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Il lavoro dovrebbe essere una grande
Qioia ed & ancora per molti tormento
tormento di non averio, tormento
di fare un lavoro che non serva, non

o

govi @ un nobile sCopo.” Le parcle o
Adrnano Olivetti anticipano quelio che
& stato l'obiettivo della ricerca: cosa
deve rappresentare
quando e chiamata ad operare
dell'imprenditoria?
Questa pubblicazione nasce come
nsultato di un riordino di tutto
materiale utiizzato per
alla precedente domanda, con la
convinzione che la costruzione debba
partendo da wun'idea,
e che larchitettura debba sempre

Farchitettura

nel mondo

nspondere

concretars

cercare una forma rappresentativa d

0 Prncipio
il “nobile scopo™ olivettiano ¢ ha fatto
rifiettere. ci ha postoultenon domande
le cui risposte ci hanno aperto strade
interessanti da percorrere. Abbiamo
intravisto, attraverso lanalisi O casi
studio, quanto pud essere efficace per
Fimprenditore un differente approccio
al mondo dell'architettura e, su questo
cercato di
razionale

presupposto, abbiamo
costruire un percorso
capace di stimolare l'intraprengenia
dei capitani d'industria ai quali non
vedremo

saranno  preclusi, come

benefici etici @ commaercial
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Architetturaelmp

Chi siamo: Recs Architects

Cinque architetti. con espenente diverse, maturate in diffe-
renti campi di ncerca, fondano in Itaka, a Parma, lo studio
associato Recs Architects, nunendo le propne specificith in
un'unica identits. convinti che il campo dell'architettura nel
nuUovo Millennio $i3 troppo ampio € complesso per essere
gestito da singoh professionssti. Recs Architects @ compo-
sto dai cingue soc fondaton e da circa 20 collaboratori, con
quattro sech operative (Parma. Milano, Fortaleza, Dubai), Ri-
archutettiamo {l presante per dare la mesura miglore all'abi-
tare futuro. inteihgente, inclusiva, vivibile, sostenibile, parte-
cipata dal suo inestimabile captale umano, cosi sard la cittd
del futuro. Per progettaria. npensiamo la citth del presente,
la NNNOVIAMO, Ngenerando | suot spazi, la ndisegniamo, ren-
dendola pis bella. Siamo in grado di farlo perché possiamo
gestire ogni scala progettuale. in ogni parte del mondo con
unorganizzazione fluida capace di riadattarsi a qualsiasi
contesto. Tutto questo & RECS, Re-City-Size. La nostra filp-
sofia si basa sul concetto ch trastormazione e rigenerazione
Re-think: Ri-pensiamo Iabitare, partendo dalla valorizza-

Company Profile

zione della variabile spazio-tempo nella vita delie persone.
Abbiamo progettato la prima smart city in social housing
del mondo. E la stiamo costruendo. Ripensiamo al modo di
abitare, per creare spazi fluidi. multicentrici, multiuso e so-
stenibili. Questa capacita da vita a progetti che miglorano
la qualita della vita. Ripensare lo spazio pubblico architetto
nico significa creare cittd multicentriche in contesti naturah
e utilizzare le nuove tecnologie per renderle intelligenti, fru-
ibili, mighon

Re-novate: Ri-qualifichiamo ci®é che & gid urbano per non
urbanizzare quello che & ancora prato, bosco, campagna.
Restaurata, rivitalizzata, riutilizzata, nei vecchi luoghi, ma
nspondente a esigenze nuove. Anche la cittd, come ogni
cosa sulla terra, pud essere spreco O risorsa: rnNOVando
case, piazze, strutture, edifici, facciamo spazio al nuovo @
adottando soluzioni tecnologiche in un'ottica di sosteni-
bilith ambientale, facciamo s! che le nuove strutture si au-
toalimenting per il loro fabbisogno energetico. Per questo
promuoviamo la rigenerazione degli spazi urbanizzatl n-

qualificando, implementando e ottimizzando C0 che & gia
costruito, senza ultenore consumo di suolo.

Re-design: |l senso estetico dell'italian design, non si pud
insegnare, ma si pud esportare, affinché tutti possano abi-
tario.

La bellezza e lo stile Made in Italy come espenenza estetica
che abita la qualith deila vita. Esportiamo lNeccellenza del
Made in italy nel mondo, realizzando interni all'insegna della
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grande tradizione del mobile italiano Per questo sviluppa

mo progettazion @ nstrutturaziont esclusive e di altissima
fattura, avvalendoc: der pii importanti maestn artigian del
mobile, dei tessuti, dei marmi, delle pietre, del vetro
Re-shape: Come un fluido sl adatta al contenitore, ri-adat-
tiamo la nostra struttura per gestire ogni scala progettua-
le, in ognl parte del mondo.

Creativith, Fluidita. Adattabilitd. Organizzazione. Efficienza




enuto ¢ sempre RECS. La no-

Cambsa o contenitore, i Co
stra esperienza internanonale ¢ consente di lavorare con
un'organizzanone fiuda capace d adattars: a qualsiasi con-
testo Samo puntuall precs, gestiamo ogni scala proget-
tuale, in ogni parte del mondo. Siamo in grado di strutturare
sedh operative specifiche, assumendo, di voita in voita, la
forma pw adatta a offrwe solumon immediate ai progett
ncheest e o avvaliamo O partner competents nelle legista-
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noni local in un'ottica di problem-soiving.

La competenza scientifica maturata neglh anni dai fondaton
dh RECS (tre soci sono Ph.D. in Composizione Architettom

ca al Politecnico ch Milano) permettono allo studio ci essere
alfavanguardia net principali campi dell'architettura. Questa
qualita nasce. non solo dalle personall espenenze o0& SUO
component con background di formanone € professionale
in Europa, Cina e Stati Uniti, ma anche dagl ingegneri e da

consulenti specifici, abituati a cooperare attraverso diverse
forme di partecipazione e approfondimento allinterno delio

studio stesso
Per una piu dettaghata conoscenza ci RECS si nmanda al

sito: www.recsarchitects.com
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Il team di ricerca

Il team che si & occupato della pre-
sente ncerca @ formato da diverse fi-
gure professional, anche esteme a
Recs, ma comungue afferent: alla sfe-
ra del main studio. sotto la sua re-
sponsabiditd @ supervisione

Il team leader @ responsabile della n-
cerca & Pier Maria Glordani, architet-
to, socio fondatore ch Recs Architects
e CEO dello studio. Laureato alla Fa-
coltd di Architettura del Poltecrwoo
di Milano con #l Prof. Antonio Mone-
stiroh. Dal 2008 & Dottore di Ricer-
ca (PhD) in Composizione Architet-
tonica presso i Politecnico di Milano.
Dal 2000 ad oggi numerose sono le
sue realizzazion, n itala e alfeste-
ro: arch € urban design, sono
| SUOI campi di interesse. £ stato pre-
Miato In numerosi concorsi di archy-
tettura tra cui. nel 2014, al concorso
Internazionale per la Biblioteca Na-
zionale di Helsinkt: si classifica primo
nella Best Upper Class. Ha matura-
to un' esperienza intermnazionale sul-
le problematiche legate alla riqualifi-

cazione urbana, Nel 2005 partecipa
al Seminario di progettazione "Urban
life. Beijing case. High-speed urbani-
sm. International workshop B.JUT,
(China) & MPLU.(Italy)" presso Uni-
versity of Technology - Pechino, Nel
200N, Recs Architects & consulente di
WDCE Company a Pechino per la ri-
progettaznione della cittd di Boutou
nella Mongolia meridionale. Vari pro-
getti sono pubblicati su quotidiani e
riviste. Nel campo del design dal 2010
@ Direttore Artistico di Ashanti Inte-
nors. E' socio co-fondatore di Planet
Idea (www.planetsmartcitycom), pri-
mo ‘competence center al mondo,
nel campo delle costruzioni, Ha pre-
sentato all'Expo 2015 di Milano presso
il Padiglione del Brasile il primo for-
mat al mondo per una smart city in
social housing.

