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RESUMO

Partindo do principio que o modelo de sociedade capitalista tem uma influéncia es-
truturante na produgio cultural, o presente trabalho importa da Economia a nogdo de
branding, de maneira a tentar compreender como é que o processo arquitectonico in-
tegra as narrativas corporativas de uma entidade comercial e que tipo de dialética se

estabelece entre a marca e o objecto arquitecténico.

Para este fim, o argumento vai ser desenvolvido a volta da dimensdo comunicativa e
simbdlica da arquitectura. O trabalho divide-se em duas partes: o primeiro momento
tem como objectivo esclarecer os conceitos que vao ser referidos ao longo da narrativa e
a aquisi¢cdo de uma postura critica sobre o tema através de uma observacdo informal de
como ¢ que os mecanismos de branding podem ser identificados no espaco e na arqui-
tectura. No segundo momento, a investigacdo ganha contornos mais precisos e debruga-
se sobre o tema da “arquitectura corporativa”. Sdo analisados cinco exemplos: o Familis-
tério de Guise, a sede administrativa da Johnson Wax Company, o caso das industrias

Olivetti, a sede administrativa internacional da Nestlé e os edificios Ricola.






ABSTRACT

Assuming that the model of the capitalist society has a structurally influence on cultural
production, this paper imports from the Economy the notion of branding, trying to apply
it on the architectonic process and to understand how does it integrate the corporative
narratives and what type of dialectic can be found between the brand and the architec-

tonic object.

The argument was developed around two different dimensions: the communicative and
the symbolic. The work was divided in two parts: the first searches to clarify the concepts
that are referred and assumes a critical position about the subject through an informal
observation of how can branding mechanisms be identified in space and architecture.
The second part tries to focus in a more precise subject which is the corporate archi-
tecture. An analysis in made about five examples: the Familistére of Guise in France,
the headquarters of the Johnson Wax Company in Racine, the Olivetti case in Ivrea, the
international headquarters of Nestlé in Vevey and finally, the Ricola buildings in Laufen

and Mulhouse-Brunstatt.
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INTRODUCAO

A motivagdo que me conduziu a redigir um trabalho que cruza a disciplina da
arquitectura com uma nogao emprestada do dominio da economia, nasceu na escola,

através da disciplina de Projecto.

O exercicio que despoletou o interesse no tema, consistiu no desenho de um hotel para a

marca de dguas francesa Evian'.

O processo iniciou-se com uma viagem a cidade de Evian e uma visita a fabrica de
engarrafamento da agua. A proximidade estabelecida com a narrativa corporativa e
com o contexto geografico e urbano no qual a marca se insere, encaminhou-nos para
a primeira parte do trabalho: criar trés imagens de espagos diferentes do hotel cujo de-
senho fosse motivado por aquilo que cada um tinha entendido ser a esséncia, o corporate

feeling da Evian.

Foi a partir da interpretacdo destas imagens que, mais tarde, tivemos de fazer emergir
os primeiros tragos do projecto de arquitectura. Um esforco de abstrac¢do devido a

inexisténcia ou possibilidade de proposi¢do de uma localizagdo precisa. A preocupagio

1 Exercicio de projecto decorrido no 4mbito do Laboratoire de Mobilé Urbaine, durante o semestre de Primavera
da Escola Politécnica Federal de Lausana, 2010/ 2011.
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principal residia na procura da verdade nas imagens que tinhamos criado, sem ser pos-

sivel ainda antever a amplitude de contetidos que elas podiam evocar.

A pertinéncia e originalidade deste exercicio residiram no estabelecimento de uma
dialética entre uma localizagdo e uma marca. O processo fez-nos compreender que, ape-
sar dos valores da marca serem extremamente importantes, o discurso devia também
ser evocativo dos valores identitarios da cidade e das suas caracteristicas fisicas. Esta
dialética complexificou-se quando tivemos de exportar o conceito criado para uma ci-
dade completamente diferente da de origem (Nova Iorque, Hamburgo ou Dubai). Cada
trabalho teve de moldar as solugdes: o essencial era a preservacao do feeling que tinha
sido encontrado na fase original do projecto mas também o encontro de um equilibrio

entre esse significado e as novas coordenadas.

No rescaldo do exercicio, inimeras questdes surgiram sobre a forma como aarquitectura
¢ produzida quando se encontra sob o signo de uma entidade comercial. Como é que o
processo de projecto vai incorporar a narrativa sedutora que ¢é natural as marcas? E que
tipo de arquitectura é essa? As marcas sdo entidades extremamente presentes no nosso

quotidiano mas as quais se nega um papel na produgao cultural da nossa sociedade.

A presente dissertagdo pretende introduzir a no¢do de branding no debate arquitecténico
e, por ser uma construcgdo transdisciplinar, ird estabelecer relagdes entre o dominio da

arquitectura e o dominio da economia.

O objectivo do trabalho consiste em observar como é que uma entidade comercial uti-
liza o espago e a arquitectura para veicular um sistema de valores abstractos que lhe
sdo proprios, compreender como ¢ que a forma arquitecténica se torna transmissora
de metaforas comerciais e observar como é que os factos historicos constituem relatos

reveladores de uma dimensio mediatica.

O trabalho divide-se em duas partes. A primeira parte do trabalho concentra-se na clari-
ficagdo da nogao de branding, por ser um conceito exterior ao dominio da arquitectura
e por ser pertinente a compreensao da totalidade do trabalho. Sdo também apresentados
os factores que tornam a arquitectura uma ferramenta pertinente para o processo de
branding, através de uma abordagem sobre a dimensao comunicativa da arquitectura e

do seu estatuto como um produto da cultura de massas. A redacgdo vai-se basear essen-
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cialmente em textos de Umberto Eco.

No mesmo capitulo é feita ainda uma observagdo informal que tem por objectivo per-
ceber como é que os mecanismos de branding podem ser identificados e aplicados a di-
mensio espacial e a arquitectura e também prevé a observagido da situa¢do inversa: como

é que o processo arquitectonico vai incorporar as ferramentas naturais ao branding.

A terceira parte do trabalho “mergulha” no tema da arquitectura corporativa que
corresponde ao lado mais especifico da pesquisa. Os cinco exemplos que foram estuda-

dos sdo antecedidos por uma pequena introdugdo ao tema da arquitectura corporativa.

A analise das cinco obras escolhidas, procura compreender de que modo é que os va-
lores simbdlicos das entidades comerciais em causa ganharam uma nova expressividade
através da arquitectura e de que forma é que estes exercicios, onde os valores imateriais se

tornam elementos construtivos, resultam em contributos de exceléncia para a disciplina.

19



Marcagao de um animal com um ferro em brasa:

origem etimologica da nogao de branding.
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[1] ARQUITECTURA & BRANDING

[1.1] A nogéo de branding e a sua relagio com o espago e a arquitectura

O que é o branding, e de que maneira é que este processo emprestado do dominio da
economia pode constituir um enquadramento pertinente para o acto de reflectir sobre o

espago e sobre a arquitectura?

A palavra branding nasce do inglés brand, cujo sinénimo se refere a: um produto
fabricado por uma determinada empresa; uma forma de fazer algo com uma qualidade
ou método particular; uma marca queimada na pele de um animal para definir a pro-

priedade .

A origem etimoldgica da palavra remete para o acto de marcagiao do gado com um
simbolo representativo do seu criador, através da utilizagao de um ferro em brasa. Esta

marcag¢do distingue o animal em fun¢io do seu proprietario mas comunica igualmente

1 Summers, Della - Longman: Active Study Dictionary, p.73 Tradugdo livre
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ARQUITECTURA & BRANDING

informagdes que sdo lidas de maneira indirecta, tais como a qualidade ou o processo de
criagdo. Essas informacoes revelam as caracteristicas da mercadoria que vao determinar

o seu valor?.

A etimologia da palavra branding acaba por revelar alguns principios estruturais que sao

pertinentes ao esclarecimento da nogio.

O primeiro ponto corresponde a ideia de distin¢do: a marca deve ser tnica e incon-
fundivel, um simbolo bem definido que se destaque entre os seus semelhantes. O segun-
do ponto refere-se a capacidade da marca em se expandir em significados plurais e de ser
portadora de informagdes como a origem ou a qualidade’. A terceira ideia relaciona-se
com o facto de a marca poder utilizar diferentes suportes para se distinguir de entidades
semelhantes e a quarta ideia tem que ver com a temporalidade: ela devera ser o mais

permanente possivel.

Apesar da origem etimologica se referir a uma pratica que ¢ anterior a existéncia da
industria, a nogao de branding é recente e é consequente de uma mudanca no panorama
econémico dos tltimos anos: ‘it has become resoundingly clear that the world is moving
from an industrially driven economy where machines are the heroes toward a people-

driven economy that puts the consumer in the seat of power”*.

Se antigamente as marcas eram simbolos da produgio, de um determinado “modo de
fazer” com ingredientes e técnicas especificas, actualmente desassociaram-se do produto
tornando-se entidades que habitam um plano metafisico, ‘A brand is not a product; it is

something much less tangible — na aura of meaning””.

A transi¢ao da marca para um plano abstracto adequou o produto as necessidades do
consumidor. No inicio do século XX as marcas surgiam como entidades que apresenta-
vam produtos nunca antes comercializados e as campanhas publicitarias serviam para
explicar as pessoas como é que o quotidiano podia melhorar através da aquisi¢do de tal

mercadoria. Com o aumento da escolha, consequente do desenvolvimento da industria

2 Angélil, Marc - Architecture Marquée, p.60
3 Ibidem, p.60
4 Augé, Marc - Emotional Branding, p. xiii

5 Klingmann, Anna - Brandscapes: architecture in the experience economy, p.55
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ARQUITECTURA & BRANDING

e do aumento da oferta em relacdo a procura, a estratégia publicitaria teve de se alterar
e complexificar, passando cada vez mais a procurar referéncias no campo da psicolo-
gia humana. A diferenca entre as estratégias publicitarias e o processo de branding
tem que ver com o tipo de mensagem que ¢ transmitido: Advertising is about hawk-
ing product. Branding, in its truest and most advanced incarnations, is about corporate

transcendence”®.

Observou-se assim, uma transi¢do que partiu da simples descricdo do objecto, para
uma espécie de divagagdo sensual que apela sobretudo ao universo mais emotivo dos
consumidores: “Dés quun objet apparait en tant que marchandise, «il se transforme
en une chose sensuelle métaphysique» qui se presente comme un «hiéroglyphe social»,
comme un langage des signes ancré dans lobjet qu’il sagit de déchiftrer afin den percer

le secret”’.

O branding é o processo que se ocupa de criar a dimensao sensual da marca, através da

aposic¢do de valores imateriais a bens materiais®.

Esse processo pode ambicionar a incorporagdo de ideias amplas e complexas, porém, o
problema recorrente do branding é que o estilo, ou seja, o lado visivel, é frequentemente
confundido com a substancia: .. branding can be a powerful tool to craft a unique iden-
tity, the irony is that it has, in many cases, achieved just the opposite effect”®. Muito
frequentemente, aquilo que é percebido pelo consumidor sao os simbolos visuais que
a marca transpde para o exterior, sendo que os verdadeiros valores que ela procura

transmitir ficam num plano de compreensido menos evidente'’.

O branding torna a estratégia comercial e a identidade de uma organizagdo comercial
visivel e compreensivel para as audiéncias externas (consumidores e fornecedores), mas
também é uma ferramenta de comunicagdo que deve influenciar todas as partes da or-

ganizagao, tornando-se num recurso coordenador e gerador de unido no seio da mesma

6 Klein, Naomi - No Logo, p.21

7 Angélil, Marc — Architecture Marquée, p.60

8 Branding - Archithese, revue thématique d architecture, n° 33, p. 4

9 Klingmann, Anna - Brandscapes: architecture in the experience economy, p.3

10 Olins, Wally - The Brand Handbook, p.12
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ARQUITECTURA & BRANDING

entidade. E através do branding que a personalidade corporativa é delimitada: a alma, a

persona, o espirito da organizagao'.

Apesar dos estudos tedricos sobre o processo referido serem relativamente recentes,
as marcas sempre tiveram a necessidade de aumentar a sua visibilidade e desde cedo

necessitaram de signos que se tornassem representagdes do seu poder comercial.

A questdo que impera é: de que maneira a arquitectura pode constituir um suporte fa-
voravel ao desenvolvimento dos processos de branding? O que é que a caracteriza para
que, ao longo dos anos, se tenha observado um aumento na atenc¢éo prestada a presenca

espacial de uma marca ou entidade corporativa?

O espago e o objecto arquitectonico constituem veiculos portadores de signos por
exceléncia, capazes de interligar habilmente a economia e a psicologia humana'* e

constituem um suporte para o branding de exceléncia.

Umberto Eco faz uma analise das capacidades comunicativas do objecto arquitectonico,
assinalando-o como um desafio particular ao dominio da semidtica. Apesar do objecto
arquitecténico ndo pretender ser comunicativo, no sentido em que nio ¢ primariamente
pensado para tal, mas sim, para desempenhar uma determinada fun¢io, do ponto de
vista fenomenoldgico a arquitectura é frequentemente experienciada como uma entidade
comunicativa: “..architectural objects tells us that we commonly do experience architec-

ture as communication, even while recognizing its functionality ™.

O primeiro significado de um edificio corresponde aquilo que devemos fazer de forma a
utiliza-lo: o objecto arquitecténico denota uma forma de apropriagao. Porém, Umberto

Eco salienta que a comunica¢io em arquitectura existe para l4 da mera fung¢do'.

Segundo Umberto Eco, o objecto arquitectéonico cumpre o requisito da fun¢io mas tem
também a capacidade de estabelecer narrativas que se extrapolam do seu pressuposto

funcional. O objecto denota uma fungao mas, quando inserido num contexto social, a

11 Olins, Wally - The Brand Handbook, p.21

12 Angélil, Marc — Architecture Marquée, p.60

13 Umberto Eco - Function and Sign: The Semiotics of Architecture, p.174
14 Ibidem, p.177
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ARQUITECTURA & BRANDING

sua habilidade para comunicar valores simbolicos ¢ salientada. O mesmo autor refere
ainda que a adi¢do de uma dimensédo simbolica a um objecto que é primariamente fun-
cional nio afecta a sua utilidade mas sim, torna-o participativo ao possibilitar determi-

nadas relagdes sociais'.

Outra relagao estabelecida por Eco, pertinente para o presente trabalho, tem que ver com
a considerac¢do de que a arquitectura é uma forma de cultura de massas, no sentido em
que ambiciona estabelecer um didlogo com o maior niimero de pessoas possivel e é gerada

de forma a corresponder as expectativas e aos modos de vida de uma ampla audiéncia’®.

O autor refere ainda que a arquitectura é caracterizada por uma série de parametros que

a aproximam do universo da comunicagdo e cultura de massas.

Para Eco, o discurso arquitecténico procura ser atractivo para uma audiéncia o mais
ampla possivel, utilizando verdades e argumentos do conhecimento geral de forma a
despoletar no “espectador” uma sensa¢ao de familiaridade. Estabelece um tipo de dis-
curso que adquire um registo de persuasdo psicoldgica: as formas de interaccdo com
o0 objecto arquitectdnico sdo sugeridas e induzidas de forma suave, da mesma maneira
que o discurso publicitario propaga os seus interesses comerciais através de técnicas de

persuasdo pouco evidentes'.

Regra geral, o discurso arquitecténico é apreendido de forma desatenta, da mesma
maneira que o publico em geral assimila a narrativa publicitaria. A audiéncia deixa-se

conduzir pelo desenrolar do enredo e absorve-a de forma acritica'®.

As mensagens arquitectonicas ndo podem ser interpretadas de maneira aberrante, devem
apresentar uma visdo dentro dos conformes de normalidade de forma a ndo impressio-
nar negativamente o utilizador com usos demasiado extravagantes, ainda que o discurso
arquitectonico seja caracterizado pela flutuacdo entre uma narrativa particularmente
coerciva mas animado por uma certa indiferenca & maneira como o espago vai ser apro-

priado.

15 Umberto Eco - Function and Sign: The Semiotics of Architecture, p.179
16 Ibidem, p.187
17 Ibidem, p.187
18 Ibidem, p.187
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Umberto Eco conclui explicando que a arquitectura pertence ao banal e ao quotidiano,
tal como a musica pop ou o vestudrio de pronto-a-vestir, distanciando-se do dominio da
alta cultura. Por fim, insere a arquitectura na logica de mercado, referindo a impossibi-
lidade da pratica arquitecténica em se desligar das condi¢des econdmicas do contexto,
as mesmas condi¢des que governam a cultura de massas: a prética arquitecténica esta

dependente da sua inser¢do na légica de mercado®.

O presente trabalho vai frequentemente observar o objecto arquitectonico como se se
tratasse de um produto, a semelhanca de qualquer outro bem de consumo, de forma a

estabelecer uma relagéo reflexiva entre a produgdo arquitectdnica e os ciclos econdmicos.

Este enquadramento foi sugerido por Stephen Kieran num artigo escrito para a The
Harvard Architecture Review, onde o autor estabelece esta classificagdo sem pretender
desvalorizar as questdes estéticas, formais e funcionais que se relacionam com a disci-
plina. Kieran admite que uma analise que enquadre a arquitectura como um produto

apenas alarga a familia de artefactos a qual a disciplina pode pertencer®.

Stephen Kieran explica que um produto pressupde o consumo, ou seja, constitui uma
entidade fisica que se dissipara através do seu uso. Entdo, uma andlise que parta deste
ponto de vista, ird desvalorizar a qualidade firmitas da arquitectura para que as quali-
dades que a interligam a uma logica de mercado sejam exacerbadas. Essas qualidades
constituem as propriedades “formais” e “aumentadas” do objecto arquitectonico, que na
linguagem prépria da Economia se referem as caracteristicas de um produto que existem

para la da func¢do?".

E sobre estas propriedades da arquitectura que o presente trabalho se debruga, sabendo
que o enquadramento adoptado ndo constitui um contributo inédito para a teoria da
arquitectura: “In the Ten Books on Architecture, Alberti defines ornament as a kind of
«auxiliary brightness» intrinsic neither to beauty nor to the core of architectural qualities

of commodity and firmness” .

19 Eco, Umberto - Function and Sign: The Semiotics of Architecture, p.187

20 Kieran, Stephen — The Architecture of Plenty: Theory and Design in the Marketing Age, p.104
21 Ibidem, p.104

22 Ibidem, p.104
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ARQUITECTURA & BRANDING

[1.2] Os mecanismos de branding observados no espago e na arquitectura

O sistema econdmico capitalista encontra-se dependente de signos que estabelecam um
dialogo participativo com os consumidores. O processo de branding é construtor e gestor
de identidades corporativas que tém como fungdo expor uma série de valores abstractos
que simbolizem a marca em questio, e que respondam de alguma forma aos desejos e
expectativas do publico consumidor. A arquitectura e, de uma forma alargada, o espago,
constituem ferramentas uteis ao processo de branding, devido as suas capacidades comu-

nicativas e por estabelecerem uma ligagdo com a cultura de massas.

A interagdo entre a no¢do emprestada da economia e a arquitectura tem sido apresen-
tada, até agora, tendo como ponto de partida o branding e como ponto de chegada a
arquitectura e o espago. Porém, torna-se pertinente questionar se o interesse existe num
s6 sentido, ou se pode, por exemplo, existir no sentido inverso. De que forma é que a
pratica arquitectonica se interessa também pelos mecanismos processuais do branding,

de forma a tornar-se mais comunicativa e interactiva com o puiblico?

A reflexdo que procura colocar em interacgdo a pratica arquitectonica e as questdes
espaciais, e o universo da logica de mercado a qual pertence a nogdo do branding, conduz
sucessivamente a uma dificuldade em conseguir perceber os limites de cada tema: a sua

compreensdo introduz a ambiguidade.
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Se por um lado se torna relativamente facil compreender que as estratégias comerci-
ais como o branding se interessam pela arquitectura, porque constitui uma ferramenta
util para exprimir um poder corporativo, é também possivel reconhecer um interesse
no sentido inverso: quando o processo arquitectdnico utiliza os mecanismos proprios
ao branding para construir uma narrativa cativante, uma identidade particular para o

objecto arquitecténico.

No livro Simulacros e Simulagdo, Jean Baudrillard escreve sobre a dissipagdo dos limites
referida, aplicando-a ao que diferencia a publicidade e a propaganda: “Ambas sao lingua-
gens de massa, saidas da produgdo de massa de ideias ou de mercadorias, e 0s seus reg-
istos, ao principio separados, tendem a aproximar-se progressivamente. A propaganda
fez-se marketing e merchandizing de ideias-forga, de homens politicos e de partidos com
a sua «imagem de marca». A propaganda aproxima-se da publicidade como do modelo
veicular da unica grande e verdadeira ideia-forca desta sociedade concorrencial: a mer-

cadoria e a marca.'”

No que diz respeito a arquitectura, também ela se “encosta” a narrativas e discursos que
se aproximam ora da esfera da propaganda, ora da esfera publicitaria. A diferenca de-
pendente do tipo de cliente. Sendo que o discurso arquitectdnico utiliza simultaneamente
o tom propagandistico e o tom publicitario, compreendemos através da afirmagio de
Baudrillard, que houve uma fuséo entre os dois universos, e que o discurso arquitectoni-

co ganhou uma entoagio claramente publicitaria.

Nos proximos subcapitulos vai ser elaborada uma observac¢ao informal que procura
expor de que forma o branding e a arquitectura construiram uma relagdo interactiva e

que problematicas emanam das diversas situagoes.

O branding da cidade

A cidade ¢ dotada de uma capacidade narrativa embutida por natureza na sua forma e na
sua imagem que ¢, em grande parte, consequente da expressividade do seu patriménio

construido. Por sua vez, este confere-lhe um valor icénico e uma unicidade atractiva a

1 Baudrillard, Jean - Simulacros e simulagao, p.114
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Jogos Olimpicos de 2012 em Londres.
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potenciais visitantes e investidores — “/a ville est une référence indispensable a partir de

laquelle se construisent nos modes de vie”>.

Num contexto em que a dimensao competitiva econémica engloba também os lugares,
mesmo as mais emblemadticas capitais reconhecem a necessidade de se posicionarem
num mercado que coloca em relagio directa cidades com localizagdes geograficas total-

mente dispares.

O impacto da aceleragdo gradual das tecnologias da informacao e a globaliza¢ao da eco-
nomia sdo factores que conduzem ao aumento da preocupagdo em assegurar as poten-
cialidades econémicas das cidades. A medida que as grandes entidades corporativas se
apercebem da flexibilidade de que dispdem para implementar as suas industrias no local
que lhes seja mais vantajoso, e sendo que a sua presenga numa regido equivale a uma
maior geracio de riqueza, as cidades confrontam-se com a obrigatoriedade de entrarem

numa légica de competi¢ao, de maneira a atrair investimento.

Deste modo, torna-se essencial para os governos locais reconhecer a necessidade de
implementar estratégias: “it is vital for places to adopt a market perspective, establish a
strategic vision, and communicate their competitive advantages along with a distinctive
Image in order to make potential investors aware of their inherent attributes, incentives,

and features”?.

A cidade transforma-se numa vendedora de vantagens, aproximando-se cada vez mais

«

de modelos de gestao empresariais — “places become more like corporations, developing

and promoting products and services, creating new markets, in order to expand their

customer base”*.

O planeamento destas estratégias deve ser feito tendo como base os recursos que lhe sdo
préprios. O reconhecimento destas potencialidades e a sua transposi¢ao para matéria de

sedugdo torna-se um exercicio sensivel, cada vez mais complexo e especializado.

O conceito de place branding, introduzido diversas vezes por figuras charneira do

2 Lamuniere, Inés — Fo(u)r Cities: Milan, Paris, Londres, New York, p.2
3 Klingmann, Anna - Brandscapes: architecture in the experience economy, p. 271

4 Ibidem, p.271
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dominio do marketing tais como Philip Kotler ou Simon Anholt, centra-se na ideia de
que a constru¢do de uma identidade em conjunto com o desenvolvimento de uma estra-
tégia de comunicagao ¢é vital para que a cidade contemporanea possa conhecer a nova re-
alidade da pressdo econdmica global®. O objectivo reside na recuperagio da visibilidade
e da boa reputacio da cidade face ao mercado econémico, de forma a se destacarem de
outras cidades concorrentes, tornando-se mais atractivas para possiveis investidores ou
visitantes, estimulando novas dindmicas no espago urbano. Citando Kotler: “Places that

fail to market themselves successtully face the risk of economic stagnation and decline”®.

