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Resumo

Esta dissertagdao de mestrado tem como objetivo compreender como o es-
critorio dinamarqués BIG (Bjarke Ingels Group) desenvolve seus projetos,
qual o papel da imagem em seu discurso € como o marketing ¢ a relagao
com o poder publico impulsionaram o reconhecimento de seus projetos
¢ consequentemente a ascensao do escritorio ¢ da cidade em uma escala
global. Esse debate buscou responder a questdo: qual o papel da arquitetura
para configurar os espagos ndo s como icones, mas reafirmar discursos de
poder e “sucesso” das cidades e desses escritorios responsaveis? Para isso,
consideramos Copenhagen ¢ o BIG dentro de um recorte temporal curto,
entre 1990 e 2015. O recorte abrange desde o inicio das mudangas nas poli-
ticas da cidade e o inicio da carreira de Bjarke Ingels at¢ o momento em que
ambos adquiriram visibilidade global. A pesquisa permitiu compreender
que o crescimento de escritdrios de arquitetura na escala dos megaprojetos
esta diretamente associado a atuagdo do governo e dos investidores priva-
dos. Isso ficou perceptivel na relagao entre BIG e Copenhagen a partir de 3
aspectos. O primeiro diz respeito aos investimentos na imagem da cidade
através de projetos de arquitetos locais, que foi o motivo pelo qual Ingels
mesmo no inicio de sua carreira teve maior espago no mercado Dinamar-
qués. Em segundo lugar, uma politica que privilegiou solugdes sustentaveis
¢ os recursos naturais. Discurso que reverberou nos projetos do BIG e atri-
buiu maior visibilidade ao escritorio em outros paises devido ao momento
de crises energéticas em que a sustentabilidade passava a ser mais valo-
rizada. Por ultimo, Copenhagen percebeu a boa comunicagdo que o BIG
estava estabelecendo com o publico através de seus videos e a repercussao
que estava adquirindo entre arquitetos € empreendedores. A partir disso in-
vestiu mais ainda na propaganda dos projetos desenvolvidos pelo escritorio
nos panfletos e propagandas da cidade. A pesquisa buscou contextualizar e
compreender a atua¢ao do BIG dentro de um processo muito mais largo e
que estabeleceu desde o inicio relagdes com as demandas de agentes priva-
dos. Sua atuacdo esteve sempre orientada para esse mercado das imagens
¢ da propaganda e em busca do carater iconico de seus projetos. Portanto,
foi a partir da soma desses aspectos € de uma relagdo simbidtica entre
BIG e Copenhagen que ambos conseguiram se promover globalmente.

Palavras-Chave: Copenhagen, Bjarke Ingels, Planejamento estratégico,
marketing urbano.
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Abstract

This Master’s dissertation aims to know how the danish architecture office
BIG (Bjarke Ingels Group) how they provide their projects. Also to unders-
tand what is the role of the image in their discourse and how the marketing
and the relationship with the public power have boosted the recognition
of their projects and consequently, a rise of the office and Copenhagen
on a global scale. This debate sought to answer the question: what is the
role of architecture to configure spaces not only as icons, but to reassert
discourses of power and success of cities and of the responsible offices? To
do so, we consider Copenhagen and BIG within a brief time retrospective
between 1990 and 2015. The time range covers the changes on the poli-
tics of the city and the beginning of Bjerke Ingels’ career until they both
gained global visibility. The research allowed us to understand that the
growth of architecture offices on the megaprojects scale is linked to the
performance of government and private investors. This was noticeable in
the relationship between BIG and Copenhagen from 3 aspects. The first
concerns the investments in the image of the city through local office pro-
jects and was the reason that Bjarke Ingels, even at the beginning of his
career, had more space on the danish market. Second, a policy that focused
on sustainable solutions and natural resources. Speech that reverberates in
the projects of the BIG and attributed greater visibility to the office in other
countries due to the moment of energy crises in which the sustainability ha-
ppened to be more valued. Finally, Copenhagen noticed the good commu-
nication skills that the BIG was establishing with the audience through
their videos and his arising repercussion with architects and entrepeneurs.
From this the government invested more in the propaganda of the pro-
jects developed by the office in the leaflets and advertisements of the
city. The research sought to contextualize and understand the work of
BIG within a much broader process and that established from the out-
set relations with the demands of private agents. His performance was
always oriented to the market of images and advertising and the se-
arch of the iconic character of his projects. Therefore, it was from the
sum of these aspects and from a symbiotic relationship between BIG
and Copenhagen that both managed to promote themselves globally.