Maria Paola Bezza: si laurea nel 1992
in Architettura al Politecnico di Milano
con specializzazione in Restauro dei
Monumenti con il Prof. M. Boriani. Dal
1993 al 1997 lavora presso o Studio

mprenditoria™
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Guido Canali di Parma affiancandolo
sia nell'attivita professionale che di ri.
cerca e didattica presso M'Universith o
Venezia e di Ferrara nel corso di Pro-
gettazione architettonica’. Nel 1992
frequenta corsi postiaurea sui mate-
riali per la conservazione e il restauro
presso la Scuola di Specializzazione
in Restauro Architettonico del Poli-
tecnico di Milano del Prof. A. Bellini
Nel 1998 fonda lo "Studio di Architet-
tura BFG' (www.studiobfg.net) a Par-
ma, con due colleghe llaria Fioretti e
Maria Pacla Gambara Thovazzi con
specializzazione nel seguenti campi
restauro e recupero di edifici stonci
e complessi monumentali, riqualifica-
Zione urbana e ambientale, ristruttu-
razione edilizia e design per interni
privati e uffici, progettazione di alle-
stimenti. Ha lavorato per diversi anni
in collaborazione con la Provincia di
Parma, Ufficio Tecnico e del Turismo.
per studi e realizzazioni di intercon-
nessioni di reti infrastrutturali ed iti-
nerari sul territorio della provincia di

¢F£

Parma. Collabora da anni con RECS
Architects e ha pubblicato diverse re-
alizzazioni su riviste di settore
Lorenzo Faroldl laureato col massi-
mo dei voti in Architettura presso I'U-
niversith degli Studi di Parma con una
tesi sperimentale sul tema delia ri-
generazione urbana, a seguito di un
workshop annuale svolto presso La
Sapienza di Roma. Nel 201 si trasfe-
risce ad Amsterdam e lavora per Jo
Coenen Architects and Urbanists e
successivamente per lo stesso archi-
tetto a Milano presso lo studio di Mi-
chele De Lucchi. Ha modo di lavorare
su grandi progetti urbani e concor-
i internazionali, alimentando la sua
propensione alle termatiche pli ampie
della professione. Attuaimente colla-
bora con diverse reaitd professionali,
tra cul Recs Architects. Dal 2015 svol-
ge 1a libera professione e I'attivita di
ficerca e progettazione con Reload
Architecture.

Matiide Manara: si laurea a pieni voti
al Politecnico di Milano con specializ-

zazione in “Urbanistica e pianificazio-
ne territoriale” nel 2013 con una tesi
sulla riqualificazione di un'area degra-
data del centro storico di Salvador de
Bahia (Brasile) a seguito di un anno
di studi trascorso presso “Universidad
Federal de Bahia®, Durante la perma-
nenza in Brasile collabora con il pro-
fessor Marco Aurelio de Filgueiras
Gomes al progetto "Observatorio da
Copa Salvador 2014" analizzando gh
impatti del mondiale di calcio 2014
sul territorio di Salvador. Attualmen-
te svoige la libera professione colia-
borando con diverse reaitd professio-
nali, tra cui RECS Architects

MATILDE MANARA
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La Ricerca

| valori generano il Core Identity
“All fine architectural values are human values, else not valuable.”

FLWnight, The Living City 1958

Parlare di valori & in genere piu di-
sciplina filosofica che architettonica

sia il nucleo, il core identity, il quale,
generato dai valori dei suoi fondatori,
da origine alla visione ed alla missio-
ne aziendale. L'identitd societaria &
costituita da due aree ben definite:
il core. il che & fisso e immutevole,

————

Il valore come principio

[ interessante quindi indagare il con-
cetto di valore e capire in che modo si
rapporta con |'archiletlura_ La vita ch
Ogni essere umano & guidata da valo-
ri che, a dispetto dell'uso comune del
termine, non sono necessariamente
positivi. E possibile individuare due
classi di valori: i valori morali, positi-
vi @ | valori non morali, negativi. Ogni
azione che intraprendiamo @ quindi
nel bene o nel male guidata da questi
principi che rimangono, al di 14 delle
situazioni pils disparate, la nostra ve-
rita e scopo finale. | valori sono legati
al sentimenti, ¢i motivano all'azione.
sono validi in tutte le situazioni e Ci
guidano nella selezione delle aznon

M""—"--'- ok

da compiere. Essi cambiano sempre e
sempre sono influenzati dal sesso, dal
luogo di nascita, dal grado di istruzio-
ne, dal reddito e dal momento storico.
Cibnonlvwﬁcad\oivabndtisan-
9oli non possano essere condivisi da
PiU persone che credono negli stessi
Principi e possano portare al raggiun-
gimento di un obiettivo comune gui-
dati da valori comuni. Questa & una
€osa che accade tanto nelle famiglie
quanto nelle aziende o nelle opere di
volontariato. Questo concetto & fon-
damentale perché ci permette di cer-
Care una relazione tra il core identity
dell'azienda e la sua rappresentazio-
ne in architettura.

I T T
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| valori dell’architettura oggi
Oggi, dopo un lungo periodo di disin-
teresse, sta diventando sempre pi
evidente la necessita di non tralasciare
gl aspetti virtuosi del progetto, assu-
mendo un atteggiamento pil respon-
sabile @ moralmente accettabile. No
crediamo che un approccio attento al
lavoratore, al cittadino, allambiente
che valorizzi il tessuto socio econo-
mico possa portare un beneficio alla
societd civile e allo stesso tempo, nel
caso del mondo imprenditoriale, fa-
vorisca l'impresa tramite un ritorno
diretto (economico e dimmagine) e
indiretto (di marketing). Recs Archi-
tects el suo team operano di volta in
voita attraverso il confronto tra i pro-

pri valori del ‘fare architettura’ e i va-
lori dell'azienda con cui collaborano,
proponendo un progetto architetto-
nico rappresentativo del core identity
aziendale, che possa porsi in modo
trasversale a tutti | campi in Cul opera
la societa. Il progetto pud compren-
dere gli spazi produttivi, lavorativi e
di vendita, con lo scopo di tradurre la
filosofia dell'imprenditore in un'azio-
ne coordinata sul van elementi pro-
gettuali che lo studio individuerd, cosl
da arrivare ad una comunicazione e
ad un'immagine rappresentativa del
valori dell'azienda

| valori aziendali

L'espenenza di alcuni importanti im-
prenditori italiani & significativa doi
come una scala di valori morali apph-
cati allarchitettura abba permesso
loro di essere ricordati non solo per la
qualitd del prodotti, ma anche per la
quality di vita che hanno garantito al
dipendenti e ai semplici cittadini che
hanno, a loro volta, interagito con le
costruzioni nella vita di tutti | giorni
Possiamo parlare di "buona architet-
tura® non solo in riferimento al pro-
dotto finale, ma al processo che ha
portato a compimento lopera. Noi
siamo convinti che l'architetto, inteso
come creatore di forme fini a se stes-
se, debba essere gradualmente sosti-

tuito dallarchitetto che rappresent:
idee, gestore di process: @ modellato-
re di forme che, lungi dall'essere “per-
sonali”, tengano conto pnima di tutto
di valon condivisi @ in secondo luogo
di fatton moral, ebici, sociali, econg-

mici, tecnici, tecnologici @ ambientah
Nella trattazione ci alcuni casi stu-
dio, nei paragrafi successivi, vedremo
come | valon che muovono ke piu im-
portanti anoni di alcune grandi azien-
de siano di fondamentale importanza
nella gestione den processi di promo-
zione @ comunicazione del prodotto




