, a sus productos, materiales y texturas, te-
niendo especial cuidado e interés por las personas.

En este sentido, la nueva tienda de Apple ubicada en
la avenida Michigan (Chicago, EE.UU.), que fue inau-
gurada a finales de 2017, es un claro ejemplo de como
la marca ha sabido integrar sus productos con la vida
social de las ciudades. Por ello, el edificio donde se
erige, que simula la carcasa gigante de un MacBook,
ha configurado una nueva plaza publica y lugar de
reunion de los habitantes, emplazado a orillas del rio
Michigan. El local convive en el area conocida como
Magnificent Mile, frente a Pioneer Court y junto a un
edificio disefiado por Mies van der Rohe. Sin duda,
una ubicacion privilegiada en la que la Apple Store
aporta un nuevo valor para la ciudad.

El proyecto, que ha sido desarrollado por Foster + Part-
ners, ha supuesto un disefio ambicioso y ha conseguido
una estructura de enormes paredes de vidrio y techo es-

REPORTAJE

belto, como si de una version ampliada de uno de los or-
denadores portatiles de Apple se tratara. Junto al edificio
se han dispuesto dos escaleras de granito a ambos lados,
que han creado un nuevo paso peatonal para las perso-
nas y que no descuida el entorno donde se encuentra.

UNA TIENDA ORGANIZADA EN TORNO A LA AC-
TIVIDAD DE LOS CLIENTES

La nueva Apple Store cae en cascada desde Pioneer
Court, creando nuevas conexiones entre la ciudad y
el rio Michigan. Y es que una de las ideas iniciales del
proyecto fue crear un punto de encuentro al servicio de
los ciudadanos, algo que consiguieron conformando
una atmosfera suave, calida y acogedora. A modo de
sala de estar, donde las personas pudieran conocerse,
aprender, compartiry crear con productos innovadores.

Para consequir esta premisa, la iluminacion ha juga-
do un papel de vital importancia. En este sentido, la
luz natural se proyecta de forma equilibrada en todas
las superficies del interior durante el dia, gracias a su
estructura mural transparente. Mientras, por la noche,
el edificio funciona como una gran lampara de formas
suaves que ilumina con calidez esta zona de Chicago.
Un claro ejemplo donde el Retail ha creado ciudad,
que refleja el compromiso de Apple con las ciudades
y comunidades donde se instala. Algo que no hubiera
sido posible sin una gran colaboracion entre el equipo
de disefio de la marca y el estudio Foster + Partners.

028 CD
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En palabras de Jonathan Ive: “Apple Michigan Ave-
nue trata de eliminar los limites entre el interior y el
exterior, para establecer importantes conexiones ur-
banas dentro de la ciudad. Asi, ha consequido unir el
rio con una plaza histdrica de la ciudad que habia sido
privada del agua, mediante este nuevo espacio dina-
mico pensado para el uso de las personas”. De esta
manera, se sigue con la premisa de Steve Jobs, quien
meses antes de inaugurar su primera tienda senten-
cio: “No deberiamos organizar la tienda en torno a
los productos, sino a las actividades de los clientes”.

UNAILUMINACION PENSADA PARA LAS PERSONAS

La iluminacion de la Apple’s Michigan Store ha sido
condecorada con el IALD Award of Merit (Premio al
Mérito de la Asociacion Internacional de Disefiadores
de Iluminacion) por su proyecto de Lighting Design,
gracias a las innovadoras premisas que engloba en
su conceptualizacion.

Mas alla de materiales, tecnologias y demas aspec-
tos técnicos, uno de los objetivos principales de la
instalacion luminica fue centrarse en la salud y el
bienestar de los empleados y visitantes publicos. Por
ello, el equipo de lighting designers, selecciono un
controlador LED que minimiza el parpadeo visible y
no visible y los efectos de exponerse a ellos duran-
te largas horas. De esta manera se evita la fatiga
visual, los dolores de cabeza y el malestar general.
Mientras, cuando cae la tarde, la iluminacion se ate-
nuay muestra una temperatura de color mas calida,
pensada para coincidir con el desvanecimiento de la
luz natural y evitar asi los impactos negativos en los
ritmos circadianos de los empleados.

Para consequir estos propositos, la mayoria de los
elementos que configuran el falso techo, se han con-
figurado como un campo uniforme de downlights
empotrados. Pero detras se encuentra un disefio
altamente sofisticado, materializado en un accesorio
de baja profundidad y alto rendimiento con mas de
10 dispositivos dpticos. Esto permite una gran flexi-
bilidad en los efectos de luz que se pueden proyectar.

DATOS DEL PROYECTO

Proyecto: Apple Store Michigan

Localizacion: Chicago, Estados Unidos
Superficie: 20.000 m?

Proyecto de arquitectura: Foster + Partners
Disefio de iluminacion: James Sherman, Foster

+ Partners

Ingenieros mecanicos: Cosentini Associates
Constructor: Power Construction Company
Consultores de estructuras: Simpson, Gumpertz
& Heger

Consultor de paisajismo: Ross Barney Architects
Consultor de iluminacion: Schuler Shook

APPLE’S MICHIGAN STORE

Todas estas acciones demuestran que desde el mi-
nuto cero de este proyecto, se profundizd en la fisi-
ca de la iluminacion. Para ello, el equipo encargado
analizo varias opciones de disefio en numerosos pa-
rametros de rendimiento, incluyendo simulaciones
hiperrealistas con las percepciones humanes. Sélo
asi que ha conseguido un sistema luminico preciso,
eficiente y dptimo para las personas.

Ademas de estas decisiones, fue todo un desafio técni-
co explorar como la luz del dia se mezclaria con la luz
artificial interior en los diferentes espacios. Al utilizar
un motor de renderizado y ver los resultados en un
monitor HDR, el equipo pudo analizar con precision la
atmosfera que se estaba creando, y lo que es mejor,
aseguraron una representacion real muy aproximada.

Los lighting designers involucrados en todo el pro-
ceso del proyecto de iluminacion de esta tienda de-
sarrollaron un concepto complementario que ha res-
paldado los objetivos arquitectonicos. EL resultado
final muestra una fachada extremadamente delgada
y transparente que brilla con luz propia y que permi-
te vistas nocturnas ininterrumpidas a la ciudad. Asi
es la nueva Apple Store de Michigan: un local donde
la innovacion y los valores de marca han quedado al
servicio de las personas
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Los lighting designers
involucrados en todo el
proceso del proyecto de
iluminacion desarrollaron un
concepto complementario
que respaldara los objetivos
arquitectonicos
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Apuntes

Bala Perdida
Club: Luz y color
en un espacio

de atmosfera
clandestina

Escondido en el subterraneo del Hotel Axel, en un lugar
provocativo a la par que secreto, se encuentra Bala
Perdida Club, un espacio que combina un ambiente
clandestino con la oferta de cocteles y musica en directo.
El proyecto, disefiado por EL Equipo Creativo, destaca
por una estructura arquitectonica abovedaday por su
sistema de iluminacion LED Linear, capaz de transformar
la atmosfera segtin lo requiera el momento.

Texto: ELEquipo Creativo
Fotografias: Adria Goula



2018

En el corazon de la capital espafiola se ubica el Barrio
de las Letras, el epicentro del ambiente mas cosmo-
polita de la ciudad. Este barrio de Madrid fue también
un importante centro cultural durante el Siglo de
Oro espafiol, periodo de gran florecimiento del arte
y a literatura, al cual el barrio le debe su nombre.
Durante esa época, en la zona vivieron y escribieron
algunos de los literatos mas ilustres como Miguel de
Cervantes.

Es en este mismo barrio donde se encuentra el Ho-
tel Axel, concretamente en la calle Atocha de Ma-
drid, lugar en el que se ha ubicado el Bala Perdida
Club. En su proyecto de disefio, llevado a cabo por
los profesionales de El Equipo Creativo, el objetivo
principal fue crear un espacio donde se respirara
una atmosfera de libertad y diversion, que atrajera
las miradas de los clientes del hotel. Asi, podria su-
gerirse la entrada a todo tipo de publico, curioso por
conocer las zonas comunes del edificio y animado a

disfrutar de su oferta gastrondmica. En este senti-
do, Bala Perdida Club es un reclamo visual disefiado
al milimetro, que invita sutilmente a acceder al in-
terior del espacio.

Una vez dentro, esta cueva urbana destaca inicial-
mente por sus dos naves abovedadas de ladrillo que
conforman el local. Este espacio consigue un entorno
Uinico que recuerda a los clubs nocturnos neoyorki-
nos, donde el ambiente y la musica consiguen crear
un ambiente magico y envolvente.

En su proyecto, el Bala Perdida Club ha tenido dos
claras premisas de disefio. Por un lado, debia crearse
un lugar singular -algo que se ha conseguido me-
diante sus naves abovedadas subterraneas de ladri-
llo visto-, y por otro lado, el lugar tenia que reunir
las caracteristicas idoneas para el uso que se le iba
a dar. Y es que en el local conviven dos actividades
diferentes a la par que complementarias, ya que se
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trata de un club nocturno donde se suceden sesio-
nes musicales de Djs, que funciona al mismo tiempo
como snackeria y cocteleria.

“ESPEJO INFINITO” E ILUMINACION LED DINAMI-
CA, DOS ASPECTOS CLAVE

Para materializar estos objetivos, el aspecto clave
de este proyecto fue el uso de dos elementos pro-
tagonistas. Por un lado, en los extremos de cada una
de las naves longitudinales se colocaron dos espejos
enfrentados. Esto produce un efecto optico conocido
como “espejo infinito”, de manera que la imagen de
la boveda se multiplica infinitas veces y se convierte
en un tunel sin final visible.

Otro punto a destacar es la luz y el color, que se han
convertido en los hilos conductores del proyecto. Asi, en
el eje de la boveda se instald una luminaria longitudinal
de tiras de LED digital dinamico, que se han encastado



32

en unos plafones suspendidos. En ellos también se ins-
tald un absorbente acustico para evitar problemas de
ruido con las zonas y planta superior colindantes. ELLED
utilizado contiene programas dinamicos que permiten
cambiar la intensidad de la luz y el color del local. De
este modo, la escena puede cambiar rapidamente para
poder pasar de una atmosfera calida a una oscura, se-
gun se precise y seguin el momento del dia.

En la parte de iluminacion, El Equipo Creativo contd
con la asesoria de la firma Lluria, expertos precisa-
mente en tecnologia LED Lineal. La premisa principal
que se requeria era conseguir un sistema luminico
que expresara a través de la luz el efecto clandes-
tino, escondido e intimo de este espacio. Ademas de
esto, debia permitir facilmente la transformacion del
local, de bar cocteleria a club nocturno, motivo por el
que se optd por una tira dinamica LED Digital IP20 Ti-
tan con una potencia de 144W/m RGB (D-TTN-14'4-
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RGB), que consigue rapidamente un cambio de color
cuando es necesario.