Key words: Copenhagen, Bjarke Ingels, Strategic planning, urban marke-
ting.
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Introdugao

De que forma os escritérios de arquitetura reconhecidos mundialmente sdo
estruturados? Como respondem &s demandas de uma nova economia, voltada
para as experiéncias e para a alta valorizagdo das imagens por meio de projetos?
Qual ¢ o papel da arquitetura para configurar o espago ndo sé como icone mas
para reafirmar discursos de poder e de “sucesso” das cidades e de seus respectivos
escritorios? Esta pesquisa concentra esfor¢os em compreender como o escritério
dinamarqués BIG (Bjarke Ingels Group) estrutura-se e desenvolve seus projetos,
qual € o papel da imagem em seu discurso € como o marketing, a publicidade e a
relagdo com o poder publico impulsionaram o reconhecimento de seus projetos e,
consequentemente, a ascensio do escritorio e da cidade em uma escala global. A
hipétese € de que o reconhecimento tenha sido fruto da associacdo entre politicas
urbanas neoliberais de Copenhagen e o marketing pessoal do préprio arquiteto.

Essas questdes enunciam a problematica em que se insere esta pesquisa:
a mercantilizagdo da arquitetura e suas relagdes com o planejamento estratégico
e com o marketing urbano. Isso como decorréncia de um mercado globalizado
e da crescente necessidade de promover os espacos da cidade para garantir re-
torno em investimentos, na movimentagdo do setor de servigos e no aumento do
nimero de turistas. Em meio a esse cenério, € constante a expectativa de que a
arquitetura e os novos projetos tenham carater ‘icénico’ e surpreendam por meio
de sua aparéncia e de suas formas. E importante compreender ainda a relagio que
se estabelece entre o arquiteto, o governo e as entidades locais para que todos os

envolvidos se beneficiem da propaganda desses espagos para a elevagdo de suas
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imagens na midia.

O starchitect (ou “arquiteto de grife”) é um termo utilizado por autores
como Witold Rybczynski e Charles Jencks para descrever os arquitetos reconhe-
cidos mundialmente por seus projetos de grande repercussdo midiatica. Nas fa-
culdades de arquitetura, no meio profissional dos arquitetos e também para a po-
pulagdo comum suas imagens sdo reproduzidas, seja mediante elogios ou criticas
quanto as solugdes adotadas. Na maioria dos casos, a imagem reproduzida talvez
configure o inico contato entre e publico e projeto: fotografias, representacdes,
textos e diagramas como representantes de uma obra para os que ndo a conhecem
pessoalmente, reduzindo suas implicagdes no espaco urbano e sua tridimensio-
nalidade a uma escala fragmentada das imagens e descolada da realidade.