Architettura.elimprenditoria

Show room e Wfficio vendite,
- Stude o fattibded, prebemaare. deenone antatica
Il Progetto L N g e 1 W P
. |l progetto architettonico di Core Identity

“Conoscevo ka monotonia terribile e il peso dei gesti ripetuti all'infinito davanti a un trapanc o a una pressa, e sapevo che era necessario
toghere MNuomo da questa degradante schiavity. Bisognava dare consapevolezza di fini al lavoro.”
““wn [ Sl i s A SR T e eI e e A e e iy E::,-...?;._-“'z:::._-:-_':‘.:m,-.-
La nostra proposta si fonda sulla con- surabile in termini etici, economici e logie di manufatti che si identificang metodo grafico teorizzato da Joseph attraverso un cerchio, alle quali se-

winzione che larchetettura razionale,
Farchitettura in cui la forma @ nisulta-
to di unidea. abbia 18 prerogativa di
essere rappresentativa. Se ad essere
rappresentatl sono | valon su cui &
fonda un'azienda, se il progetto rie-
sce a rappresentare il core identity, &
nostra convinzione che larchitettura
POssa generare un beneficio per I'im-
prenditore. a parita di costi rispetto a
Qualsiasi altro intervento similare, mi-

promozionali.

Chiaramente | valori dell'azienda de-
vono rientrare tra quelli in cui crede
lo studio di architettura, a cui & richie-
sto dh rappresentarli, e con | quali &
chiamato a confrontarsi quotidiana-
mente nel suo lavoro, per tematiche
ed esperienze.

Quando parliamo di architettura nel
campo dellimprenditoria possiamo
sostanzialmente individuare tre tipo-

in base alla loro funzione edifici pro-
duttivi, amministrativi e di vendita
Costruire questi spazi e confrontars:
€ON essi &, per un imprenditore. im-
prescindibile, egli non pud sottrars
dalla responsabilith e dalle conse-
guenze che questo atto impone. Recs
pud suggerire come fare architettura
attraverso cid che abbiamo chiama-
to “progetto rappresentativo di core
identity”.

Progetto e metodologia:

la mappa concettuale

I prossimi paragrafi cercano di de-
lineare la metodologia generale di
approccio al progetto, definendo le
vane fasi in cui si articola la proposta,
dalle tempistiche agli obiettivi, dalle
professionalitd coinvolte ai benefici
ottenuti. II metodo & anticipato da
una mappa concettuale che & la rap-
presentazione grafica di un concetto,

[ o e W

Novak negli anni settanta’. Le mappe
SErvoNnoO per rappresentare in un gra-
fico la successione di azioni e reazioni
rispetto ad un eventuale punto di par-
tenza dal quale si arriva, per tappe. ad
un risultato. Questo percorso chiari-
sce le proprie conoscenze intorno ad
un argomento specifico, secondo un
principio cognitivo di tipo costrutti-
vista. | passaggi logici sono introdotti
da domande, graficamente (llustrate

guono le risposte. raffigurate con un
rettangolo.

Mustriamo brevemente la mappa con-
cettuale che sintetizza | passaggi fon-
damentali della consecutio logica che
porta alla determinazione del proget-
to e soprattutto ai suoi benefici.
Tutto parte dalimprenditore che ha
di fronte due mondi nei quali, obbh-
gatoriamente, deve operare: quelio
del prodotto e quello dellarchitettura.
Il primo & scontato mentre il secon-
do lo & molto meno, anzi, il prd delle
volte & un mondo in cul MNimprenditore
opera inconsapevolmente. Portare il
capitano d'industria a questa consa-
pevolezza pub essere la prima novi-
th della nostra proposta. Lasciamo |l
ramo del prodotto alla sua filiera e ci
occupiamo di quello legato al mondo

2 Mowsk UD. Laorendimento spnicaiva Edsor
Contro St Erchson Tremto, J000
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dellarchitettura dove incontriamo la
prima domanda: quale architettura
deve costruire? Spazi produttivi, spa-
zi amministrativi e spazi di vendita. La
successiva & come costruire questi
edifici? Le risposte, fino ad ora, sono
state sempre due: costruire in modo
funzionale ed economico, ma fina-
lizzato strettamente a soddisfare nei
minimi termini | propri bisogni orga-
nizzativi, di vendita o di produzione
oppure optare, spesso con un signifi-
cativo aumento del costi, per un pro-
@etto con un pil alto valore in termini
estetici e di layout interno. Nol pen-
slamo che esista una terza via, capa-
ce di innalzare enormemente la legit-
timith deilintervento con implicazioni
su tutti | requisiti che un edificio deve
avere (tecnicl, economici, rappresen-
tativi, funzionall, estetici, ecc.) e ciod
la rappresentazione, attraverso [ar-
chitettura, dei valori fondanti dello
spirito dellazienda e quindi del suo
core identity. Il nsultato genererd una



convergenza tra cid che lanends
produce e lo spazio in cul produce,
il cittadino dall'esterno e il lavoratore
dall'interno avvertiranno, attraverso
lo spazio costruito, 1o spirito e | valori
dellazienda. Come si riesce a realz-
zare questo progetto? || chiarimento
a questo interrogativo sard illustrato
in dettaglio nel paragrafi success-
vi, ma possiamo gia affermare che s
tratterd di dare forma ai concetti s
gnificativi che sottendono [identitd
profonda dell'azienda. Quali strumen-
ti devo avere per dare concretezza d
mio progetto? Una solida conoscenza
dellazienda e la capacits dello stud
di architettura nel manipolare le infor-
mazioni traducendole in forma e of
ganizzazione. Questo progetto cosd
genera? Le risposte sono due @ danno
origine a due rami distinti nel nost’o
processo conoscitivo: da una parté
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un aumento del benessere del dipen-
dente e la realizzazione del migliore
luogo di lavoro possibile, dall'altro la
creazione di uno spazio architettoni-
co che coincide con uno SPazio per-
meato dallo spirito dell'azienda

L'aumentato grado di benessere pen-
sato per il dipendente che tipo di uti-
lith porterd allimprenditore? | benefi-
¢l saranno etici ed economici. Quello
etico & derivato dall'aver permesso al
dipendente di lavorare meglio e quin-
ch di vivere meglio, quello economico
& evidenziato da una maggiore pro-
duttivitd dovuta ad un innalzamento
della qualith del luogo di lavoro. Ci
sara pol anche un ritorno di immagi-
ne per lazienda, quindi un ultericre
vantaggio economico, determinato
dalla promozione del beneficio etico.
Nell'altro ramo, invece, l'equivalenza
tra spazio architettonico e core iden-

o e T

tity genererd un beneficio economico
dovuto al fatto che il lavoratore pro-
duce (ammunistra, crea, vende), quali-
tativamente meglio perché ha davan-
ti a sé&, e ne & avvolto, il core identity
aziendale.