Para recubrir esta tira LED, se escogio el perfil de super-
ficie STAR 4 (STR-4) con difusor Opal, que ha quedado
suspendido mediante el kit de suspension (KIT-S), for-
mado por 2 cables tensores con reguladores de altu-
ra. Todo este sistema de Lluria puede controlarse con
la tecnologia Lightbox8 para instalaciones de control
en diferido (Stand Alone), que cuenta con 8 puertos,
reproduce hasta 4000px y tiene una programacion a
medida conformada por 8 escenas diferentes.

LUZ PARAEL RELAXY LUZ PARAEL OCIO

La barra también es uno de los elementos que destaca
en lailuminacion del Bala Perdida Club. Esta integrauna
lampara vertical de tiras led RGB, cuyos colores cambian
almismo tiempo e intensidad que o hacen las del techo.
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Por otro lado, en los extremos de la boveda se hainsta-
lado un espacio de chill out en el que los LED bafan de
abajo a arriba toda la pared con un tono dorado. Se ha
elegido este tipo de iluminacion para potenciar la tex-
tura del ladrillo y consequir una atmdsfera confortable.

Con estos elementos, las dos naves del Bala Perdida
Club se adaptan entre ellas, para conseguir un am-
biente mas relajado en la zona del reservado, y otro
mas desenfadado en el otro extremo, donde se en-
cuentra la zona del Dj y la barra del bar.

La premisa principal del
sistema luminico ha sido
expresar a través de la luz
la atmosfera clandestina e
intima del local, ubicado en
el corazon de Madrid




lluminacion dinamica del

BALA PERDIDA CLUB
en Madrid by El Equipo Creativo

Tira de LED Digital Titan 14,4W/m RGB
controlada con nuestro Lightbox8 (LB8)
sobre el perfil de superficie STAR-4
con difusor opal.

HiPartnerso
Fotografia de Adria Goula
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Light
to Light

Texto: Albert Salazar, Michela
Mezzavilla, José Maria Deza, Jo-
sep Ribas, Joaquim Adell, Xavier
Ferrés y Miquel Angel Julia
Fotografias: Héctor Milla de
Magenta Blue, Roca Barcelona
Gallery. Krys Moya y Ariel
Ramirez
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La luz como hilo
conductor entre
disciplinas

El arquitecto Albert Salazar y la lighting
designer Michela Mezzavilla, el disenador
de interiores Josep Ribas y el disenador

de iluminacion José M? Deza, el ingeniero
Joaquim Adell y el arquitecto Xavier

Ferreés. Estas tres parejas de profesionales
participaron en Light to Light, una jornada
técnica que tuvo una unico protagonista:

Lla luz como hilo conductor entre diferentes
disciplinas. El debate entre estos
especialistas formo parte de un programa
de actividades que se ha organizado en

el marco de la 42 edicion del ICAL y ha
contado con el apoyo de las firmas iGuzzini,
Artemide, Delta Light, Viabizzuno, Sylvania,
Sakma, Carpyeny MATELEC LIGHTING.

El pasado 3 de mayo, el Roca Barcelona Gallery se vistio de gala para acoger la jornada
Light to Light, un evento enmarcado entre las actividades programadas para la cele-
brar la cuarta edicion del Concurso Internacional de Fotografia en Luz Artificial. Orga-
nizado por el Taller de Estudios Luminicos de la ETSAB (Escuela Técnica Superior de
Arquitectura de Barcelona) y la revista iCandela, el acto conto con una gran asistencia
de publico y con profesionales de diferentes disciplinas para conversar largo y tendido
sobre diferentes conceptos luminicos.

En esta jornada técnica intervinieron tres parejas de profesionales del mundo de la
iluminacion. De la mano de MiqueLAngeUulié, arquitecto Director de Estrategiay Di-
sefio en Nuklee, los especialistas conversaron sobre la necesaria transversalidad entre
disciplinas en un proyecto espacial (Arquitectura, Interiorismo, Ingenieria, Lighting
Desing...). Asi, a través de experiencias, anécdotas y debates se tejio un nuevo rela-
to que tuvo a la luz como hilo conductor del evento. Un acto que ha contado con la
participacion y el apoyo de las firmas de iluminacion iGuzzini, Artemide, Delta Light,
Viabizzuno, Sylvania, Sakma, Carpyen y MATELEC LIGHTING
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ALBERT SALAZAR Y MICHELA MEZZAVILLA: LUZY
ARQUITECTURA CAMINAN DE LAMANO

El arquitecto y la lighting designer explicaron varios
de sus proyectos conjuntos y transmitieron al publico
su experiencia y su concepto de iluminacion dentro un
proyecto arquitectonico.

Seguin ellos, el proyecto luminico ideal tendria que apoyar
al proyecto arquitectonico desde sus fases mas iniciales,
para que los dos procesos caminen de la mano en todo
momento. Esto conseguiria un resultado mucho mas uni-
ficado, donde cada componente fluiria armonicamente
con el resto. En este sentido, afirmaron que Unicamente
se garantizan los mejores resultados si se realiza un traba-
joenequipo, entre expertos de distintas disciplinas.

LALUZ COMO HILO CONDUCTORENTRE DISCIPLINAS

De izquierda a derecha. Joaquim Adell, José M2Deza, Albert Salazar,
Michela Mezzavilla, Miquel Angel Julia, Xavier Ferrés y Josep Ribas.

Caixa Forum. Barcelona.

En Bodegas Protos, el equipo de Richard Rogers (Arqui-
tectura) trabajo con el equipo de Michela Mezzavilla (Ligh-
ting Design) para coordinar el trazado y el disefio de todas
las instalaciones eléctricas, hidraulicas y de climatizacion.
Estas se colocaron por encima de los puntos de arranque
de las grandes bdvedas del techo, con el objetivo de de-
jarlas al descubierto, lo que supuso un importante desafio
para todos los consultores. Pese a ello, el resultado fue
optimo, ya que se consiguieron liberar los techos y enfa-
tizar la sensacion de ligereza. Dicho en otras palabras, el
disefio de iluminacion quedo al servicio de la arquitectura
para potenciar sus caracteristicas. Otro de los aspectos
mas interesantes de esta forma de trabajar es la posibili-
dad de interactuar durante el desarrollo del proyecto, para
conseguir una mejor coordinacion con los demas oficios y
afinar los efectos de luz hasta el dltimo detalle.
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A modo de anécdota, Albert Salazar y Michela Mezzavi-
la explicaron que en uno de sus proyectos mas recien-
tes, tras haber colocado las luminarias en la iluminacion
de una fachada, se decidio Wlamar a los vecinos. Asi,
mientras se colocaban los Ultimos proyectores, podian
asegurarse de que ninguna de las fuentes de luz les iba
adeslumbrar. La atencion al detalle fue la que realmen-
te marcd la diferencia en el disefio de esta iluminacion.

JOSE MARIA DEZA Y JOSEP RIBAS: INTERACCION
ENTRE ARQUITECTURA E INTERIORISMO

Como disefiador de iluminacion, José Maria Deza, de
formacion arquitecto, siempre habia trabajado con ar-
quitectos o clientes finales hasta que un dia -y hasta la
actualidad- empezo a realizar proyectos con el Disefia-
dor de Interiores Josep Ribas. Tras una primera experien-
cia con un interiorista que no fue precisamente bien, son
los arquitectos quienes escogen todas las propuestas de
iluminacion técnica, ejerciendo su papel como Lighting
Designers. No obstante, en términos de luminarias deco-
rativas 0 ambientales, su trabajo consiste en ofrecer una
seleccion de modelos que puedan encajar tanto con su

Michela Mezzavilla. Lighting designer y Albert Salazar. Aquitecto.

LIGHTTO LIGHT

propuesta, como con la del disefiador de interiores. Lo
hacen siguiendo unas directrices de distribucion luminica
(directa o indirecta, con unas temperaturas adecuadas al
espacio o actividades, flujos luminosos, intensidades...).
Todos estos aspectos se basan en su concepto luminico,
que es fruto del analisis espacial propuesto por el dise-
fiador de interiores y teniendo en cuenta los ambientes
que se quieren crear, las caracteristicas de los espacios y
los materiales que se emplearan. Una situacion similar
se da con el cliente final, s6lo que en este caso se puede
tener una mayor libertad -en algunos casos- para la se-
leccion de éstas luminarias.

En definitiva, los disefiadores de interiores tienen mu-
chos conceptos en comun con los arquitectos y solo con
una estrecha colaboracion entre ambos, se crean los
mejores proyectos. Estos deben integrar la iluminacion
técnica de manera adecuada con los elementos lumi-
nicos que tienen presencia espacial, los cuales acaban
siendo del gusto del interiorista -0 incluso propuestos
por él-, pero en base a unas pautas que da el Lighting
Designer, basadas en aspectos luminotécnicos y de
efectos luminicos. En todo este proceso, lo mejor es
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comenzar conjuntamente en la conceptualizacion del
proyecto, ya que asf se consiguen ambientes que des-
piertan emociones.

JOAQUIM ADELL Y XAVIER FERRES:
ARQUITECTURAS SINGULARES MEDIANTE
LATECNICAY LA FORMA

Desde sus inicios como Perito Industrial e Ingeniero Téc-
nico Eléctrico por la Universidad Industrial de Barcelona
(UB) hasta las grandes diferencias entre los “Lighting
Designers” y los primeros “écleragistes”, pasando por
su practica profesional como Director de Proyectos y
responsable de formacion de Erco lluminacion. Asi ver-
s6 la ponencia de Joaquim Adell, actualmente también
profesor de diferentes masters y postgrados en univer-
sidades de Barcelona, Madrid, Granada, Sevilla donde
ensena -y sigue aprendiendo- todo el bagaje adquirido
durante el camino.

Finalmente, y a modo de conclusion de la jornada, el
arquitecto Xavier Ferrés tratd de explicar cdmo construir
arquitecturas singulares desde el punto de vista de la
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LALUZ COMO HILO CONDUCTORENTRE DISCIPLINAS
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técnica y de la forma. Para hacerlo, se utilizan combi-
naciones complejas de sistemas, materiales y produc-
tos, con un alto nivel de industrializacion. Al crecer la
exigencia y los requisitos de calidad, se deben utilizar
todos los recursos personales y técnicos, con el objetivo
de reducir riesgos y asegurar los resultados. Proyectary
construir son ahora ya actividades transdisciplinares en
las que intervienen numerosos agentes.

Pero como las posibilidades de composicion de los
elementos del paisaje, de los edificios y de sus espa-
cios interiores son infinitas, Ferrés y su equipo tratan
de elaborar formulas que les permitan saber el qué y
el cdmo hacerlo. Dicho de otro modo, para consequirlo,
imaginan el proceso y el resultado final como un todo,
contando con las minimas variables e intentando tener
las incertidumbres lo mas controladas posible.

Y es que, a pesar de la gran variedad de opciones, siem-
pre hay unos trazos comunes en el diseno de un pro-
yecto. Pero para reducir los riesgos inherentes en todo
proceso de creacion, el arquitecto propuso un método
con unos pasos sencillos que deben abordarse sucesivas
veces, verificando constantemente que se han cumplido
los compromisos de las fases anteriores. Las etapas de
un proyecto son las siguientes: Idea arquitectonica, Con-
cepto general del edificio, Concepto de la iluminacion,
Materiales y productos que se emplearan, Sistemas cons-
tructivos y de puesta en obra, Concrecion de las solucio-
nes-detalles de construccion, Prototipos y verificacion.