Sob essa perspectiva, € necessario entender que, em Copenhagen o pla-
nejamento urbano passou por modificagcdes mais tardias que outras importantes
metrépoles europeias, como Paris, Barcelona e Londres. Nos Glltimos 15 anos, a
cidade reestruturou seus planos de desenvolvimento econdmico, de mobilidade e
de infraestrutura. Além disso, esse foi um periodo em que mais de 20 concursos
de projetos foram realizados e, somados aos investimentos privados, foram mais
de 200 projetos desenvolvidos na cidade (DAC, 2018). Essas mudancas associadas
ao marketing desenvolvido pela cidade impulsionaram a imagem de Copenhagen
mundialmente, que se tornou reconhecida como ‘cidade sustentdvel’ por meio de
seus projetos. A propaganda e as estratégias de marketing foram construidas com
base no discurso das fontes renovéveis e nos projetos que tinham como princi-
pal premissa o bem-estar social. Nesse contexto, Bjarke Ingels destaca-se como

arquiteto que passou a representar, de certa forma, o crescimento da Dinamarca
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enquanto pais que estava se reestruturando com base na energia limpa e solu-
¢Oes sustentéveis. Seus projetos foram vistos como ‘inovadores’ devido & forma
como eram apresentados e sua aparéncia jovem e descontraida chamaram ainda
mais a aten¢@o no meio profissional. Diante desses aspectos, a questio central da
pesquisa estd em identificar qual € o papel da arquitetura produzida por Bjarke
Ingels no momento de reestruturagdo das politicas em Copenhagen e como isso
possibilitou o crescimento da visibilidade de ambos mundialmente.

E necessario também discorrer sobre o planejamento e a arquitetura em
Copenhagen antes de compreender suas relagcdes com a arquitetura de Bjarke In-
gels. A ascensio de Copenhagen como ‘Cidade Global’ foi possivel por meio de
trés agdes que se diferenciaram em alguns aspectos das préticas usuais do plane-
jamento estratégico. A primeira delas foi o estabelecimento de sua imagem como
cidade global a partir de premissas sustentéveis e de uma politica habitacional (ao
contrario de grande parte das metropoles que haviam investido no cenario cultu-
ral e nos grandes museus). A segunda agao foi o fato de ser depositada nas maos
de jovens escritorios locais a responsabilidade de construir a ‘nova imagem’ da
cidade através de seus projetos. Esse feito reforgou a identidade local e criou
unidade nos discursos veiculados. A Gltima acdo foi a utilizag@o das imagens dos
edificios e dos espagos como propaganda, repetindo a férmula de marketing ur-
bano que ja havia sido aplicada em outras cidades europeias, ainda que, no caso
de Copenhagen, essa férmula estivesse mais associada & infraestrutura urbana
(lazer, transportes e eficiéncia energética) e as novas habitagdes.

Os temas que a pesquisa abordou para discutir o planejamento em Cope-

nhagen e a arquitetura de Bjarke Ingels foram o mercado global, o planejamento
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estratégico e o marketing urbano enquanto moldes para as tomadas de deciséo e
davalorizacdo das imagens. As inquietagdes da pesquisa podem ser resumidas
nas relagdes tedricas entre as mudangas nos moldes capitalistas (que ampliaram
seu enfoque para a estética), a economia de experiéncias e as politicas urbanas
neoliberais. As relagdes entre esses temas fez com que a postura do arquiteto
mudasse, e essa postura tem se tornado cada vez mais orientada para o merca-
do e, por esse motivo destaca-se a necessidade de incorporar maior nimero de
imagens e de solugdes que tenham apelo sedutor. O fato é que a arquitetura teve
seu carater de mercadoria reforgado (VAINER, 2000; ARANTES, 2000) diante
do processo de ‘globalizacdo’ das cidades para o mercado e, em muitas vezes,
as pesquisas sobre o assunto ndo esclarecem os processos e as relagdes que se
configuram entre cidade e arquitetos para que haja esse reconhecimento ‘global’.