Assumindo o ponto de vista do place branding, a arquitectura e o planeamento urbano
sdo ferramentas que, quando utilizadas especificamente, desempenham um papel essen-
cial no processo: “.. architecture and urban planning - when strategically used - play a
key role in the marketing of regions as special features that are likely to attract residents,
business and tourists”” e podem mesmo potencializar a imagem de um lugar fomen-

tando o nascimento de novas iniciativas®.

A abordagem mais frequente das estratégias de place marketing passa pela elaboragéo de
um discurso narrativo sobre a cidade cujo tom ¢ coincidente com o discurso publicitario

quando se trata de publicitar um qualquer produto.

A necessidade de criar simbolos e objectos que se conectem emocionalmente com as
pessoas, conduz os governos locais a recorrer a arquitectura, sob forma de edificio ou
plano urbano, para gerar um legado de patrimoénio que forje de forma permanente uma
percepgao particular e especial sobre uma determinada cidade. O objectivo passa por
conferir a cidade uma nova identidade que possa unir todos os seus habitantes através
de um significado comum. Citando Klingmann: “To reverse negative perception and to
redirect a places economy; architecture must contribute to the establishment of positive

meanings that can function as sources of civic pride, a sense of community; the filling of

5 Klingmann, Anna - Brandscapes: architecture in the experience economy, p. 271

6 Kotler, Philip, Haider, Donald H., Rein, Irving — Marketing Places: Attracting Investment, Industry, and Tourism
to Cities, States and Nations cit. em Klingmann, Anna — Brandscapes: architecture in the experience economy;,
p.272

7 Klingmann, Anna - Brandscapes: architecture in the experience economy, p. 273

8 Ibidem, p. 273
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Sequéncia da curta-metragem Logorama (2009) onde a ac¢do principal decorre numa
cidade construida com elementos do imaginario comercial. Reconhecimento através
do excesso do fenomeno de proliferagdo dos logotipos no espaco urbano.
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a public domain, and a feeling of development and direction”.

As férmulas sdo varias e vao desde a adesao ou candidatura a eventos de grande escala e
visibilidade internacional como os Jogos Olimpicos, as Exposi¢des Mundiais ou Eventos
Desportivos de massa (como por exemplo os jogos olimpicos de Barcelona de 1992, a
exposi¢do mundial de Zaragoza de 2008 ou o campeonato europeu de futebol de 2004

em Portugal).

E, porém, praticamente comum a todas elas, a colocagdo em pratica de novos planos ur-
banos (no sentido de adequar as infraestruturas da cidade ao evento) ou a construgdo de
edificios, normalmente um programa cultural, encomendados a arquitectos do apelidado
star-system. Klingmann refere exemplos como o Tate Modern em Londres de Herzog &

deMeuron ou a biblioteca de Seattle e a Casa da Musica no Porto do Rem Koolhaas.

A revisdo da imagem de uma cidade através da arquitectura revelou-se uma opgao ex-
tremamente rentavel. O poder governativo das cidades adopta uma visdo empresarial e
procura implementar estratégias que se inspiram das estratégias comerciais tendo fre-
quentemente como objecto potenciador a imagem da propria cidade e o seu patriménio
construido. Resta questionar que tipo de temporalidade marca o fim da narrativa
instantanea para dar lugar a uma ligagdo mais amena e natural, que ligam enfim essas

infraestruturas ao lugar onde foram construidas.

A proliferagao do logotipo na cidade

A presenga no espago urbano de logétipos, sinais e simbolos comerciais corresponde
a uma das formas mais primitivas de espacializagdo dos valores abstractos de uma en-
tidade comercial. Segundo Sharon Zukin ‘since the eighteenth century London, Paris,
New York, and other great cities where throngs of people are constantly on the move
have thrived on the shop signs, show windows, newsstands, and advertising posters of

commercial culture”°.

9 Klingmann, Anna - Brandscapes: architecture in the experience economy, p. 274

10 Zukin, Sharon - Naked City, the death and life of authentic urban places, p.211, 212
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Aquilo a que hoje chamamos de branding, ou seja, o processo de construgio e exposicio
de uma identidade corporativa, constitui, na sua origem, um processo menos territorial

e menos tridimensional que hoje em dia.

A promog¢ido da marca através de publicidade bidimensional, aplicada num determina-
do espago, ultrapassou muitas barreiras temporais até aos nossos dias, tornando-se um
ponto em comum a maior parte dos ambientes urbanos. A sua presenca e afirma¢io no
espaco publico sdo inquestionaveis e tornaram-se condicionantes da maneira como per-

cebemos e desenhamos o espaco''.

Os logotipos tém a capacidade de cristalizar significados plurais e de se tornarem elemen-
tos memoraveis. Nao sdo, por si so, elementos de comunica¢do mas quando geridos de
forma a absorverem os valores que uma empresa ou marca representam, podem actuar

com grande impacto na percep¢do das pessoas'?.

Sharon Zukin refere que a presenca exterior das marcas sob a forma de simbolos enfatiza
o dramatismo urbano das cidades, a diferencia esteticamente de pequenas localidades,
promove a tolerancia ou até mesmo encoraja a expressao da individualidade. Afirma
ainda que a existéncia de um lugar na cidade para a divulgacao de mensagens comerciais
chega a gerar uma espécie de espago de liberdade. Conclui, no entanto, que existe o risco

de se tornarem demasiado intrusivas quando nao vigiadas®.

Apesar de vivermos numa sociedade inteiramente governada por valores econémicos,
existe uma resisténcia permanente a pacificagdo da vida com valores comerciais, o que
nos leva a questionar o problema da saturagdo do espago publico com simbolos comerci-

ais e o desaparecimento do espaco isento, neutro e imparcial.

Invariavelmente, a presenca de logotipos tornou-se um fenémeno global e esses elemen-
tos adquiriram um valor auténomo que em muitos casos substituem ou anulam nogdes
mais ortodoxas de “espa¢o”. Times Square em Nova Iorque e a cidade de Las Vegas, tor-

naram-se exemplos paradigmaticos deste fendmeno.

11 Klingmann, Anna - Brandscapes: architecture in the experience economy, p.81
12 Gobé, Marc - Emotional Branding: the new paradigm for connecting brands to people, p.122
13 Zukin, Sharon - Naked City; the death and life of authentic urban places, p.212
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Times Square nos anos 30 e 0 mesmo espago nos dias de hoje.
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Sharon Zukin relata que entre 1902 e até ao inicio da primeira Grande Guerra, os mem-
bros superiores da Municipal Art Society langaram uma campanha contra a publicidade
no espago urbano onde colocavam em questdo o numero de painéis publicitarios ex-
istentes, o lugar onde estavam montados e o seu tamanho: “From 1902 to World War I
this group [Municipal Art Society] led a campaign against billboards, which were built
higher than ever before, were more densely posted, and were even found underground in

the city’s new subway system” .

O que parecia uma iniciativa perdida, devido ao numero de partes interessadas na pro-
liferagdo dessas mensagens comerciais, acabou por dar frutos quando em 1918 con-
seguiram chegar a um acordo que aproveitava a nova lei de zoneamento. Primeiramente,
a sociedade conseguiu proibir a presenca de publicidade nos quarteirdes residenciais e,
dois anos mais tarde, conseguiram fazer retirar todo o tipo de publicidade que tinha sido

instalada no Central Park".

Apesar dos esforcos, a proliferacdo da publicidade ndo parou e a sua presenga verificava-
se cada vez maijor e mais agressiva, a medida que as proprias corporagdes compreendiam

a importéancia e o peso das estratégias de comunicagdo visual.

A Times Square era sinénimo da cristalizagdo dos valores americanos da época. Os cin-
emas, os restaurantes, os escritdrios dos principais jornais e as lojas multiplicavam-se
sob a imensidido de simbolos néon, celebrando a dependéncia da cidade dos media, o

consumo e o entretenimento'®.

A expansdo economica americana apos a segunda Grande Guerra intensificou as aten-
¢oes dadas a estratégias de branding e verificou-se uma multiplicagdo ainda mais rele-
vante de imagens comerciais. Nos anos 60, o nivel de saturagdo de simbolos comerciais na
cidade voltou a perturbar a opinido publica, sob o argumento de arruinarem a beleza dos
espacos publicos, em particular a beleza natural dos bosques e campos quando aplicados

nos limites de autoestradas'’. Nos anos 80, o vento voltou a soprar a favor da publicidade

14 Zukin, Sharon - Naked City; the death and life of authentic urban places, p.213
15 Ibidem, p.213
16 Ibidem, p.213
17 Ibidem, p.214
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e ironicamente, a Municipal Art Society voltou a langar uma campanha, desta vez a favor
da preservagao das caracteristicas comerciais da Times Square: “Ironically it was the Mu-
nicipal Art Society that now led a campaign to preserve Times Square’s aesthetic vitality;
its unique experience of urban ‘authenticity’; by requiring every new building there to

sport a giant electronic billboard”'®.

Pouco tempo depois, ja na década de 90, a Methropolitan Transit Authority permitiu
que os autocarros fossem forrados a publicidade e dez anos mais tarde, em 2002, fez um
acordo para a construgdo de paragens de autocarro com cartazes publicitarios. Pouco a
pouco, todas as superficies do sistema de transportes nova-iorquino foram cobertas com

publicidade, o que aumentou enormemente o seu capital.

A aceleragdo do uso do painel publicitario é portadora de uma sensagdes de aborreci-
mento. A audiéncia diz-se insatisfeita com a incapacidade em criar raizes num espago
cada vez mais flutuante e imprevisivel. No entanto, o que seria da imagem da cidade se
de repente todos os painéis publicitarios fossem retirados? Serdo os espagos esvaziados
dessa publicidade viral mais evocativos de uma colectividade numa sociedade capitalista,

do que os espagos sem emblemas corporativos?

A cidade como marca

A publicidade depende de um contexto social maravilhado pelo universo da imagem, e
alimenta um clima onde a aparéncia e a percepg¢do tém um papel central na propagacdo
de um sentido de singularidade que normalmente emana dos objectos de consumo,

quando publicitados de maneira eficaz.

A cidade enquanto marca ndo se refere directamente as caracteristicas fisicas do seu
ambiente construido e pouco tem que ver com a sua arquitectura. Refere-se a maneira
como um discurso publicitario a pode tornar evocativa de significados diversos. Muito
frequentemente, essas identidades ou esséncias sdo evocativas do espago urbano. Um
dos exemplos mais conhecidos ¢ o caso da marca I Love New York, criada pelo estado de

Nova Iorque para promover o turismo na regiao.

18 Zukin, Sharon - Naked City, the death and life of authentic urban places, p.214
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Apesar da campanha se referir a todo o estado e colocar em evidéncia todas as qualidades
da regido - a vida cosmopolita de Manhattan, as cataratas do Nidgara ou a sua intensa
actividade vinicola - o seu logotipo, 0 muito mediatizado “I ¥ NY’, tornou-se sinénimo
da vida urbana de Manhattan e multiplicou-se em marchandising oficial e nio oficial,
disperso pelas ruas da ilha nova-iorquina. O logotipo adquiriu um estatuto de equiva-
lente genérico para “vida urbana e cosmopolita” e as suas caricaturas alastraram-se a uma
escala global (I Love Rome, I Love Paris, I Love Barcelona, etc.), sendo consumidas por

turistas de uma forma aleatdria.

Exemplos como a campanha levada a cabo pelo estado de Nova lorque demonstraram-se
tdo vantajosos na promog¢ao de uma regido que, cada vez com mais frequéncia, os gover-
nos locais recorrem a consultores de branding para que estes possam reciclar a imagem

da cidade e reinventar um novo significado a partir das suas caracteristicas.

Regra geral, estas estratégias procuram o mesmo mediatismo que a campanha I Love
New York despoletou, a0 mesmo tempo que procuram motivar os seus visitantes a nutri-

rem uma espécie de febre fanatica em relagao ao facto de se estar num determinado lugar.

No caso da cidade de Amsterdao, redesenhar a sua imagem através do mundo constituia
uma estratégia que ia determinar o sucesso econoémico e socia da mesma: Amsterdam’s
image across the world determines the attitude of companies, visitors and inhabitants

towards the city’s economic and cultural activities”".

A cidade de Amsterdao considerou, em Outubro de 2003, que desencadear este processo
era essencial para destacar as suas caracteristicas e particularidades através de um pro-
cesso que enfatizasse os seus valores-chave, de forma a se reposicionar num contexto
econdmico que coloca em competi¢do vérias cidades europeias. Assim, em Setembro de
2004 foi criada uma parceria publico-privada, destinada a renovar a marca da cidade de

Amsterddo, intitulada I amsterdam, nome que serve duplamente como slogan e marca.

Em alguns casos, uma cidade como marca corresponde a perspectiva mais generalista
que as pessoas geram sobre um sitio e ainda a uma consciéncia cultural que se tem sobre

a cidade. Noutros casos, a marca criada procura cultivar na consciéncia dos habitantes

19 Choosing Amsterdam - Brand, concept and organisation of the city marketing, p.2
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e dos visitantes novos valores e simbolismos. Esta situacdo acontece quando a cidade é

associada a valores negativos.

No exemplo I amsterdam, os valores emergentes dessa “consciéncia cultural” correspon-
dem a criatividade, inovacao e espirito comercial. Trés valores extraidos de um conjunto
de material cultural que se relaciona com a cidade e que correspondem ao seu perfil. Este
perfil vai ser utilizado para cultivar esses valores na percep¢ao doa habitantes e possiveis

visitantes.

O logotipo da campanha I amsterdam, que funciona igualmente como nome da marca, é
frequentemente comparado com o tao popular I Love New York uma vez que sdo recon-
hecidas qualidades que os aproximam, tais como a capacidade de serem intemporais e a
sua natureza nio especifica (ndo destacam nenhuma qualidade em particular da cidade e
por isso ndo se tornam limitados): “T amsterdam is the slogan for people and area. I am-
sterdam allows the people to voice their pride and confidence while expressing support
and love for their city. I Amsterdam can be used in many ways, but must always come
from the people who study here, the people who visit here and the people who come to
Amsterdam seeking a better future are, in the end, the best evidence for why Amsterdam
Is a city of choice. I Amsterdam should embody the spirit of Amsterdam, and therefore

its use will create a city brand recognized the world over” .

I amsterdam funciona até hoje como uma entidade que gere a imagem comercial da ci-
dade. A direcgdo é construida por especialistas em gestdo de marcas e as estratégias tém
ciclos de vida de quatro anos, sendo que todas elas tendem para um tnico objectivo

estipulado pelo municipio.

A identidade que ¢ criada constitui uma espécie de imagem portatil e ndo territorial da
cidade e de todas as caracteristicas que lhe sdo inerentes. Uma cidade “achatada’, vendida
em massas nas lojas de souvenirs que tentam projectar em objectos o conteudo da estra-

tégia, que a torna populista e mediatica.
Estas imagens achatadas que se relacionam com uma identidade gerada artificialmente

para uma cidade sio também frequentemente utilizadas como “autocolantes” para outras

20 The Making of...the city marketing of Amsterdam, p.45
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marcas, como acontece, por exemplo, com as marcas de alta-costura. A énfase dada por
estas casas a sua cidade de origem tornou-se uma forma de assegurar a sua autenticidade
e reputagdo. A percep¢do mais comum que a maior parte das pessoas nutre por um lugar
¢ manipulada pela marca de forma a melhor lhe corresponder e de forma a estabelecer
um didlogo atractivo com o mesmo publico. Essa percepg¢do, quando gerida por uma
marca, pode tornar-se extremamente volatil e flutuante, adequando-se e reinventando-
se ao ritmo da marca, mas sendo sempre apresentada ao publico como algo constante e

imutdvel, uma verdadeira esséncia.

Paris, vista pelos olhos da Chanel, pode corresponder a elegancia e sofisticagdo quando
falamos do perfume Chanel n°5, mas transforma-se no sinéonimo de vida boémia e de-
spreocupada quando se aplica ao perfume Coco Mademoiselle, criado para um publico

mais jovem. A cidade é a mesma, mas a ideia por detras mudou.

Em alguns casos, a localizagdo geografica da marca constitui a sua génese, constitui o
argumento mais forte que conduz a sua unicidade face ao mercado competitivo. Nestes
exemplos, é corrente observar uma espécie de fusdo entre as duas entidades, tal como
acontece muitas vezes com as marcas de dgua, como por exemplo a Valser e a Evian, que
adoptaram os nomes das suas cidades de origem e constituem verdadeiros exportadores

da regido.

A cidade de marca

As marcas tém uma capacidade inata para se expandirem. O branding enquanto disci-
plina que constrdi e delimita os valores abstractos de uma entidade corporativa, trans-
portou-se para fora do dominio comercial, chegando hoje em dia a ser aplicado a insti-
tuigdes, museus, hospitais, paises, regides e até mesmo pessoas: “Branding has of course
moved beyond the comercial area. We live in a world in which opera companies, orches-

tras, charities, universities, film companies and sport clubs are also brands”?'.

Segundo Naomi Klein, as lojas (enquanto elementos mais expostos ao publico e que

transmitem as ideias de uma entidade comercial) sao “The stores are only the beginning

21 Olins, Wally - The Brand Handbook, p.18
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- the first phase in an evolution from experiential shopping to living the fully branded

. )JZZ
experience .

Naomi Klein, autora de um livro anticorporativismo intitulado No Logo, refor¢a a ideia
da tendéncia de expansdo da marca relatando um episddio ocorrido em Londres em
1997, quando a Regent Street Association se apercebeu da falta de fundos para aplicar as
decoragoes luminosas tipicas da altura natalicia. Quando o problema se tornou publico,
a marca Yves Saint Laurent ofereceu-se para financiar as decoracoes da rua, caso estas

pudessem transportar o logotipo da marca de alta-costura.

O acordo foi feito mas, no momento de aplicagdo das decoragdes, os logotipos revelaram-
se muito mais expressivos do que o que tinha sido previsto. A situagdo acabou por ser
resolvida com a troca das decoragdes por exemplares com logotipos mais pequenos: “The
logos were eventually replaced with smaller ones, but the lesson remained: the role of the

sponsor, like that of advertising in general, has a tendency to expand”®.

A vontade da marca em se expandir e de chegar a todas as partes da nossa vida chega ao
expoente quando esta consegue de facto transformar a marca em vida, como exemplifica
a Disney Corporation com o desenvolvimento da cidade de Celebration, no estado norte-
americano da Florida: “For the families who live there year-round, Disney has achieved

2204

the ultimate goal of lifestyle branding: for the brand to become life itsel

Celebration corresponde a materializagao tridimensional absoluta do cocktail de valores
corporativos promovidos pela Disney. Celebra um sentido de normalidade e familiari-
dade que reconhecemos automaticamente no mundo Disney: valores como a virtude, a
nostalgia ou o optimismo®. Procura substituir o real através da produgao de uma narra-
tiva. Neste momento, retomamos as palavras de Baudrillard quando se refere ao conceito
de simulagio: A simulagdo jd ndo é a simulagcdo de um territorio, de um ser referencial,

de uma substancia. E a geragdo pelos modelos de um real sem origem nem realidade:

22 Klein, Naomi - No Logo, p.152
23 Ibidem, p.35
24 Ibidem, p.155

25 Klingmann, Anna - Brandscapes: architecture in the experience economy, p.76
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hiper-real”*.

Em Celebration, o esquema urbano nostalgico e tradicionalista reflecte ideias de um es-
pago controlado e seguro: “Quando o real jd ndo é o que era, a nostalgia assume todo
o seu sentido” . Um espelho dos valores corporativos da Disney que, por sua vez, vao
ditar comportamentos regulamentados. Citando Klingmann: “Celebration is the themed
evolution of the gated community - a privatized public utopia rescripting the content of

a livable America that had supposedly existed before mass commercialization” .

A narrativa é prevista do inicio ao fim: uma cidade com um perimetro bem delimitado,
onde a arquitectura dos seus edificios recria a imagem de uma vida tranquila, numa co-
munidade harmoniosa e onde os seus habitantes devem corresponder a determinados
padroes Disney para poderem permanecer no sonho corporativo. O que significa que
os comportamentos que nao correspondem a filosofia da Disney Corporation nao sio
tolerados. A pobreza, o crime, a sujidade ou o consumo de drogas sdo problemas sociais

que conduzem a expulsio.

No entanto, uma parte deste cendrio coincide com as espectativas e esperangas dos seus
habitantes: um lugar que promove um sentido de comunidade, de unido e de seguranca,
um lugar onde se encontram experiéncias de interac¢do social inexistentes no tecido ur-

bano normal®.

Hoje em dia, estes mundos paralelos relacionados e produzidos maioritariamente por

entidades comerciais constituem a resposta a um apelo proveniente da sociedade con-

«

temporanea: .. the very proliferation of themed environments betokens an emerging

mode of architectural reception: serial immersion in narrative environments, itself an

i i 30
effect of an emerging experience economy” .

Celebration, enquanto representagdo de um lugar do real e construida com base em von-

tades utopicas, acaba por utilizar o simbolismo ligado a um local de forma a comple-

26 Baudrillard, Jean - Simulacros e Simulagao, p.8

27 Ibidem, p.14

28 Klingmann, Anna — Brandscapes: architecture in the experience economy, p.78
29 Ibidem, p.80

30 Isenstadt, Sandy — Recurring Surfaces: architecture in the experience economy, p.109
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mentar o produto comercial, de maneira a contextualizar o seu espectaculo. Constitui
uma imagem que segundo Baudrillard corresponde a “producio desenfreada de real e de

referencial, paralela e superior ao desenfreamento da produ¢do material (...)”>".

Brandhubs

A cidade é construida por um conjunto de agentes que veio substituir o investimento
publico. As entidades econdémicas privadas tornaram-se os principais investidores do es-
pago publico contemporineo e consequentemente adquiriram o papel de construtores
culturais. Se por um lado a cidade é um patrimonio material e simbolico que se rela-
ciona estreitamente com a identidade dos seus habitantes, por outro lado essa dimensédo
simbdlica inerente nos objectos arquitectonicos que a formam sio veiculos eficazes de

transmissdo de mensagens comerciais.

Kerstin Hoeger™ explica que ao reconhecerem esta potencialidade, as grandes entidades
corporativas do nosso tempo procuram cada vez mais o papel de visiondrios urbanos e
aumentar a sua influéncia no espago putblico®. Este esforco, precedido pela proliferagio
de flagship stores tais como a Prada Epicentro ou as Niketowns, colmata na introdugao

dos brandhubs nos seus planos estratégicos de marketing.

Hoeger define o brandhub como zonas urbanas de programa misto, desenvolvidas por
grandes empresas em conjunto com cidades empresariais*. Sdo frequentemente desen-
hadas por star architects e urbanistas, e utilizadas como instrumentos de branding de
forma a serem condutoras de mensagens corporativas no ambiente urbano e para que
essas mensagens se tornem acessiveis a uma audiéncia cada vez mais ampla, enquanto
experiéncia ou evento publico. Hoeger explica ainda que ao epitomar imagens e estilos

de vida especificos, os brandhubs constituem uma verdadeira espacializagdo dos valores

31 Baudrillard, Jean - Simulacros e Simulagao, p.14

32 Kerstin Hoeger é professora de Arquitectura e Desenho Urbano na Universidade Norueguesa de Ciéncia e Tec-
nologia em Trondheim e arquitecta no seu atelier pessoal, Kerstin Hoger Architekten, em Zurique. O seu trabalho
pratico centra-se em projectos de grande escala como regeneragio e transformagao urbana, campus corporativos,
quarteirdes de ciéncia e em planeamento de branding urbano.

33 Hoeger, Kerstin - Brandhubs: European Strategies of Corporate Urbanism, p.1

34 Hoeger, Kerstin - Brandhubs, catalysts for responsive urban design, p.125
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Fotografias do quarteirdo Migros Westside.
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de uma ou varias marcas, através da qual essas entidades abstractas adquirem a possibili-

dade de corresponderem a um lugar e a se tornarem uma destinagdo urbana®.

O sucesso do brandhub depende da sua capacidade de geracio de experiéncias e eventos
memoraveis que originem dindmicas permanentes em redor da marca ou do conjunto de

marcas que forjou o complexo.