Il cittadino. a sua volta - dall'esterno
- trae beneficio da una buona archi-
tettura e percepisce, (altro vantaggio
per lmprenditore) lidentitd dell'a-
zienda e | valori sui quali & basata. L'a-
zienda infine avra un ritorno di imma-
gine indiretto, attraverso l'attenzione
dei mass media, per 'approccio inno-
vativo alla costruzione di architettura
Tutti questi benefici porteranno insie-
me ad un aumento di credibilith nel
bacino in cul 'azienda opera.

Prima fase:

I progetto come programma

La prima parte del progetto & le-
laborazione di un’ idea in cul non &
previsto nessun disegno © proposta
architettonica, ma una dichiarazione
di intenti. Per poter formulare un tale
programma si saranno approfonditi
temi quali la storia della societa, dal-
la sua nascita ad oggi, indispensabile
per conoscere || profilo aziendale, lo
studio del core identity dell'azienda e
i valori che ne definiscono le azioni,
cioé la vision intesa come obiettivo,
generata dai valori in cul il top ma-
nagement crede. Tutte queste infor-
mazioni verranno approfondite suc-
cessivamente @ saranno la base per la
definizione di un progetto vero e pro-
prio. Cid che & importante in questa
prima fase @ la definizione di un'idea
(declinata attraverso un programma)



che permetta una raporesentano-
ne efficace @ chiara del core entity
dellarenda attraverso Farchatettura
. attraverso Questa rappresentano-
ne. la defincnione di coOre POSSH essere
comunicato, per 1 prima voita, in for-
ma concreta al d fuon del prodotto
L'obiettivo congunto dellanenda e
o Recs sard quella di fare un arch-
tettura N Cun Massima sia @ rappre-
sentalwith della ragrone d'eisere del-

l la costrurione, che non pud essere

- solo funmonale ma rappresentativa d
quaicosa aitro. |l “progetto architet-
tonico di core entity” dard forma a
Questa ragione dessere. In modo che
Farchitettura & elevi a rappresentare
Cid che per sua natura. seCONGO NOL,
dovrebbe sempre fare: rappresentare
un idea Il rsultato determinerd una
analogea tra le opere architettoniche
dellanwenda tuth gh edifici avranno

un comune denominatorne che sard
evidente nelle forme, nel materia-
h, nella composizione, Né colori, nei
layout interni e in tutti gli aspetti che
determineranno la costruzione. Ogni
edificio manterrd il proprio carattere
rispetto al luogo, al tema e alla funzio-
ne. con una forma che potrd essere
sempre differente ma caratterizzata
da aspetti comuni e riconoscibili

Seconda fase: Il concept

La seconda fase, si attua attraverso la
creazione di un team muitidisciplina-
re nel quale confluiranno figure lega-
te al settore marketing, per definire in
modo appropriato cosa debba essere
rappresentato, a quello della grafica
e della comunicazione (per appro-
fondire | messaggi di promozione e
comunscazione insieme ai loro signi-
ficati). Il team leader sard lo studio

di architettura che definirs | concept
iniziale sul quale aprire un confrontn
con il Committente, un suo approfon-
dimento graduale e una calibrazione
dello stesso nspetto a tutte le esgen
ze procedurali. Questa fase generers
un progetto di massima presentato
con planimetrie, render, plastici d
studio & tutto Quanto necessano per
la massima comprensione dei concet

t

Terza fase: progetto

definitivo/esecutivo e realizzazione
Recs Architects ha la struttura per
gestire il progetto definitivo ed ese
cutivo in tutte le sue party, attraverso
un team interno di disegnaton tecn
cl e meccanici in grado di produrre
elaborati grafici dalla scala metropo
litana al dettaglio in scala 1. Recs Ar
chitects & in grado di gestire autond

mamente il progetto a scala urbana
del manufatto architettonico in tutte
le sue esigenze, un settore internc &
in grado di valutare, attraverso simu-
lazioni digitali, 'impatto viabiistico
determinato dalla nuova presenza ar-
chitettonica @ pud interfacciarsi con
tutte le Amministrazioni potendole
supportare per affrontare ogni tipo di
problematica

L'esparienza internazionale matura-
ta dallo studio permette di seguire
il progetto in tutto il mondo e, a se-
conda dei casl, definire una base ope-
rativa sul luogo del progetto. Recs
collaborera, secondo le esigenze. con
gli studi locali per quanto riguarda le
competenze di prestazioni comple-
mentari, da quelle amministrative a
quelle dobbligo di legge

FORTALEZA
-
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Progetto e marketing:

i benefici

Un nuovo valore per l'azienda:

fiducia nell'architettura

Abbiamo visto nella Mappa concet-
tuale quali sono i benefici per I'im-
prenditore che intende realizzare la
propria architettura perseguendo la
rappresentativita di core identity del-
la propria azienda.

Tra | valori in cui credono le maggiori
aziende del mercato globale non ab-
biamo mal riscontrato un valore che
faccia riferimento allarchitettura fat-
to decisamente strano, considerando
l'esperienza dei decenni passati el
grande successo di Olivetti dal pun-
to di vista mediatico. L'architettura
intesa come disciplina e 1a costruzio-
he, come conseguenza di essa, han-
no nel significato della loro esistenza
una portata di valori e di finalith che
poche altre azioni umane possono
vantare. Cid che & pit importante
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tesi iniziale, passa dalla definizione di
Etienne-Louis Boullée sul significato
di architettura (1780): “Cos'a Farchi-
tettura? La definirt io, con Vitruvig,
larte del costruire? Certamente No.
Vi & in questa definizione, un errore
grossolano. Vitruvio prende leffetto
per la causa. La concezione dell'ope-
ra ne precede l'esecuzione.”*

Se accettiamo questo pensiero allora
possiamo parlare di architettura ra-
Zionale, in cui le forme non sono mai
un fine ma si presentano a nol sempre
come risultato. £ solamente grazie a
Questa convinzione che possiamo

]
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Operare il PassaggQio metodologico
che ci permette di associare Nidentita
di un‘azienda alla concezione dell'o-
pera. Il passaggio & complesso, ma
anche relativamente semplice se po-
niamo in analogia il carattere che un
edificio deve avere per 55818 rappre-
sentativo della sua ragione dessere
con fidentit di un‘azienda. Il grande
bacino di nisorse che costituisce la
ragione dellesistenza dell'architetty-
ra @ spendibile tramite una strategia
di marketing appropriata. che offre
l'opportunitd di inserire allinterno
dellinsieme di valori che contraddi-
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stinguono la vision aziendale anche
un NUOVO valore in cu credere, le cul
implicazioni sulla qualith della vita
Oell'uomo sono prati infing

si attua, ha dunque una fortissima
“spendibilitd™ dal punto di vista del
marketing in quanto, di fatto, si pud

fiducia nelfarchitettura.
Nei codici etici e nell'elenco dei valo-

™o, per 3 prima volta, incontrare una
Muova voce di cut, con una breve de-
SCrzIone, proviamo a suggerire il si-
9nificato: “L'azienda crede nelfimpor-
tanza dellarchitettura, nellobiettivo
dimnﬂﬂ’lﬂvmiwip.‘
I'mmowhm_um

equi e al prodotto dell'azienda,
La stessa attenzione che si ripone nel
bmoindustmllirimnﬂa pro-
duzione del prodotto architettonico
creando cosl un'equivalenza tra i due
prodotti. Con la stessa efficacia con
Cul si promuove il bene industriale,
anche il prodotto architettonico pud
essere promosso, ma a costo zero.
Nella maggior parte dei casi, il fare
mmmamamu-
keting o da qualsiasi altra motivazio-
ne se non quella logistica e funziona-
ltuamad.oosumnossim
Costruire “bene”, ovvero con valori
fondanti i pensiero imprenditoriale,
dllora abbiamo un valore aggiunto

compagnata da una recensione sul 5i-
anificato pil profondo che ha portato
a quella determinata forma o a quel
Preciso layout. Questo crea un mes-
Saggio promozionale su un aspetto
fino ad oggi non considerato nelle
strategia di marketing delle aziende
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Casi Stugio