Conestaideay la aportaciony algunas preguntas de los
asistentes al acto, se dio por finalizada esta jornada téc-
nica sobre iluminacion. EL formato de LIGHT to LIGHT se
repetira en otros lugares como Madrid, donde coincidira
con la celebracion de la feria ePower & Building en IFE-
MA. Este evento engloba a Matelec Lighting, entre otros
pabellones feriales dirigidos al sector de la arquitectura,
lailuminaciony la construccion, y tendra lugar en la ca-
pital espafiola del 13 al 16 de noviembre.

Ver Video
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Apuntes

Shiseido The Store:
nuevaimagen

para una tienda

de cosmeticay
sensaciones

El estudio Nendo ha sido el encargado de la
renovacion de la tienda insignia que la com-
paiia de cosmeticos Shiseido tiene en el ba-
rrio de Ginza, en Tokio. Con el proyecto, se ha
conseguido un espacio donde no sdlo se ven-
den productos, sino que también se ofrecen
servicios tan dispares como la estética, la
fotografia y o la restauracion. Un disefio mi-
nimalista y delicado, conformado con acei-
tes, sobras de ojos y esmaltes de unas, en-
tre otros, da vida a la nueva imagen de este
local que comenzo en 1872 como la primera
farmacia japonesa de estilo occidental.

Texto: Redaccion iCandela
Fotografias: Takumi Ota
para el espacio y Akihiro
Yoshida para el producto.
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EL concepto principal del disefio de interiores de la
renovacion de la tienda Shiseido ha sido integrar los
elementos del mismo modo que se aplica el maqui-
llaje. En palabras del responsable del proyecto, del
mismo modo que “al preparar una pared o piso, pri-
mero se aplica la capa base, luego las capas de pin-
tura o pulido y finalmente una capa protectora”, ha
cogido forma este local comercial ubicado en Ginza,
uno de los barrios mas lujosos de Tokio (Japon).
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El nuevo disefio de la primera tienda que Shiseido
abrié en 1872 ha sido encargado al estudio Nendo,
con Oki Sato en su direccion. Siguiendo el concepto
principal, el edificio se ha distribuido en cuatro plan-
tas que albergan distintos usos. La planta baja y la
primera se han destinado a la venta de productos
para turistas extranjeros, al mismo tiempo que al-
berga un salon de belleza. Mientras, en el segundo
piso, hay un estudio fotografico y un salon de pelu-
queriay maquillaje, para acabar en el tercero -el mas
alto- con una cafeteria, un espacio para eventos y va-
rias cabinas de belleza para tratamientos y consultas.

Con el objetivo de consequir una imagen corporativa
global, se han empleado productos de la propia marca
en la renovacion de todos los espacios. Asi, las paredes
se han cubierto en papel confeccionado con almoha-
dillas de algoddn que, iluminado desde abajo, emite
un suave resplandor. Otro de los elementos princi-
pales que se han usado ha sido el aceite de camelia,
utilizado en el cuidado del cabello. Este se aplicala
madera natural sin procesar, para darle un acabado
envejecido, mientras que la sombra de ojos se aplico
en capas con pinceles de maquillaje sobre las paredes,
para conseguir un acabado similar al marmol. Para el
techo, se mezcld esmalte de uiias en la pintura, dando
un brillo sutil que potencia la luminosidad.

UN INTERIORISMO DE MARCA QUE CONJUGA ES-
TETICAY SENTIMIENTOS

También el logotipo de Shiseido se puede encontrar
en todo el espacio: en las columnas, imitando las
secciones de bambd, en recortes de papel siguiendo
la técnica del kiri-e o en tejidos modelados con Ha-
riko, similar al papel maché. Finalmente, se usaron
cortinas de hilo detras de las ventanas del edificio
y se ataron varios nudos awaji musubi para confor-
mar la imagen de una flor de camelia, vista desde
lejos. Mientras que el nudo es un simbolo tradicio-
nal japonés, que representa un vinculo duraderoy la
conexion, la flor es el icono corporativo de Shiseido
desde 1915. De esta manera, se expresa visualmente
el deseo de la marca por construir una relacion fiel y
perdurable en el tiempo con sus clientes.

En definitiva, la nueva tienda de la compaiiia, re-
bautizada como Shiseido The Store, muestra una
imagen muy acorde con los conceptos corporativos
de lamarca, que conjuga estética e imagen, con sen-
timiento y sensaciones. Y es que en este local todo
esta tan cuidado como el procedimiento para conse-
guir un buen magquillaje: “Primero se aplica el cuida-
do de la piel, luego se cubre con la base y finalmente
se crean toques puntuales de color, con el lapiz de
labios o la sombra de ojos”, concluye Oki Sato, res-
ponsable del proyecto.

APUNTES
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Mientras que el nudo es un
simbolo tradicional japones,
la flor de camelia es el icono
corporativo de Shiseido,

con los que se ha expresado
conceptualmente el deseo
de la marca por construir una
relacion perdurable con sus
clientes




AXIO

LA PLATAFORMA INTELIGENTE DE ILUMINACION

powered by (Gif

PRESENTAMOS

LINTUNM

ILUMINACION
LINEAL
CONECTADA

Solucién inteligente - o
Modular para una flexibilidad maxima EQMUC EMFI N B_l-_”ﬁg? -

Fécil montaje, instalacion rapida
Sistema ClickLink™ que recluce el tiempo
de instalacion hasta la mitadl”
Larga duracion de vida: 50.000h L8O B10 e =
Con regulacion DALI y versiones de alta y baja potencia e ~ SENSORES INTEGRADOS
8 cables 3 circuitos e { Y UTUIZACION DELESPACIO.

g:sn DE mua BEACON
_ __:jan‘ﬂmm

NURORA

VALUE BEYOND ILLUMINATION

ain@auroralighting.com 937 077 770
ighting.com ¥ @ QS in



Jaime
Beriestain

“El retail es una manera
de evadirse de larealidad,
de sonar y poder adquirir
ese sueno”

Dice Jaime Beriestain que para disefiar un espacio debe haber detras un
concepto coherente y una identidad propia, que ayude a desarrollar espacios
singulares donde el visitante pueda sentirse tnico. Algo que solo puede
consequirse creando nuevos productos y nuevos ambientes. Los objetivos
principales son renovar y sorprender. Para ello, en su propia concept store
de Barcelona, este disefiador multifacético ha confeccionado un espacio
que ayuda al comprador a sentir que forma parte de un ambiente con
mucha personalidad, donde los colores y la iluminacion buscan despertar
emociones. Su trabajo se identifica por sus exquisitos acabados, su
sofisticacion y su vision personal en el tratamiento de los materiales nobles.
Ejemplo de ello son sus proyectos en el Hotel Almanac de Barcelona,
los Hoteles de la nueva cadena de 5* The One, la reforma integral de los
restaurantes, clubes y bares del Hotel Sofia en Barcelona y el nuevo Hotel
Hilton de Tanger. También ha realizado distintos proyectos de viviendas
particulares en Barcelona, Ginebra, Bahamas o Ibiza, entre otras ciudades.

Texto: Redaccion iCandela
Fotografias: Manolo Yllera
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“A pesar de ser un espacio fisico, una
tienda no puede estar inmovil. Hay que
hacerlo vivir: con nuevos productos, nuevos
ambientes. Los objetivos son renovar

y sorprender. Cada visita tiene que ser
diferente a la otra”
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Redaccion ICandela: Interiorismo, diseiio, gas-
tronomia, restauracion... ;Nos puede explicar
sus inicios?

Jaime Beriestain: Me encanta comer, cocinar y reci-
bir invitados en casa. En mi restaurante estoy involu-
crado en cada detalle: la eleccion de los platos, la se-
leccion de los pequefios proveedores, traigo mucha
verdura de mi huerto, disefio la vajilla... Para poder
ofrecer un sello de calidad y de autenticidad en cada
producto, debe ser algo “hecho en casa”. Supongo
que la gente valora esta honestidad y le da ganas de
prolongarla, algo que consiguen a través de los dife-
rentes productos que propongo: aceite, mermeladas,
linea de cosmética... Por extension, también tengo a

JAIME BERIESTAIN

la venta la vajilla o a cristaleria del restaurante, los
accesorios, los muebles, los libros...

RiC: ¢En qué nuevos proyectos esta inmerso ac-
tualmente en territorio nacional e internacional?

JB: Actualmente, estoy realizando un hotel en Ma-
drid con un concepto nuevo: tres restaurantes, un
roof top con piscina y un ambiente joven. Internacio-
nalmente, estoy trabajando en un hotel situado en el
centro Art Déco de Casablanca. También estoy reali-
zando dos palacios en el Ring de Viena, entre otros.
Ademas, somos la oficina espafiola que se encargara
de supervisar el maravilloso proyecto del Mandarin
Oriental en Madrid.
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RiC: Ha disefiado el interiorismo de hoteles como
el The One en Barcelona o el Hotel Jardin Tropical
en Costa Adeje. ;Como se enfrenta creativamen-
te a proyectos con tipologias parecidas, pero con
clientes tan diferentes?

JB: Todos mis proyectos son Unicos y estan hechos
a medida. Para el The One en Barcelona o el Jar-
din Tropical en Costa Adeje, la estructura y la for-
ma eran distintas. Sigo siendo yo mismo, pero el
encargo cambia. Me adapto a las exigencias y las
expectativas.

RiC: ¢Qué diferencia supone enfrentarse por
ejemplo al restaurante Impar de Barcelona frente
aun proyecto hotelero completo?

JB: Cualquier proyecto tiene que tener un concepto
coherente y darle una identidad propia. A nivel de
trabajo, realizar un restaurante o un hotel es la mis-
ma preocupacion, la misma busqueda de materiales,
los mismos enfoques técnicos. Lo Unico que cambia
es la superficie.

RiC: Cuando realizé el disefio de los restaurantes
del Hotel Sofia conto con la colaboracion de Birgit
Walter. ;Como es su relacion con los lighting de-
signers? sPuede explicarnos como fue el redisefio
de este espacio?

JB: Trabajo con Birgit desde hace 15 afios y tenemos
una excelente relacion profesional y eso se nota en
los espacios que creamos. Es una sinergia muy com-
pleja dado que es una combinacion de estética y tec-
nicidad muy altas. En un proyecto, se trabaja con un
lighting designer desde el inicio, que es cuando se
definen las posibilidades y se resuelven los desafios
técnicos.

RiC: ;Cree que las estructuras del espacio en el
que se trabaja pueden llegar a condicionar su
trabajo? ¢Y las que ha realizado previamente un
arquitecto?

JB: Mas que limitarnos, nos alientan como un desa-
fio. Nos permiten superarnos en creatividad. Hemos
colaborado con talentosos arquitectos como Carlos
Ferrater, Carlos Lamela o Antonio Ruiz Barbarin.
Son grandes profesionales y consiguen potenciar a
los demas.