Esta pesquisa estrutura-se a partir dos temas citados e tem como estudo de
caso Copenhagen e o escritdrio de arquitetura BIG, fundado por Bjarke Ingels,
responsavel por vérios projetos na cidade. A pergunta latente nessa relagdo entre
cidade ‘global’ e arquiteto é: como a arquitetura entrou na agenda de planejamen-
to da cidade e atribuiu reconhecimento no s6 aos seus espacos, mas ao arquite-
to? De fato, existe uma relagdo simbidtica entre o planejamento urbano e a cons-
trugdo da imagem do arquiteto que merece atengdo. Existiu um processo extenso
de politicas, de planos, de investimentos plblicos e privados que condicionou
o reconhecimento de seus espacos e do arquiteto. E justamente nesse processo
em que a pesquisa concentra aten¢do, com a inteng@o de compreender como um
escritdrio de arquitetura torna-se reconhecido mundialmente e como se estrutura

para isso a partir de relagdes que estdo muito além do projeto dos espagos.
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A primeira parte da pesquisa trata das questdes tedricas que deram sub-
sidio para a compreensdo do momento de mudangas no planejamento de Cope-
nhagen. O planejamento estratégico, discutido por Carlos Vainer (2000), Oti-
lia Arantes (2000), Germana Arantes (2015), Francesc Muifioz (2004) e Pedro
Arantes (2008), por exemplo, faz parte do arcabougo tedrico. Uma das principais
caracteristicas desse modelo € a articulagdo das politicas nos mesmos moldes
das empresas privadas. Nesse sentido, foi necessario discutir também os moldes
do capitalismo artista e da economia de experiéncias, conforme teorizado por
Lipovetsky e Serroy (2015), que alteraram as relagdes entre produgdo € consumo,
que deixou de ser somente para os produtos e se estendeu para os espacos das
cidades e, por conseguinte, para a arquitetura. O pensamento econdmico que era
racional e cartesiano tornou-se intuitivo e passou a ser voltado para a sedugéo a
partir do fim dos anos 1980. O mesmo ocorreu com os moldes do capitalismo,
que passou a enfatizar as aparéncias, a imagem e a criatividade como qualidades
indispensaveis para o destaque no mercado. Essa anélise tedrica € de extrema
importancia, uma vez que influencia nas formas de pensar, de conceber e de exe-
cutar projetos de arquitetura. Sob esse mesmo vi€s, os arquitetos passaram a ser
valorizados ndo somente por seus projetos mas por sua capacidade de comunicar
e de criar valores capazes de serem convertidos em investimentos € em lucros
para seus financiadores.

O segundo capitulo aborda Copenhagen, que passou por diversas transfor-
magodes a partir dos anos 1990 em que o planejamento tornou-se orientado para o
crescimento com foco na atragdo de investimentos externos e turistas que fossem

capazes de livrar a cidade da estagnag@o econ6mica. Isso fez com que Copenha-
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gen identificasse um déficit habitacional que impulsionou a elaboracio de politi-
cas de desenvolvimento em diversos bairros € a criagdo de um novo bairro para
a cidade, Orestad. Nesse cendrio, algumas instituicdes locais desempenharam
papel fundamental mediante investimentos, promogao de eventos e exposi¢oes e
divulgacdo dos projetos. A imagem dos projetos foi explorada pelos agentes lo-
cais (publicos e privados), e a participag@o nas bienais de Veneza em 2004 e 2006
e na Expo Shangai de 2010 foram fundamentais para a divulgacdo desse novo
modelo arquiteténico para o restante do mundo. A midia e as técnicas do marke-
ting fazem parte dos moldes do planejamento estratégico e desempenharam suas
fungdes no contexto dinamarqués durante esse periodo. As imagens dos novos
projetos tornaram-se a maior propaganda da cidade nos panfletos turisticos, nas
reportagens sobre a cidade e nos sites da cidade.

Esse panorama de Copenhagen evidencia o objeto desta dissertacdo:
Bjarke Ingels (e seu escritorio BIG), que serviu como o fio condutor que indicou
a necessidade de compreender o momento que estava sendo vivenciado na cidade
e como os investimentos publicos e privados possibilitaram que seus projetos
ganhassem maior visibilidade no pais e em todo o mundo. Foi o entendimento
sobre as formas de investir em Copenhagen que possibilitou que o planejamento
da capital simultaneamente s transformagdes socioecondmicas do periodo im-
pulsionassem a visibilidade do BIG.