Architettura funzionalista

Il capannone e la palazzina uffici nella trazione industriale

Italiana

Non voglamo diungarcy, piu di tanto, su guesto lema,

trattato molte volte, discusso e conosciuto nella sua
gravitd Ad esemplficare tale contesto riportiamo una
parte dello scritto o Barbara Bernardr® : “Abito vicino alla
panura Padana la guardo dalla mia casa, leggermente in
alto sulforzzonte, € | miei occhi provano, ormai da troppo
tempo. un malessere insopportabile.

| paesagy I osservo con attenzione, predisposizione
naturale. lo confesso, ma le parole e le pagine di molti ibri
hanno dato al mio sguardo una nota critica che non voglio
tacere. perché raccontare questi paesaggi significa anche
faccontare guaicosa del nostro tempo a cul non pPOss0
non dare voce Defla scenografia urbana in cui abitiamo,
immageniamoci allora spettaton, che tormmano a guardare
dopo essere stati, © aver accettato che altri fossero, attori
convuls:, accecat dallanone e dal fare, senza aver osservato
| nisultati di questo agire

Laaamammwﬂoanatapermolmtemnoumdegh
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Architettura.e/mprenditor

il Progetto

esempi pi alti di bel paesaggio italiano, al pari della Toscana
In nome anche di quella bellezza, e senza rnnunciare a
profitto, quel paesaggio & stato quotidianamente lavorato
e modificato, perché portasse tutti i segni delle civiltd che
I'hanno abitato. Di quel bel paesaggio 0ggi vedo pallidi segn
in difficolta a farsi notare nel mare di urbanizzanone che
da almeno 50 anni, continuiamo inesorabilmente a produrre
senza sosta. Il simbolo di questa grigia occupazione 0¥
paesaggio resta per me il capannone: un parallelepipedo
prefabbricato di vetro @ cemento, anonimo e brutto perché
tutto funzione senza forma né significato.™

Questo breve scritto illustra molto bene quella che nella
mappa concettuale abbiamo definito come “architetiud
funzionale®, e cioé quella tendenza alla trasformaziong
del fare “architettura” in fare “costruzione", con la stessd
differenza che passa tra una forma architettonica e U
forma tecnica, tra un pilastro e una colonna®, Costruire S0nTh
I8 volonta di rappresentare un‘idea & sempre un'occas™
perduta, per chi la progetta e per chi
passivamente, la vive.

attivamente ° i

e

Architettura d’autore

Pinko, Prada Factory, Smeg

| casi studio che fanno riferimento all‘architetto Guido Cana-
li non hanno niente a che fare con l'esempio di architettura
meramente funzionalista appena descritto. Non ci troviamo
neppure davanti al classico esempio del committente che
sceglie di affidare Il progetto di una sede rappresentativa ad
un archistar, per aver il massimo richiamo possibile, fenome-
no che si & verificato spesso negli ultimi anni, basta pensare
agli uffici dello stabilimento Bmw a Lipsia firmato da Zaha
Hadid o al progetto di Frank Gehry per I'ampiamento del-
la sede di Facebook a Menlo Park, San Francisco. Nel caso
di Canali siamo davanti ad un fenomeno per cui tre grandi
marchi, nello specifico Smeg, Pinko e Prada, scelgono di af-
fidare la progettazione della propria sede ad un architetto
che prende nettamente le distanze dall'architettura spetta-
colare, E evidente che per l'architetto emiliano I'attenzione
allinserimento nel contesto cercando di ottenere il minimo
impatto ambientale, I'utilizzo di materiali semplici (compo-
nenti industriali di serie, strutture pre-fabbricate), l'utilizzo
della luce e la presenza del verde che si insinua all'interno

¢ Smeqlbussiv




degli edfici. sono delle costanh che
danno vita ad un‘architettura senza
tempo che remterpreta | prncip: del
ranonalsmo nmanendo al c fuon
delle mode del momento “La gec-
metria, lastrapone, i raffinamento
delle forme va uManIIMo - SDEQd
rarchitetto - bisogna pensare a che
vive dentro gh edific: che s proget-
tano: linsenmento del verde sene 3
rasserenare. 8 realgzare condinon

di lavoro piacevoli. | progettisti. pur-
troppo. a volte lavorano per se stess.,
come in un soliloquio pensando piG al
loro stile che non a chi dovra abitare
@ fruire le loro opere”. Siamo davanti
ad esempi i architettura virtuosa @ |
committenti né comprendono il SIgni-
ficato. Senza nulla togliere al valore
indiscusso delle opere, queste pero
non nescono ad essere rappresenta-
tive delldentitd aziendale. di quella

che abbiamo definito core identity,
anzi & una sorta di processo inverso
In questo caso | committenti sposanc
| valon dell'architetto espressi dalla
sua stessa architettura, un'architet-
tura, in questo caso, sobna ed equi
hbrata probabilmente molto consona
rispetto al momento storico che stia
mo vivendo, in cul lo sfarzo fine a se
stesso & diventato piuttosto anacro
nistico. Si perde perd il concetto del
la trasposizione dei valor aziendal
nellopera costruita, si perde il valore
di un progetto rappresentativo; se 8
osservano | tre edifici ritroviamo 1o
stesso stile. gli stessi elementi che
determinano indiscutibilmente una
omogeneith generale tra i tre edifici
£ una sceita diversa rispetto al pro
getto integrato da nol proposto. N¥
quale I'architettura riflette lidentitd
dell'azienda su tutti i fronti, dalla pro-
duzione alla vendita, seguendo un filo
conduttore comune

Architettura di Core Identity

Adriano Olivett

Lo studio della relazione tra archi-
tettura @ imprenditoria non pud pre-
scindere dallanalisi del fenomeno
pit significativo che caratterizza la
seconda meta del XX secolo, il cosid-
detto “caso Olivetti®, L'esperienza di
Adriano Qlivetti pud essere conside-
rata come il primo grande esempio
di “progetto architettonico di core
identity”; limprenditore non si limita a
pensare al conseguimento di obiettivi
industriall, ma con un approccio de-
Cisamente all'avanguardia per I'epo-
€a nonché di grande attualith, pone
la propria attenzione sulla centralita
dell'uomo e sulle sue esigenze.