RiC: Su estudio cuenta con proyectos como el
ZUU Club o los restaurantes Impar y BE SO, todos
en Barcelona. ¢Existe hoy en dia una diferencia-
cion de lo que es diseiio en retail de lo que son
espacios gastronomicos? ;0 considera a ambos
parte del mismo?

JB: Son dos negocios diferentes con necesidades dis-
tintas. Aunque el objetivo de los dos es el mismo, son
dos maneras diferentes de vivir los espacios.

REPORTAIJE

“La iluminacion busca
despertar emociones y por
ello la buenailuminacion es
esencial en un negocio: un
diamante sin luz adaptada
no se apreciara”

028 CD
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JAIME BERIESTAIN
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JAIME BERIESTAIN

“En un proyecto, se trabaja
con un lighting designer
desde el inicio, que es
cuando se definen las
posibilidades y se resuelven
los desafios técnicos”

RiC: Su ‘concept store’ en Barcelona es un espacio
hibrido donde se fusionan diferentes usos: tienda
de mobiliario y complementos, floristeria, cocte-
leria, restaurante... ;Qué es para usted el retail?

JB: El retail es una manera de evadirse de la realidad,
sofiar y poder adquirir ese suefio. Su papel es inspirar y
estimular los sentidos. Creo que siempre se necesitaran
tiendas fisicas a pesar de laimportancia de la era digital.

RiC: ;Este espacio esta pensado como “una pro-
longacion de la propia casa del artista” o es un
espacio-marca?

JB: Es un espacio con una identidad propia, la mia.
Todo los objetos que hay dentro me definen.

RiC: ;Como dinamiza su tienda?
JB: A pesar de ser un espacio fisico, no puede estar

inmovil. Hay que hacerlo vivir: con nuevos productos,
nuevos ambientes. Los objetivos son renovary sorpren-
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der. Cada visita tiene que ser diferente a la otra: cambio
los colores de las paredes, las obras de arte, creo nuevo
espacios. El escenario de iluminacion es, sin duda, muy
importante. Gracias al sistema de control Lutron que
tenemos instalado, la luz varia durante el dia segun las
franjas horarias, lo que da ritmo al espacio. La musica
también tiene un papel crucial. Tenemos un DJ que pre-
para listas de canciones especialmente para nosotros y
que van evolucionando con las horas del dia.

RiC: ¢Es una via de entrada a nuevos proyectos o
es un modelo de negocio independiente al de su
propio estudio de interiorismo?

JB: Son universos muy distintos y complementarios.
Obviamente, el concept store es un escaparate de mi
personalidad.

RiC: ¢(Tiene pensado abrir su tienda online?

JB: Estoy trabajando en ello. En la tienda online, me
enfocaré solo en los productos de mi marca: fragan-
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cias del hogar, velas aromaticas, cosmética y gour-
met. Me estoy involucrando mucho en el concepto
estético porque hoy en dia tenemos que ofrecer una
experiencia diferente al cliente.

RiC: Afirma que “el diseiio, la comodidad, el con-
fort y los diferentes complementos son funda-
mentales ala horade que el cliente decida” §Como
puede influenciar la manera en la que estan distri-
buidos los elementos en una tienda y su diseiio?

JB: Es la esencia misma de un negocio: saber colocar
y asociar los productos. Hay que crear un mundo de
posibilidades al alcance de todos los publicos y pro-
poner nuevas ideas.

RiC: Ha potenciado su marca personal en su con-
cept store de Barcelona a través de los objetos ex-
puestos, del mobiliario y también del ambiente.
¢Como se consigue crear este valor corporativo a
través de la iluminacion?

JB: La iluminacion busca despertar emociones y por
ello la buena iluminacion es esencial en un negocio:
un diamante sin luz adaptada no se apreciara. Cada
producto requiere una luz diferente.

En mi concept store, uso railes de focos con dimmer
particular que me permiten una infinidad de opcio-

REPORTAJE

nes. En cambio, la iluminacion en una tienda o un
restaurante es muy diferente. Las luces indirectas
permiten crear un ambiente intimo propio de los
restaurantes, pero son incompatibles con una tienda.

RiC: Internet es un gran influyente en las expe-
riencias vitales. ;Cree que el mundo digital tam-
bién cambia la manera en la que se disefia y se
compra en el sector retail?

JB: Hoy en dia, estamos en un momento de transicion
donde se intenta entender cuales son las repercusio-
nes de las compras en Internet. Es una evolucion tan
rapida que hay muchas tiendas que se han vuelto la-
boratorios que prueban nuevas técnicas de compra.

RiC: Ha colaborado estrechamente con artesanos
de todo tipo: tapiceros, marmolistas, carpinte-
ros... ¢Como influye la sostenibilidad, el reciclaje
y la ecologia en su trabajo?

JB: Es una preocupacion constante. Somos todos
responsables de cuidar nuestro planeta y hay solu-
ciones interesantes. Aunque el abanico de alternati-
vas sigue siendo muy estrecho.

028 CD

RiC: Existen numerosas novedades en el campo
del disefio en hoteles, viviendas, restaurantes...
Pero, ¢cual es para usted el futuro del disefio del
retail?

JB: No creo en un futuro de un retail desmaterializa-
do. Hoy en dia, cada uno busca algo unico, algo dife-
rente. Es probable que para diferenciarnos tengamos
que orientarnos hacia un retail mas personalizado, a
contracorriente del consumo de masa.
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Birgit Walter

“El diseio de iluminacion mejora
la percepcion del espacio y traduce
los valores de una marca”

Texto: Redaccion iCandela
Fotografias: Marek Jarosz (Zuu
Club &Restaurant) Alvaro
Valdecantos (Restaurante BE
SO-Hotel Sofia, La Rotonda,
Hotel The One) Sergio Flores
La Terrassa del Mar - foto
cortesia del Centro Comercial
Diagonal Mar

La directora de BMLD y lighting designer afirma que el
diseiio de iluminacion mejora la percepcion del espacio y
se convierte en una de las herramientas para traducir los
valores intrinsecos de una marca, del mismo modo que

lo hace la arquitectura. Y es que Birgit Walter es una gran
defensora del papel de los lighting designers dentro de

un proyecto, tenga la envergadura que tenga. Ejemplo de
ello es el trabajo que realizo afos atras en la Asociacion
Profesional de Disefiadores de lluminacion (APDl) y en la
ya desaparecida Asociacion Europea de Lighting Designers
(PLDA). Solo hace falta echar un vistazo a algunos de sus
proyectos para darse cuenta de que la luz es un elemento
fundamental en ellos. El Hotel Taj Mahal en Mumbai, el
Museo MNAC en Barcelona o el Hotel The One en Barcelona
son solo algunos ejemplos.
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Redaccion ICandela: BMLD ha sido premiado con
el Darc Award decoration 2018 por la iluminacion
del lobby del Hotel Sofia en Barcelona. ¢Nos pue-
de contar como fue el proceso de trabajo de este
espacio?

Birgit Walter: El proceso de trabajo de cada pro-
yecto luminico en el cual trabajamos se inicia con el
analisis espacial y funcional, dando pie a un plantea-
miento luminico muy conceptual. Este se presenta
y desarrolla juntamente con el equipo creativo, ar-
quitectos y disefiadores de interiores para incorporar
esas ideas en el proyecto arquitectonico. En este caso
en particular, el proceso ha sido similar, afiadiendo
ademas el desarrollo de la pieza central, la escultura
en la cual también integramos luz. Para ello, conta-
mos con modelos 3D y Mock Ups internos que nos
ayudaron a dar con la integracion de la iluminacion
en la misma escultura.

RiC: ;Qué aspectos son fundamentales en un pro-
yecto de iluminacion?

BW: De obligado cumplimiento son las normati-
vas aplicables a cada proyecto, las europeas, es-
tatalesy locales. De cara a nosotros, como politica
de estudio, es crear un planteamiento luminico
que ensalce la arquitectura, la vision espacial, que
sea funcional para las personas y que utilice los
recursos justos y necesarios.

A —
T | -__—.h“-- IL.L..".L'-_..-

PROTAGONISTA

RiC: Ha trabajado con Jaime Beriestain y otros gran-
des profesionales en muchas ocasiones. ;Comoes el
trabajo con un arquitecto?

BW: Formar parte de un equipo de grandes profesio-
nales siempre es maravilloso, desde el proceso crea-
tivo a la integracion de las diferentes disciplinas. En
el caso de Jaime Beriestain y su equipo es un placer
trabajar con profesionales que valoran tu aportacion
para mejorar el proyecto conjunto. La colaboracion
es muy enriquecedora y la disfrutamos mucho, he-
cho que se traslada al resultado final.

028 CD

RiC: ¢Cree que el cliente esta dispuesto a invertir
en una buena iluminacion o todavia sigue consi-
derando que todo vale?

BW: Segun nuestra experiencia, actualmente y poco a
poco, Se empieza a entender que no todas las luminarias
valen para todo. Se esta empezando a tener una conscien-
cia mayor hacia el producto final, el cual puede llegar a
cambiar el efecto deseado drasticamente. Muchas veces, a
raiz de ‘malas’ experiencias anteriores, los clientes tienen
mas cuidado a la hora de plantear un cambio de material.

“El planteamiento luminico
debe analizar y entender
los valores a trasmitir, los
requisitos espaciales y
funcionales del espacio,

al igual que tantos otros
que pueden surgir en los

proyectos”

-
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RiC: Hoy en dia se habla mucho de crear un valor
de marca tanto a nivel comercial como empresa-
rial. ¢Qué papel estratégico juega la iluminacion
en el diseiio de una tienda? ¢Y en un restaurante?

BW: El disefio de iluminacion mejora entre otros as-
pectos la percepcion del espacio de la misma manera
que lo hace el proyecto arquitectonico de un local o
restaurante. Es una de las herramientas para traducir
los valores intrinsecos de una marca. Por poner un
ejemplo, Zara y el Hotel Mandarin Oriental tienen

BIRGIT WALTER
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diferentes valores en sus respectivas marcas, por lo
tanto, se entiende que el “escaparate” de estos valo-
res debe de ser distinto y Unico.

RiC: ¢La iluminacion de un espacio puede llegar a
influir en las sensaciones que tienen alli los usua-
rios? ;Como se resuelve esto para que se cumplan
las expectativas de venta?

BW: Es dificil que la iluminacion por si sola pueda
realizar estas experiencias, ya que siempre esta li-
gada a la experiencia visual espacial. Teniendo esto
en cuenta, el planteamiento luminico debe anali-
zar y entender los valores a trasmitir, los requisitos
espaciales y funcionales del espacio, al igual que
tantos otros que pueden surgir en los proyectos.
Tras las premisas iniciales, trabajamos con el equi-
po creativo para resolver estas exigencias mediante
propuestas conceptuales y, posteriormente, las in-
tegramos en el proyecto.