A promogio destes eventos e experiéncias tém como objectivo clarificar, na mente do
utilizador, as ideias que caracterizam a entidade corporativa que fez o investimento. O
programa do brandhub caracteriza-se por uma mistura de entretenimento, restauragao
e comércio. Estes programas encontram-se aliados a um espago ambiguo, que deverd ser
proporcionado aos habitantes da cidade enquanto espaco publico, mas sem nunca o ser
verdadeiramente, uma vez que sera sempre regido por normas e regulamentos que foram

determinadas pelo investidor.

O caso do quarteirao Migros WESTside, desenvolvido pela empresa Migros, detentora de
uma ampla cadeira de supermercados na Suica, Franca e Alemanha, é um bom exemplo
de brandhub. O plano foi desenhado por Daniel Libeskind e o seu programa corresponde
a tipologia de um centro de entretenimento urbano, reunindo comércio, escritérios, hab-
itacdo e lugares de entretenimento e recreagiao. O complexo inclui-se num plano de ex-

tensdo urbano desenvolvido pela cidade de Berna: o Briinnen Development Plan.

Desde 1972 que inumeros projectos tinham sido propostos para a zona de Berne-Briin-
nen mas nenhum tinha sido aceite, até ao ano 2000, quando a cooperativa Migros Aare
criou a empresa Neue Briinnen AG, encarregue de realizar o centro comercial e de lazer.

Em Outono de 2005 iniciou-se o que constituiu a maior obra privada em curso na Suica

36

O facto do projecto de planeamento ter sido encomendado ao arquitecto Daniel Libe-
skind denota a importincia da escolha do arquitecto neste tipo de investimentos. No
site oficial do Migros WESTside existe mesmo um separador onde podemos obter infor-

magdes sobre a arquitectura do lugar, como se essa particularidade pudesse ser extraida

35 Hoeger, Kerstin - Brandhubs: European Strategies of Corporate Urbanism, p.2

36 WESTside Bern Briinnen. Disponivel em linha: <http://www.westside.ch/oeffnungszeiten>
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do conjunto e ser vendida como um produto auténomo. Nessa mesma sec¢do é-nos apre-
sentado um texto de Daniel Libeskind, em que ele exprime a sua crenga no projecto e

onde o seu tom se aproxima claramente do discurso publicitario:

“There’s nothing like this anywhere else in the world. This seamless coexistence of shop-
ping center, senior citizen’ residence, hotel and leisure facilities in harmony with nature,
the new Briinnen residential superstructure and buildings in the old part of Bern close by
is unique. Westside is an urban marketplace and a stimulating entertainment destination

with international flair (...)”%" .

Hoeger enumera uma série de opinides resistentes a ideia das apelidadas brandscapes e
que enfatizam o impacto negativo destes lugares no mundo real. Os brandhubs sdo fre-
quentemente descritos como espacos tematicos baseados no simulacro, que infiltram a
cidade com mediocridade, comercialismo e uma cultura de massas. Substituem o espago
do dominio publico e transformam a autenticidade do lugar, a sua historia e as suas car-

acteristicas particulares, num produto.

Os principios arquitectonicos como alvo de branding

“As architecture has always been closely linked to economics one could argue that archi-
tecture in the system of capitalism is a product, which like any other commodity pro-
motes the expansion of profit, simultaneously servicing the increase of production but

more recently also consumption”*.

Quando os principios arquitectdnicos sdo transformados em alvos de branding, o ob-
jecto arquitectonico ¢ tratado a imagem e semelhanca de uma qualquer mercadoria — é
importante pensar estrategicamente no seu pacote, dar-lhe um apelido, controlar a sua
familia estilistica e até mesmo conferir-lhe caracteristicas especiais e Gnicas: “Contempo-
rary architecture shows evidence of four formal traits: packaging, style, special features,

and brand names, all of which can be manipulated to establish na identifiable position for

37 WESTside Bern Briinnen. Disponivel em linha: <http://www.westside.ch/oeffnungszeiten>

38 Klingmann, Anna - Capitalism and Schizophrenia in the production of urban landscape, p.113

63



O parque de estacionamento 1111 Lincoln Road e a analogia

a sua geometria sugerida no logotipo.
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a product within the market place”™.

Neste processo, uma das caracteristicas arquitectonicas mais expressivas é “isolada” de
forma a que se possa construir uma narrativa a volta dessa qualidade, que vai guiar a
narrativa promocional dedicada ao edificio. Por exemplo, no caso da Casa da Musica de
Koolhaas, a geometria original do volume e a espacialidade angular dos seus interiores
tornou-se a special feature que alimentou a atencdo medidtica prestada ao edificio. Essa
special feature multiplica-se também no marchandizing vendido na loja oficial, que da
a todos os visitantes e frequentadores a possibilidade de transportarem no bolso uma
miniatura da Casa da Musica e guardar para sempre a sensagdes suscitadas pela sua

geometria apocaliptica.

A identificagdo desse principio arquitectonico, que ird adquirir o estatuto de special fea-
ture, é uma tarefa cada vez mais complexa e que gera parcerias cada vez mais frequentes
entre arquitectos e consultores de branding. O processo acaba por se aproximar das vari-
antes aplicadas aos bens de consumo em geral, pelos mesmo motivos, o reconhecimento
e uma atracgdo particular a determinado objecto: “Marketers need to move consumers
from a recognition of generic need to decision to buy a particular brand and model. They
have to aim their products toward an identifiable segment by reinforcing qualities ap-

pealing to it. A third of product failures is attributed to failure to target them correctly”*.

A boa gestao e promogao dessa qualidade podem conduzir a uma mediatizagdo espon-
tanea do edificio. E por essa razdo que as narrativas sedutoras descritivas de arquitectura
comegaram a ser deixadas a cargo de agéncias de branding. Parte deste fenémeno deve-se
a popularidade e eficacia reconhecida dos proprios processos de branding. Os investi-
dores estdo mais conscientes de que um discurso polido que tenha como objectivo apre-
sentar ao publico, a esséncia ou a verdadeira identidade que permeia o edificio, pode ser

um investimento determinante.

Herzog & de Meuron conceberam um parque de estacionamento inaugurado em 2010,
situado num lote da mediatica Lincoln Road em Miami que constitui um exemplo

bastante demonstrativo de como os principios arquitectonicos podem constituir o nicleo

39 Kieran, Stephen — The Architecture of Plenty- Theory and Design in the Marketing Age, p.107
40 Ibidem, p.106
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Fotografia do edificio 1111 a ser utilizado para a sua fun¢ao primaria e fotografia de um
evento completamente atipico realizado no mesmo espago.
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central das estratégias de branding aplicadas ao edificio.

Um video documentario*" sobre a estrutura foi cuidadosamente elaborado por Elizabeth

Priore, especialista em promogdo e marketing.

Apesar de ser descrito como um documentario sobre 0 1111 (nome dado ao edificio que
corresponde igualmente ao seu logotipo) ou como uma entrevista a Robert Wennett, o
verdadeiro objectivo do video passa por promover o sentido comercial original do edifi-
cio a medida que descrevem a infinita lista de possiveis actividades que podem inesper-
adamente acontecer num simples parque de estacionamento. O discurso do proprietario
durante o video procura catalogar todas as caracteristicas do edificio que distorcem toda
a nog¢io ortodoxa de parque de estacionamento. Isso deve-se em parte aos aspectos for-
mais do edificio mas a grande razdo para essa distor¢ao causar tanto alvorogo tem que ver

com todas as interpretagdes especiais que Wennett nos apresenta.

O discurso do proprietario no video promocional tornou o edificio num auténtico con-
densador de special features, que se desenrolam desde o nome sintético e marcante
(1111) até a reinterpretagdo da fungdo. O que seria um contentor de automaveis, passou
quase a ser um expositor de automéveis. Um lugar de luxo, para estacionar o carro num

lugar com vista para a cidade.

Os minutos decorrem e quando retomamos a no¢éo do tempo, percebemos que o parque
de estacionamento, na realidade, ndo ¢ s6 um parque de estacionamento mas também
um centro de fitness, um saldo de cerimdnias, uma habitacio e muito mais. O mais sur-

preendente é que consegue ser isso tudo ao mesmo tempo e o deslumbramento é total.

Ao analisar o processo, torna-se dificil compreender o que é inten¢ao e o que é colagem,
onde é que acaba a narrativa abstracta e que pretende ilustrar uma marca para dar lugar

ao gesto arquitectonico.

41Video: 1111 Lincoln Road by Herzog & de Meuron. Disponivel na internet: <URL: http://www.dezeen.

com/2012/11/27/movie-1111-lincoln-road-by-herzog-de-meuron/>
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O branding de arquitectura nido comercial

No artigo Welcome to the Experience Economy, publicado em 1998 na revista Harvard
Business Review, os economistas Joseph Pine II e James Gilmore explicavam que, a ima-
gem dos produtos e dos servigos, hoje em dia, também as experiéncias se tornaram coisas
passiveis de serem comercializadas. O artigo referia que as experiéncias se distinguiam
de todos os outros produtos anteriormente comercializados pois tém a capacidade de
despoletar uma reac¢do emotiva, fisica e intelectual no individuo. Enfatizavam ainda o
cardcter unico destes produtos, uma vez que cada individuo ira reagir de diferente ma-

neira a encena¢io do evento®.

Apesar dos argumentos construidos no artigo terem procurado referir-se a uma dimen-
sdo comercial, a verdade é que a estratégia apresentada ¢ cada vez mais aplicada fora
dos limites comerciais, ou seja, é utilizada por instituigdes, hospitais, museus, fundagdes,

escolas, universidades ou até mesmo organizagdes humanitarias.

Quando aplicado a arquitectura, o cenario da Experience Economy vai dar aso a produgéo
de formas arquitecténicas cada vez mais extravagantes- um tipo de linguagem nio tao
6bvio para edificios que tém por objectivo servir entidades fora da dimensdo comercial
e que, regra geral, constituem emblemas de valores da instituigdo tais como a seriedade,

o rigor ou a credibilidade.

Se ¢ banal uma marca possua diversas flagship stores onde procura encapsular a ex-
periéncia comercial que lhe corresponde, é menos usual (mas cada vez mais frequente)
apercebermo-nos que diversas instituicdes ndo comerciais construiram flagship build-
ings, desenvolveram uma linguagem grafica comunicativa (logétipos, slogans, etc.) ou
encontraram mesmo financiamento para as suas actividades através de parcerias com

entidades privadas e as grandes corporagoes.

E deste género de acordos que nasceu, por exemplo, a biblioteca de Seattle desenhada
por Rem Koolhaas onde o arquitecto propde um edificio hibrido que procura colocar em

interacdo a alta cultura e o consumo de massas.

O edificio caracteriza-se por um tipo de gestdo publico-privada sendo que a biblioteca

42 Pine II, Joseph, Gilmore, James — Welcome to the experience economy, p.97, 98, 99
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Fotografia aérea do Rolex Learning Center e o espago de recep¢ao,

com um dos relégios Rolex que se espalham pelo interior.
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funciona tomando em conta as preferéncias e opinides da comunidade, a0 mesmo tempo
que é patrocinada por grandes corporagdes de comunicagdes. A procura de Koolhaas
pela absorcdo e distor¢ao do genérico através da alta-cultura é reforcada pela opgao de

colocar o programa do centro-comercial no centro da experiéncia.

A Escola Politécnica Federal de Lausana constitui também um bom exemplo de uma
entidade ndo comercial que utiliza a arquitectura de forma a gerar experiéncias inova-
doras que descrevem narrativas que se relacionam com o rigor, o progresso e a evolugdo
tecnoldgica. O plano de expansdo do seu campus a beira do lago Léman, aposta cada
vez mais na producdo de edificios com linhas arquitecténicas marcantes, contratando
arquitectos de destaque a nivel global. A encomenda de arquitectos com um certo tipo de
mediatismo, funciona automaticamente como uma estratégia de exportacao dos valores

da escola.

A arquitectura ¢ utilizada como patriménio simbolico da instituicdo que, no caso da
Escola Politécnica de Lausana, recebe inimeros patrocinios de empresas locais. Este tipo
de patronato traz beneficios tanto para a instituicio, que vé as suas iniciativas serem le-
vadas a cabo devido ao financiamento proveniente dessas entidades, como para a marca
patrocinadora, que associa o seu nome e a sua identidade corporativa aos bons valores

preservados e projectados pela instituicdo.

Nao é por acaso que o centro de aprendizagem, inaugurado em 2009 no campus da esco-
la, foi apelidado de Rolex Learning Center. A empresa foi uma das entidades comerciais
que tornaram possivel a construc¢do do edificio e que ofereceu a maior fatia do dinheiro
necessario para a sua constru¢ao®. Em troca, o seu nome gozou de uma enorme visibi-
lidade e tornou-se parte do ritual do dia-a-dia da escola, reconhecida pelo rigor do seu

ensino e pela qualidade das pessoas que forma.

Este processo equivale a constru¢io de lagos invisiveis entre a empresa e a instituigéo,
uma troca de poderes e influéncias que resultam na geragdo de valor-extra a cada uma

das organizacgoes - os bons valores da primeira fundem-se aos bons valores da segunda.

A audiéncia é no entanto cada vez mais critica e no caso da EPFL, os comentarios insat-

43 Rolex a payé 33 millions pour apposer son nom au Learning Center. 24Heures (artigo disponivel em linha).
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isfeitos por parte dos alunos foram amplos. Gera-se uma ideia de que a institui¢do de
ensino estd a ser comprada pela empresa ou que o plano das disciplinas se vai moldar as
necessidades dessas entidades. De méos dadas com a questdo politica vem a ideia de que
dinheiro investido na constru¢do de um edificio em que a funcionalidade e optimizagédo

sdo questionaveis, teria sido melhor aplicado em bolsas de estudo para apoiar os alunos.
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[2] A DIMENSAO CORPORATIVA

[2.1] “Arquitectura Corporativa”

A arquitectura foi sempre utilizada como uma ferramenta para exprimir poder. Esta as-
sercdo pode ser feita, de maneira generalista, se pensarmos em todos os monumentos da
Histdria e na sua dimensdo simbdlica: as pirdmides, as grandes muralhas ou os castelos.
Os governos que pretendam fomentar um forte sentido de identidade, procuram erguer
um legado patrimonial que se inspira da coeréncia dos ideais governativos: “O poder da
arquitectura de organizar o espago em que vivemos e dar expressio aos nossos valores é

um motor para a formag¢ao de uma identidade cultural e nacional”".

Na viragem do século XX e com a implementag¢do de um sistema industrial de produg¢io,
estabeleceu-se um lago de ligagdo entre a prética arquitectonica e o modelo econémi-
co vigente. O desenvolvimento dos sistemas de produ¢do fez com que o houvesse
uma vontade de afirmar este novo poder. A Era da maquina fomentou a celebragdo da

racionalizagdo e para 0 Homem moderno, o quotidiano devia estabelecer um acordo com

1 Carvalhal, Mério - [editorial] Abrir os olhos, p.3
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Edificio Lingotto da Fiat, vista aérea da pista de aceleracao.
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a mecanica fabril, o que por sua vez, conduziria a um estado social mais igualitario.

Na arquitectura, Le Corbusier promovia a modernidade realgando os principios estéticos
que derivavam da légica industrial. A ideia de base da Maison Citrohan era uma forma
de materializar a estética industrial e de absorver os métodos de producio repetitivos que
tinham sido implementados com sucesso por Henry Ford, na produgao do Modelo T 2.
Era uma arquitectura homogénea que queria ser vista como uma manifestagao da época,

numa realidade econémica onde a oferta era escassa em relacdo a procura.

Ao contrario da homogeneidade que era procurada em outros programas, a fabrica con-
stituia o icone que cristalizava a implementa¢do da ldgica industrial aplicada ao pro-
cesso arquitectonico: a solu¢do arquitectonica devia ser a mais racional possivel para o
problema apresentado. Alguns exemplos paradigmaticos sdo, por exemplo, a AEG desen-
hada por Peter Behrens em Berlim (1908-1909), a fabrica da Fagus da autoria de Walter
Gropius em Alfeld na der Leine (1910-1911), o edificio Lingotto da Fiat, desenhado por
Matte Trucco (1916-1923).0u a fabrica Van Nelle desenhada por Johannes Brinckmann e
Leendert van der Vlugt em Roterddo (1927-1929).

Os edificios referidos constituem exemplos onde a qualidade funcional da arquitectura
ocupa a posicdo central do processo arquitectéonico, no entanto, a dimensdo simbolica
também emana de formas que denotam uma certa preocupacio estética associada a cel-
ebracdo da maquina. Os resultados constituiam uma motivagdo que conduzia as em-
presas a construir edificios que eram gerados e inspirados dos valores de progresso e

desenvolvimento da época.

A utilizagdo de metaforas espaciais eram frequentes e procuravam ndo sé comunicar
a fungdo mas também os valores comerciais da industria. No edificio Lingotto da Fiat,
a pista de aceleragdo que ocupa toda a cobertura do edificio, comunica os valores in-
tangiveis da empresa tais como a dinamica ou o poder de aceleracdo das viaturas ai pro-

duzidas.
As qualidades metaféricas e distinctivas tornaram-se mais relevantes para a produ¢io

arquitectonica quando a homogeneidade criada pelo sistema de producdo-em-série se

2 Kieran, Stephen - The Architecture of Plenty: Theory and Design in the Marketing Age, p.105
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revelou pouco rentavel. Apds a segunda Guerra Mundial era ja evidente que a produgio
era superior as necessidades da populagido e problemas relacionados com a abundéncia e

as suas semelhancas entre produtos, come¢aram a surgir.

Com o modelo econdmico de estandardizagdo obsoleto, o sistema de produgio, a sua
funcionalidade e eficiéncia, tornaram-se preocupagdes de menor dimensdo pois 0 mo-

mento do grande arranque ja tinha passado.

O novo panorama econémico colocava o consumidor no centro das aten¢des. Num con-
texto em que a oferta se tornou superior a procura, os consumidores tém de decidir com-

prar um determinado produto entre um leque de oferta cada vez mais amplo.

As estratégias comerciais focam-se na interpretacio dos desejos e necessidades, a
produgio ndo se destina mais a um mercado como uma entidade global e uniforme mas
sim, a um mercado flutuante e ndo estitico. E verificada uma segmentagio que gera o
aparecimento de pequenos nichos, dotados das suas proprias exigéncias e desejos. O
branding, ou seja, a gestdo da marca, procura moldar as entidades corporativas e, por
consequéncia, os seus produtos, de forma a comunicar com esses nichos complexos e
variados. Neste processo, uma grande importancia é atribuida as qualidades abstractas da
marca e uma grande atencéo é prestada a geracio das suas imagens corporativas. Neste
contexto, as formas singulares e as fun¢des originais constituem valor acrescentado e
permitem o estabelecimento de um mercado aberto a proliferacdo de produtos e que

libertam o poder de escolha.

Stephen Kieran refere que no que diz respeito a arquitectura, a variedade de formas e
abordagens que se observaram apods a segunda Guerra Mundial, tinham que ver com
aquilo que os clientes procuravam num edificio: uma arquitectura tnica e ndo universal
que pode ser conseguida através de duas maneiras, a especificidade da imagem ou a

especificidade da fun¢io®.

O desejo de um imagindrio Unico constitui a fonte da diversidade arquitecténica e tam-
bém o motivo que guiou a forca criativa que, nos anos 20, despoletou em Nova Iorque

uma guerra estilistica entre corporagdes que tinha como pretexto a construgdo do arra-

3 Kieran, Stephen — The Architecture of Plenty: Theory and Design in the Marketing Age, p.107
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nha-céus mais medidtico e carismatico.

No que diz respeito a grandes entidades corporativas, ha muito tempo que utilizam a
produgio arquitectonica para materializar os seus programas corporativos e moldar a
aparéncia de lugares e regides. Este tipo de arquitectura procura servir como simbolo
visual de forma a exprimir uma certa cultura e personalidade corporativa e constitui um

fendmeno mais expressivo apos a segunda Guerra Mundial.

Segundo Klingmann: “Corporate architecture (...) conveys a firm’s core ideas and belief
systems by simultaneously providing a symbolic dimension, an emotional experience,
and an organizational structure that help strengthen corporate values on a perceptual

4

leve

E sobre este mundo que o préximo capitulo do trabalho se vai debrucar. Através da se-
lecgao de cinco exemplos dispostos numa sequéncia cronoldgica, vdo ser procuradas as
pistas que nos falam de uma arquitectura que procura veicular os valores de uma em-
presa. A amplitude temporal estabelece-se desde o final do século XIX até ao momento
presente, de forma a realgar a intemporalidade deste tipo de estratégias e os pontos de

ligacdo entre os modelos econdmicos vigentes e a produgdo arquitectonica.

4 Klingmann, Anna - Brandscapes: architecture in the experience economiy, p.259
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Retrato de Jean-Baptiste-André Godin.
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[2.2]0 Familistério de Guise

Godin, da escola socialista ao Familistério de Guise

Jean-Baptiste-André Godin nasceu em Esquehéries em Franca. Proveniente de uma

familia humilde, o seu pai era artesdo de serralharia.

J.-B. A. Godin foi aprendiz na oficina de serralharia do seu pai desde muito cedo, aju-
dando simultaneamente a sua familia no trabalho do campo. Apds o horério de trabalho
sobrecarregado de dez horas didrias, Godin dedicou-se a extensas leituras, frequentou

aulas nocturnas.

No final da sua aprendizagem, Godin e seu primo mais velho Jacques-Nicolas Moret,
iniciam uma viagem pela Franca, o que lhes permitiu observar as condi¢des laborais e
sociais miseraveis da época. Esta viagem proporcionou aos dois jovens um panorama
geral da condigao social dos operéarios em Franca e fé-los reflectir sobre a questao social.
O espirito critico que Godin desenvolveu nesta altura tornou-se uma caracteristica con-
stante em toda a sua vida: “Les deux jeunes gens discutaient fréquemment politique et

religion sur les grandes routes et Godin prenait, dans ces conversations, I'habitude de Ia
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critique”’.

De regresso a Esquehéries, J.-B. A. Godin dedicou-se a sua actividade profissional e es-
pecializou-se na produc¢iao de aparelhos de aquecimento. A curiosidade pela pesquisa
em geral acabaram por dar frutos quando descobriu as vantagens de substituir a comum
chapa metélica utilizada na fabricacio de fornos, por ferro fundido. E com esta desc-

oberta que iniciou uma vida de sucesso e fortuna como empresério industrial.

Em 1842 montou finalmente a sua oficina propria, ainda em Esquehéries, um momento
que coincide com a publicagdo no jornal Le Guetteur de Saint-Quentin, de um artigo
que resume os principios da doutrina de Charles Fourier, Organisation du progrés et
du bonheur pour tous dans la commune nouvelle, le Phalanstére?. Até este momento, a

Escola Falansteriana era totalmente desconhecida para Godin.

A identifica¢ao com as teorias fourierista foi imediata e Godin tornou-se um fervoroso
seguidor da nova doutrina, tornando-se desde logo assinante do novo jornal da Escola

Fourierista La Phalange.

Em 1846, Godin mudou a sua industria para Guise, instalando-a nos terrenos ao lado do

rio Oise e, ano apos ano, o complexo continuou a expandir-se em tamanho.

Passaram dez anos até J.- B. A. Godin colocar em marcha a constru¢ido do Familistério.
Durante o periodo compreendido entre tomar conhecimento da obra de Fourier (1842)
e comegar a erguer o Familistério (1856), Godin dedicou-se a causa socialista apoiando a
Escola Societaria através de donativos e da propaganda que ele proprio fazia. Ainda que
as sucessivas tentativas da Escola tenham falhado, Godin esteve sempre envolvido nas

experiéncias unitdrias.

Confrontado com o insucesso das experiéncias da Escola Societaria, Godin compreendeu

que, para ver os seus ideais tornados realidade, a iniciativa teria de partir dele préprio.

Em Maio de 1856, ].-B. A. Godin iniciou os preparativos para a constru¢io do Familisté-

rio de Guise, uma obra de menor envergadura que as anteriores experiéncias, mas gerada

1 Dunand, Léon - Le Familistére de Guise, p.11

2 Ibidem, p.12
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com precaucdo e cuidado: “Cest aussi, il faut en convenir, beaucoup moins grandiose que
le Phalanstére de Fourier, que les colonies américaines et que celles dOwen, de Cabet, de

Considérant, mais cest plus pratiquel...”.