A interpretagdo que relaciona as politicas plblicas com a metodologia de
trabalho e o discurso do arquiteto permitiu construir outro olhar sobre o plane-
jamento estratégico e sua relacdo com a construgdo da imagem de um escritério

renomado desde o principio. Isso porque, ao invés de tratar de forma superficial
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ou mais uma vez utilizar argumentos como o do ‘efeito Bilbao’, a pesquisa bus-
cou, ao se analisar a trajetoria do arquiteto, identificar sua ascensdo profissional
ndo como decorréncia exclusiva da qualidade de seus projetos, € sim, como uma
relagdo bilateral e articulada, desde o inicio entre o escritério — que se posiciona
desde a entrada no mercado de trabalho para responder &s demandas dos grandes
investimentos privados - e as entidades locais.

Considerando essas relagdes, este trabalho apresenta uma narrativa histo-
riogréfica do planejamento em Copenhagen para identificar o momento em que a
arquitetura passou a fazer parte da reestruturacdo urbana como instrumento do
marketing urbano e da propaganda. Trata-se, desse modo, de uma reavaliagdo da
produgdo de Bjarke Ingels sob a 6tica de sua participacdo nas estratégias do go-
verno e nos grandes investimentos privados que mudaram o percurso econdmico
da capital durante o inicio dos anos 2000.

A contribuicdo da pesquisa destaca-se na identificagdo de outro molde de
planejamento estratégico que ndo se encaixa no tradicional investimento em cul-
tura e em museus. Além disso, a andlise de todo o caminho percorrido por Bjarke
Ingels, em consondncia com os momentos do planejamento urbano de Copenha-
gen, permitiu o entendimento a respeito dos processos e da relagdo que foi es-
tabelecida entre arquitetos e governo e arquitetos e empresas para consolidagéo
de uma imagem que fosse capaz de ser disseminada para o mundo. Tudo isso foi
possibilitado por propostas de gestdo, de comunicacao, de parcerias plblico-pri-
vadas e até mesmo devido ao rompimento de importantes leis dinamarquesas. Ha
o reconhecimento de que essas ndo sdo praticas novas no mercado, mas o dife-

rencial estd no aprofundamento das relagdes que existiram durante esse percurso
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e na identificag@o de certa dependéncia do arquiteto e de seu escritério quanto
as politicas urbanas e da submissdo as vontades do mercado para sua ascensio
profissional. A pesquisa também possibilitou outro olhar sobre os ‘Startchitects’.
A partir da cronologia da atuagdo de Ingels no mercado, ficou perceptivel que a
elevagdo de seu nome (e do escritério) esteve diretamente associada as politicas
que tinham como objetivo colocar Copenhagen na cena global e garantir inves-
timentos privados que pudessem desenvolver o novo bairro de Orestad. Nao foi,
portanto, decorréncia exclusiva de ‘talento’, de capacidade de projetar ou do fato
de ter vencido concursos. Trata-se da relag@o bilateral entre governo, institui¢des
e escritorios, o que possibilita que arquitetos sejam reconhecidos como ‘celebri-

dades’ ou ‘starchitects’.

ESTRUTURA DA DISSERTACAO.