RiC: Ha trabajado mucho para establecer un desa-
rrollo permanente de la profesion del lighting de-
signer. ¢Se puede entender hoy en dia un trabajo
sin que la iluminacion, la arquitectura y el disefio
de interiores estén unidos?

BW: Cada dia mejoramos un poco en esta direccion
y seguro que, en algin momento, no se plantearan
proyectos de cierta envergadura sin nuestra figura
dentro del equipo creativo. jEspero poder ver este
futuro hecho realidad!

RiC: BMLD ha participado en proyectos nacionales
e internacionales como la reforma del hotel Taj
Mahal Mumbai, la Terrassa del Mar en Barcelona,
Hotel The One en Barcelona... sCual es vuestro
proximo proyecto?

BW: Hemos tenido la fortuna de haber sido invita-
dos a participar en proyectos de gran interés para
nosotros, que nos han dado la posibilidad de traba-
jar en diferentes lugares del mundo e ir creciendo
con la experiencia acumulada.

En estos momentos estabamos colaborando en
proyectos muy variados, nos hace mucha ilusion
colaborar por ejemplo con Jaime Beriestain Studio
en la nueva imagen de Farggi para el grupo Farga y
otro gran proyecto en Marbella.

Estamos muy contentos de volver a trabajar con
Studio Gronda, en India y, para la proxima apertura
del restaurante Zela, en Londres.

En Barcelona, junto a Francesc Rifé Studio, estamos
colaborando en la reforma del Centro Comercial
Diagonal Mar que esta a punto de inaugurarse y en
el nuevo Hotel Nobu, con Rockwell Group New York.

PROTAGONISTA
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“Actualmente y poco a poco, se empieza a
entender que no todas las luminarias valen
para todo. Se esta empezando a tener una
consciencia mayor hacia el producto final,

el cual puede llegar a cambiar el efecto
deseado drasticamente”
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Texto y fotografias: Lisardo Mendo

Un escaparate bonito no sirve para nada. Un escapa-
rate con producto no sirve para nada, un escaparate
impecable, tampoco. Ni siquiera sirve para nada un
escaparate con luz. Estamos en un momento en el
que el retail nos ofrece cantidad, pero no nos ofrece
calidad. Para aclarar esta introduccion, a priori tan
negativa, diré que calidad en visual merchandising es
comunicacion. La comunicacion es la forma de poner
en contacto constante y en ambas direcciones a dos
individuos, marcas, entidades... Para ello, los que nos
dedicamos a disenar estrategias de visual merchan-
dising tanto en instore como en outstore, utilizamos
ciertas herramientas y aplicamos disciplinas que
cada vez son mas y mas sofisticadas. Por eso, la pro-
fesion se va segmentando y en el futuro el trabajo
que hacemos individuos como yo, lo van a hacer tres
perfiles distintos de profesionales especializados en
las técnicas de comunicacion en retail.

Retomando el tema de la comunicacion y centrando-
nos en el soporte outstore (escaparates) de un punto
de venta, las herramientas que utilizamos son basi-
camente cuatro: Composicion, diagramacion, equili-
brio e iluminacion.

EL ESCAPARATE: UNA LECTURA QUE DEBE
PERDURAREN LA MEMORIA

Si utilizamos las herramientas de composicion, dia-
gramacion y equilibrio de forma correcta, consegui-
remos comunicar a nuestro cliente con su cliente
finaly ésa es precisamente nuestra mision. Tenemos
que intentar que se establezca ese dialogo tan dificil
de consequir y que en ese acto de comunicacion se
cree un recuerdo suficientemente potente como para
perdurar en la memoria durante mucho tiempo. El
95% de los escaparates que vemos cada dia no sirve
para nada, porgue no lo consigue. Es dinero tirado,
energia eléctrica desaprovechada, tecnologia igno-

APUNTES

Apuntes
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La iluminacion,
la cuarta herramienta

Un escaparate es como un texto: debe tener un orden legible
y ser comprensible y equilibrado visualmente, para crear una
imagen que perdure para siempre en la memoria del cliente.
Conjugando correctamente las diferentes herramientas, se
consigue un espacio en el que la iluminacion debe poner el
broche final, el que despierta la emocion en el espectador.

rada, un esfuerzo en vano. Un simple tramite que la
marca o el comerciante de turno se plantea como
una tediosa obligacion de la que, si pudiera, huiria.

En estos casos, obviamente, la comunicacion no se
establece. Tal vez sea porque el escaparate esté mal
compuesto, mal diagramado o porque su equilibrio
es tan débil que la sensacion de inestabilidad espan-
ta al espectador y huye a otro mas comodo de leer.
Uy, ¢he dicho leer?

Si, en efecto, un escaparate tiene una forma de lec-
tura, un orden, igual que en artes graficas los occi-
dentales empezamos a leer por la letra mayuscula,
situada arriba a la izquierda, y acabamos por el punto
final, emplazado abajo a la derecha. El escaparate
también se lee con un orden concreto. Esto lo deter-
minan las dos primeras herramientas Composicion
y Diagramacion. El Equilibrio es un resultante de la
forma en la que hemos tratado las dos anteriores.

Todo tiene un peso visual: las masas, los colores, las
formas. Dependiendo de como son éstas y como se
combinan, el resultado es uno u otro. Sin embargo,
es aqui donde aplicamos la cuarta herramienta, la
iluminacion.

LA LUZ EQUILIBRA LA COMPOSICION
E INMORTALIZA LA IMAGEN

En el momento de aplicar la iluminacion, los ele-
mentos que contiene el espacio fisico del escaparate
adquieren otras formas, otros colores. Dicho de otro
modo, la composicion y la diagramacion se alteran
por completo. La falta de prevision de esta cuarta
herramienta obliga a replantear de nuevo el orden,
el lenguaje. Los pesos visuales son otros, luego el
equilibrio que habiamos consequido, desaparece.
Hay que corregir, volver a equilibrarlo todo, teniendo
en cuenta el peso de las sombras de cada uno de los
objetos y el cambio de tono de cada uno los colores.
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Después de varias décadas de profesion y no ha-
biendo encontrado el espacio fisico ideal, me decidi
a crearlo en mi estudio. Lo hice a imagen y seme-
janza de una caja escénica teatral, con un peine
superior, bambalinas laterales y superiores, foso
para luz de horizonte, etc. A partir de ese momento
pudimos ensayar los proyectos de nuestros clien-
tes con la sequridad de que en el momento de la
implementacion no ibamos a tener sorpresas.

La luz, nos permite, ademas de iluminar y equilibrar
el proyecto, transmitir las emociones que, sin ella nos
hubiera sido imposible. De ahi que, tener un espacio
fisico parecido al de una caja escénica nos permita es-
tablecer esa comunicacion con el espectador, con el
objetivo de que el recuerdo de la vision quede ancla-
do en la memoria. La emocion, en este caso funcio-
na como un pegamento que aseqgura la adherencia y
permanencia de la imagen durante mucho tiempo. La
emocion es la luz, la cuarta herramienta.

LA ILUMINACION, LA CUARTA HERRAMIENTA

Disefio y Realizacion: Alumnos LA LOCA RETAIL SCHOOL
Tematica: Ejercicio de equilibrio Volumen-color. Luz-sombras
Iluminacion: iGuzzini

59

Disefio y Realizacion: Lisardo Mendo

Cliente: ODOS visual merchandising

Iluminacion: iGuzzini

Tematica: Sant Jordi. Este es el espacio fisico perfecto, construi-
do a imagen y semejanza de una caja escénica teatral. En este
caso, se retiraron las dos terceras partes de las bambalinas. No
se percibe ninguna fuente de luz, pero si sus efectos. ELLibro, con
una perforacion cuadrada, permite ver la imagen de un corazon
latiendo (pantalla de video). También se lanzo al exterior el soni-
do del corazon, de forma que los transelintes se paraban atraidos
por el sonido. La cultura esta viva.

Un escaparate tiene una
forma de lectura, un orden
determinado, igual que en
artes graficas los occidentales
empezamos a leer por la letra
mayuscula situada arriba a la
izquierda y acabamos por el
punto final, emplazado abajo

aladerecha
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Disefio y realizacion: Lisardo Mendo

Cliente: Vitrina

Iluminacion: iGuzzini

Tematica: En el 25 aniversario de la empresa quisimos representar
elementos utilizados para nuestros clientes en diferentes campa-
fias a lo largo de esos afios. Levi's, Burberrym Nike, Escorpion, etc.
El maniqui amarillo, simbolizaba la renovacidn, el renacimiento de
la creatividad.

APUNTES
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Disefio y realizacion: Monica Picorel

Cliente: Sparks

Iluminacioén: iGuzzini

Tematica: Escaparate realizado para la 1a edicion de BORN IN A
WINDOW, evento de escaparatismo en el Born de Barcelona. La
idea era transformar los peces en pajaros después de un bafio de
color naranja, color corporativo de Sparks. Los peces desarrollaban
alas y atravesaban el vidrio y la calle para llegar a la tienda de en-
frente, donde se posaban en las ramas de un arbol.

Disefio: Monica Picorel- Lisardo Mendo

Realizacion: Monica Picorel

Cliente: Born in a Window

Tematica: Realizado para el evento BORN IN A WINDOW. Desa-
rrollamos hormigas en volumen. La hormiga formaba parte de la
imagen corporativa de la tienda.
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Disefio: Lisardo Mendo

Realizacion: Monica Picorel- Lisardo Mendo- Joseba Gonzalez
Cliente: EUSKADI IN A WINDOW-TELLO (San Sebastian)
Iluminacion: iGuzzini

Tematica: escaparate realizado para la 1a edicion de EUSKADIIN A WIN-
DOW evento de escaparatismo en Euskadi. Demostramos, retirando
400 zapatos y sustituyéndolos por este montaje, que un escaparate
que contiene mensajes bien transmitidos, con a iluminacion correcta,
creamas interés y por consiguiente mas transito al interior del comercio.



Disefio y realizacion: Lisardo Mendo

Cliente: Vitrina

Iluminacion: iGuzzini

Tematica: Concienciar sobre a necesidad de la reduccion del con-
sumo de plastico y de su reciclabilidad con un escaparate realizado
integramente con este material.

Disefio y realizacion: Lisardo Mendo-Joan Sans

Cliente: LINK+

Iluminacion: iGuzzini

Tematica: Guifio a la comedia musical (La tienda de los horro-
res). En este caso establecimos un paralelismo entre el musical y
la moda que nos devora.

Disefio y realizacion: Lisardo Mendo

Cliente: Vitrina

Iluminacioén: iGuzzini

Tematica: Quisimos comunicar que nuestra empresa tenia la solu-
cion para la crisis. La creatividad. representamos un cientifico loco
escondido tras una cortina e instalamos unos altavoces Feonic que
utilizan el vidrio como pantalla actstica para emitir a la calle una
risa histridnica, de cientifico loco. La probeta burbujeaba constan-
temente gracias a un dispositivo de pecera.
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Disefio y realizacion: Alumnos de LA LOCA RETAIL SCHOOL
Iluminacioén: iGuzzini

Tematica: Basado en un briefing para el proyecto final. PARIS,
marca de moda, complementos y perfumes que se instala en Bar-
celona. La marca tiene su origen en el Paris del mayo de los 70.