Assim, em 1858, Godin torna-se proprietario dos terrenos no qual ird construir o seu
Palacio Social, o Clos Dauphin. Partindo do exemplo do Falanstério de Charles Fourier,
Godin vai rever a solu¢ao com um olhar critico e por fim retém apenas a estrutura pala-
ciana sugerida por Fourier. O Palacio Social de Guise foi criado exclusivamente para os
operarios da oficina Godin e a preocupagdo primordial era proporcionar as familias as
condicdes de vida as quais a sua classe social ndo tinha acesso: “..peu enclin a proposer
un mode de vie totalement fouriériste a ses ouvriers, il retient surtout du phalanstére
I'image d’'un palais - image esthétiquement et socialement séduisante pour qui cherche a
mettre «les équivalents de la richesse» a la porté de ses ouvriers — mais en rejette la struc-
ture au nom des exigences de la réalité, réalité définie ici par une double limite financiére

et morale”*.

No livro que escreveu em 1871, Solutions Sociales, Godin enuncia as razdes que o lev-
aram a fundar o Familistério. Sao varias a vezes que o autor coloca énfase nas capacidades
transformativas da arquitectura, referindo repetidamente que uma habitagdo confortavel
e provida de todos os recursos, confere tranquilidade e paz a vida das pessoas, propor-
cionando uma situa¢do ideal para combater a ignorancia e a pobreza. Uma reforma na
arquitectura da habitacéo iria, por sua vez, gerar um aumento da produtividade da indus-

tria pois os operdrios trabalhariam com prazer”.

Durante o processo que iniciou a constru¢do do Familistério, Godin tomou conheci-
mento da iniciativa de MM. Calland e Lenoir de construir um Paldcio Social cujas
caracteristicas em muito se assemelhavam as inten¢des do industrial de Guise. Desde
logo, Godin entra em contacto com a dupla de arquitectos, solicitando conselhos e ajuda

para a sua propria iniciativa®.

3 Dunand, Léon - Le Familistére de Guise, p.28
4 Le familistére de Guise ou les équivalents de la richesse, p.28
5 Dunand, Léon - Le Familistére de Guise, p.25

6 Ibidem, p.27
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Deste modo, apesar das inumeras referéncias para a construgido do Familistério (tais
como o falanstério ou o Paldcio das Familias de Calland e Lenoir) Godin acaba por ser o
unico autor do imenso complexo, executando todos os desenhos técnicos para a sua con-
strucdo. Ainda que Godin tenha levado a cabo um desenho consequente do seu proprio
olhar critico, o resultado construido inspira semelhangas com o falanstério descrito por
Victor Considérant: “Il s’inspire siirement du Phalanstére que Victor Considérant avait
décrit et méme dessiné dans son livre Destinée Sociale. Méme allure architecturale des
batiments, distribution des locaux souvent semblable, méme préoccupation de confort et

d’utilité pour le bien de la collectivité, méme soin de réaliser des économies!”’.

Quando J.-B.A. Godin morreu a 15 de Janeiro de 1888, as bases para que o Familistério
de Guise tivesse uma continuidade estavam criadas. No seu testamento doou toda a sua
fortuna aos seus operarios e foi nestes termos que se formou a Sociedade do Familistério,

propriedade da colectividade.

O Familistério de Guise

O Familistério de Godin é um complexo industrial e habitacional construido nas mar-
gens do Rio Oise, em Guise, no departamento de Aisne em Franga. A totalidade da pro-

priedade ocupa uma édrea de aproximadamente vinte hectares de terreno®.

A Nordeste situa-se o sector industrial onde se concentram as oficinas e as fabricas, que
ocupam dez hectares e meio da totalidade do terreno. Este sector encontra-se a direita do
Rio Oise. Entre os dois bragos do mesmo rio, numa espécie de ilha, situam-se os progra-
mas de caracter social, as habitacoes, as escolas e os servigos em geral. Este sector divide-
-se em cinco tipos de edificios. O programa destinado ao alojamento das familias ocupa

os trés edificios principais, cuja posigdo espacial se assemelha a uma estrutura palatinal.

Em Solutions Sociales Godin descreve detalhadamente as caracteristicas do complexo:
“L’ édifice des trois parallélogrammes dont le Palais se compose renferme trois cours in-

térieures, autour desquelles sélévent le rez-de-chaussée et trois étages.

7 Dunand, Léon - Le Familistére de Guise, p.28

8 Paquot, Thierry, [et al.]- Le familistére Godin a Guise, Habiter I'Utopie: Penser I'Espace, p.107
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Le rectangle central a 65 métres de fagcade et 40 métres de profondeur; sa cour intérieur
a 45 métres de long et 20 métres de large; les deux autres rectangles, formant les ailes du
Palais, sont en avant du premier, de maniére 4 former une place devant la partie centrale.
Laile gauche a 50 métres de fagade et 38 métres de profondeur, sa cour intérieure a 18
meétres de largeur et 30 de longueur; laile droite, 54 métres de fagade et la méme largeur

que laile gauche. Le développement total du Palais est de 450 métres.

Les cours sont pavées d'un ciment dur et uni comme l'asphalte. Dix passages, au rez-de-
chaussée, servent de communications entre les cours intérieures, la place centrale exté-
rieure, la rue et les jardins; ces passages donnent accés en méme temps aux escaliers. Ces
escaliers sont placés dans les angles des parallélogrammes; ils conduisent aux galeries
qui, a chaque étage, servent de communications entre les logements. Des corridors, allant
d’'une galerie & lautre, font communiquer entre elles les trois cours intérieures et per-

mettent la circulation générale de la population dans toute [étendue du Palais™.

A unidade geral do plano foi sempre uma preocupagio acesa para Godin que, através
do desenho palaciano que executou, conseguiu conferir ao Familistério uma distingdo

evidente do restante espago urbano da vila de Guise'®.

No momento em que foi necessario aumentar a quantidade de apartamentos para alojar
toda a popula¢ido operaria das fabricas Godin, foram construidos dois outros edificios
que, por forca da localizagdo original do complexo, tiveram de ser posicionados periferi-
camente ao nucleo primdrio da habita¢ao unitaria. Um quarto edificio de habitacido foi
construido a Oeste da propriedade, na rua André Godin, e um quinto edificio ergue-se

em face das fabricas Godin na rua Sadi-Carnot!’.

A fabrica, situada a Este do Familistério, desenvolveu-se a volta do primeiro edificio ai
estabelecido em 1846'% Foi neste terreno que o complexo fabril se expandiu até ocupar
uma extensdo correspondente a seis hectares. A producédo da industria Godin constituiu

uma verdadeira for¢a motriz para o desenrolar da experiéncia socialista. O lucro gerado

9 Godin, J.-B.-A. - Solutions Sociales, p.443 e 444
10 Ibidem, p.89
11 Dunand, Léon- Le Familistére de Guise, p.90

12 Paquot, Thierry, [et al.]- Le familistére Godin a Guise, Habiter I'Utopie: Penser I'Espace, p.108
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Ilustragao da primeira festa do trabalho no Familistério (1867) e fotografia da

inaugura¢ido do monumento a Jean-Baptiste-André Godin (1889).
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foi a base e a fonte da riqueza com que J.-B. A. Godin realizou o Familistério®.

Em 1856 ¢ feito um arranjo exterior em frente a fabrica de produgéo: um jardim de re-
pouso que deveria servir ao descanso dos operarios. Este jardim estava ricamente decora-
do com estatuas e fontes, um quiosque, zonas relvadas e floridas e arvores de fruto. Neste
jardim que foi construido o mausoléu de J.-B. A. Godin e, mais tarde, o de sua segunda

esposa, Maria Monet'.

O pavilhdo da ala esquerda, construido entre 1859 e 1860, possuia um total de cento e
dezanove apartamentos. Aquando da sua destrui¢do, consequente de um bombardea-
mento durante a primeira Grande Guerra, M. Colin resolveu reconstruir o edificio com
base dos desenhos rigorosos originais. No entanto, adicionou elementos ou materiali-
dades novas que deveriam reflectir a prosperidade e o desenvolvimento da industria
Godin, tais como varandas, cobertura com mansardas e telhas envernizadas e uma es-
trutura de ferro para a cobertura envidragada, que substituiu a estrutura original feita

com madeira’®.

O pavilhdo central, construido entre 1862 e 1865, corresponde ao maior edificio do com-
plexo e alberga trezentos e cinquenta apartamentos. O patio central coberto corresponde
ao lugar mais visual do Familistério. Era neste espaco central e representativo que tinha
lugar todas as festas, cerimdnias ou mesmo os rituais mais banais das actividades quo-
tidianas que faziam parte da vida da comunidade. O patio central era o ponto onde se
reuniam os filhos dos operarios, em idade escolar, para se dirigirem em conjunto para a
escola. Este simples ritual incutia na comunidade um sentido de responsabilidade. Cor-
respondia indirectamente a um mecanismo de moralizagdo: uma crian¢a suja ou mal-
arranjada destacar-se-ia e seria um problema no espectaculo geral do quotidiano'®. Os
patios interiores cobertos foram um elemento “herdado” do desenho do Palacio Social

de Victor CallandV.

13 Paquot, Thierry, [et al.]- Le familistére Godin a Guise, Habiter I'Utopie: Penser I'Espace, p.108
14 Ibidem, p.108

15 Ibidem, p.115

16 Ibidem, p.30

17 Ibidem, p.27
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O pavilhdo da ala direita foi construido em ultimo lugar entre 1877 e 1879. Foi neste
edificio que habitou o administrador-gerente, J.-B. A. Godin, num apartamento com um
desenho particular em relagdo a tipologia habitual. Este apartamento estava distribuido
em dois andares, continha seis espacos diferentes e voltava-se para a Praca do Familisté-

rio's.

O infantario e a creche foram construidos em 1862, a0 mesmo tempo que o pavilhdo
central. O edificio foi também destruido durante a primeira Grande Guerra mas, ao con-
trario do pavilhio da ala esquerda, néo foi reconstruido, passando a ocupar uma parte do

edificio escolar do Familistério®.

Em 1865 foi construido o complexo que continham os programas relacionados com a
gestdo da vida doméstica, tais como as lojas de alimentagdo (talho, padaria, café) e o
refeitorio. A existéncia de lojas de comércio exclusivas para o Familistério gerava uma

espécie de economia paralela, o que incomodava o resto dos habitantes da vila de Guise®.

Em 1869 foram construidas as escolas, um edificio posicionado em frente ao pavilhdo
central, o que denota a importincia dada por Godin a educagio. O teatro existente serviu
essencialmente para uso escolar, enquanto espago polivalente para a realizagdo de pecas

de teatro, cerimonias escolares, entre outros.

O complexo que continha programas como os lavadouros, os banhos e a piscina para
o ensino da natagdo, situa-se entre o Familistério e a fabrica. A sofisticagdo tecnolégica
deste complexo é impressionante: “Ces services étaient alimentés en au chaude par la
récupération de leau de condensation des machines, amenée de l'usine par des canalisa-
tions souterraines. La piscine de 50m2 disposait dun fond de bois mobile, permettant

dadapter la profondeur du bassin aux compétences et a [Iige des baigneurs”*'.

O Familistério foi construido com ponderagdo e sem pressas. As fases da construgao
multiplicaram-se para que os recursos monetarios de Godin fossem aplicados cirurgica-

mente. A Habitacdo Unitdria manteve-se em funcionamento segundo as filosofias de

18 Paquot, Thierry, [et al.]- Le familistére Godin 4 Guise, Habiter I'Utopie: Penser I'Espace, p.116
19 Ibidem, p.116

20 Ibidem, p.117

21 Ibidem, p.117 e 118
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J.-B. A. Godin de 1880 a 1970, ano em que a Godin SA se torna propriedade do grupo
Le Creuset. Naturalmente, o novo grupo proprietario rapidamente identificou a parte
lucrativa do complexo, da que ndo gerava lucro. As escolas e o teatro foram vendidos ao

municipio e os blocos de habita¢do foram vendidos aos seus ocupantes®.

Identidade corporativa no Familistério

A experiéncia pioneira de sucesso que foi o Familistério de Guise, iniciativa de J.-B.A.
Godin, é constantemente analisada a luz da problematica das condi¢des de vida da classe
operaria, destacando-se a visdo do seu fundador em relagdo as questdes sociais da época e
a sofisticacdo da sua solugdo. No entanto, o motivo que conduziu ao bom funcionamento
do Familistério foi o sucesso e a produ¢io constante da industria Godin, factor que dis-
tingue a experiéncia de Guise de todas as outras tentativas semelhantes: “Mais, homme
aux vues profondes, il se rend compte qu’une affaire bien conduite, économiquement
parlant, peut seule permettre les expériences qu’il veut tenter. Du reste, lexemple de ces
devanciers lui montre que le c6té financier des entreprises de ce genre prime sur tous les

autres”?.

A luta das classes que a iniciativa de Godin ilustra, pressupde que o progresso social seja
consequente de uma boa performance produtiva: “un membre du Conseil de Gérance
nous disait (...) «Il faut que le Familistére gagne dabord de largent. La collectivité en

profitera et nous pourrons continuer toutes les réformes sociales que nous voudrons.» .

A imagem publicitaria apresentada esclarece a relagdo estabelecida por Godin entre o
universo produtivo da fabrica e o universo social do Familistério: “La statue du fonda-
teur, la Flamme Godin, le contraste entre I'impression photographique rassurante du fa-
milistére et la représentation schématique de l'usine ot laltération du rapport déchelle
ouvrier-batiment fonctionne comme expression dun rapport de dépendance, voire de
soumission d'un peuple anonyme a son temple, ot la cheminée est utilisée dans sa double

argumentation, symbolique de productivité et esthétique du fluo poétique, tous ces élé-

22 Paquot, Thierry, [et al.]- Le familistére Godin a Guise, Habiter I'Utopie: Penser I'’Espace, p.156
23 Dunand, Léon- Le Familistére de Guise, p.16
24 Ibidem, p.115
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ments expriment assez exactement I'image de marque que cherche a imposer lentreprise:
une puissance industrielle compétitive animé par une autorité morale et justifié par un

progreés social”®.

A identidade das industrias estava profundamente envolvida com a experiéncia social
contida no Familistério. As filosofias defendidas por Godin serviam diversos fins tais
como a propaganda das ideias socialistas para uma audiéncia exterior ao Familistério
ou a fomentacio de um sentido de colectividade e unidade, no seio da comunidade
familesteriana. Em ambos os casos, as teorias socialistas tinham um outro papel: o de
sinalizar e tornar a empresa Godin mais visivel e mais compreensivel para quem a aper-
cebe de fora, e mais coerente e firme para quem a apercebe de dentro. A dimenséo so-
cialista equivale ao que hoje em dia apelidamos de identidade corporativa, constituia a

narrativa central da empresa.

A construgdo desta identidade, que tem que ver com a forma como a empresa quer ser
vista (tanto por audiéncias exteriores como audiéncias interiores), é um processo que
tomou conta de toda a estrutura da empresa. Constitui um fundamento consistente e
coerente que se vai desenhar com o mesmo trago, em todas as partes constituintes do que

¢ a inddstria Godin.

Esta vontade de comunicar com o exterior, de tornar visivel a identidade do grupo
Godin, foi observada desde o inicio. A vontade de proporcionar a classe operaria os
“equivalentes da riqueza™, constituiu a principal prioridade de Godin, e fez com que a

expressdo dessa riqueza ganhasse também um papel importante no universo colectivo.

Desta forma, quando as industrias Godin se deslocam em 1846 para Guise, Godin propor-
cionou imediatamente a comunidade operaria, o primeiro “equivalente de riqueza”: o
jardim de repouso construido a norte da propriedade. Este jardim acaba por se tornar
num anuncio simbdlico das mudangas que estavam para chegar e, com o passar dos anos,
ganhou um simbolismo muito profundo em cada habitante do Familistério, sendo o lo-
cal predilecto para passeios familiares ao fim-de-semana, ou um lugar onde os habitantes

passeavam sos, em momentos de introspecgdo e reflexdo. O valor simbdlico superou o

25 Le familistére de Guise ou les équivalents de la richesse, p.98

26 Ideia desenvolvida in Godin, J.-B.-A. - Solutions Sociales, p.426
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valor funcional que se ligava as questdes moralistas e higienistas defendidas por Godin:
“Ce jardim était trés apprecié (...). La nature de leur attachement peut le faire ressentir
pour la période qui couvre la vie de [Association, plus comme un «signe extérieur de
richesse», dont on parle, que lon montre ou que lon évoque avec fierté, que comme un

«équivalent de la richesse», apportant bien-étre et plaisir”?.

Outra opgao que denota a necessidade de comunicar visualmente estes “equivalentes da
riqueza” é a construcdo do Familistério com base numa estrutura palaciana, tal como tin-
ha sido descrito por Fourier, em referéncia a ideia do falanstério. Conceber o Familistério,
uma obra de caracter social revoluciondria e unica para a época, tendo como base de in-
spiracao formal o Paldcio de Versailles, acaba por denunciar a incapacidade de Godin em
imaginar um ponto de partida completamente novo, acabando por ter de ir buscar uma
metafora de riqueza tdo 6bvia como o palacio. Esta metafora serviu a imagem, ou seja,
serviu o pressuposto comunicativo, mas ndo pode ser utilizada na organizagdo interior
do complexo: “Par contre, peu inclin a proposer un mode de vie totalement fouriériste a
ses ouvriers, il retient surtout du phalanstére I'image d'un palais — image esthétiquement
et socialement séduisante pour qui cherche a mettre «les équivalents de la richesse» a la
porté des ouvriers — mais en rejette la structure au nom des exigences de la réalité, réalité

définie ici par une double limite financiére et morale”*.

As festas, comemoragdes e cerimonias mais solenes tinham também um papel no plano
moralizador delimitado por J.-B.A. Godin. O tempo no Familistério era pontuado por
eventos especificos e a existéncia desta temporalidade ciclica, gerada por esses rituais,
fazia com que se comecassem a estabelecer certos habitos e tradi¢cdes. Correspondiam
ainda a um momento em que o Familistério se expunha ao resto da populagdo, um mo-
mento para trabalhar a visibilidade da Associa¢do, uma vez que estas cerimonias eram

abertas ao publico exterior.

Existiam duas cerimdnias principais: a Festa do Trabalho, que tinha lugar no inicio do
més de Maio e a Festa da Infancia, no inicio do més de Setembro. Em ambas as ocasides,

a festa servia como espectaculo interno, onde o préprio Familistério e também a indus-

27 Paquot, Thierry, [et al.]- Le familistére Godin a Guise, Habiter I'Utopie: Penser I'Espace, p.28

28 Le familistére de Guise ou les équivalents de la richesse, p.28
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tria Godin, eram celebrados: “La dimension festive de la vie familistérienne perpétue
la double fonction de la féte révolutionnaire depuis 1789: fonction de reconnaissance
réciproque et de moralisation. La féte a sa pédagogie propre. Elle est une piéce essentielle

dans le projet de Godin”*.

Para além dos livros, da autoria de Godin, publicados sobre o Familistério, tendo em
vista tornar o método ali empregue mais compreensivel para audiéncias exteriores, o
Familistério mantinha uma publica¢do semanal, o jornal Le Devoir, criado em 1878 com
o objectivo de “..informer les familistériens des questions sociales débattues a [époque
en Europe et de faire connaitre a lextérieur ses théories sur lassociation du capital et du

travail et leur mise en pratique au familistére”*°.

29 Paquot, Thierry, [et al.]- Le familistére Godin a Guise, Habiter I'Utopie: Penser I'Espace, p.30

30 Le familistére de Guise ou les équivalents de la richesse, p.86
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[2.3] A sede administrativa da Johnson Wax Company em Racine

Frank Lloyd Wright e a Johnson Wax Company

A sede administrativa da S. C. Johnson Wax constitui o resultado admiravel de uma li-
gacao entre uma empresa e um Unico arquitecto. A razdo que conduziu Herbert Johnson
a contractar Frank Lloyd Wright para o projecto da sede administrativa da empresa foi
o facto de partilharem uma ideologia, uma consciéncia social e um sentimento de mor-
alidade semelhante. O negdcio estabelecido foi fruto de sentimentos mais humanos que

corporativos, onde a empatia e a amizade desempenharam um papel essencial.

A histdria da marca Johnson Wax comegou em 1886 quando o fundador, Samuel Curtis
Johnson, decidiu aos cinquenta e trés anos de idade comegar um novo negdcio como
vendedor de soalhos de madeira. Caracterizado por um apurado talento como vendedor,
S.Johnson decide em 1888, langar uma série de antincios publicitérios sobre o seu produ-
to, em revistas de divulgacao nacional. Esta estratégia, arrojada para a altura, acabou por

se revelar bastante frutifera.

O interesse crescente dos clientes em encontrar uma forma de conservar o soalho ad-
quirido, conduziu S. C. Johnson a uma série de experiéncias para conseguir produzir

um produto capaz de dar resposta a esta necessidade. A Johnson’s Prepared Paste Wax

105



106



A DIMENSAO CORPORATIVA

rapidamente se tornou um produto com um sucesso auténomo, o que levou a empresa a
concentrar-se inteiramente no negocio das ceras para madeira e a abandonar o comércio

de soalho .

A Johnson Wax Company correspondia a um modelo inovador, que procurava providen-
ciar um contexto de prosperidade para os seus trabalhadores e foi uma das primeiras em-
presas americanas a introduzir um sistema de partilha de lucros, férias pagas e a reduzir

o nimero de horas de trabalho didrias, sem uma consequéncia nos salarios*

Em 1928, Herbert Johnson tornou-se presidente da empresa. O periodo da Grande De-
pressdo dificultou os primeiros anos da direcgdo do jovem Herbert. Na Primavera de
1932 a empresa decidiu levar a cabo um golpe de sorte determinante, e colocar no mer-
cado um produto inovador chamado Glo-Coat que foi langado a par com uma campanha
publicitaria de grandes dimensdes. O produto tornou-se um sucesso nacional e o quadro

financeiro da empresa prosperou, contra todas as probabilidades.

Em 1936 Herbert Johnson decidiu levar a cabo a constru¢do de uma nova sede admin-
istrativa para dar resposta as recentes exigéncias espaciais da empresa. O presidente da
Johnson Wax queria um edificio com uma personalidade declaradamente americana,
que evidenciasse o progresso econémico e tecnoldgico da marca e que constituisse uma

“casa” inspirada nos valores morais do trabalho.

Jack Ramsey e William Connoly, directores executivos e gestores publicitdrios da em-
presa, convenceram Hib Johnson a entregar a comissao a Frank Lloyd Wright. Ramsey
e Connoly tinham-se encontrado com Wright em Julho de 1936. Impressionados com o
discurso de Wright e com a coincidéncia das ideias que eles traziam e aquilo que o ar-
quitecto defendia, os dois directores ficaram imediatamente convencidos de que Wright

seria a personalidade ideal para desenhar a nova sede administrativa.

Segundo Jonathan Lipman, um encontro ocorreu entre H. Johnson, Frank Lloyd Wright
e ainda Olgivianna Wright. A ligacao foi imediata e no final da visita, Wright tinha obtido

a comissao: “The Johnson administration building is not going to be what you expected.

1 Lipman, Jonathan- Frank Lloyd Wright and the Johnson Wax buildings, p.5 e 6
2 Ibidem, p.6
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But, I can assure you of one thing - you’ll like it when it is up”>.

Johnson tinha ficado agradado com a perspectiva de erguer um edificio lider em tecnolo-
gias inovadoras e em sofisticagao, tal como o mestre de Taliesin lhe tinha prometido. Para
Wright, o projecto da Johnson Wax constituia o pretexto ideal para colocar em pratica as

ideias desenvolvidas ao longo dos ultimos anos para a Broadacre City.

A sede administrativa da Johnson Wax Company

O programa do edificio de administragdo da Johnson Wax compreendia quinze departa-
mentos diferentes com uma capacidade para 130 trabalhadores mais zonas de escritério
para os chefes administrativos, departamentos para fungdes variadas tais como o arma-
zenamento de colecgdes, a contabilidade ou o arquivo de documentos, um departamento
para a correspondéncia, outro para as estatisticas e ainda um armazém. O novo complexo
devia permitir uma expansdo de certa de 50%, de forma a poder acomodar um aumento
do numero de trabalhadores. O programa previa ainda uma sala de conferéncias para as

reunides da direc¢do, uma cafetaria e um cais de cargas e descargas.