Parte dal presupposto che il "benes-
Sere” del lavoratore sia un fattore fon-
damentale, un benessere che non si
limita al luogo di lavoro, ma che deve
Sccompagnario nell'arco di tutta la

Praca Shoes F
Montegranaro, IT,

giornata. Gli interventi a livello o
welfare sono significativic la riduzio
ne dell'orano di lavoro, Faumento dei
salan, la realizzazione di unassistenza
soclale, la formazione tecnica e una
crescita culturale per | lavoratori e le
loro famiglie. Le diverse attivith da
quelle lavorative a quelle ricreative, si
svoigono allinterno di un‘architettura
che non ha una mera funzione este-
tica, ma rappresenta la forma dentro
la quale esprimere una vera @ pro-
pria idea di societa in cui | dipendenti
non i mitano a svolgere le proprie
mansioni, ma vengono coinvolti nella
vita e nelle scelte aziendah, cosa che
contribuisce a sviluppare un senso ch
appartenenza all'azienda forte e radi-
cato. Anche la scelta degh architetti
che verranno chiamati per la realizza-
zione del diversi manufatti architet-
tonicl non sarad casuale, ma verranno
sapientemente selezionati in base al
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loro punt: ¢ forza nspetto al too -
progetto da realazare Basti pensa-
re alie cupole della fabbrica Olivetti
ch Guarulhos (Brasile) progettate ca
Marco Zanuso, dove & preponderan-
te Faspetto architettonco-strutturaie
Tra d 1939 & i 1975 assstiamo ad una
fitta produnone architettonica, Coor-
dinata dallimprenditore, che spanerd
dagh stabidimenti, agh uffici, al serii
(asdi-mense). & negoz. Ci troviamo
davanti ad un esempo emblematico
o imprenditona dlurmunata dove Nim-
prenditore capisce a peno il valore
deilarchetettura rspetto alla produ-
none industnale. alla qualith di vita
dei lavoratori e all azione d marketing
| temi ncorrenti SONO estremaments
attusli, 8 partire dal nspetto per lam-
brente; secondo Olivetti Marchatettura
deve integrare la funzionalith della
fabbrica con 1a bellezza estetica e il
nspetto del contesto in cul viens in-

serita. Lo stabiimento di Pozzuol di
Luigi Cosenza ne & un esempio

=pi fronte al pit singolare golfo del
mondo, questa fabbrica si ¢ elevata
in rispetto della bellezza dei luoghi e
affinché la bellezza fosse di confor-
to nel lavoro di ogni giorno™(dal di-
scorso inaugurale o Adriano Olivet-
). L'architettura pensata da Cosenza
soddisfa le esigenze di produzione
e allo stesso tempo riesce anche ad
adattare | volumi dell'edificio alle pen-
denze del terreno, integrandosi per-
fettamente nel paesaggio. Altro tema
fondamentale & quello del rispetto
delfuomo come lavoratore: l'area in-
dustrisle & un territorio dove la vita
delluomo non & sacrificata mera-
mente agh scopi di produzione, ma
deve tener conto dei bisogni dell'in-
drviduo nelfarco delllintera giornata
Nella produzione Olivettiana notiamo
particolare attenzione agli spazi di

aggregazione (mense, spazi comun
ecc) @ ai servizi (asih, scucle ecc) A
tal proposito l'asilo nido o Ivrea, pro
gettato da Figini e Polling, & emblema

tico: ledificio sorge nella zona

citta pil funzionale al proprio util

Iz0

la vicinanza con la stazione ferrovia-
ra, | mezzi di trasporto e la fabbnca
risultavano in un notevole auto per le

mamme che, recandosi al la

tevano agevolmente accompagnany
propri figh

Lo “stile” della Ohvetti diventa gual
cosa di inconfondibile; “Dobbamo
far bene le cose e farlo sapere” alfer
mava Olivettl, intendendo che | valor
dell'azienda dovevano esprimers: su
tutti | campi, comunicando attraverso
il design dei prodotti, le architetture
gli arredi dei negozi e le grafiche della
pubblicita

Il concetto stesso di design si espnmé
a pleno allinterno dell'azienda Oflivet

ti quando ancora in Italia non esiste-
vano scucle per il design Industriale
L'aspetto “estetico” delle macchine
da scrivere era considerato un tema
fondamentale, il prodotto doveva
esprimere il proprio carattere alta-
mente tecnologico e funzionale attra-
verso forme coerenti ed eleganti

A tal proposito possiamo osservare
come gh allestimenti dei negozi di
Venezia di Carlo Scarpa evidenzino
Fattenzione ai dettagli e l'accuratez-
za nella scelta dei materiali (pietra e
metalli, legno, vetri @ laminati plasti-
ci), utilizzati secondo un disegno ele-
@ante @ attento ai minimi particolari,
in analogia con il prodotto industriale
Il concetto fondamentale che si evin-
Ce dallesperienza Olivettiana, fonda-
mentale ai finl della nostra ricerca, &
che una buona architettura & in grado
di rappresentare l'identita di chi la




commssiona e ne rafforza Nmmagt-
ne Se larchetettura nuscird 3 migho-
rare la qualith o vita di chi vi lavora, il
lavoro verra eseguito nel migliore dei
moch

1 viltage: Vodafone e Technogym
Altre espenenze signihcative degli ul-
time anni, sono | cosiddett “Village™,
o cus abtxamo due recenti sempi in
terntono itahana, nspettivamente [
Technogym Village ch Cesena e il Vo-
dafone Village a Mdano. In entrambi
i casi ¢ troviamo davant) al tentativo
di condensare in un unico edificio ©
gruppo ok ediici pil attivitd, da quelle
lavorative a quelle ncreative. metten-
do a disposimone del lavoratore tuth
1 servizy fondamental. Altro aspet-
to che accomuna entrambi | centn
& lattenzione allecosostenibilit e al
nsparmio energetico. aspetti fonda-
mental n entrambs progetti

Il Vodatone Village nasce dalla colla-
borazione tra la proprietd e un team
di progettisti. Si tratta di un vero @
proprio esempio di architettura par-
tecipata. il progetto & stato definito
sulla base dh diversi workshop al quali,
oltre ai progettisti, hanno partecipato
anche i dipendenti. Il risultato & stata
la creazione di un polo in Cul vengo-
no concentrate molteplici attivith, ma
che non si chiude rispetto alla citta e
al quartiere in cui ¢ inserito, tragndo
ispirazione dal modello tradizionale
de! “borgo” o “cittadella™. Cosl & nato
il “borgo Lorenteggio”™, composto da
una serie di edifici che si affacciano
su una plazza interna soprelevata che
viene popolata dalle oltre tremila per-
sone che vi lavorano.