Disefio y realizacion: Alumnos de LA LOCA RETAIL SCHOOL
Iluminacioén: iGuzzini

Tematica: Basado en un briefing para el proyecto final para la mar-
ca PARIS. Esta tiene su origen en los afios 70 y se utilizd el ojo de
Twiggy como base del proyecto.
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APUNTES

RETAILINK: Innovacion,
tendencias y personas

Texto: Grupo de Trabajo Retail del COAC y Redaccion iCandela

Imagenes: COAC y Héctor Milla de Magenta Blue

De la mano del Grupo de Trabajo Retail del COAC y de la
empresaSIMON, se celebro laprimeraedicion del RETAILINK,
unajornadadereflexionydebate donde conectarinnovacion,
tendencias y personas, tres aspectos clave en la elaboracion
de proyectos de Retail. Al acto asistid mas de un centenar
de personas, entre arquitectos, directores de marketing,
interioristas y otros profesionales del sector.

El barrio del Poble Nou de Barcelona fue el escenario
escogido para la celebracion de la primera edicion de
RETAILINK, un evento dedicado al sector del Retail
organizado por el Grupo de Trabajo Retail del COAC
(Colegio de Arguitectos de Catalufia) y la firma de
iluminacion Simon. El acto, que ha contado con la re-
vista iCandela como mediapartner, recibié una gran
asistencia de publico, entre el que se encontraban
profesionales del sector de la arquitectura, el inte-
riorismo, la iluminacion y otras disciplinas técnicas.

Para su realizacion, se penso en el “Espacio Simon
100", un showroom corporativo disefiado por Anto-
nio Arola que, ademas de conmemorar el centenario
de la marca, ofrece al visitante una experiencia cuan-
to menos sugerente y emocionante. En él, un reco-
rrido a través de diferentes experiencias inmersivas
va descubriendo como la luz ayuda en la creacion de
espacios experienciales. Un buen ejemplo de como
debe entenderse el Retail y un marco perfecto donde
celebrar esta jornada de reflexion.

En el evento RETAILINK participaron ponentes exper-
tos en diferentes disciplinas, que compartieron sus
experiencias y analizaron diversos casos de éxito. Ini-
cialmente, se hablo sobre el perfil del especialista en
Retail y sus vinculaciones con el arquitecto. Debido a
suimplicacion en el modelo de negocio del proyecto,
este profesional debe facilitar soluciones versatiles, a
la vez que ser capaz de adaptarlas a las necesidades
de clientes y usuarios. Ademas, debe contar con una

vision global de marcay con la capacidad de poner en
valor el espacio dentro de la arquitectura. Sin olvidar,
por supuesto, su importante labor a la hora de pro-
yectar la decoracion y disefio interior.

CONVERTIR EL ESPACIO EN EXPERIENCIA

En el acto estuvieron presentes especialistas de diver-
sos ambitos, como el CEO de Morillas Branding Agen-
¢y, Marc Morillas, quien habld sobre el potencial papel
del arquitecto dentro del Retail. Y es que la formacion
técnica y humanistica de este profesional puede ayu-
dar a desarrollar un papel estratégico, consolidandose
como un perfil “bisagra” que articule los departamen-
tos de marketingy el resto de departamentos técnicos.

Durante su ponencia, Marc Morillas definid el Retail
como uno de los sectores mas innovadores que existen,
debido a que el usuario esperay exige nuevas experien-
cias constantemente. En sus propias palabras: “El Retail
es un sector de permanente aprendizaje, donde se debe
convertir el espacio en experiencia. El mundo del Retail
de hoy esta pensado para que el puiblico vea un produc-
to o servicio, mientras que el Retail del futuro esta en-
focado en hacer sentir al usuario.” Para consequir esto,
seguin Morillas, el vendedor es uno de los grandes valo-
res en el Retail. Hoy en dia, el propio comprador conoce
mas del producto que muchos vendedores, por lo que
el perfil del vendedor es fundamental para favorecer la
experiencia de compra. Puso como ejemplo a la cade-
na Worten, que compite directamente con Media Markt
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Marc Morillas, CEO de Morillas
Branding Agency.

aportando vendedores especializados a sus clientes, por
lo que la experiencia de compra es mucho mas satisfac-
toria. Otra de las afirmaciones de Morillas fue que para
plantear una buena estrategia de Retail es necesario
escuchar al cliente, estar muy atento a las tendencias
e innovar constantemente. Sdlo asi puede mejorarse la
experiencia que se ofrece.

El punto de vista disruptivo y la necesaria aportacion
de innovacion en el sector vinieron de la mano de
Alfons Cornella, fundador de Infonomia, y de Jordi
Serra, consultor prospectivista y director de investi-
gacion del Centre for Postnormal Policy & Futures
Studies. Conjuntamente con el editor jefe de Econo-
mia de La Vanguardia, Ramon Aymerich, estos tres
profesionales participaron en la Mesa de Negocio que
moderd el arquitecto Miquel Angel Julia.

EL RETAIL, CLAVE PARADIFERENCIAR CIUDADES

Durante la mesa redonda, entre las aportaciones des-
tacd laidea de plantear el Retail como una herramien-
ta capaz de construir un nuevo modelo de ciudad. Esto
es asi debido a la importancia del tejido social que se
desarrolla en torno al posible y nuevo modelo de Re-
tail establecido. Como dijo Jordi Sierra, “el futuro me-
nos probable es aquel en el que nada cambia”.

Por su parte, Alfons Cornella manifesto su desacuer-
do con el modelo de ciudad actual en el que sus
habitantes tienen que desplazarse hasta una gran
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RETAILINK: INNOVACION, TENDENCIAS Y PERSONAS

Los arquitectos Stefano Colli, Miquel AngeUulié i Natali Canas
del Pozo en RETAIL EXPERIENCES

superficie para comprar una barra de pan. Segun su
planteamiento, en una ciudad tiene que haber inter-
cambio comercial o de cualquier clase y es precisa-
mente el comercio el que puede generar con mayor
facilidad la interaccion entre las personas. Es por ello
que insistio en la idea de que un buen modelo de Re-
tail puede hacer que una ciudad se diferencie de otra.

También fue un gran reclamo de debate entre todos
los ponentes la necesidad de proteger el patrimonio
arquitectonico comercial. Al confeccionarse y esta-
blecerse durante décadas en ciudades como Barce-
lona, ya forman parte de la imagen y de la identidad
del lugar, de ahi su importancia primordial. Del mis-
mo modo, Ramon Aymerich insistio en que las aso-
ciaciones de comerciantes tienen que aunar esfuer-
Z0s para crear un entorno habitable para el Retail.

EL CEO y socio de Gestoos, Pau Molinas, ofrecid una
nueva vision de la interaccion de la Tecnologia en los
espacios Retail. En esta linea, habld sobre el impacto
de las herramientas digitales en nuestras vidas y, so-
bre todo, en nuestras experiencias comerciales, tanto
online como offline.

En el RETAILINK también hubo espacio para la arqui-
tecta Natali Canas del Pozo, de El Equipo Creativo,
y para Stefano Colli, y para Stefano Colli, arquitec-
to del estudio homonimo, quienes mostraron en la
parte nombrada como Retail Experiences sus ultimos
proyectos y hablaron de su metodologia de trabajo.

EL ARQUITECTO, UNA FIGURA CON VALOR EN EL
MUNDO DEL RETAIL

En definitiva, la primera edicion del Retailink contd con
un extenso programa que incluyd mesas redondas,
conferencias y debates que tuvieron al Retail como pro-
tagonista. Todo ello sirvio para acercar a los asistentes
casos de éxitos de un sector en crecimiento en nuestro
pais y cada vez mas profesionalizado. Se hablo de nego-
cioy de disefio, asi como de las tendencias emergentes,
y se reflexiono sobre el mapa de actores y los diferentes
agentes que participan en un proyecto de Retail.

Los ponentes concluyeron, entre otras, que “hablar
de Retail es poner la persona en el centro de la ex-
periencia de la marca” y que, por tanto, hay que “de-
sarrollar estrategias para trasladar sensaciones a los
espacios comerciales”. Entre los proyectos expuestos
y las opiniones y experiencias aportadas, la primera
edicion del Retailink, que tendra un caracter anual,
también contribuyd a poner en valor la figura de los
arquitectos en el mundo del Retail, reafirmando las
habilidades y capacidades que tienen estos profesio-
nales para desarrollarse en este campo.

Para la puesta en escena del espacio de acceso y
acreditaciones del evento, se contd con Lisardo Men-
do, de Odos Visual Merchandising. Este profesional
dirigio a los alumnos de la Escuela LCI Barcelona,
dentro de la asignatura optativa “Escaparatismo y
Visual Merchandising”, para el desarrollo de una ins-
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GRUPO DE TRABAJO RETAIL DEL COAC

Los Grupos de Trabajo tematicos del COAC tie-
nen como objetivo promover el conocimiento y
lainnovacion en su campo de especializacion, ya
sea a través de actividades de difusion (jornadas,
seminarios, etc.) como de otras mas técnicas, re-
lacionadas con el ejercicio de la profesion (nor-
mativa, competencias e internacionalizacion...).

El Grupo de Trabajo Retail estd compuesto por
un grupo de arquitectos especializados en arqui-
tectura de espacios comerciales que comparten
una misma vision: la promocion de la figura del
arquitecto en el sector retail. EL grupo esta for-
mado especialistas en distintos tramos del Retail
Design, como la conceptualizacion del espacio,
el disefio, la implementacion, la consultoria...
Para fomentar su objetivo, los miembros se reti-
nen periodicamente para debatir sobre aspectos
de la profesion y del mercado, y definen estrate-
gias para la deteccion de nuevas oportunidades
donde el arquitecto puede aportar valor.

talacion efimera que ayudd a acercar el mundo del
Retail a los asistentes.

El éxito del Retailink viene precedido por la buena
acogida de otras actividades organizadas por el Gru-
po de Trabajo de Retail, como por ejemplo la Retail
Barcelona Walk, de la que iCandela también es me-
diapartner. EL grupo también se ha sumado a larama
formativa poniéndose al frente del posgrado de la
Escuela Sert titulado “Proyectar el Espacio Comercial
del siglo XXI. Disefio en Retail”. Esta dirigido por la
arquitecta Cristina Carvajal y cuenta con la participa-
cion de destacados especialistas en retail.