Durante os anos 30 na América, o estilo Streamlined Moderne era banalmente utilizado
em edificios com programas comerciais ou corporativos, porque os clientes associavam
as suas caracteristicas formais, as ideias de “futuro’, progresso e inovagado. O Streamlined
Moderne era uma “bandeira” para a sofisticagdo mas por vezes era aplicado de forma de-
sajeitada. Era comum observar uma ornamenta¢io do género streamline aplicada como

se tratasse de uma colagem a aplicar sobre algo completamente comum e banal.

A medida que o esquema do edificio administrativo da Johnson Wax ia surgindo, era
cada vez mais facil compreender o gesto curvilineo e aerodinamico que Wright ia aplicar
ao edificio. Talvez o arquitecto tenha compreendido que aplicar um estilo mainstream,
traria beneficios para a reputagdo da entidade corporativa para a qual estava a trabalhar.
EL.W. criou uma imagem icénica a partir de um estilo popular mas com toda a mestria e

qualidade que caracterizam as suas obras arquitecténicas: “High time to give our hungry

3 Frank Lloyd Wright cit. em Lipman, Jonathan- Frank Lloyd Wright and the Johnson Wax buildings, p.13
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American public something really «streamlined»...”*.

As caracteristicas do Streamline Moderne presentes na sede administrativa da Johnson
Wax eram aplicadas de maneira competente aumentando a qualidade formal do edificio.
Era algo que habitava a “estrutura 6ssea” do projecto e constituia um gesto que unificava
todas as partes: “The Johnsons building streamlining is more profound. Its sinuous hori-
zontal detailing represents a complete integration of structure with natural and artificial

lighting systems™>.

O papel do automoével na logica global do projecto realgava também a vontade de Wright
em criar algo que se amparasse em ideias de progresso e inova¢do. Na sua ideia para
Broadacre City, Wright previa que cada familia tivesse no minimo um automével para
efectuar as suas deslocagdes. O arquitecto projectava nesta concepgao utdpica todas as
ideias de progresso que lhe ocorriam no espirito. O facto da entrada principal da Johnson
Wax dar uma dimensdo quase cinematografica a viatura, ndo constitui uma mera casu-
alidade. Wright previa uma utilizagdo do complexo da forma mais sofisticada possivel,
uma metéfora que ia de encontro ao estatuto da entidade corporativa para a qual estava
a desenhar. A histéria arquitecténica que Wright estava a relatar através do desenho,
procurava coincidir com a identidade corporativa das industrias Johnson, refor¢ando a

importancia comunicativa do patriménio construido.

O grande saldo de trabalho onde surge a fantastica composi¢do de colunas dendriformes,
que naturalmente corresponde ao momento mais mediatizado e carismatico de projecto,
foi conquistado pela capacidade de Wright em prever, 4 medida que desenha, o compor-
tamento estrutural de cada um dos seus gestos. A beleza do espago central de trabalho re-
side na mestria do arquitecto em conseguir exprimir com liberdade um gesto grafico que
corresponde a uma determinada eficiéncia tecnologica — uma combinagdo com riquezas

equivalentes.

Este lado heroico da sede administrativa da Johnson Wax ndao nos mostra, no entanto, as
sucessivas controvérsias extremamente mediatizadas pelos 6rgédos de comunicagio social

que foram surgindo ao longo de todo o processo de construgao.

4 Frank Lloyd Wright cit. em Lipman, Jonathan- Frank Lloyd Wright and the Johnson Wax buildings, p.31
5 Lipman, Jonathan- Frank Lloyd Wright and the Johnson Wax buildings, p.31
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A icénica coluna dendriforme de Wright foi um dos elementos do processo que mais dis-
cussdo gerou. Por mais que F. L. W. tentasse garantir a eficiéncia do elemento construtivo
e procurasse explicar o comportamento estrutural de cada coluna e do conjunto em si, o
corpo directivo continuava a manter grandes reservas em relagdo ao resultado pratico do
desenho proposto. Para além das duvidas crescentes sobre a coluna, outro entrave surgiu
quando se constatou que o regulamento estatal exigia uma série de dimensdes minimas
para colunas da mesma altura, dimensdes essas que ndo correspondiam as propostas por

Wright.

A construgdo de um protdtipo de uma das colunas constitui um dos episddios medidticos
relacionados com a construcio da sede administrativa. Se a estrutura de teste consegui-
sse suportar 12 toneladas sem colapsar, Wright poderia ver aprovada a autorizagdo para

prosseguir a construgao.

O teste estrutural teve lugar a 4 de Julho de 1937 e para além de reunir o engenheiro da
obra, o inspector de constru¢des da comissdo industrial do estado de Wisconsin, o in-
spector de construgdes da cidade de Racine, o engenheiro local, o engenheiro da Marque-
tte Cement Company e os representantes do fabricante da grelha metalica utilizada para
a cofragem, o momento juntou ainda intmeros fotdgrafos vindos de todos os estados
americanos e jornalistas que fizeram a documenta¢do medidtica do episédio. Segundo
Lipman, Herbert Johnson, os empregados da fabrica, Wright e dois carros completos
com aprendizes de Taliesin, dirigiram-se igualmente ao local para testemunhar a perfor-

mance.

O peso dos sacos de areia que foram empilhados ultrapassou facilmente as 12 toneladas
exigidas, porém, como relata Lipman, Wright compreendia bem o sensacionalismo que
aquele momento iria gerar: “At thirty tons, enjoying the drama, Wright directed the load-

» »g

ing crew, “Keep piling

Os relatos do acontecimento afirmam que Wright permaneceu confiante por baixo da

coluna e que, periodicamente, lhe batia com a sua bengala’. No final a coluna suportou

6 Lipman, Jonathan- Frank Lloyd Wright and the Johnson Wax buildings, p.62
7 Ibidem, p.62
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um total de 60 toneladas e s6 a esse ponto é que comegou a mostrar algumas fissuras®.
Com o desafio das colunas heroicamente superado, a autorizagdo para a construgido do

complexo foi finalmente conseguida e a obra pdde comecar.

Outra enorme conquista construtiva que a sede administrativa da Johnson Wax apre-
senta, corresponde ao método utilizado para fazer chegar luz natural aos diversos espagos
do complexo. Wright queria preencher as aberturas luminosas com um sistema especial
composto por pecas tubulares de vidro translicido, sendo que muitas delas teriam de
ser curvas para poderem acompanhar as linhas gerais do edificio. Apesar de constituir
um dos detalhes construtivos mais ricos do edificio, a solu¢do acabou por conduzir a in-
umeros problemas, entre os quais, uma consideravel derrapagem or¢amental e um atraso

nos prazos da construcao’.

A dimensio mediatica da sede administrativa

A atengdo prestada pela comunicagdo social mantinha-se constante mesmo durante a
construgao do edificio. Jonathan Lipman da-nos a conhecer um artigo publicado na
revista Engineering Newspaper Record relativo a atitude exemplar de Herbert Johnson
em relagdo ao atraso nos prazos da construcdo: “Construction has been slow; principally
because of the manner in which the architect works; his cretive effort is continuous until
the structure is complete. Thus the contractor started work with only preliminary plans
on hand, and many details are worked out as they are reached. Then, too, many changes
are made, all for the better, as the work progresses. The owner is in no hurry for the
building, being situated in old but comfortable quarters that have served for many years.
The owner attitude — most unusual - is far from that of impatience, but rather is one of

delight in watching a new architectural conception evolve into reality” .

Jonathan Lipman relembra ainda que quando George Nelson, editor associado da revista
Architectural Forum em 1937, se dirigiu a Taliesen para preparar um niimero exclusivo

sobre a obra de Frank Lloyd Wright, o mesmo declarou, referindo-se a H. Johnson: “He

8 Lipman, Jonathan- Frank Lloyd Wright and the Johnson Wax buildings, p.62
9 Ibidem, p.68
10 Lipman, Jonathan- Frank Lloyd Wright and the Johnson Wax buildings, p.73
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doesn’t appreciate that he asked for a memorial to his grandfather. You don’t build a me-
morial out of the same materials and with the same budget has a plain office building”"'.
Esta declaragdo confirma a dimensdo comunicativa e representativa que a sede adminis-

trativa deveria transportar.

Uma publicagdo centrada na obra de Wright foi lancada, em Janeiro de 1938. A atencéo
prestada no niimero ao edificio administrativo da Johnson Wax, gerou uma onda de in-
teresse pela obra, a nivel nacional, e pouco tempo depois a revista Life escreveu um artigo
cujo objecto de apreciagdo era unicamente o complexo de Racine. No mesmo més foi

ainda publicado um artigo sobre F. L. W na revista Times *.

O edificio administrativo da S. C. Johnson Wax foi oficialmente inaugurado em Abril de
1939. A 21 de Abril, uma primeira visita ocorreu para mostrar aos funciondrios, aquele
que iria ser o seu novo local de trabalho. Nos dois dias seguintes, a empresa abriu as por-
tas do novo edificio ao publico e enviou convites a toda a populacdo de Racine. Naquele
fim-de-semana, um terco da popula¢io da cidade aceitou o convite e Herbert Johnson fez
a recepgao de inumeros convidados, a0 mesmo tempo que o grupo de escuteiros locais
guiava os inesperados visitantes pelos diversos espagos do complexo. Na segunda-feira

seguinte o complexo comegou a ser utilizado na sua plenitude’.

A inauguracgdo trouxe uma avalanche de atengdes para a recatada cidade de Racine. A
cobertura mediatica superou todas a expectativas que a direc¢do da Johnson Wax man-
tinha. A imprensa local dedicou extensos artigos ao evento, houve mesmo artigos que
chegaram a imprensa de divulgagdo nacional. As discussdes ou as constantes descri¢des
da obra de Wright eram escritas num tom lirico e verificava-se um impacto especial quan-
do se tratava de referir o grande saldo de trabalho. A propria Johnson Wax foi obrigada
a emitir uma declaragdo de imprensa para dar resposta as requisi¢oes de todos os jornal-
istas. A cobertura medidtica teve mesmo uma consequéncia em jornais de negdcios que

associavam repetidamente a marca Johnson Wax a valores de inova¢ao e qualidade.

11 Frank Lloyd Wright cit. em Lipman, Jonathan- Frank Lloyd Wright and the Johnson Wax buildings, p.75
12 Lipman, Jonathan- Frank Lloyd Wright and the Johnson Wax buildings, p.76

13 Ibidem, p.93

14 Ibidem, p.93
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Jonathan Lipman refere ainda que a reagdo mais impressionante veio da fonte mais in-
esperada. Torkel Korling, um botanico e fotégrafo de Natureza, ficou intrigado com as
descrigdes que eram feitas do edificio e decidiu deslocar-se a Racine, onde fez uma re-
portagem fotografica de todo o complexo. As fotografias foram posteriormente vendidas
a revista Life. Em Maio de 1939, a mesma revista publicou um artigo onde destacava o
novo edificio de administracdo e fazia uma comparagdo inesperada com a Exposi¢do
Mundial que decorria nesse momento em Nova lorque: “/The] $150.000.000 World’s Fair,
sprawling its gigantic mass of freak and futuristic buildings is undeniably a great show.
But future historians may well decide that a true glimpse of the shape of things to come
was given last week by a single structure, built strictly for business, which opened in a

drab section of Racine, Wis” .

A torre de pesquisa da Johnson Wax Company

A torre de pesquisa da S. C. Johnson Wax comecou a ser construida dez anos apds a
conclusdo do edificio administrativo e foi inaugurada a 17 de Novembro de 1950 numa
sofisticada cerimonia que reuniu centenas de figuras de relevo do panorama industria,

educacional e politico, americano'®.

A Johnson Wax foi a primeira entidade a desenvolver estudos e investigagdes relacio-
nados com o produto central do seu negdcio: as ceras. Se originalmente, esse campo da
investigacdo ndo tinha um impacto evidente na imagem exterior da empresa, a medida
que foram apresentando produtos cada vez mais inovadores no mercado, essa dimenséao

empirica foi ganhando cada vez mais atengao e reconhecimento.

A direccdo administrativa da empresa percebeu que a inven¢do e a criatividade con-
stituem factores extremamente importantes num contexto econémico onde as opgdes
floresciam e onde a competicao se tornava cada vez mais agressiva — a Johnson Wax pre-
cisava de afirmar a sua posi¢do de lideranca e manter-se a principal empresa produtora

de ceras para utilizagdo industrial e doméstica.

15 Lipman, Jonathan- Frank Lloyd Wright and the Johnson Wax buildings, p.93
16 Ibidem, p. 159

119



120



A DIMENSAO CORPORATIVA

Em 1943, a equipa de investigadores quimicos que trabalhava para Herbert Johnson era
composta por 20 pessoas, lideradas pelo quimico J. Vernon Steinle. Os dois homens dis-
cutiam frequentemente a hipdtese de construir um verdadeiro laboratério para a empresa
e Steinle chegou mesmo a redigir um documento onde especificava todas as necessidades
espaciais que a equipa de investigacdo teria, e a elaborar uma proposta formal para um

edificio hipotético'.

Herbert Johnson decidiu consentir a constru¢do de um novo complexo para albergar o
departamento de investigac¢do. Lipman indica que a proximidade e possivel conflito com
o edificio de Frank Lloyd Wright, levou Herbert a redigir uma carta ao arquitecto para
lhe relatar a decisdo da direcgdo, sublinhando o facto de terem decidido optar por erguer
um edificio comum. Frank Lloyd Wright respondeu a Herbert com a mesma atitude pro-
vocadora com que tinha conseguido a comissdo do edificio de administracio transcrita
por Jonathan Lipman: “You aren't losing your good hunches, are you Hib? The ones that
made you what you are today? I hope the laboratory is better at research than it is at plan-
ning because what you show me sets up a competition with our masterpiece very much

to the competitor’s shame and the detriment of the masterpiece...”'S.

A torre de investigacdo da Johnson Wax Company acabou por corresponder ainda de for-
ma mais exuberante a ideias de inovagao e progresso. Constituia um novo desafio estru-
tural e arquitectonico, mantinha as grandes superficies de tubos de vidro como soluc¢do
para os vdos e introduzia uma organiza¢do espacial muito pouco ortodoxa e diferente de

todas as tipologias de laboratdrios até entdo desenhadas.

A torre de pesquisa tornou-se um elemento que valorizou a totalidade do complexo da
Johnson Wax ja existente, no entanto as questdes levantaram-se, porqué gerar uma forma
abstracta e mais simbdlica do que funcional para um departamento com necessidades
praticas tao exigentes? O que é que levou Wright a utilizar a torre, empregue neste caso
quase como se tratasse de um campanario de um edificio religioso, num edificio com

um propdsito tio mundano como é uma sede corporativa?’® Pelas palavras de Jonathan

17 Lipman, Jonathan- Frank Lloyd Wright and the Johnson Wax buildings, p.121
18 Frank Lloyd Wright cit. em Lipman, Jonathan- Frank Lloyd Wright and the Johnson Wax buildings, p.122
19 Lipman, Jonathan- Frank Lloyd Wright and the Johnson Wax buildings, p.125
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Lipman: “Wright was designing an icon that expresses what product research represents
to a manufacturing corporation. The protected yet highly visible tower celebrates the
secret but essential functions of research and development that are the life’s blood of the

» 20
company .

A dimensao mediatica da torre de pesquisa

A atencdo medidtica de que o anterior edificio de Wright foi alvo, conduziu o departa-
mento de publicidade dirigido por William Connoly a enviar uma declaragdo publica,

para varios 6rgaos de comunicagio social, a anunciar a nova construgao.

A cerimoénia de inauguragdo da torre foi igualmente organizada durante meses e in-
umeras personagens carismaticas, de diferentes contextos, voltaram a deslocar-se a Ra-
cine para o momento. A empresa disponibilizou uma sala apenas para a imprensa e uma
série de folhetos foram distribuidos contendo todo o tipo de informagdes sobre a torre
e a entidade corporativa. Todos esses elementos foram encomendados a uma agéncia de
publicidade de Nova Iorque e os textos ai divulgados foram utilizados em iniimeros arti-

gos que divulgaram a celebragéo.

Para além da inauguragdo ter dado origem a imensas atengdes por parte de revis-
tas de arquitectura e engenharia, tais como a Architectural Record ou a LArchitecture
dAujourd’hui, também a imprensa que abrange um publico mais generalizado (Life e
Fortune) dedicou artigos a celebracdo do novo edificio de Wright. Em 1952 o The Mu-
seum of Modern Art dedicou uma exposi¢do exclusiva aos dois edificios da Johnson e em
1953 o projecto da torre foi exposto no ambito da exposi¢do “Built in the U.S.A.: Portwar

Architecture” 2.,

O complexo desenhado por Frank Lloyd Wright para a S. C. Johnson Wax teve uma série
de problemas relacionados com a manutengio do edificio e com algumas das principais
inovacoes que Wright tinha aplicado no complexo. Por exemplo, a técnica dos tubos de

vidro empregada nas cornijas e na cobertura do grande saldo de trabalho acabou por

20 Lipman, Jonathan - Frank Lloyd Wright and the Johnson Wax buildings, p.125 e 127
21 Ibidem, p.159
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trazer problemas relacionados com infiltracdes de dgua e mais tarde tiveram de ser reti-
rados e substituidos por uma soluc¢do que retirou o efeito de claro-escuro que constituia
a verdadeira motivagdo do arquitecto. No entanto, mesmo quando as necessidades es-
paciais da empresa voltaram a mudar, o complexo de Racine nunca deixou de albergar a
funcio de sede corporativa internacional da empresa e foi sempre um ponto de atracgdo

para intimeros turistas.

As palavras de Samuel Johnson, filho de Herbert Johnson, publicadas no livro de Jona-
than Lipman, resumem o valor inestimavel da obra-prima e exprimem como a arqui-
tectura teve aqui um papel preponderante para a afirmac¢do, manuten¢io e divulgacio
dos valores corporativos da empresa, conduzindo a uma cristalizacio da matéria con-

struida em um valor mais puro e inatingivel, a uma aura, a uma esséncia:

“We became a different company the day the building opened. We achieved international
attention because that building represented and symbolized the quality of everything we
dit in terms of products, people, the working environment within the building, the com-

munity relations and - most important — our ability to recruit creative people.

When we get a really good person, he or she walks in that building and... suddenly comes
to the conclusion that... this organization is interested in innovation, in new ideas and
in the people who work in that enclosure. Over the years, we have been able to employ
the most creative people who respond to that building. Its been a very favorable thing for

the company.

The tower, in a really positive sense, became a symbol for our commitment to innovation
as a company. I remember Mr. Wright saying something like this to my father: “You can
raise it like a torch - the tower - to inspire your people around the world.” And it did it,

and it still does” .

22 Samuel Johnson cit. em Lipman, Jonathan - Frank Lloyd Wright and the Johnson Wax buildings, p.173
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[2.4]0 caso Olivetti em Ivrea

Olivetti e a cidade de Ivrea

A histéria da industria Olivetti estd intrinsecamente ligada a cidade italiana de Ivrea, uma
comuna da regido de Piemonte, localizada na provincia de Turim, em Italia. Essa relagao

foi fruto do investimento da empresa, ao longo de todo o século XX, na regido.

Foi em Ivrea que Camillo Olivetti implantou a primeira fabrica de produgio em 1895.
Antes da chegada das industrias Olivetti, a cidade de Ivrea ndo continha nenhum tipo
de programa industrial devido a sua posi¢do geografica pouco estratégica em relagdo as

linhas de comunicag¢do nacionais e internacionais’.

Camillo Olivetti era um engenheiro formado no Regio Museo Industriale de Turim e o
negdcio que implantou em Ivrea, foi pioneiro na regido. A sua energia empresarial foi ali-
mentada por uma viagem aos Estados Unidos da América em 1893, onde teve a oportu-
nidade de visitar a World’s Columbian Exhibition em Chicago e leccionar durante cinco
meses na Universidade de Stanford. O modelo empresarial que adoptou foi consequente

da observacio e do contacto estabelecido com os sistemas de produc¢éo americanos, que

1 Bonifazio, Patrizia; Scrivano, Paolo - Olivetti Builds: Modern Architecture in Ivrea, p.11
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constituiam exemplos de vanguarda®

Inicialmente, a fabrica produzia instrumentos de medi¢ao eléctrica e chamava-se C.G.S.
(Centimetro, Grama, Segundo). Porém, por volta de 1908, apds a fundagdo da Ing. C.
Olivetti e C. e do regresso de Camillo de mais uma viagem aos Estados Unidos, a empresa
iniciou a sua pesquisa para a producdo do primeiro modelo de maquina de escrever lan-
¢ado pela Olivetti. O prototipo da M1 foi apresentado em 1911 na Exposi¢do Universal

de Turim.

Em 1933, Adriano Olivetti, o segundo filho de Camillo Olivetti, tomou posse da empresa
como director-gerente. Desde cedo que o percurso de Adriano se assemelhou ao do seu
pai. Em 1924 diplomou-se em Engenharia Quimica Industrial no Politécnico de Turim
e apds a conclusdo dos seus estudos iniciou uma viagem pelos Estados Unidos, concen-
trando o seu interesse nos modelos empresariais americanos e visitando as industrias

rivais da empresa Olivetti (Underwood, Remington e Corona).

Em 1928 foi criado o departamento de publicidade da empresa Olivetti. Este departa-
mento veio dar resposta a uma necessidade que ganhava uma dimensédo cada vez mais
importante no seio da empresa — a gestdo da sua imagem corporativa. E neste momento
que a estética se torna um valor indissociavel da Olivetti, e Ivrea se torna numa espécie de
receptor da vanguarda artistica italiana. As ideias de funcionalidade e eficiéncia produ-
tiva, veiculadas pelo Movimento Moderno, foram assimiladas por Adriano Olivetti que
cedo compreendeu as vantagens da aplicagdo desses pressupostos a todas as partes con-
stituintes da sua empresa (design industrial, arquitectura, artes graficas e planeamento

urbano)’.

Apds a segunda Grande Guerra, periodo que for¢ou Adriano Olivetti ao exilio na Suica,
a producio da empresa assistiu a um periodo de grande prosperidade, aumentando con-
stantemente o numero de trabalhadores e a produ¢ido de maquinas de escrever. As téc-
nicas de marketing desenvolvidas no departamento de publicidade ganharam uma nova
importancia, sendo responsaveis pelo posicionamento da marca no panorama internac-

ional. Por volta de 1958 as exportagdes representavam 60% da producio da empresa.

2 Bonifazio, Patrizia; Scrivano, Paolo - Olivetti Builds: Modern Architecture in Ivrea, p.11

3 Ibidem, p.17
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Fotografia de Ugo Mulas do complexo industrial Olivetti em Ivrea (1958)
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Os anos 60 foram marcados por um momento mais fragil para a empresa que acabou por
se agravar com a morte de Adriano Olivetti em 1960. A situagio financeira da empresa
obrigou a uma reestrutura¢io em 1964, sendo que a antiga direc¢o foi substituida pela
gestdo através de uma holding que administrava grandes empresas italianas no momento,

tais como a Fiat e a Pirelli*.

A morte de Adriano Olivetti marca ainda o fim de um periodo de contributos para o
desenvolvimento da regido de Ivrea. Apesar da empresa ter deixado de ser propriedade
da familia Olivetti, a imagem e o caracter que tinham sido estabelecidos até entao, foram
preservados. A reputagdo da empresa continuou a ser de maior importincia e entre 1965
e 1986, a direccao esteve a cargo de Renzo Zorzi, antigo colaborador de Adriano no quad-
ro editorial da revista Comunita e da editora Edizioni di Comunita °. Zorzi preservou a
tradigdo iniciada por Adriano, entregando comissdes aos arquitectos mais influentes da

época.

Ainda que a Olivetti tenha deixado de pertencer a familia fundadora, a atitude da em-
presa em relagio as vanguardas artisticas manteve-se. A empresa permaneceu como

sinénimo de sofisticagao, qualidade estética e bom gosto.

A industria Olivetti

A histéria da marca Olivetti desenvolveu-se a volta de trés dimensdes que constituiram
temas primadrios da atitude corporativa da empresa, ao longo da maior parte do século
XX: a dimensio produtiva, a dimensédo social e a dimenséo estética. Estas trés dimen-
sOes estiveram sempre em constante interac¢do e contribuiram de igual forma para a
construgdo da identidade corporativa da empresa. A originalidade do projecto Olivetti
sempre residiu na sua capacidade de inovagao, e no facto de interligarem constantemente
o lucro produtivo a criagdo de servigos para a comunidade e ao investimento nas mais

variadas areas artisticas®.