Gli edifici che ospitano gli uffici sono
tre, collegati tra loro da diverse pas-
serelle e da un edificio, pils basso che
ospita gli spazi collettivi (nistorante,

bar, aule di formazione e sala congres-
si), Un quinto edificio che si sviluppa
SU Un unico piano & invece occupa-
to da diversi negozi, un asilo nido e
una palestra. Il progetto, decisamente
articolato, si presenta perd come un
UNICO Organismo in cul | divers: spa-
7i dialogano e si integrano l'uno con
raitro. Dal punto di vista tecnologico
l'attenzione & stata posta sulla ridu-
zione delle emissioni di Co2 e lutiliz-
2o di materiali eco-compatibili,
All'interno del “Village™ & presente un
giardino fotovoltaico dove viene pro-
dotta energia elettrica. Come afferma
Gian Battista Pezzoni, head proper
ty & facilites di Vodafone Italia, “per
Vodafone la qualith dellarchitettura
& un elemento chiave per il successo
dell'azienda, contribuisce 8 mighora-
re la produttivita e da la possibiita di
sperimentare modalita innovatve &
integrazione, formale e informales

Per Vodafone infatti il tema della so-
stenibilitd & fondamentale neilambito
della “vision” aziendale. non intesa
esclusivamente come sostenibilitd
ambientale, ma come l'ambizione di
realizzare un progetto di impresa so-
stenibile, in cul ci sia integrazione con
il business, con il terntoric e con il tes-
suto sociale nel quale 'azienda opera.
Il Vodafone Village & espressione di
tali concetti . & un edificio ecososte-
nibile che ospita ambienti di lavoro
sostenibili dove vengono favorite le
relazioni tra | dipendenti @ dove ven-
Qono garantiti tutti i servizi fonda-
mantali.

Questa sostenibilitd a tutto tondo &
esattamente il core identety della-
zienda che cerca di essere rappresen-
tato nell'architettura del Village.

I Technogym Village inaugura il 29
settembre 2012, il progetto, nasce
seguendo | principi della salute e del

!

benessere sul posto di lavoro

Si tratta del primo esempio di Wel-
Iness Campus mai costruito. nello
stesso organismo sono presenti gli
stabilimenti produttivi, la sede dell'a-
zienda e un centro wellness dotato di
palestra, centro convegni, biblioteca
e ristorante con prodotti a kmO.

Il concetto di weliness permea tutti
i luoghi di lavoro, dalle sale riunioni

ST STE LA S T T Y S

a tutti gli uffici, dove, ad esempio, &
presente una wellness ball, partico-
lare seduta che previene problemi
alla schiena rafforzando | muscoli
addominali @ lombari Anche lester-
no delfedificio & carattenzzato dal
T-Wellness garden, dove i collabora-
ton possono praticare attivith fisica
all'aperto. Sono presenti un percorso
run e uno bike. un campo da pallaca-

At Okt 0 « hows Gede Deka onogym, Cesema, 200




nestro. uno da pallavolo & una palestra
affacciata sul lago che offre percorsi
di allenamento allaperto L'architetto
afferma “1l Technogym Village & una
visione che dventa reaita. il progetto
@ la costrunone del complesso hanno
impegnato il nostro studo nella tra-
duznone architettonica della filosofia
del Wellness. Un progetto ongnale
e stimolante dal punto di vista della
concenone. degh spazi e de matena-

gl

i 1l nsultato, anche grazie al continuo
impegno della committenza, & fonte
o grande soddisfazione per nol tut-
ti". Dal punto di vista del nsparmio
energetico & stata posta particolare
attennone all'onentamento degl edch-
fici. alla riduzione dei consumi @ all'ot-
timizzazione delle risorse kdnche

In questo caso Ndentith tra core iden-
tity e architettura & ancord pil evi-
dente, Medificio, oltre ad essere pen-
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sato per garantire il benessere fisico
in ogni suo ambiente, ospita anche in
dverse forme il prodotto aziendale

che va ad integrarsi perfettamente
con lNinterno dellarchitettura
Entrambe le eéspenenze hanno avulo
un grande richiamo meduatico. un no-
tevole impatto sul territorio @ sono un
caso emblematico di come l'architet-
tura possa essere un veicolo attraver-
s0 cui affermare e radicare il propno
brand

Un altro esempio di “architettura
rappresentativa® & quello della La-
vazza che, negli ultimi anni, ha inizia-
to a delineare le linee guida del suo
programma, con l'intento di tradurre
| valon della marca in un inguaggio
che sia costantemente riscontrabile in
tutti gli ambienti architettonici

L'obiettivo & quello di mantenere un’i-
dentitd visiva inconfondibile in tutti 1
contesti e | paesi @ ricreare ovunque
uno spazio abitato da segni @ mes-
$3Q0i in cul fornitori, collaboratori e
pubblico si possano riconoscere, E
un processo in via di definizione che
lazienda sta applicando sia alle sedi
estere che al nuovo quartier generale
Lavazza a Torino, in corso di realiz-
zazione. | temi nicorrenti sono quelli
dell'ottimizzazione degli spazi di la-
voro e di pausa per il benessere del-
le persone, la massimizzazione delle

aree verdi e ['attenzione alle presta-

zioni energetiche degli edifici. A livel-
lo stilistico vengono riproposti, nelle
diverse sed, elementi che richiamino
la tradizione itahana e negli allesti-
menti interni la presenza del caffe @
ricorrente, visto sia come materna pn-
ma che come momento di relax e di
condwvisione. A tal proposito si veda-

no | nuovi uffici ci New York |l pro-
getto pi emblematico & sicuramente
il «Nuovo quartier generale Lavazzae,
che prevede un grande intervento di
riqualificazione urbana nguardante
un intero isolato a destinazione indu-
striale che ospiterd la nuova sede

Il palazzo Lavazza si collegherd agh
edifici stonci gid present: @ convertiti




a nuove funZion. aprendo NUOW SDa-
2 verdi @ pedonal. Lidea & quella o
concentrare tuth gh uthici drenonah
e operativi Lavazza (0gQl esistono
quattro sedh dislocate) Fondamenta-
le & Ninteranone tra Natura @ Spaz
lavorD tetts verdh, Quardni Si INSensco-
no negh utficy, le facciate soNo studha-

te per sfruttare la luce naturale

Anche nelle sedi di Noisy-le-Grand in
Francia @ di Stoccolma in Svezia, le h-
nee Guida di Architettura Coordinata
previste da lavazza hanno dettato un
interior design dove ntornano forme,
colori @ texture gib present) nelle altre
sedi istituzionali @ commarciall, acco-

ghendo dipendenti, clienti & formiton
CON uUNIMMaging placevole e coeren-
te. in linga con | valorn del brand

avAna

i

Prada

It “caso Prada” & un esempio emble-
matico ed estremamente attuale di
come una grande azienda possa va-
lorizzare il proprio marchio attraverso
la stretta collaborazione con un archi-
tetto di fama mondiale

il processo di internazwonalizzazione
del marchio inizia alla fine degli anmn
70, quando Miuccia Prada prende le
redini dell'azienda e sard a partire dai
primi anni 2000 che lamicizia con
Farchitetto olandese Rem Koolhas
sfocerd in una collaborazione costan-
te che spazierd dall'architettura, agh
studi per le passerelle, agh allestimen-
B temporanel

Un lavero pluridisciplinare che punta
2 rvedere nella sua interezza Iden-
tith del marchio in modo totalmen-
te anticonvenzionale con l'obiettivo
di distaccarsi dai canoni propri delle
maison di lusso. Gli store iniziano ad