Ver video
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Texto: Maria Perdomo
(Sivilarkitekt, partner)
INCUBE ARCHITECTURE
(www.incube.no)
Fotografias: ©James
Turell/Skyspace/Florian
Holzerr/Ekebergparken
2016
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“Skyspace”

v “Ganzfeld”

de James Turrell:
experiencia sensorial a
traves del sonido y la luz

Al entrar en el espacio semi-enterrado de la instalacion

de James Turrell en el parque Ekebergparken en Oslo,
accedemos a una habitacion fria, larga, estrechay de
paredes curvas. De repente, y sin haber logrado ni siquiera
familiarizarnos con el lugar, los muros se iluminan con
colores azules, amarillos, verdes y rojos que se apoderan

de la estancia y de nuestra percepcion. Luz, color y sonido
provienen de una fuente que no podemos very que

colman absolutamente todo este espacio que acoge las
instalaciones luminicas “Skyspace” y “Ganzfeld” creadas por
el autor. De repente nuestra mirada, nuestro tacto y nuestro
oido descubren el lugar sin poder generar una explicacion
de lo que estamos presenciando. Convencida -como estoy
ahora- del potencial del uso conjunto de la iluminacion y

el sonido como campo de exploracion en el arte, entreviste
a la compositora del espacio, Kristin Bolstad, para lograr
descifrar las claves de tan exitosa combinacion.



“SKYSPACE” Y “GANZFELD" DE JAMES TURRELL: EXPERIENCIA SENSORIAL A TRAVES DEL SONIDO Y LA LUZ

Maria Perdomo: Hablemos sobre su proceso
creativo... ¢Como se inicio todo?

Kristin Bolstad: Fue muy importante pensar
como podia contribuir con musica a la instalacion,
sin invadir el contenido de la obra de Turrell. Traté
de observar y estudiar detenidamente el proyecto
y decidi investigar en profundidad su obra, en-
tenderla y tratar de analizar tanto los elementos
conceptuales, como los técnicos que se encuen-
tran detras de su trabajo. Fue esencial intentar
suprimir la parte sensorial de la experiencia para
reproducir los mismos efectos que Turrell habia
conseguido con luz y color, haciéndolo, esta vez,
con sonido. EL punto de partida de mi concepto fue
la frase de Turrell: “Mi trabajo no tiene ni objeto, ni
imagen, ni foco. Sin objeto, sin imagen y sin foco,
Jqueé estas observando? Estds observandote a ti
observando”. En ese orden de ideas, traté de tras-
ladar la experiencia a mi campo: “Sin objeto, sin
imagen, sin foco... ;Qué estas escuchando? Estas
escuchandote a ti escuchando.”
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MP: ;Qué descubriste de la obra de Turrell y
como llegaste a la composicion final?

KB: Cuando investigaba como reproducir ese esta-
do de “sin objeto, sinimagen y sin foco” fue cuando
aterricé en el experimento de Ganzfeld. Se trata de
una técnica utilizada en parapsicologia para probar
las experiencias extrasensoriales de las personas.
Durante el experimento, la mente entra en un es-
tado de cequera, en donde ves nada y todo al mis-
mo tiempo. Me parecio especialmente interesante
porque yo estaba tratando de conseguir un efecto
similar con mi composicion.

MP: Expliquenos el experimento y qué efectos
tuvo en su composicion.

KB: La duracion minima del experimento de Gan-
zfeld es de 30 minutos y ésa es la razon por la que
mi composicion dura lo mismo. Uno de los temas
mas recurrentes de Turrell es el concepto de “Pure
Light” (Luz blanca), asi que yo utilicé el concepto de
“Pure Sound” (ruido blanco). Dado que la luz blanca
es aquella que contiene todas las frecuencias del
espectro visible, el nombre de ruido blanco deriva
de contener también todas las frecuencias, pero
en este caso de sonido. Por tanto, necesitaba una
composicion sonora que Los visitantes nunca hubie-
ran escuchado antes y que no pudieran relacionar
con ningun instrumento y con ninguna imagen. Por
esta razon, decidi utilizar una sola: la tonalidad en
Si, dado que es la que tiene menos sobretonos y la
mas cercana al "ruido blanco”. De esta manera, toda
la composicion es un blogue de sonido continuo sin
sobresaltos ni sonidos predominantes. Por otro
lado, no hay ninguin instrumento involucrado, solo
utilizamos nuestras voces.

MP: ;Cree que su composicion amplia la percep-
cion que los visitantes tienen de la instalacion de
Turrell?

KB: Si, lo creo. También creo que la instalacion
juega con tu cabeza y con tu percepcion. Al final,
tu ves lo que quieres ver y escuchar lo que quie-
res escuchar. Cada persona tiene su propia verdad
sobre la experiencia. La sensacion de confusion es
posiblemente amplificada por el hecho de que no
nos ven durante el concierto. EL publico siempre
esta sentado mirando hacia las dos paredes mas
largas del espacio y nosotras, un grupo de tres
cantantes, nos encontramos detras del publico.
Fue muy importante no recurrir a un escenario, por
lo que traté de eliminar cualquier contacto visual
entre el publico y nosotras. Queria que el espacioy
la instalacion de Turrell fueran el principal y Unico
foco de atencion.

iAESCENA!
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MP: Los colores de luz de la instalacion y la com-
posicion cambian al mismo tiempo y estan tan
sincronizados que parece que compuso la pieza
insitu. ¢Es esto correcto?

KB: Queria concentrarme en mi experiencia per-
sonal y tratar de entender el proceso que estaba
viviendo. De hecho, a partir de la primera visita,
dejé que pasaran 3 meses antes de componer la
pieza con una mirada mas fresca. La segunda vez
que visité la instalacion fue tres dias antes del pri-
mer concierto para las pruebas de sonido. En ese
momento, me di cuenta de que el espacio de Tu-
rrell se abria en dos periodos de 15 minutos. Decidi
entonces que podiamos iniciar justo con el primer
segmento y hacer que el sequndo segmento de la
instalacion se iniciard en el momento de “climax”
de la composicion sonora, para que finalmente
terminaran juntos.

Después de esta entrevista, se ha demostrado que
gran parte del éxito de los conciertos recae en el
analisis minucioso realizado por Bolstad sobre la
obra de Turrell y en la traduccion sonora que llevo
a cabo de la misma para su composicion. Su ha-
bilidad para leer y descomponer la obra de arte
y usar la mismas técnicas pero con sonidos es la
clave de una magnifica experiencia. No solo logra-
mos entender su composicion, sino que también
comprendemos muchos de los conceptos que es-
tan detras de la propia la instalacion luminica, pu-
diendo asi profundizar en las técnicas del artista.

Mientras tratabamos de concentrar
nuestra atencion en un punto,
nuestra mente estaba tratando de
comprender que estabamos viendo
en realidad: ;Luz? ;Color?
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Apuntes

Texto y Fotografias: Lamp

The Spheres: un bosque
artificial que brilla en el
desierto

Emplazado en la ciudad arabe de Riad, The Spheres es el re-
sultado de un proyecto de arquitectura e iluminacion disefia-
do por ALS Architectural Lighting Solutions y llevado a cabo
por la firma Lamp. Su resultado muestra una instalacion en
forma de bosque urbano de grandes dimensiones, situado en
la interseccion de dos arterias principales de comunicacion,
que brilla con los colores de Arabia Saudi y que se ha conver-
tido en un icono artistico de referencia de la capital.
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“Si se mira este espacio con una perspectiva poética,
los brazos de los puentes forman una red compleja,
como raices derramadas por el suelo de un bosque,
entre las cuales emergen nuevos arboles que se ele-
van hacia el cielo. Un toque de frescura en medio del
ambiente seco y caluroso del desierto”. Asi define
Anton Amann de ALS Architectural Lighting Solu-
tions -responsable de su creacion-, el proyecto The
Spheres, ubicado en Riad, capital y principal centro
de negocios de Arabia Saudi.

El resultado del disefio de arquitectura e iluminacion
de esta instalacion se ha materializado en 27 estruc-
turas metalicas con formas de arboles de diferentes
alturas que, al incorporar fuentes de luz, consiguen la
imagen de un bosque iluminado. Su peculiaridad visual
ha convertido el proyecto en un icono artistico de la ca-
pital rabe, situada sobre una meseta del desierto. Una
vegetacion artificial que brilla en una gran explanaday
que otorga innovacion y aire fresco a su entorno.

ILUMINACION MODIFICADA A MEDIDA:
LIGEREZAY FRESCURA VISUAL

Para hacer The Spheres realidad se han utilizado unas
lamas de acero que se encargan de dar vida a los tron-
cos de los arboles. De ellas brotan unas esferas de hie-
rro que simulan las copas de los arboles y que se han
creado mediante helicoides de revolucion, formando
una espiral que se repite cinco veces. A pesar de su
aparente ligereza, se trata de estructuras muy pesa-
das, cuyo peso es de mas de 18 toneladas cada una.

En este bosque artificial conformado por 27 estruc-
turas de hierro y acero, las copas de los arboles, de
tres diametros diferentes, se han iluminado con los
colores de la bandera de Arabia Saudi. Siguiendo las
indicaciones de los disefiadores de ALS, ha sido la
empresa Lamp la encargada de llevar a cabo la insta-
lacion luminica. Para ello, se han utilizado luminarias
Shot Led modificadas a medida, que iluminan cada
una de las partes de los arboles.

Entre otras modificaciones, y debido ala localizacion del
proyecto, se han anadido cristales curvados que evitan

la acumulacion de arena del desierto en las fuentes de
luz. También se disefio una lira especial basculante, que
permite orientar facilmente la direccion de las lumina-
rias, y se suministraron los cuerpos 6pticos sin equipo.

Para iluminar, se incorporaron placas de LEDs a me-
dida de bajo voltaje a 48V con tres colores: blanco
neutro y verde para la copa, y blanco calido para la
base y el tronco. Por otro lado, se instalaron dos ti-
pos de dpticas, spot y wide flood, que consiguen una
homogénea distribucion de la luz en las diferentes
secciones de la estructura metalica. Todas estas lu-
minarias se controlan mediante drivers en remoto
con protocolo DMX RDM, para un ajuste rapido, pre-
ciso y sencillo.

Este bosque de luz denominado The Spheres ha
conseguido un efecto visual de gran impacto para
las miles de personas que pasan por alli cada dia
(Riad es la capital, ademas de un centro neuralgico
y la principal ciudad de negocios de Arabia Saudi).

THE SPHERES: UN BOSQUE ARTIFICIAL QUE BRILLAEN EL DESIERTO 71
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Mas aun, teniendo en cuenta su emplazamiento y
su entorno desértico, lo que hace totalmente ne-
cesaria la presencia de vegetacion, aunque tan solo
sea en forma de efecto visual. Por elloy por el efec-
to luminico que proyecta en la zona, The Spheres
se ha convertido en todo un icono artistico para la
ciudad rabe.

DATOS DEL PROYECTO

Proyecto: The Spheres
Localizacion: Riad (Arabia Saudita)

Disefio de Arquitectura e lluminacion: ALS
Architectural Lighting Solutions
Luminarias: Lamp
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Viladecans

The Style

Outlets: Dondela
arquitecturay la
iluminacion caminan
conjuntamente
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El Viladecans The Style Outlets, obra del
despacho catalan Batlle i Roig, es un centro
comercial a cielo abierto cuyo disefio se ha
materializado en una optima combinacion
entre arquitectura, iluminacion y naturaleza.
Los responsables del proyecto junto con COM.
LED Iluminacion, han creado una atmasfera
luminica pensada para un centro comercial
contemporaneo, urbano, metropolitano

y muy mediterraneo, abordado desde la
sostenibilidad y la eficiencia energética.