4 Bonifazio, Patrizia; Scrivano, Paolo - Olivetti Builds: Modern Architecture in Ivrea, p.19
5 Ibidem, p.19
6 Ibidem, p.23
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O modelo de produgio industrial adoptado pela Olivetti inspirou-se nas légicas racion-
alistas dos modelos desenvolvidos por empresarios industriais como Henry Ford e
Frederick Taylor’. A rentabilidade da produgio e o bom funcionamento interno da or-
ganizagao eram preocupagdes de ordem pratica constantes para a empresa que, apesar
das inumeras dificuldades que surgiram, tais como a crise econémica de 1929, conseguiu
sempre enfrentar de forma criativa os obstéculos, tendo como objectivo o crescimento

produtivo, a inovagao tecnoldgica e comercial e a reforma social.

As duas personagens principais da marca Olivetti, Camillo e Adriano, mantinham ideias
semelhantes sobre o tema charneira do inicio do século XX: a reforma social. Ambos
defendiam a ideia de criagdo de uma relagdo harmoniosa entre a vida dos operarios e
o trabalho, entre a fabrica e a cidade. A ideia da “fdbrica comunitéria” pressupunha o
fim do espago de trabalho como sinénimo de insalubridade e miséria. Foi neste contexto
que a teoria da arquitectura moderna, como instrumento de transformagado da realidade

social, interessou Adriano Olivetti.

Quando Adriano Olivetti tomou posse como director da marca, a empresa renovou o
compromisso que tinha com as questdes sociais. A empresa que era ja promotora de re-
vistas socialistas como a Tempi Moderni e a Azione Riformista, iniciou o financiamento,
em 1937, da revista Tecnica ed Organizzazione que divulgava informagao sobre a organi-
zagdo produtiva da Olivetti, explicava o sistema de vendas e enunciava o tipo de progra-

mas sociais que uma empresa deveria disponibilizar aos operdrios e respectivas familias’.

Apds a segunda Grande Guerra Mundial, a estratégia social da empresa alinhou-se com
o projecto politico Movimento Comunita, descrito por A. Olivetti no livro LOrdine Po-
litico delle Comunita (1945) e fundado em Turim em 1948, O Movimento Comunita
reunia as mais variadas personalidades, desde sociélogos a arquitectos e era promotor de
intmeras iniciativas de cardcter educativo, tais como conferéncias, exposicoes, debates ou
ac¢des de formacdo. Estas actividades culturais eram complementadas pela publicacdo de

inameros livros e revistas que reflectiam de alguma forma as ideias do Movimento. Em

7 Ciucci, Giorgio - Ivrea ou la communauté des clercs, p.10
8 Ibidem, p.10
9 Bonifazio, Patrizia; Scrivano, Paolo - Olivetti Builds: Modern Architecture in Ivrea, p.23

10 Ibidem, p.25
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1946 foi criada a editora Edizioni di Comunita, que se dedicava a publicacio de obras de
campos variados como as ciéncias sociais, psicologia, filosofia politica ou arquitectura, e
cujos contetidos eram particularmente inovadores para a época, tais como o Culture of
the City (1954) de Lewis Mumford, Italy Builds (1955) de George Kidder Smith ou La

Charte dAthénes e Trois établissements humaines de Le Corbusier!.

Enquanto director-geral da marca, Adriano Olivetti, considerava que a industria devia
fornecer aos operarios e ao publico em geral uma série de servios comunitarios, & ima-

gem de exemplos como a empresa americana Ford ou a Bata na Checoslovaquia'

Grande parte dos edificios que a marca ergueu na Via Jervis eram destinados & comu-
nidade operaria e tinham em consideragio tanto os trabalhadores como as respectivas
familias: “There was housing for employees, cultural services (for example libraries),
scholarships for the children of the employees, supplementary pensions, buildings for
mixed usage (company and community), all with the aim of regulating the expansion of

industry which was the central theme in the policies of the Movement”".

A dimensao estética, para além de ser um valor por si sd, encontrava-se também perma-
nentemente ao servico da dimensao social, reafirmando os lagos criados entre a empresa

e a populagdo local.

Entre 1939 e 1941 uma escola em Borgo-Olivetti foi desenhada e construida por Luigi
Figini e Gino Pollini e constitui um dos primeiros exemplos de programa social con-
struidos pela marca Olivetti. O edificio desenvolve-se num s6 andar e caracteriza-se por
um portico posicionado a sul, na fachada correspondente a entrada. Os espagos entre os
volumes construidos correspondem a patios para jogos ou areas ajardinadas. Este pro-
grama corresponde a um dos primeiros edificios construidos com o intuito de satisfazer
necessidades da comunidade de Ivrea, a0 mesmo tempo que constitui o primeiro eco das
intengdes de Adriano Olivetti em criar uma forga industrial que contribua para o cresci-

mento da regido.

A partir dos anos 50, os edificios construidos para albergar servigos para a comunidade

11 Bonifazio, Patrizia; Scrivano, Paolo - Olivetti Builds: Modern Architecture in Ivrea, p.28
12 Ibidem, p.23
13 Ibidem, p.30
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passaram a ser um investimento partilhado entre a marca Olivetti e 0 Movimento Comu-
nita. Esta forma de proceder fortaleceu o vinculo entre a filosofia industrial e a ideologia
politica', e estabeleceu a arquitectura em si como veiculo para materializar essa unido.
O resto da populagdo podia também usufruir da sua utilizacdo dessas infraestruturas.
A abertura dos servigos da industria & populagao em geral intensificava a presenca e o

impacto da marca na regido, e colocava-a em relagdo directa com uma audiéncia externa.

Entre 1953 e 1961, a cantina e o centro recreativo foram construidos no terreno irregu-
lar compreendido entre a fabrica Olivetti e uma colina onde se localiza o mosteiro de S.
Bernardino. O projecto da autoria de Ignazio Gardella, arquitecto que tinha sido uma voz
activa no congresso CIAM em Otterlo, na Holanda, e integrado na vida do Movimento
Comunitd, correspondia a uma pequena parte de um plano mais amplo que previa ainda
a construcido de um cinema-teatro. A forma geométrica de base, que nos estudos inici-
ais correspondia a um circulo, acabou por se transformar numa figura hexagonal. Essa
forma geométrica serd repetida em varios outros elementos do edificio, incluindo as suas
extensoes. Patrizia Bonifazio e Paolo Scrivano referem que a forma hexagonal ¢ demon-
strativa do interesse que os arquitectos italianos da época tinham pela obra de Frank
Lloyd Wright, sendo que logo apds a II Guerra Mundial intimeras publicagdes tinham
sido langadas sobre o arquitecto americano e em 1951 acorreu um espectaculo dedicado

ao trabalho dele no Palazzo Strozzi em Florenga'®.

O edificio dos servigos sociais, outro exemplo do trago de Luigi Figini e Gino Pollini,
construido entre 1954 e 1958, corresponde a mais um caso inspirado na obra de Wright.
Situado entre a primeira e a segunda expanséo da oficina central, na Via Jervis, o edificio
¢é composto por dois volumes hexagonais, onde se situam programas como uma enferma-
ria e um centro cultural. A forma hexagonal é repetida até ao infimo detalhe: nas sec¢des
dos pilares, na organizagdo da compartimentagao interior ou na distribuigdo dos acessos

verticais.

A amplitude da obra social de Adriano Olivetti ndo se limitou a cidade de Ivrea. Iniumeros

programas para a comunidade operdria foram construidos em localidades periféricas a

14 Bonifazio, Patrizia; Scrivano, Paolo - Olivetti Builds: Modern Architecture in Ivrea, p.30

15 Ibidem, p.35
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Ivrea e mesmo por toda a Italia.

A arquitectura industrial da Olivetti

As oficinas Olivetti, onde ocorria todo o processo de produgio, foram o resultado de con-
tinuas colabora¢des com arquitectos da vanguarda artistica italiana. A grande qualidade
estética dos edificios industriais da marca, localizados em Ivrea e, mais tarde (aquando
da expansiao da marca a mercados internacionais) em outros cantos do mundo, tornou-se
uma caracteristica exportadora dos valores da marca: “Olivettis fame grew with time not
Jjust for the quality of its products, but also for the high formal quality of the buildings it

used for industrial production”*®.

O edificio original, onde as primeiras aventuras industriais da Olivetti tiveram lugar, de-
senhado pelo seu préprio fundador Camillo Olivetti, sofreu quatro ampliagdes, entre

1935 e 1957.

As quatro amplia¢ées da oficina de produgdo foram da autoria da dupla de arquitec-
tos milaneses Luigi Figini e Gino Pollini, o que criou um lago permanente entre a obra
produzida pelos dois arquitectos e as ideias de modernidade de Adriano Olivetti: “The
notion of modernity realised in the works of these architects was in harmony with the
ideas of modernity of production and of the market that Adriano Olivetti was following

in that period”".

Figini e Pollini representavam uma nova geragio, atentos a evolugio da arquitectura in-
ternacional e constantemente envolvidos em eventos culturais relacionados com a disci-
plina (Adriano, Figini e Pollini tinham-se conhecido na Trienal de Mildo de 1933 e Gino

Pollini era o representante italiano nos CIAM)*.

A primeira colabora¢ao aconteceu quando Adriano Olivetti decide, durante os anos 30,
avangar com a primeira expansdo do antigo edificio da C.G.S., cujas caracteristicas es-

truturais e organizacionais estavam adequadas as tipologias desenvolvidas no inicio do

16 Bonifazio, Patrizia; Scrivano, Paolo - Olivetti Builds: Modern Architecture in Ivrea, p.49
17 Ibidem, p.50

18 Ciucci, Giorgio - Ivrea ou la communauté des clercs, p.10
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século XX, mas comecavam a ser ultrapassadas para servir as novas formas de organi-

zag¢do da industria.

Figini e Pollini sdo chamados & acgdo, desenvolvendo entre 1935 e 1937 um edificio em
betdo armado, com uma passerelle de ligagdo a oficina pré-existente, cujas fachadas eram
caracterizadas por longas janelas horizontais. A solu¢do arquitectonica adequava-se as
necessidades da produg¢éo mas tinha também em atengio o conforto fisico e psicoldgico
dos trabalhadores, oferecendo espagos amplos, bem iluminados e ventilados. Estas indi-
ca¢des foram consequentes de um estudo americano publicado naquele momento, que
analisava as condig¢oes dos espacos de trabalho e que posteriormente leva Adriano Ol-
ivetti a formar uma equipa de psicologos para contribuiram com uma dimensdo mais

humana para o processo de concepcdo dos edificios da marca®.

A expansdo do complexo industrial continuou de acordo com a malha existente, ao longo
da Via Jervis. A justaposi¢do consecutiva de volumes gerava essencialmente problemas
de ligacdo entre os espagos. Figini e Pollini dispensavam grande parte da sua energia a

resolver acessos e entradas para os diversos espagos.

A segunda ampliagdo ocorreu entre 1939 e 1940: foi adicionado um novo piso ao edificio
anterior e foi construido um novo volume que passou a integrar a entrada principal do

complexo.

A construgao da Nuova Ico, a ltima expansio da fabrica principal, teve uma abordagem
organizacional completamente diferente dos anteriores edificios. A geometria do volume
e a sua distribuigdo interior foi muito mais racional e consequente da forma como se de-
senvolvia a cadeia de produgdo. As ampliacdes anteriores tinham consistido na geragdo
de espagos amplos mas indiferentes as diversas fases da produgdo®. As obras estenderam-

se durante dois anos, entre 1956 e 1958.

O conjunto industrial das oficinas Olivetti procurou sempre criar uma imagem uni-
taria, ainda que tivesse sido desenvolvido em diferentes etapas. Esse acordo linguistico

era maijoritariamente fruto de uma pesquisa a volta da materialidade. Nesse sentido, a

19 Bonifazio, Patrizia; Scrivano, Paolo - Olivetti Builds: Modern Architecture in Ivrea, p.53

20 Ibidem, p.58
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cortina de vidro, utilizada em todas as ampliagdes da oficina, desempenhava a funcédo
de elemento agregador de todas as partes: “The Nuova Ico also made use of the glazed
wall solution used in previous expansions to stress the symbolic desire to give the entire
production complex a unifying image”?'. Por sua vez, o revestimento de elementos con-
strutivos pontuais (escadas, entradas, torres) com pequenos mosaicos amarelos, faziam
parte de uma experiéncia formal dos autores, onde procuravam consolidar o modelo de

arquitectura industrial.

A paisagem industrial que crescia com grande intensidade em Ivrea era animada por pro-
gramas localizados nos terrenos proximos a fabrica que contribuiam para a existéncia de
uma vida diferente do monétono ritmo industrial. Era esse o papel dos programas sociais
anteriormente referidos, assim como o de programas que de certa forma se relacionavam
com a produgio, tais como o Centro de Estudos e Pesquisa Olivetti (1951-55) ou a central
termo-eléctrica (1956-59) que fornecia energia as oficinas, ambos os exemplos da autoria

de Eduardo Vittoria.

A imagem internacional da Olivetti

O patrimonio industrial fruto do investimento de Adriano Olivetti na arquitectura ndo se
limitou apenas a regido de Ivrea, nem mesmo a Itdlia. Era necessario fazer corresponder
a produgdo as expectativas do mercado e para isso era imperativo internacionalizar a
« . . . . .
empresa: “To meet the increase in production, new plants were opened in other regions
of Italy and even abroad”*. Esta expansdo para novos mercados ocorreu essencialmente
no periodo pds segunda Guerra Mundial e teve uma primeira consequéncia na América
do Sul. Paralelamente, em Itdlia, a marca também fazia proliferar novos complexos fabris,

procedendo assim a uma descentraliza¢io da producio da cidade de Ivrea.

Exemplos desta expansdo sdo a fabrica Hispano-Olivetti construida em Barcelona entre
1941 e 1942 fruto do trabalho de Italo Lauro e José Sotera Mauri, a fabrica brasileira

localizada a alguns quilémetros de Sao Paulo construida entre 1956 e 1961 ou a fabrica

21 Bonifazio, Patrizia; Scrivano, Paolo - Olivetti Builds: Modern Architecture in Ivrea, p.66

22 Ibidem, p.77
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Olivetti em Merlo na Argentina, construida entre 1954 e 1961. Os ultimos dois exemplos

foram projectos da autoria de Marco Zanuso.

A marca Olivetti continuou a construir paisagens industriais para além das fronteiras
italianas durante os anos 70, adoptando numa estratégia de promocéo da empresa que se
tornou uma tendéncia extremamente presente no panorama contemporaneo — as comis-
sOes passaram a ser entregues a arquitectos com uma reputa¢io ja afirmada no panorama
da arquitectura internacional, “Construction by Olivetti of industrial plants and build-
ings linked to production continued during the 1970 with projects entrusted to renowed
names in the world of international architecture, in an attempt to consolidate an already

famous corporate identity”>.

O centro técnico Olivetti, construido em Yokohama no Japao entre 1969 e 1972 foi de-
senhado por Kenzo Tange em colaboragido com o grupo Urtec. O complexo continha um
armazém e o centro técnico em si e a linguagem utilizada no edificio deixa bem presente

a influéncia do movimento metabolista japonés.

Incontornavel tornou-se ainda a contribui¢cdo de Louis Kahn e um exemplo da forma
como o arquitecto reinterpretava as formas arquitectonicas simples de forma a gerar
composi¢oes geométricas de enorme complexidade e que correspondiam a solugdes fun-
cionais excepcionais. A fabrica de Harrisburg na Pensilvania foi construida entre 1967 e

1970.

Os edificios administrativos e comerciais da Olivetti

A imagem corporativa promovida pela Olivetti teve uma consequéncia expressiva nos
espacos expositivos da marca (lojas, stands em feiras e exposicdes) e também nas grandes
sedes administrativas da empresa, construidas em Ivrea e um pouco por todo o mundo.
A expansido da marca correspondeu a uma proliferagdo destes simbolos corporativos

arquitectonicos de uma forma quase fenomenoldgica.

Na cidade-mae, Ivrea, foi construido entre 1960 e 1964 o Palazzo Uffici 1, projecto da

23 Bonifazio, Patrizia; Scrivano, Paolo - Olivetti Builds: Modern Architecture in Ivrea, p.97
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autoria de Annibale Fiocchi, Gian Antonio Bernasconi e Marcelo Nizzoli. Este grande
edificio era formado por trés blocos dispostos a 120° uns dos outros, sendo que o ponto
de intersec¢io dos trés volumes corresponde a uma escada que constitui 0 momento
mais carismatico do projecto. Para além de constituir um elemento funcional distributivo
de enorme importéncia para o edificio, as escadas sio também caracterizadas por uma
riqueza impar. A abertura que providencia o espaco com luz natural, foi construida em

vidro de Murano, obra das oficinas Venini, de Veneza?*.

O Palazzo Uffici na mediatica Via Clerici em Mildo foi construido num lote do centro
histérico que tinha sofrido um bombardeamento durante a IT Guerra Mundial. Este
edificio administrativo foi desenhado e construido entre 1954 e 1956 pela mesma equipa
de arquitectos que mais tarde vai trabalhar no Palazzo Uffici 1. A obra adquiriu uma
visibilidade particular quando foi premiada na Bienal do Museu de Arte Moderna de Sao

Paulo em 1957%.

O mesmo cuidado estético era aplicado aos edificios administrativos da marca Olivetti

que acabaram por aparecer nas principais cidades do mundo.

Em Barcelona, o edificio administrativo da Hispano-Olivetti foi construido pelos BBPR
em 1964, e na América do Norte, um conjunto de edificios foi construido com base em
prototipos desenvolvidos, a pedido da Olivetti, por Richard Meier em 1971. Esses estudos
foram utilizados em vérios estados dos EUA. Em Frankfurt, a comissao da sede Olivetti
foi entregue a Egon Eiermann que desenhou um carismatico volume com configuragao

de arvore®.

A mesma linguagem estética unitdria era observada nas lojas e stands da marca. A mais
célebre loja da marca Olivetti corresponde a loja de Veneza desenhada por Carlo Scarpa
em 1958. A escolha de Carlo Scarpa entrava na estratégia comercial da marca, durante o

pos-guerra, de entregar as comissdes a arquitectos ja amplamente celebrados.

Outros exemplos constitufam o pavilhdo desenhado por Pollini e Figini para a Feira de

Mildo em 1935, a loja Olivetti na 5th Avenue em Nova Iorque dos BBPR (1953-54) ou a

24 Bonifazio, Patrizia; Scrivano, Paolo - Olivetti Builds: Modern Architecture in Ivrea, p.135
251bidem, p.134
26 Ibidem, p.137
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Loja Olivetti em Veneza, desenhada por Carlo Scarpa (1958).
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loja de Sao Francisco, desenhada por Giorgio Cavaglieri em 1954.

O aspecto estético na marca Olivetti

“La génie dAdriano Olivetti fut de comprendre dés 1930 qu’il ne pouvait se suffire des
réseaux de distribution et commercialisation habituels, constitués essentiellement par les
concessionnaires; il lui fallait présenter un produit industriel de large diffusion comme
un objet précieux, une ceuvre dart dans les lieux qui tiennent plus de la boutique de luxe

et de la galerie dart que du magasin commercial.”*

Bernard Huet

A criagio do departamento de Publicidade em 1928 impulsionou um conjunto de colab-
oragOes entre a marca Olivetti e inimeros arquitectos e artistas relevantes da vanguarda
italiana. A primeira comissdo dada a Figini e Pollini em 1943, para a expansio do edificio
fabril que Camillo Olivetti tinha desenhado em 1895, indiciou a preocupagio de Adriano
Olivetti em integrar a questdo estética na atitude corporativa da empresa. Essa dimenséo
encontra-se presente na histéria da marca Olivetti e correspondia um acto de comuni-
cagdo, a um gesto que unificava toda a logica industrial e produtiva: ‘Tt rested on that
moral concept which was later to move Olivetti to define his factory as «a place of work

ruled by progress, guided by justice and fired by the light of beauty»”*.

A presenga de uma qualidade estética impar foi uma caracteristica que nao abrangeu
apenas o produto principal da marca Olivetti, a maquina de escrever, mas que chegou
a todas as partes constituintes da empresa: toda a produgao grafica relacionada com a

marca e toda a arquitectura industrial, social e comercial da Olivetti.

O investimento da marca na qualidade estética culminou numa colecgdo de “objectos”
criados sob o signo da Olivetti, capazes de estabelecer uma narrativa nao apenas sobre a

«

marca mas também sobre a época durante a qual foram produzidos: “..it was his object

27 Huet, Bernard - Des images de la production a la production de I'image, p.17

28 Lab0o, Maria — Laspetto estético dellopera di Adriano Olivetti, p.20
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to attain the same high standard of coherency over a much wider field than that of the
article with which his business was concerned, that is the typewriter and o other office
machinery that followed. These aspirations extended to the architectural character of his
factories and their surrounding buildings, to the equipment of offices and branch shops,
to publicity in all its forms, indeed to everything that pertained to the appearance of the

firm and the impression it might give”®.

Desta maneira, os produtos comercializados pela Olivetti tornaram-se objectos de culto,
que carregavam ideias mais amplas que a propria funcionalidade. O que era consumido
pelo publico era o valor abstracto do produto conquistado pela estética, a esséncia da
marca, a mercadoria desmaterializada e situada num espago de ilusdo e sensualidade: “Ce
qui est alors offert a Ia consommation esthétique du public nest ni la technologie, ni la

marchandise, mais une valeur «ajoutée», une image concrétisé dans le design”*.

Na arquitectura, o compromisso existente entre a marca e a disciplina tinha que ver com
aimportancia que a direc¢io deu aos edificios que a representavam, e de que forma é que
eles visualizavam o papel desses “simbolos corporativos”. Tal como Renzo Zorzi explica
numa entrevista a The Harvard Design Magazine, a arquitectura ¢ um acto de expressdo
com uma duragio considerdavel e a sua importincia estara sempre dependente da forma
como o cliente vé a funcio desse edificio: como um acto de expressdo ou apenas como

um meio para atingir um fim produtivo®..

No caso Olivetti, o compromisso entre a marca e a arquitectura teve uma durac¢do e am-
plitude excepcionais: “Olivetti has never allowed culture to play a secondary role. To have
a commitment to design hasn’t made growth more costly or more difficult; rather, it has
made it easier and has played a prominent part in our success”*. O carinho e a dedicagdo
que a Olivetti nutriu pela arquitectura, resultaram numa auténtica colec¢do de arte onde
os edificios construidos sob o signo da empresa (servigos sociais, edificios para a comu-
nidade de trabalhadores, escritdrios, fabricas ou lojas) sao capazes de reflectir a historia

da arquitectura ao longo de todo o século XX.

29 Labo, Maria - Laspetto estético dellopera di Adriano Olivetti, p.20

30 Huet, Bernard — Des images de la production a la production de I'image, p.17
31 Washburn, A.E. - Olivetti: a study in patronage, p.161

32 Ibidem, p.161
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Jean Tschumi e a maquetta da sede administrativa da Nestlé,

fotografia de Pierre Izard (1960)
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[2.5] A sede administrativa internacional da Nestlé em Vevey

Jean Tschumi, arquitecto corporativo

Jean Tschumi nasceu em 1904 na comuna de Plainpalais, em Genebra. Filho de um ar-
tesdo de carpintaria, a familia viveu em Renens, uma vila posicionada a entrada de

Lausana, por motivos relacionados com a profissdo do seu pai, Johann Tschumi'.

O jovem Tschumi absorve da proximidade com o trabalho do pai, o gosto pelas artes
manuais e uma sensibilidade para a representagdo grafica. O seu pai impulsionava-o a
exercitar sistematicamente o desenho e foi através esses momentos que Tschumi comegou

a dominar materiais como a grafite, o carvéo e o trabalho com madeira®

Jean Tschumi obteve o certificado da escola primdria superior de Renens em Abril de
1918, aos catorze anos. Ainda no mesmo ano, conseguiu um lugar como desenhador
arquitecto no gabinete de Charles Braun, onde contribui para a construcao dos pavilhoes

da feira comercial de Lausana, o Comptoir Suisse.

Em 1920, aos dezasseis anos, recebeu o prémio de exceléncia da Sociedade Industrial e

1 Gubler, Jacques - Jean Tschumi : architecture, échelle, grandeur, p.19

2 Ibidem, p.20 e 21
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Comercial de Lausana, uma recompensa de grande prestigio®.