PRLEES
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sformazione della biblioteca, intesa in

senso classico, in Thud” e Cioé in un
concentratore o nuove attvita

La multipurpose hall s configura
come un piccolo teatro la cul scena
& rappresentata calla vista sul Parla-
mento finlandese Un nmando cultu-
rale e isttunionale i grande impatto
emotivo, sempre presente alle spal-
le degli oraton, atton, musicisti e ch
tutt coloro che saliranno sul paico
deiTaula. In mento alla sostenibidita e
alfillurminazione il prospetto estemao,
carattenzzato da una tessitura ch ele-
ment in ceramica, nsolve d particola-
re rapporto della luce. calibrando la
sua entrata rispetto all angolanone di
incidenza dei ragg del sole. La stessa
tessitura definisce differenti effetti in
base alla posiione da cul s: guarda le-
dificio. simulando sulla lunga distanza
un esito piw compatto della propria
superficie mentre da vicino, @ dall'in-

terno, la sorpresa @ quella di una tota-
le permealxlith con lo spazio adiacen-
te Il matenale scelto per la facciata &
costituito da listelli in ceramica di di-
versa tonalitd di colore e posizionati
con interasse variabile: tale cifferenza
& dovuta alla volonta di particolan ef-
fetti che sottolineano la presenza de-
gh atn celati dwetro la tessitura. Come
abbiamo visto lilluminazione naturale
ha assunto unimportanza centrale
nel progetto, cercando di rendere la
luce il pil possibile diffusa senza che
fosse invadente e fastidiosa. Anche il
colore delle facciate, vano e declina-
to in pii sfumature, concorre ad en-
fatizzare il particolare rapporto con il
verde del parco e il bianco della neve
Infine leffetto notturno della bibho-
teca, illuminata dall'interno, risaita la
Sua sezione, caratterizzata dai doppi
@ tripli volumi su cui si affacciano gh
span deil'area collezion




Questo case study tratta ch un opera Co-
struita L'esempio che nportiamo & ad una
latitudine opposta a quella finlandese,
siamo wicing all equatore e precisamente
in Brasile & 60 km da Fortaleza Da due
anni Recs sta progettando la pnma smart
city in social housing del mondo. Nel 2016
samo entrati nella terza fase d swiuppo
con la preparanione delle urbangzanon
di un primo lotto per 10.000 persone. Si
tratta di un progetto per lo show room
vendita delle abdtazion nella nuova Citta.
Anche da parte di questa commetienza
la volonta maggiore era quella d esaltare
concetti ritenuti, giustamente. il Impor-
tanti di quell funzional. L'edifico dove-
va rappresentare il coraggio dell anenda
che ha deciso O operare ,n questo dd-
ficile contesto, doveva essere ledfico
precursore di un'intera ctta e alio stesso
tempo rappresentame o speto. Era ne-

cessano che fosse smart e che fosse
rappresentazione del suo uso (che, fatto
curioso. & quello di presentare qualcosa),
infine ledificio doveva essere pensato
per essere ceduto, alla fine della sua fun-
none, allAmministrazione comunale €
quindi possedere un carattere pubblico,
collettivo.

Come per la biblioteca, abbiamo cercato
o rappresentare | concett chiave attra-
verso b forma architettonica, Per tradur-
re il coraggio della socweta promotrice
abbiamo scelto di fare un edificio che
non avesse un carattere mimetico con la
natura circostante, ma che, COMaQQI0sa-
mente. sapesse entrare in contatto con
i contesto in modo diverso, senza per
qQuesto esserne esciuso. E' fondamenta-
le immaginarsi | due tempi storici in cui
Fedifico si confronta con MNntorna: quelio
della preparazione alla costruzione del-
la cittd, e quello della cittd compiuta. La
sua semplicitd risolve anche il problema

del futuro uso. Si tratta di uno spazio rac

chiuso tra due solal, con quello inferiore
volutamente sollevato da terra. e quello
SUDSTIONe COME a rcreane una pidzza co-
perta e riparata dal sole. un luogo quind:
fortemente pubblico nella sua conce-
zione. Per dare risposta invece al moti-
vo per il quale & stato costruito, e o
promuovere un intervento immobiliare
a larga scala abbiamo ideato un dispo-
sitivo che permettesse viste privilegiate
sullintorno: a rappresentare questo con-
cetto il paramento esterno @ “rotto” da
sel cannocchiali visivi (sette con quelio
di ingresso), sottolineati da ampie fine-
strature aggettanti verso [esterno, che
offrono punti di vista “mirati” sulla nuova
cittd, ora in costruzione, domani conchu-
sa. Dallinterno questi cannocchiali fun-
gono da schermi in cul passano, come
video, immagini reali delloggetto per il
quale & stato costruito: la cittd. Un loop
tra cid che rappresenta e quello che vie-
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ne rappresentato. Anche al suo interno
il layout rappresenta MNdea. La pianta ha
una matrice museale, (qui il mondo del
museo @ preso in prestito come massi-
ma espressione del concetto dellazione
dell"esporre™) si snoda in un percorso
circolare che parte e finisce nel mede-
$imo punto, per accompagnare il visi-
tatore-cliente attraverso le tappe deila
sua esperienza dalla reception per ac-
coglienza, nellarea del progetto per la
visione della futura realizzazione tramite
gigantografie, plastici e disegni, nellarea
video per apprezzare le proposte in si-
mulazioni 3d, nelfarea commerciale per
avere un primo contatto con | venditori,
nellarea private per sottoscrivere | con-
tatti ed infine ancora nella reception per
Fuscita dal'edificio




Smart factory

Recs ha un‘approfondita esperienza
del mondo smart. E possibile trasfe
nre moiti degl skils che Recs ha in-
dividuato per le cittd” in un progetto
factory oniented.

Le innovazioni smart applicate alle
grandi aziende possono essere uite-
normente approfondite. Il know how
di Recs. maturato con la progetta-
zione della prima cittd smart in socal
housing. pud® generare una grande
spinta all'innovazione dell'azienda
Le grandi aree che gl indici di rating
identificano come portanti per la cit-
tad (pianificazione e architettura, tec-
nologia ICT, servizi, sociale) possono
essere verificate anche per le grandi
realts industriali, con un incredibile
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aumento della qualtd ci vita al suo
interno: tecnologicamente avanzato
e socialmente sostenibile

Conclusione

A conclysione di un processo come
quelio delineato | benefici sono enor-
mi, questi potranno essere sia etici
che economici, ma soprattutio po-
tréd essere programmata un'azione
di marketing incentrata sulla brand
experence, futuro per tutte le azien-
de. Abbiamo visto come neila carta
etica dellazienda potrd essere inse-
rita la nuova voce: “hducia nellarchi-
tettura®, che sottolinerd la volontd
dell'azienda nel credere allimportan-
zZa dell'architettura, neilobsettivo di
mutare positivamente | luoghi per
lindividuo @ la societd In questo
modo I'azienda sl impegna a costruire

i

Rects Archiects
Casa monotamdare n socl houseg
Progetto prelmnare. progrtio ssecutiv o diesions artatcs

San Goncalo do Amarants, Brasile, 2015

ogni suo manufatto architettonico in
modo che sia rappresentativo ci tuth
i valon che l'anenda riconosce come
propn e sul guali fonda ogni sua azio
ne, A paritd di costi con gli altr modh
di fare architettura si potranno, COsL
rappresentare | valon su cui si fonda
Fazienda; inoitre lo si potra far sapere
attraverso le strategie di comurnica-
ZionNe SeNza Nessun costo aggiuntivo
Recs Architects & capace di tutto o,
di rappresentare l'essenza dell'azwen-
da @ di dimostrare al mondo che le
promesse dell'azienda sono autenti-
che. perché siamo convinti che un'a-
Zenda comunica cio che e, attraverso
tutto cid che fa, il resto non ha valore

17 Dl g 20% Recs colatons Con ARLP Baks ¢
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