Un resultado en el que las necesidades
arquitectonicas y de iluminacion se han
abordado conjuntamente.

La arquitectura y la iluminacion
han caminado conjuntamente
en el proyecto del Viladecans
Style Outlets

Texto: Batlle i Roig Arquitectura
Fotografias: Antonio Navarro Wijkmark
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;Se puede disefar un centro comercial que atienda simultaneamente al
paisaje que lo rodea —grandes infraestructuras arquitectonicas, varios ca-
rriles de ferrocarril y el aeropuerto de Barcelona- y al entorno urbano de
nuestras ciudades?

La respuesta a esta pregunta se ha materializado en el Viladecans The Style Out-
lets, cuya localizacion extraordinaria se encuentra frente a una autopista, al lado
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de la ciudad barcelonesa de Viladecans. Su emplazamiento se desarrolla en una
parcela trapezoidal de casi 7 hectareas que cuenta con dos accesos principales:
uno que conecta directamente con la entrada a la ciudad por la autopista y otro
que lo une con el paseo principal de la localidad donde se ubica. Esta dltima vin-
cula directamente este lugar con el centro urbano, con la estacion de ferrocarril
y con los equipamientos y espacios libres que se sittian en los alrededores de la
playa de esta ciudad.
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El proyecto de este centro comercial ha conseguido
un conjunto arquitectonico con una escala y rotundi-
dad necesarias para ser visto desde la autopista, sin
descuidar el cuidado y la urbanidad que se requieren
para integrarlo en la ciudad. Para lograrlo, los dos
accesos principales confieren al centro su caracter
diferencial: un acceso muy METROPOLITANO -que lo
comunica con la Ciudad Condal- y otro muy URBANO,
para integrar perfectamente este centro en el paisaje
de Viladecans.

¢VILLAGE O FACTORY?

;Como se puede construir un centro comercial a
cielo abierto compuesto por pequefios comercios
independientes consiguiendo una arquitectura con-
temporanea vinculada a las caracteristicas del lugar
donde se ubica y sin reproducir los modelos habitua-
les que se utilizan en las periferias metropolitanas
-falsos pueblecitos tipo village o entornos industria-
les reutilizados-?

Para consequir este proposito, el Viladecans The
Style Outlets -de 26.000m2 y mas de 100 locales
comerciales- se ha organizado alrededor de un reco-
rrido abierto en forma de anillo, que conecta con los
dos accesos principales, los cuales dan paso a todas
las tiendas. La geometria fragmentada y variable del
Mall ha generado diversas plazas interiores entre las
que destaca la plaza central, donde se concentran los
locales de restauracion. No obstante, desde el exte-
rior, se ha fomentado la unidad del conjunto y se han
remarcado los accesos principales, los secundarios y
los elementos mas visibles desde el entorno urbano
y metropolitano.

Una arquitectura contemporanea, calida y natural
define un conjunto muy homogéneo desde el ex-
terior, a la vez que ayuda a definir un interior que
adquiere el caracter de los pequefios nucleos urba-
nos. Unas caracteristicas formales que pretenden
entroncar con la vanguardiay el disefio de Barcelona
a partir de la utilizacion de materiales nobles y tec-
noldgicos, para acercarnos a un lugar calido, medi-
terraneo, acogedor y chic. Un interior muy VILLAGE y
un exterior muy FACTORY, ambos construidos desde
la modernidad arquitectonica.

Una arquitectura
contemporanea, calida

y natural define un conjunto
muy homogeéneo desde

el exterior, a la vez que ayuda
a definir un interior que
adquiere el caracter de los
pequeiios nticleos urbanos
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¢APARCAMIENTO EXTERIOR O SOTERRADO?

¢Se puede cumplir la voluntad del cliente de tener
aparcamiento en un solo nivel -de 1.675 plazas- y a
su vez reducir el impacto habitual de las enormes su-
perficies asfaltadas o las grandes distancias a recorrer
para acceder al centro, contemplando ademas la posi-
bilidad de resquardar aparcamientos bajo el edificio?

Este problema se ha resuelto con un aparcamiento peri-
metral dispuesto en dos niveles, con una suave adapta-
cion topografica, lo que ha consequido un aparcamien-
to unitario. El acceso principal se encuentra al mismo
nivel del mar pero después se deprime para alcanzar el
nivel inferior, donde se convierte en un aparcamiento
semi-soterrado, con ventilacion y luz natural. De este
modo, mantiene las virtudes de los aparcamientos EX-
TERIOR siendo un parking SOTERRADO, acercandose a
las tiendas del Viladecans The Style Outlets.

¢PASEO URBANO O JARDIN MEDITERRANEO?

sComo se pueden recuperar las caracteristicas de los
paseos urbanos y calles comerciales y compatibilizarlas
con la voluntad de construir un lugar muy ajardinado?

La conjugacion entre ambas partes -parking y
centro comercial- se ha entendido como un gran
jardin, que incluye tanto la secuencia de paseos
y plazas interiores, como los aparcamientos pe-
rimetrales. El caracter propuesto se acerca a las
sensibilidades mediterraneas, creando la imagen
de un oasis mediante la utilizacion de palmeras,
arboles de floracion variados, arbustos y flores de
temporada. A ello se une la combinacion de ilumi-
nacion a pequefia y gran escala, fuentes luminicas
ornamentales y una gran plaza-fuente de luz en el
acceso desde la carretera que lo conecta con la lo-
calidad de Viladecans.

Todas estas decisiones de disefio se han llevado a
cabo con el objetivo de obtener el maximo ahorro
energético y una alta calificacion energética. En este
sentido, se han ejecutado diversos parametros de
sostenibilidad como el uso de materiales naturales
locales, la plantacion de especies autoctonas de bajo
consumo hidrico, la reduccion de emisiones de CO2,
la gestion responsable del agua o la reduccion de la
contaminacion luminica nocturna. Un conjunto de
acciones que complementan el nuevo PASEO URBA-
NO a través de un nuevo JARDIN MEDITERRANEO.
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¢ILUMINACION HAUTE COUTURE
O PRET-A-PORTER?

Batlle i Roig Arquitecturay COM.LED Iluminacion han
disefiado un concepto luminico innovador y de mar-
cada personalidad, que respondia a las necesidades
arquitectonicas y funcionales del centro. Este siste-
ma ha conseguido un efecto 6ptimo en el conjunto,
gracias a que las necesidades de iluminacion no dis-
currieron por separado de las arquitectdnicas en nin-
gun momento. Dicho de otro modo, la arquitectura
y la iluminacion han ido de la mano para generar un
ambiente agradable, de alto confort y calidad lumi-
nica que a su vez pone en valor la arquitectura del
Viladecans The Style Outlets.

Para ello, la iluminacion ha sido disefiada a medida,
garantizando asi, la maxima integracion en el disefio
del centro, un nivel de luminancia 6ptimo (100 LUX)
y una temperatura de color célida (3000°K), con un
CRI que varia entre 86-90%. Ademas, toda la ilumi-
nacion utiliza la tecnologia led, dotando al lugar de
una alta eficiencia energética, larga vida y bajo coste
de mantenimiento. Bajo estos parametros, el disefio
luminico se ha basado en 4 conceptos:

En el exterior se ha creado
la imagen de un oasis con
vegetacion autactona que
se ha combinado con una
iluminacion a pequeinay
gran escala, disefiada por

el estudio Batlleiroig y COM.
LED y creando un concepto
luminico innovador y de
marcada personalidad
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1- lluminacion integrada en marquesinas - Llarga

La iluminacion lineal integrada en las marquesinas del centro proporciona una
luz homogénea sobre el pavimento y, con su disefio de doble simetria de emision
30-100°, ilumina evitando brillos y reflexiones sobre los escaparates. La lumina-
ria ha sido disefiada a medida por BatlleiRoig & COM.LED y permite tener largos
variables que se adaptan a cada espacio (en algunos casos llegan a alcanzar los 42
metros de largo). Esta fabricada en acero inoxidable y cristal con un nivel croma-
tico de 90% y una eficacia de 130 lUmenes w.

2- lluminacion integrada en la vegetacion - Acer Al¢ada

También hay una iluminacion que se ha integrado en las jardineras, para poner
en valor y realzar la vegetacion del centro. Ha sido disefiada con un cuello al-
zado de acero inoxidable, para que no quede a ras de tierra y sea cubierta por la
vegetacion, y lleva una bases de cemento que garantizan su correcto montaje
y soporte, asi como su correcto drenaje. Su disefio también pertenece a Batllei-
Roig & COM.LED.

3- lluminacion especial - Rajolay Linea

Se trata de dos luminarias ornamentales integradas en el pavimento. La lumina-
ria Rajola, disefiada por Batlleiroig &COM.LED, queda totalmente integrada en el
pavimento de adoquines, en la pérgola de acceso al centro, y le aporta un punto
de distincion al espacio. Tiene la misma dimension que un adoquiny esta pensada
para soportar el trafico del centro. Por su parte, Linea es una luminaria lineal inte-
grada en el pavimento de la zona de eventos que por su disefio también permite
soportar el trafico de centro.

4- lluminacion integrada en fachada

La fachada exterior esta compuesta por una franjas de fachada de lamas retroi-
luminada que le confieren variacion y visibilidad al centro desde el exterior. Esta
iluminacion se consigue con la integracion de una luminaria lineal Wall-washer
en la camara que se genera entre las lamas y la fachada, proyectando asi una
iluminacion uniforme de la misma.
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El resultado funcional de este sistema luminico, tras
dos anos de funcionamiento, ha conseguido un nivel
de fallos de fabricacion inferior al 2,4% y el porcen-
taje de pérdida de eficacia luminica no alcanza el
4,8%. Estos datos indican que a fabricacion de lumi-
narias hechas a medida no esta refiida con la calidad
de las mismas.

El equipamiento de este centro comercial fue reco-
nocido a finales de 2017 con el certificado internacio-
nal BREEAM por su sostenibilidad, gracias al compro-
miso con la calidad, el medioambiente y la gestion
ejemplar de NEINVER, empresa propietaria del Vila-
decans The Style Outlets. Por su parte, el proyecto
de ajardinamiento de los espacios exteriores ha sido
condecorado con el Premio Catalufia Construccion
2017 a la Innovacion asi como con el Certificado de
Accesibilidad DIGA. De esta manera, se ha convertido
en el primer centro comercial de Espafa en obtenerlo
y en el primer edificio de Barcelona con calificacion
de 5 estrellas.

Un centro comercial
premiado por su

compromiso con la
sostenibilidad y la
innovacion
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La luz es la cuarta dimension de la arquitectura

Gimbal: movilidad cardanica

En tiendas, las suspensiones cardanicas
son una solucion elegante para orientar
las luminarias de forma exacta. De ahi
gue [os proyectores emportables Gimbal
se caractericen por una funcion de
basculacidn especialmente precisa y
camoda. Con su estética tecnificada en
el techo, Gimbal es ideal para proyectos
de comercio minorista de todo tipo.

www.erco.com/gimbal-e