Tendo ja adquirido um dominio exemplar de varias técnicas de desenho, e reconhecido
o seu talento na elaborag¢do de desenhos policromaticos, Jean Tschumi abandonou Laus-
ana para estudar no Technicum de Bienna, uma escola de boa reputacio e que tinha
absorvido muito do conhecimento gerado durante as experiéncias industriais na cidade,

iniciadas no século XVIII.

Do Verdo do 1919 e até a Primavera de 1922, Jean Tschumi estudou arquitectura na Baus-
chule do Technicum Cantonal de Bienna, cujo programa escolar se assemelhava ao de

Altas Escolas como as de Zurique, Paris e Berlim.

Apds esse periodo em Bienna, Jean Tschumi prosseguiu os estudos na Escola de Belas-
Artes de Paris. Em Junho de 1923 inscreveu-se no atelier liderado por Emmanuel Pon-
tremoli, um arquitecto nascido em Nice em 1865 e vencedor do Grand Prix de Rome em
1890. A sua abordagem académica valorizava o dominio de técnicas de representagio:
“Aux Beaux-Arts, la communication visuelle passe par lexpression picturale du camaieu

et de la polychromie™*.

As comissdes corporativas: de Sandoz a Nestlé

O encontro entre Edouard-Marcel Sandoz e Jean Tschumi corresponde a um episddio
essencial para que possa ser efectuada a compreensdo do percurso criativo do arquitecto

aluz da nogdo da arquitectura corporativa.

Edouard-Marcel Sandoz nasceu em Basileia em 1881 e definia-se como um pintor, es-
cultor, fisico e quimico, sendo que era também bastante bem sucedido como gestor fi-
nanceiro’. Sandoz estudou na Escola de Artes Decorativas de Genebra, onde entrou em
contacto com o desenho e o artesanato. Mais tarde instalou-se em Paris onde prosseguiu
os seus estudos de escultura na Escola de Belas-Artes. Edouard rapidamente atingiu uma

visibilidade consideravel no meio artistico parisiense, expondo no Saldo dos Artistas e

3 Gubler, Jacques - Jean Tschumi : architecture, échelle, grandeur, p.21
4 Ibidem, p.25
5 Ibidem, p.48
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Ilustragdo de uma variante nao executada para o concurso do pavilhdo da

Nestlé para a Exposition des Arts et Techniques (1936)

156



A DIMENSAO CORPORATIVA

organizando eventos de filantropia®.

Jean Tschumi e Edouard-Marcel Sandoz conheceram-se em Paris por frequentarem mei-
os intelectuais em comum. Apesar da diferenca de idades, as duas personagens criaram
uma ligagdo particular e trabalharam em conjunto. Sandoz era uma personagem com ex-
tensos e importantes contactos e permitiu a Tschumi travar conhecimentos com grandes

industriais franceses’.

O Pavilhdo Nestlé destinado a Exposition des Arts et Techniques de 1937, foi a primeira
comissdo individual dada ao arquitecto. Este primeiro exercicio introduziu o arquitecto
no tema corporativo. Neste tipo de abordagens, a utilizagdo de metéforas espaciais, mais
ou menos literais, torna-se o mecanismo de elei¢do para comunicar com o visitante. O
Pavilhdo da Nestlé nio é excepgdo. Apesar das inumeras variantes desenvolvidas, todas
as propostas utilizavam como forma cilindrica como geometria principal, ©../événement
plastique dominant est le cylindre, signe de la boite de farine lactée, le produit phare de

Nestlé”s,

No programa constava o cinema Guignol Nestlé, uma cafetaria que dava a degustar aos
visitantes as especialidades Nestlé e um diorama, elaborado por Ed.-M. Sandoz, que con-
duzia os visitantes numa “viagem” pela historia e conquistas da marca, afirmando a di-
mensdo internacional da Nestlé. Era uma espécie de caixa magica arquitectonica desen-

hada sob o signo da Nestlé: um espago tematico.

No entanto, é para a Sandoz S.A. que Jean Tschumi se tornou o arquitecto principal, tra-
balhando em todos os edificios da empresa. A primeira comissdo foi entregue em 1938 e
tratava-se da reformulacio de alguns escritdrios da direc¢do e uma sala do conselho de
administragdo da sede corporativa em Basileia. Era uma encomenda bastante prestigiosa
mas de curta duragdo. No entanto, a experiéncia valeu-lhe a aquisicdo de um conheci-
mento impar sobre o sistema de produ¢io quimico da empresa, uma sabedoria que viria

a ser muito util para futuras encomendas, como a fabrica da Sandoz em Saint-Louis.

Em 1943, Jean Tschumi foi convidado a dar aulas em Lausanne, e em 1944 estabeleceu um

6 Gubler, Jacques - Jean Tschumi : architecture, échelle, grandeur, p.49
7 Ibidem, p.50
8 Ibidem, p.53
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endereco pessoal na mesma cidade, correspondente ao seu domicilio e ao seu escritorio.

Em 1947, Tschumi conseguiu finalmente uma encomenda de dimensdes mais generosas:
a construcdo da fibrica da empresa Sandoz em Orléans. E neste projecto que o arquitecto
pode finalmente colocar em prética toda a maturidade criativa que alcangou ao longo
dos anos. Neste exemplo, o academismo racional adquirido durante os anos de aprendi-
zagem na Escola de Belas-Artes, reflectido na organizacgdo interna do espago e na forma
paralelepipédica rigida do edificio, alia-se uma dimensao muito mais plastica expressa na
cofragem do betdo. Uma solugdo onde a elegancia e uma certa rigidez convivem lado a
lado e onde, tal como Jacques Gubler realca: “la corporate architecture de Sandoz France
fait sienne léquation premiére issue du Werkbund allemand: «qualité architecturale égale

qualité de la production industrielle»”’.

O edificio de administragdo da Mutuelle Vaudoise Accidents (MVA), em Lausana, cor-
responde ao grande momento de evolugdo do trabalho de Jean Tschumi no dominio da
arquitectura corporativa. O edificio, construido entre 1951 e 1956, foi um momento de
grande experimentacio e um exercicio quase introdutério ao projecto seguinte para a

Nestlé, em Vevey.

A encomenda da MVA determinava explicitamente que o edificio deveria reflectir uma
identidade corporativa que comunicasse a importancia econémica da empresa em 1950
e é com esse objectivo que os seus dois directores, Roger Bobillier e Marcel Delarageaz,
vao convidar Jean Tschumi a uma visita a costa-este dos Estados Unidos. Durante essa
viagem, Tschumi teria a obriga¢do de se informar o melhor possivel sobre o exemplo cor-
porativo americano e ter em atencido uma série de questdes de ordem pratica tais como
o tamanho e organizacdo dos escritdrios, os equipamentos eléctricos, telefonicos e de
climatizagdo utilizados e ainda a forma como eram tratadas as zonas mais sociais, onde
os trabalhadores se iriam reunir em momentos de pausa. Durante a mesma viagem, Ts-
chumi visita ainda a Lever House da agéncia de arquitectura SOM e os escritorios ameri-

canos da Nestlé™.

No projecto para a MVA, um dos gestos essenciais de Tschumi passou pelo posiciona-

9 Gubler, Jacques - Jean Tschumi : architecture, échelle, grandeur, p.66

10 Ibidem, p.70
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Panoramica aérea da sede administrativa da Nestlé e da cidade de Vevey.
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mento recuado do edificio em relagdo a rua para preservar um conjunto de arvores cen-
tenarias pré-existentes: “Au nord, les arbres centenaires dun trés grand effet décoratif on
été conservés grace a la compréhension de la Direction de la Mutuelle qui na pas hésité a
accorder a larchitecte les 10 métres de recul sur lalignement qui permettai de les sauver”
H_Qutra opgdo que mediatizou enormemente o edificio foi o magnifico tratamento do
atrio de entrada onde a transparéncia e o trabalho triangular da cofragem do betdo do
tecto, enquadram de forma magnanime a paisagem Ilémanique: “On sait que cet espace
majestueux doit construire la transparence de Iédifice et cadrer le lac alpin, telle une carte
postale”'?. Num sentido publicitario, ambas as caracteristicas aqui enunciadas acabaram
por se tornar em slogans, tanto no discurso do arquitecto como no da MVA sendo que
a mediatiza¢do do edificio apds a sua construgdo acabou por o tornar num simbolo: “La
corporate architecture de la MVA prend la valeur d’un status symbol sur les rives du Lé-

man, affirmation de lorgueil compétitit; preuve dexcellence et defficience” .

A sede administrativa internacional da Nestlé

A sede administrativa internacional da Nestlé, em Vevey, foi a comissdo que conduziu
Jean Tschumi ao reconhecimento internacional. A Nestlé era uma marca com grande
projeccdo a nivel mundial e uma das mais importantes protagonistas da histéria indus-

trial Suica.

Em 1956, Tschumi encontrou-se com os dois directores da empresa: Jean Constant Cor-
thésy, suigo originario do cantdo de Vaud, e Enrico Bignami, origindrio do cantdo de
Ticino mas com origens italianas. As trés personagens desenvolvem uma relagio amical e
discutem com vigor o projecto em conjunto. A direc¢do da Nestlé ansiava por um edificio
que realcasse os valores corporativos da empresa, um objectivo que, como outros exem-
plos ja abordados nesta dissertagao, se apoiava na utilizagdo da arquitectura moderna e
nas referéncias americanas de vanguarda, para prefigurar, entdo, a metafora da inovagao,

do progresso e da criatividade.

11 Gubler, Jacques - Jean Tschumi : architecture, échelle, grandeur, p.72
12 Ibidem, p.73
13 Ibidem, p.79
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Enrico Bignami foi uma das personagens da direc¢do que mais decisdes e que mais se en-
volveu com o processo de construcio do edificio. Tschumi conduziu um processo base-
ado, como lhe é caracteristico, na utiliza¢do da variante. Este modo de trabalhar garantia
que todos os elementos de base fossem escolhidos pelo arquitecto, sendo que a amplitude

de escolhas se multiplicaria consoante a sua vontade'.

Bignami tinha como grande referéncia o trabalho e filosofia de Adriano Olivetti, o grande
industrial de Ivrea impulsionados da arquitectura e do design como parte integrante da
cultura contemporanea. Os dois tinham-se conhecido durante a estadia for¢ada de Adri-
ano na Suica, durante a segunda Grande Guerra Mundial, e discutiam frequentemente

ideias para uma organizacao cientifica do trabalho, um tema central da obra de Adriano.

Na Primavera de 1956, Jean Tschumi e Willi Bithlmann (um arquitecto da confian¢a dos
directores da Nestlé e de Tschumi, nomeado para supervisionar a obra) foram enviados
aos Estados Unidos para mais uma viagem pedagogica sob o tema do “how it’s made”
americano. Nesta segunda viagem a América, o arquitecto documentou com atengao sis-
temas de fachada em aluminio e vidro, e teve a oportunidade de regressar a Nova Iorque
onde visitou 0o MOMA e o complexo da ONU. Visitou ainda Cambridge, Washington,
Pittsburg e Boston, ficando profundamente tocado com a arquitectura de Eero Saarinen,
uma influéncia que sera visivel da Aula da EPUL (1961), que construiu em Lausana, a

poucos metros da sede da MVA.

Em Janeiro do mesmo ano, a Nestlé tinha ja adquirido o terreno do Grand Hoétel de
Vevey, uma parcela onde a comuna tinha previsto a demoli¢do do complexo hoteleiro e a

construcio de trés edificios de habitacéo.

Com a compra da Nestlé, a comuna estabelecou rapidamente limites rigidos a construgéao
com o objetivo de controlar o desenvolvimento de constru¢des demasiado massivas e al-
tas nas zonas a beira-lago. A abordagem astuciosa de Jean Tschumi vai utilizar esses con-
dicionamentos a favor da totalidade da obra, e a geometria formal em Y do edificio vai
resultar desses questoes regulamentares e ainda do posicionamento de algumas arvores
pré-existentes na parcela, tal como aconteceu no projecto para a Mutuelle Vaudoise Ac-

cidents. A manutencdo das arvores demonstra a sensibilidade e preocupagio de Tschumi

14 Gubler, Jacques - Jean Tschumi : architecture, échelle, grandeur, p.81
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Escadaria de dupla hélice posicionada na intersec¢ao das trés alas do edificio.
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em preservar as caracteristicas naturais da paisagem a beira-lago, e o edificio resulta numa
“.. sculpture isolée dans un parc arborisée, 'immeuble offre un événement palatial” . A
ideia era trazer de volta a grande empresa corporativa de envergadura internacional a sua

cidade de origem, mas esse processo tinha de ser feito de forma equilibrada.

A composicao em Y da sede da Nestlé determina a sua assimetria e o remate angular em
forma de boomerang, de cada ala, é uma solugdo bastante sensivel para os remates dos
edificios, as chamadas fagades pignon. O edificio tem um total de seis pisos, tal como es-
tipularam as normas comunais, sendo que o rés-do-chdo corresponde a um enorme atrio
totalmente envidracado, o terceiro piso alberga os programas mais solenes destinados a
direccio, e o tltimo piso oferece uma deslumbrante vista panordmica para as montanhas,
que se torna o quadro idilico de programas sociais tais como os restaurantes, a cafetaria, a
sala de conferéncias e a sala de fumo. O corpo de escritorios ¢ inteiramente revestido com

uma fachada que conjuga o vidro e o aluminio.

Um determinado grupo de elementos, no edificio da sede administrativa internacional
da Nestlé, conferiram ao complexo uma iconicidade e projec¢do mediatica particular.
Desse grupo faz parte a laje que cobre o atrio de entrada, cujo tragado geométrico em
relevo fornece um espectaculo visual de grande qualidade, fazendo um enquadramento
da paisagem /émanique de forma semelhante ao existente na sede da MVA, mas a uma

diferente escala.

A escadaria de dupla hélice, existente na interseccdo das trés alas do edificio, faz a dis-
tribuicdo de todos os pisos do complexo, até colmatar na cafetaria localizada no tltimo
piso. A geometria da escadaria metalica, associada ao efeito luminoso produzido pela
claraboia, cria a impressdo de que apenas existe uma espiral, um efeito de trompe-Ioeil
astucioso. Outro elemento extremamente rico do conjunto trata-se da cobertura que assi-
nala a entrada principal localizada a nordeste. A estrutura em aluminio tem uma longura

total de 14 metros, dos quais, 11 estdo em balanco.

15 Gubler, Jacques - Jean Tschumi : architecture, échelle, grandeur, p.83
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A dimensio mediatica e simbolica da sede administrativa

O edificio da Nestlé desenhado por Jean Tschumi foi desde o inicio um processo alvo
de indmeras atengdes por parte da imprensa especializada e ndo especializada em ar-
quitectura. Desde muito cedo foram estabelecidas relacoes que comparavam a obra de
Tschumi em Vevey ao palacio da UNESCO em Paris, desenhado por Marcel Breuer, Pier
Luigi Nervi e Bernard Zehrfuss. Esta obra é frequentemente interpretada como uma

referéncia directa para a sede de Vevey.

A prépria direcgdo da empresa motivou e alimentou a mediatizagdo do processo. Gubler
relata que um video-documentério foi produzido pela Nestlé com todas as etapas de
construcdo do edificio, desde a demoli¢do do Grand Hoétel de Vevey ao evento de inau-
guracio. Inesperadamente, no final do século XX, as imagens dessa mesma demoli¢do
foram utilizadas no pequeno c/ip que introduz o telejornal da Télevision Suisse Romande
(TSR) tendo sido retiradas apos o episodio do 11 de Setembro: “The demolition of the
Grand Hétel in 1956 by the Swiss Army was filmed, and these moving images of the
structure disintegrating into a cloud of dust have remained a familiar sight through their

appropriation by the mass media”"®.

O edificio foi ainda vencedor de um prémio que reconhece a exceléncia da utilizacdo
do aluminio, um prémio anual atribuido pela empresa Reynolds Metals, em que Walter
Gropius integrou o juri. O relatério do concurso colocou em destaque a escadaria central
helicoidal, os contrastes expressivos entre o metal e o betdo, o resultado obtido com a
utilizagdo da transparéncia e a figura esculptural do edificio’”. “L’Européen Jean Tschumi
est félicité pour son inventivité expérimentale sans bride et la «qualité de sobriété et de
sérénité» de son architecture”*®. Os media de Lausana referem-se ao prémio como um

“Nobel da arquitectura”

O embevecimento a volta da grande sede internacional da Nestlé em Vevey prolonga-
se até aos dias de hoje. O edificio, a par com a marca em si, tornou-se um icone para a

cidade de Vevey, um lugar de orgulho tanto para a populagdo como para a direc¢do da

16 Gubler, Jacques - Three steps and a bow; p.20
17 Gubler, Jacques - Jean Tschumi : architecture, échelle, grandeur, p.90 e 91

18 Ibidem, p.91

167



Paginas extraidas do livro promocional da Nestlé People Building Brands.

A arquitectura é apresentada em paralelo a comentarios corporativistas.
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marca e respectivos trabalhadores. A sede administrativa da Nestlé integra a lista dos

Monumentos Nacionais desde o inicio dos anos 80 *°.

O que torna o exemplo de Vevey num caso merecedor de atencdo no &mbito do presente
trabalho é o facto do edificio desenhado por Tschumi ter introduzido, de forma arrojada,

uma dimensdo cosmopolita, que a pequena cidade de Vevey nio tinha.

A Nestlé pretendia, com a construgédo desta sede administrativa, estabelecer um sinal co-
municativo com um universo corporativo a uma escala global. A marca reafirma as suas
origens, que se ligam de maneira estreita a cultura e valores suigos, ao posicionar o seu
gesto de celebragdo corporativo na cidade de origem. Esta decisdao poderia ser um passo
completamente contrario ao objectivo de internacionalizagdo da marca, no entanto o que

se observa ¢é o efeito inverso.

A arquitectura de Tschumi funciona como o veiculo que vai cristalizar a liga¢ao entre
uma grande entidade corporativa, com grande afirmagio e presen¢a no panorama in-
ternacional, a localizacdo que assistiu aos seus primeiros passos. A sede administrativa
internacional da Nestlé implantou-se num terreno idilico de Vevey de forma a criar um

elo de ligagdo perene com cultura e os valores que caracterizam as suas raizes.

Entre 1996 e 2000, a obra de Jean Tschumi foi alvo de uma recuperacio efectuada pelo
atelier de arquitectura de Lausana, Richter et Dahl Rocha Architectes Associés. Esta re-
valorizag¢do tornou-se fundamental devido ao mau estado das instalagdes técnicas do
edificio e, naturalmente, as novas necessidades funcionais. A revisdo do projecto de Ts-
chumi foi efectuada de maneira a preservar a maior parte dos tragos originais do projecto
e de forma a harmonizar a liga¢do do edificio principal & extensao construida em 1975

pelo atelier Burkhardt and Associates.

Apds o “renascimento” do edificio de Tschumi, logo no inicio do século XXI, a Nestlé
publicou um livro intitulado People Building Brands onde descreve de forma apaixonada
a sua sede administrativa internacional, através de narrativas dos seus utilizadores. O
simbolo corporativo desenhado por Jean Tschumi constitui ainda hoje argumento sufi-

ciente para gerar discursos sobre a esséncia da marca.

19 Informagio disponibilizada em linha: http://en.wikiarquitectura.com/index.php/Nestle_Office_Building in_
Vevey
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Jacques Herzog e Pierre de Meuron durante a apresentagao do ultimo

projecto concebido para a a Ricola: a casa das plantas.
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[2.6] Os edificios Ricola

A dimensao comunicativa da arquitectura de Herzog & de Meuron

Jacques Herzog e Pierre de Meuron nasceram na cidade de Basileia, na Suica, em 1950. O
percurso de vida dos dois arquitectos, até ao inicio da colaborac¢do, sempre se desenhou

através de uma linha quase coincidente.

Jacques Herzog e Pierre de Meuron completaram os seus estudos de arquitectura na ETH
Zurique (Eidgendéssische Technische Hochschule Ziirich) em 1975, onde frequentaram o

atelier de projecto de arquitectos como Aldo Rossi e Dolf Schnebli'.

O Herzog & de Meuron Architecture Studio abriu portas em 1978 e, desde entdo, o tra-
balho pratico ai realizado adquiriu uma dimenséo global que permitiu o estabelecimento

de sedes em Hamburgo, Londres, Madrid, Nova Iorque e Hong Kong®.

A abordagem de Herzog & de Meuron ao projecto de arquitectura ¢ frequentemente de-
scrito como um processo de pesquisa continua a volta do que é realmente essencial para a

disciplina, procurando perceber como é que as ideias podem ser encorporadas em volu-

1 Wang, Wilfried - Herzog & de Meuron, p.153

2 Herzog & de Meuron Firm Profile, disponivel em linha.
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metrias formalmente reduzidas, muito a imagem do minimalismo ambicionado por Mies

van der Rohe ou da ideia purista de Le Corbusier’.

O texto The Hidden Geometry of Nature, escrito por Jacques Herzog para o simposio
Emerging European Architects decorrido a 18 de Outubro de 1988 na Universidade de
Harvard, foi composto através da reunido de fragmentos de texto escritos durante o pro-
cesso de projecto, quando estavam submergidos em desenhos rigorosos, esquissos e ma-

quetas.

Através dessas linhas, Herzog procura dar a entender o tipo de aproximagao prética que
caracteriza a produgéo do atelier, referindo a existéncia de um mundo invisivel aos nos-
sos olhos, ao qual eles procuram fazer corresponder uma forma no mundo visivel: “With
this we mean the complexity of a system of relationships which exists in nature, in an un-
researchable perfection exists, and whose analogy in the real of art and society interests
us”*. Esse universo invisivel constitui uma estrutura a tudo o que é natural, sendo que
para Herzog & de Meuron, a natureza engloba os processos artificiais e 0s processos natu-
rais: “We no longer believe that nature and society; or nature and the city; are dialectically
opposing systems. If we say nature, we mean biological, chemical and physical processes,
processes we can try to describe in order to understand “nature’. Too, we mean artificial
and artistic processes we can operate in order to understand our own natures, our per-

ception and sensation of nature and our effect on and changing nature””.

A dupla de arquitectos exprime constantemente a sua curiosidade em perceber de que
maneira é que essas coisas, invisiveis ao olho nu, se tornam factores transformadores que

actuam sobre cores, formas ou sobre a estabilidade fisica de um objecto.

Wilfried Wang refere que a arquitectura de Herzog & de Meuron combina imagem e
enquadramento de forma a referir-se a um programa, a um conteudo, a um sitio e por
ultimo, a uma ideia. O abstracto e o figurado existem em paralelo, mas a ideia que que-

rem veicular estabelece um elo comunicativo calmo e sereno que aguarda uma reac¢do

3 Wang, Wilfried - Herzog & de Meuron, p.7
4 Herzog, Jacques - The Hidden Geonmetry of Nature em Wang, Wilfried - Herzog & de Meuron, p.145

5 Cecilia, Fernando Mérquez; Levene, Richard - 1981-2000 Herzog & de Meuron, p.14
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Evento de lancamento da primeira pedra da construcdo da casa das plantas Ricola.
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por parte do visitante e do utilizador, que depende da sensibilidade de cada um®.

A arquitectura da segunda metade do século XX caracterizou-se essencialmente por uma
tentativa de recuperacao das origens e autenticidade da pratica arquitectdnica, fantasian-
do, por um lado, com a reconquista das expressdes puristas do inicio do século, e por
outro lado, importando da Arte formas de expressdo minimalistas. O final dos anos 70

ficou ainda marcado por um exagero do figurativo.

O trabalho de Herzog & de Meuron é classificado, neste contexto, como um verdadeiro

esforco por reencontrar esses terrenos originais da arquitectura’.

Herzog & de Meuron e a Ricola S.A.

A colaboragdo entre Herzog & de Meuron e a familia Richterich, proprietaria da indus-
tria de bombons Ricola, iniciou-se em 1983, quando Jacques Herzog e Pierre de Meuron
eram ainda jovens arquitectos. A interagdo entre a marca e o gabinete de arquitectura de
Basileia consegue constituir o reflexo do processo evolutivo da pratica arquitectonica dos

arquitectos de Basileia.

No final dos anos 70, Alfred Richterich, filho do fundador da marca Ricola, convidou
uma séria de artistas e arquitectos a Laufen (uma pequena vila proxima de Basileia onde a
maior parte dos edificios industriais da marca estdo implantados) para discutir questdes
de urbanismo®. O evento constituiu um momento charneira para a empresa e para a du-
pla de arquitectos. Foi a partir deste momento que se desenvolveu uma forte ligagao ami-
cal entre Jacques Herzog e Alfred Richterich, tendo dai resultado uma série de comissoes

que construiu um didlogo arquitectdnico entre a empresa e os arquitectos.

Em 1980, Alfred Richterich entregou a dupla de arquitectos a comissdo para o projecto da
sua casa particular. Esta primeira encomenda colocou directamente em relacio a familia

Richterich e Herzog & de Meuron. Apenas trés anos depois é que o trabalho dos arqui-

6 Wang, Wilfried - Herzog & de Meuron, p.8 e 10

7 Moneo, José Rafael - Herzog & de Meuron, Projects and Buildings 1982-1990 em Wang, Wilfried- Herzog & de
Meuron, p.147

8 Steinmman, Martin - Le dialogue architectural avec Herzog & de Meuron, disponivel em linha.
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Pavilhao-armazém Ricola em Laufen
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tectos era canalizado para o universo comercial da empresa familiar. Em 1983, o edificio
administrativo da Ricola S.A., em utilizagdo desde 1951 e que servia também de local de

producio, comegou a ser renovado tendo por base um projecto da dupla.

Entre 1985 e 1986, os arquitectos voltaram a servir os interesses mais particulares da
familia Richterich, elaborando o projecto de reabilitagdo da pastelaria da familia também

em Laufen.

O envelope para o armazém do complexo industrial que tinham renovado alguns anos

antes, foi projectado e construido entre 1986 e 1987.

Segue-se o projecto de extensdo da fabrica de Laufen (1989-91), cuja intervengédo passou
pela construgdo de um edificio que se sobrepde a um dos edificios existentes e pela con-

stru¢do de uma cobertura que liga o novo volume ao edificio armazém.

Entre 1992 e 1993, Herzog & de Meuron voltam a receber uma nova comissao, desta vez
para o armazém de embalagem e distribui¢do dos produtos Ricola Europe, situado em
Mulhouse-Brunstatt. Uma nova colaboragdo surge em 1998, com o projecto para o ed-
ificio que alberga a equipa de marketing e publicidade da empresa, num jardim existente

no terreno do complexo industrial de Laufen.

Segundo o comentdrio da empresa na sua pagina oficial de internet: “Cette collaboration
a donné naissance a un ensemble de constructions unique au monde qui permet de saisir
Iévolution des conceptions architecturales de Herzog & de Meuron au cours des trente

derniéres années, et qui illustre magnifiquement les exigences de Ricola en matiére de

qualité, exigences que lon retrouve a tous les niveaux de lentreprise”®.

Os edificios Ricola
O pavilhdo-armazém Ricola (1986-1987), Laufen:

Nos anos 80, o crescimento continuo da produgédo da Ricola trouxe novas exigéncias em

espaciais. O pavilhdo-armazém, uma das primeiras comissdes entregues a Herzog & de

9 Steinmann, Martin - Le dialogue architectural avec Herzog & de Meuron, disponivel em linha.
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Meuron, era uma projecto essencial para o complexo industrial de Laufen, e com exigén-

cias de ordem técnica e pratica extremamente precisas.

A encomenda despe-se de poéticas. O espago ambicionado tinha um objectivo funcion-
al muito preciso e mesmo as dimensdes do volume estavam pré-estipuladas devido a

maquinaria necessaria no interior.

O novo edificio implantou-se no interior da parcela da Ricola, posicionando-se em pa-
ralelo ao edificio alinhado com a Baselstrasse. A distAncia existente entre o novo edificio

e o primeiro, gerou um patio interior de servigo.

Surge um volume rectangular puro, com quinze metros de comprimento, vinte e seis de
largura e dezassete de altura. Ao corpo rectangular simples anexa-se um outro de meno-

res dimensdes, que resguarda uma rampa de cargas e descargas e trés cais para camides.

A mestria do gesto arquitectonico condensa-se na energia criativa dispensada a concep-
¢do do revestimento exterior do edificio: um sistema que permite dar resposta a impera-

tivos de ordem pratica e estética.

O sistema construtivo da fachada resulta da sobreposicao horizontal de painéis Eternit
cinza, dispostos em fileiras. As placas desse material foram empilhadas de maneira a criar
uma alusdo a forma como os produtos sdo armazenados'’. O revestimento foi também
organizado de forma a revelar a “verdade construtiva” da solu¢do, quando o observador
se aproxima do edificio. Essa aproximagdo permite descobrir a caixa metalica que se en-
contra por detras do sistema de fachada, um elemento que é também perceptivel no topo
do edificio, quando o sistema se comeca a dissolver, alterando-se para uma espécie de

cornija leve e em balango.

As pecas de madeira que é possivel visualizar na base do edificio, deixa adivinhar a es-
trutura de montantes que ampara o sistema da fachada. Por sua vez, o revestimento es-
conde os painéis de isolamento térmico, de cor amarela, que se encontram directamente
por tras, e que sdo pontualmente revestidos com uma chapa metalica, como acontece no
topo do edificio e na fachada mais exposta as intempéries. Curiosamente, a cor amarela

viva do isolamento cria uma analogia directa com a cor da imagem visual da marca,

10 Cecilia, Fernando Mérquez; Levene, Richard C.- 1983-1993 Herzog & de Meuron, p.84
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Ampliagao da fabrica Ricola (1991).
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também amarela.

O sistema utilizado na concepgao do revestimento da fachada do armazém Ricola, co-
munica a preocupagdo dos arquitectos em revelar a esséncia do projecto, a verdade da
construgdo'. O remate do angulo do edificio traduz essa preocupagdo, uma vez que foi
deixado intensionalmente por resolver - nio se identifica um esforco para o desenhar de

outra forma sendo aquela que advém da construcéo.

A ampliacdo da fabrica Ricola (1989-1991), Laufen:

A ampliagdo da fabrica Ricola foi uma proposta desenhada numa légica modular. O vol-
ume de dois andares sobrepdem-se a um edificio ja existente que ndo podia ser ampliado
devido & impossibilidade de receber cargas estruturais adicionais. Para contornar esse
problema, o edificio proposto tem uma estrutura auténoma desenhada com perfis me-
talicos, totalmente visivel do exterior. Os elementos secundarios a essa grelha estrutural
rigida foram todos introduzidos de forma a promover flexibilidade, podendo ser deslo-

cados, retirados e adicionados, conforme as necessidades.

Uma cobertura igualmente sustentada por uma estrutura metalica parte do edificio em

direcgdo ao armazém, protegendo a zona de acesso a fabrica.

O Edificio de embalamento e distribui¢do da Ricola Europe (1992-1993), Mulhouse-

Brunstatt:

O pavilhdo de embalamento da Ricola Europe situa-se no extremo sul da cidade de Mul-
house, num terreno entornado de bosques. A cidade fronteirica francesa foi escolhida
pela sua localizagdo estratégica e pela necessidade de criar um centro que distribuisse os
produtos Ricola nos paises da Unido Europeia, apos a Suica ter rejeitado integrar-se no

espa¢o econdmico europeu em 1992 2,

11 Steinmann, Martin - Lentrepét de stockage a Laufon, disponivel em linha.

12 Steinmann, Martin - Le btiment demballage et de distribution a Mulhouse-Brunstatt, disponivel em linha.
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Edificio de embalamento e distribui¢do da Ricola Europe em Mulhouse-Brunstatt.
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O edificio serve como local de armazenamento, de produ¢io e como central de dis-
tribui¢do. O volume paralelepipédico volta a ser consequente de necessidades funcionais
rigidas, tal como aconteceu no armazém de Laufen. Visto do exterior, o edificio é muitas

vezes associado a ideia de uma caixa de cartdo semiabertal’®.

Os lados maiores tém sessenta metros de comprimento e a largura equivale a 30 metros.
A altura do armazém é de oito metros e as palas-cobertura que se projectam oito metros

para fora do edificio sdo posicionadas nas suas fachadas mais longas.

E nas fachadas mais longas que estio posicionadas as entradas e aberturas do edificio. O
lado que se direcciona para uma zona alcatroada corresponde ao lado de cargas e descar-
gas e a cobertura protege todos os intercimbios comerciais que devem ocorrer nesse
lugar. Por sua vez, o lado que se abre para a paisagem gera uma zona de repouso da qual

usufruem os trabalhadores nos seus momentos de descanso.

O material utilizado na construcéo das fachadas mais longas sdo painéis de policarbonato
translicido, de 8m por 0.5m. Este material, frequentemente utilizado em construgdes
industriais foi impresso com um motivo que se repete seis vezes em cada painel. A figura
escolhida corresponde a uma fotografia de Karl Blossfeld de uma folha. O motivo repete-
se criando um efeito homogéneo e tem a fun¢ao de filtrar a luz que entra no edificio,

evitando situagdes de brilho excessivo que pode ser problematico para a produgio.

O resultado do motivo vegetal pode ser comparado ao de uma cortina téxtil, estabelecen-
do em simultdneo uma relacdo com a paisagem arborizada envolvente' e com o tema
produtivo da marca Ricola, cuja matéria-prima principal sdo as ervas aromaticas. Quan-
do a luz do dia diminui, o motivo impresso deixa de ser perceptivel e a fachada torna-se
num elemento opaco cuja expressdo se assemelha a de uma parede de betdo. Durante a
noite, quando o edificio esta iluminado no interior, o efeito visual inverte-se e os motivos
vegetais tornam-se muito mais expressivos e contrastantes quando observados do exte-
rior: ‘e batiment prend alors laspect d une boite imprimée sur laquelle se dessinent telles

les ombres les éléments de la structure et les machines et conteneurs”*°.

13 Cecilia, Fernando Marquez; Levene, Richard C. - 1981-2000 Herzog & de Meuron, p.206
14 Ibidem, p.206

15 Steinmann, Martin - Le bdtiment demballage et de distribution a Mulhouse-Brunstatt, disponivel em linha.

183



Edificio dos servigos de marketing da Ricola S.A. (1999)
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Os topos da “caixa-edificio” correspondem a parte mais solida e estrutural do edificio.
A particularidade destes elementos em betdo escuro é que as dguas pluviais retidas na
cobertura sdo vertidas sobre essas paredes, criando uma superficie brilhante e espelhada
que é produzida pela presenca da dgua: “Mouillés, les murs produisent un effet miroitant,
lorsqu’ils séchent apparaissent des bandes foncées puis, une fois complétement secs, ils

forment des dessins brundtres et verdatres dus aux gaz déchappement et aux mousses”*°.

Esta espécie de metamorfose natural torna-se uma observa¢do que manifesta o processo

de envelhecimento natural do edificio, uma demonstra¢ao do processo natural’.

O edificio dos servi¢os de marketing da Ricola S.A. (1998-1999), Laufen:

O edificio que abriga os servigos de marketing da marca Ricola situa-se na cidade-mae da
marca e ¢ um dos ultimos edificios resultantes da colaboragao entre Herzog & de Meuron

e a entidade comercial.

A parcela de terreno onde se implanta encontra-se em parte ocupada pelos edificios que
albergaram as primeiras actividades comerciais da empresa. O volume surge num plano

recuado a Baselstrasse, numa zona ajardinada.

A configuragdo volumétrica resulta de uma légica de aproveitamento maximo da area
disponivel, cada angulo do edificio se estende até aos limites oficiais da parcela. Ao invés
de dar resposta as exigéncias espaciais da encomenda criando um edificio em altura, Her-
zog & de Meuron optaram por uma aproximacao arquitectonica mais discreta e contida.
O poligono resultante tem apenas dois andares e a geometria torcida é consequente dos

“acidentes” do lote tais como a presenca de arvores ou desniveis topograficos.

A ideia que guia toda a concepgao do projecto tem que ver com a maxima integragdo do
edificio no terreno, através de uma espécie de assimilagdo das caracteristicas da envol-

vente.

A transparéncia assume um papel preponderante: do interior o utilizador tem uma visao

16 Steinmann, Martin - Le batiment demballage et de distribution 4 Mulhouse-Brunstatt, disponivel em linha.

17 Ibidem
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permanentemente livre para o exterior devido aos grandes envidragados, por sua vez, do
exterior, as caracteristicas reflectoras do vidro transformam o volume numa espécie de
imagem repetida do contexto que se sobrepde ao verdadeiro lugar. Este gesto estabelece
um dialogo com as caracteristicas do terreno e, de novo, com o tema da marca em si. Por
outro lado, a capacidade do volume em se camuflar no contexto faz com que adquira uma

hibridez entre o ser natural e o ser artificial'®.

A intengdo de camulflar o edificio é refor¢ada pela cobertura vegetalizada por um sistema
estrutural feito com pequenas vigotas de fibra de vidro que contorna o perimetro total do
volume, e que sustenta uma rede para onde a vegetagdo que cresce na cobertura se pode

estender.

O tipo de vegetagao escolhida para revestir o edificio fez parte de uma pesquisa especifica
para que cada estagdo do ano revele diferentes cores e tonalidades de verde - a imagem
do edificio nunca ¢é estavel. O material orgénico é posto em pratica como um elemento
construtivo do edificio que marca um ritmo temporal® existente em paralelo com o pro-

cesso temporal habitual de envelhecimento de um equipamento.

A organizagdo interna baseia-se num sistema simples e coeso de espago-aberto existindo
uma fluidez continua entre todos os espagos. Numa posi¢io central, um espago mais gen-
eroso e com um pé-direito total serve de elemento aglomerador de todas as partes, sendo
que uma grande escadaria faz a liga¢do ao piso de cima. Este espago amplo destina-se
também a servir como ponto de encontro dos trabalhadores ou como espago polivalente

para eventos mais formais da empresa.

Os espagos de trabalho tém uma relagio muito franca com o exterior e com as plantas
que tombam da cobertura ou que crescem pelas redes instaladas na fachada. Essa inter-
acdo com o lado de fora pode ser controlada através da utilizagdo do sistema de cortinas
instalado no interior, que oferecem trés diferentes tipos de opacidades, consoante a ne-

cessidade do utilizador.

18 Architecture and Urbanism: Herzog & de Meuron 1978-2002, p.302

19 Steinmann, Martin - Le bdtiment demballage et de distribution a Mulhouse-Brunstatt, disponivel em linha.
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Imagem produzida em computador da nova casa das plantas para a Ricola e fotografia
de uma parede-prototipo, feita com os blocos de argila local.
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A casa das plantas Ricola (2013-2014), Laufen:

A casa das plantas constitui a mais recente colabora¢do de Herzog & de Meuron com a

empresa Ricola.

A construgao do novo edificio de produgéo teve inicio em Janeiro de 2013 e a inauguragdo
esta prevista para a Primavera de 2014. Para a empresa, este novo elemento industrial em
Laufen refor¢a as ligacdes da marca com a cidade de origem, assim como o compromisso
para com a economia suica. A eficiéncia do sistema de produgio foi também aumentada
com a centralizagdo dos processos de secagem, moagem, mistura e armazenamento das

ervas num so lugar.

O volume paralelepipédico de cobertura plana é revestido por blocos de argila local, que
foram produzidos através de um procedimento completamente inovador. Estes blocos,
feitos com matéria local, tém caracteristicas fisicas particularmente vantajosas, como um
bom comportamento térmico e um efeito regulador da humidade no interior do edificio.
Com esta inovagdo, o edificio da resposta a inimeras normas de ecologia da construgio,
e a empresa cumpre os objectivos que tinha fixado em relagio as questdes de durabilidade

e ecologia. A economia de recursos é uma das ideias que sempre acompanhou a marca®.

No comunicado de imprensa langado pela Ricola aquando do langamento da primeira
pedra da construgdo do novo edificio industrial, a direcgdo sublinha o facto de as opgoes
tomadas em relagdo a obra e em particular a utilizagao de argila como elemento constru-
tivo, apontam o caminho do futuro: “Beaucoup de personnes pensent que largile nest
plus utilisée que dans les pays en voie de développement pour batir des habitations de
fortune. Avec sa Maison des plantes, Ricola montre avec force les perspectives futures et
les propriétés indéniables que la glaise est susceptible davoir en Europe dans le secteur

de la construction”?".

20 La nouvelle Maison des plantes Ricola: entre durabilité et architecture innovante, disponivel em linha em linha.

21 Ibidem
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CONCLUSAO

Enquanto arquitecto, construir uma reflexdo que se baseia na leitura dos atributos da
arquitectura a luz da teoria da gestdo de marcas é um exercicio que pressupde um “despir

de preconceitos” em relagdo a este enquadramento.

O processo de procurar cronologicamente em diversos momentos da histéria, os pontos
tangentes entre a pratica arquitecténica e o modelo econémico, constituiu um processo

fascinante devido a complexidade da abordagem.

A decisdo de efectuar um processo analitico que coloca em destaque o tema da gestdo
comercial em exemplos que constituem manifestos na disciplina da Arquitectura, foi
consciente da fragilidade do argumento e da facilidade com que uma interpretagiao com-
pletamente oposta poderd ser feita. No entanto, ¢ nesta tensio e subtileza que reside o
interesse do enquadramento proposto pois, descolar uma dimensdo da outra, ou seja,
a questdo comercial do objecto arquitectonico, fornece uma visio atipica da realidade
que, normalmente, ndo é possivel visualizar. Os dois temas encontram-se fundidos um
no outro, ao ponto de néo ser possivel distingui-los. Um dos objectivos da estratégia de
branding reside precisamente na transformacio da narrativa comercial intencional em

algo que se apresenta da forma mais natural e auténtica possivel.
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Para todos os efeitos, o trabalho apresentado sugere que a pratica arquitecténica e o pro-
cesso de branding sdo dois dominios que progressivamente se fundiram um no outro.
Apesar do processo de geragao e gestdo de uma identidade corporativa ter sido apelidado
de branding recentemente, a pratica arquitecténica ou até mesmo o espago publico e a
cidade (como foi apresentado na primeira parte do trabalho) sempre evocaram simbolis-

mos e valores abstractos associados & dimensiao comercial.

No que diz respeito ao tema da arquitectura corporativa, a expressao dos valores comer-
ciais de uma marca ou dos valores corporativos de uma empresa através do patrimdnio
construido oscila entre expressdes arquitectonicas que comunicam a mensagem comer-
cial de forma aberrante e expressoes arquitectonicas que procuram englobar a amplitude

dessas ideias de forma mais complexa e subtil.

Os exemplos escolhidos para tratar neste trabalho fazem parte da segunda familia. A
escolha foi feita tendo em consideragio casos onde a questio da demonstragdo da dimen-
sdo comunicativa comercial é menos evidente e implica o estabelecimento de um método
de analise de todos os atributos da arquitectura, a luz do tema da identidade corporativa.
Os cinco casos abordados posicionam-se em paralelo ao modelo econémico vigente na

época e cada um é evocativo dessa estrutura.

A cronologia apresentada revela-nos que a amplitude do gesto da marca tende a diminuir
com o passar dos anos mas a influéncia aumenta até ao ponto em que se torna na arqui-

tectura ela mesma.

Com esta afirmagdo nio se pressupde que Jean-Baptiste-André Godin estivesse perfei-
tamente consciente de que estava a contribuir para a consolida¢io de uma identidade
corporativa referente as industrias Godin, aquando da constru¢do do Familistério, visto
que no final do século XIX, a nogdo de branding ndo se encontrava nem a beira de ser
teorizada. Refere-se sim, ao facto de que, & medida que a teoria de gestdo das marcas se
foi desenvolvendo, também a eficiéncia do processo de branding aumentou, fazendo com
que os ultimos exemplos integrem tdo bem esse processo ao ponto de se tornar pratica-

mente imperceptivel.

No caso do Familistério de Guise, a industria moldava a vida total da comunidade, a um

ponto situado no limiar do aprisionamento. Os habitantes do complexo realizavam todas
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as actividades da sua vida pessoal sob o signo da industria Godin. As familias que faziam
parte da comunidade do Familistério de Guise habitavam, trabalhavam e conviviam em
constante celebracdo do que era, no final das contas, uma entidade comercial cuja essén-

cia era alimentada pelas politicas socialistas defendidas por Godin.

Guise constitui um dos exemplos que acaba dar mais valor a esséncia da industria, porque
constituiu uma experiéncia revoluciondria em que a producéo industrial da marca Godin
possibilitava a implementa¢do de um modo de vida mais igualitario e justo para a classe
operaria. A industria ndo era tratada como uma banalidade, era sim aquilo que permitia

uma mudanga no panorama social.

Nos casos seguintes, observamos que esse gesto totalizador da marca, sobre a vida das
pessoas, tende a diminuir, ao passo que a integracdo do universo corporativo na arqui-

tectura se torna mais frequente e intenso.

No caso da Johnson Wax, a Arquitectura é utilizada pela marca de modo a cristalizar
valores corporativos, sem pressupor uma grande mudanca na vida das pessoas como se
observava no caso anterior. O edificio desenhado por Frank Lloyd Wright estabelecia um
discurso ja mais declaradamente publicitario e consciente das caracteristicas sedutoras
que estavam a materializar no objecto. A Johnson Wax tinha como objectivo construir

um culto a volta do edificio e, consequentemente, a volta da marca.

A arquitectura da Olivetti constitui um exemplo ja mais complexo pois a marca utiliza a
arquitectura como uma ferramenta que potencia todas as dimensdes da empresa, desde
0s servigos sociais as suas sedes administrativas internacionais. Apesar de existir uma
dimensao social que sugere uma aproximagio ao caso de Godin, ela apresenta-se sob a

forma de fornecimento de servicos e ndo sob a forma de encerramento total.

A questdo da visibilidade e reputa¢do da empresa constituia o factor mais pertinente
para o investimento da empresa na producdo arquitecténica, potenciado pelo interesse
da direc¢ao em construir uma imagem coerente, que reunisse a produgdo industrial e as

suas politicas culturais.

A obra de Jean Tschumi para a Nestlé insere-se definitivamente no tema da arquitectura
corporativa no sentido em que o objecto arquitecténico procura ser o simbolo de valores

de rigor, desenvolvimento e inovagao, sem que se identifique com precisdo de que marca
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se trata. A expressividade arquitecténica é opaca e as metéforas comerciais simples, fruto

de uma equacio que equivale a qualidade estética a qualidade da produgdo industrial.

No caso dos edificios desenhados por Herzog & de Meuron para a Ricola, o problema
torna-se mais complexo de resolver e os calculos devem ser feitos com uma maior aten-
¢do. A propria filosofia dos arquitectos que se focaliza na esséncia da arquitectura, vai
acabar por se traduzir numa redugdo do processo de branding por ja ter sido anterior-

mente traduzido na aproximacdo arquitectdnica.

A Casa das Plantas torna-se um momento pertinente para o trabalho porque a imagem
corporativa que se prefigura neste exemplo constitui um reflexo da atitude corporativa
de varias empresas do meio econdémico actual. A imagem apresentada procura o forta-
lecimento do vinculo da empresa com um local, e uma das caracteristicas que constitui
o valor aumentado da entidade corporativa é o facto de todas as etapas de producio do
produto se terem condensado numa s6 localizagdo. Este tema é extremamente sensivel
para a sociedade consciente em que vivemos, que observa com cada vez mais cuida-
do as decisoes tomadas pelas grandes corporagdes. A arquitectura da Casa das Plantas,
com os seus blocos de terra ecologicos e com o propdsito de concentragdo das etapas
de produgdo, torna-se mais do que um armazém de producdo, constitui uma filosofia

industrial.

O que acontece é que o arquitecto, enquanto conceptor, encontra-se cada vez mais sen-
sivel e receptivo a introdugdo dos processos de branding no momento de produgéo ar-
quitectdnica, sem que isso constitua uma novidade. A comunicag¢ido comercial que o pro-
cesso de branding procura materializar através da arquitectura, potencia a criatividade

dentro da disciplina.

No limite, o branding constitui uma nog¢do cada vez mais estruturante da concepgao ar-
quitectoénica, consequente da introdu¢io cada vez mais feroz da légica do mercado a to-
dos os outros dominios da vida. A astdcia do arquitecto reside na forma como selecciona

e materializa as metéforas comerciais e em como respeita uma economia de significados.

Quando os ideais arquitecténicos encontram uma coeréncia ideoldgica nos objectivos
das entidades corporativas, é produzido um tipo de arquitectura fantastica, perfeitamente

integrada no seu tempo e que podera fazer parte dos exemplos mais perenes.
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A presente Dissertagdo ndo segue o novo Acordo Ortogréfico

e foi elaborada segundo a Norma Portuguesa 405.
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