A pesquisa tem como recorte temporal o periodo entre o fim do século
XX e o inicio do XXI (anos 1990 até meados de 2015), quando ocorreram mu-
dangas de grande impacto em Copenhagen. Foi na transigdo para o século XXI
em que houve a mudanga de paradigma, em que as experiéncias foram colocadas
a frente no mercado econémico, atribuindo mais valor ao subjetivo e ao capital
simbdlico do que aos produtos. Isso permitiu uma visdo abrangente de como a
efervescéncia de vérias questdes culturais, politicas e sociais configuraram um
momento muito propicio para o posicionamento de Copenhagen e do BIG no

mercado mundial de imagens e investimentos.
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1° parte

Interpretagdo das questdes tedricas que abrangem a pesquisa. Foi ressal-
tado o fato de que o encontro entre capitalismo artista e economia de experi-
éncias alterou as formas de intervir na cidade. O pensamento urbano passou a
ser guiado pelas vontades do mercado e do capital e as midias passaram a ser
centrais para os planos de marketing e propaganda dos novos projetos e de seus
respectivos arquitetos. Houve, tendo esse processo em vista, a valorizagdo de
experiéncias urbanas que privilegiam o consumo e o divertimento. A arquitetura
tornou-se ainda mais associada s imagens que representam o ‘progresso’ da
cidade e o desenvolvimento de seus espagos e, por isso, nesse contexto, ela ndo
pode deixar de ser ‘iconica’ e de surpreender em sua aparéncia e em suas formas.

No primeiro capitulo intitulado “Entre o capitalismo artista, a econo-
mia da experiéncia e as politicas urbanas neoliberais”, desenvolve-se uma
narrativa sobre esses trés temas. Em um primeiro momento, o Capitalismo Ar-
tista € discutido tendo como base principal o livro A estetizagdo do mundo: viver
na era do capitalismo artista dos autores Gilles Lipovetsky e Jean Serroy (2015).
Segundo os autores, o capitalismo alterou seus moldes no fim dos anos 1980 de
forma que cultura e industria associaram-se para gerar mais consumo, iSso prin-
cipalmente por meio da intersec¢@o de diversas areas profissionais. Os critérios
estéticos passaram a ser cruciais para o destaque dos produtos, dos servigos e até
mesmo dos espagos urbanos em um mercado cada vez mais globalizado.

Esse contexto permitiu emergir a Economia de Experiéncias, caracteriza-
da pela seducdo em todas as escalas. O principal texto para debate desse tema

foi o Welcome to the Experience Economy de Joseph Pine II e James Gilmore
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(1998). Eles discorrem sobre como a economia tem se tornado mais ligada as sen-
sagOes e as experiéncias. Sob essa Otica, percebe-se que o espago teve seu papel
de mercadoria enfatizado para que fosse possivel atrair mais investimentos e tu-
ristas. As reprodugdes digitais, as trocas de informagao, o consumo de imagens,
as compras on-line, o consumo da cultura e do lazer sdo algumas caracteristicas
dessa chamada hipermodernidade , debatida durante o capitulo. Os espagos te-
maticos, como a Disneylandia, os shoppings e os edificios multifuncionais sao
responsaveis por materializar as imagens tdo disseminadas pela midia, em con-
formidade com esse novo modelo econémico. Evidencia-se assim, uma socie-
dade reestruturada de ponta a ponta pela sedugdo, pelo efémero, pela légica da
moda , em que as imagens t€ém peso fundamental e a arquitetura tornou-se mais
um dos instrumentos de sedugdo e de venda.

A boa imagem da cidade tornou-se central nas politicas urbanas e a arqui-
tetura inseriu-se como elemento chave nesse cenério. Francesc Mufioz (2008),
ratifica a importincia da paisagem e das politicas urbanas e discorre sobre o
aumento da relevancia do marketing para que haja dominio absoluto da imagem
nas estratégias para o desenvolvimento das cidades. O resultado, segundo ele, €
a urbanalizacdo espacial e cultural em que a tematizacdo e a cultura simplificam
0s espacos; sd0 paisagens que se tornaram comuns em suas solucdes. O city
marketing, na sua busca obsessiva em introduzir as cidades no cenério turistico-
-cultural mundial, tem impulsionado a produgio de edificios de formas extrava-
gantes. A consequéncia desse branding urbano sfo edificios que carregam em si
um discurso ideolégico, muitas vezes mitico, pouco pautado em questdes reais e

concretas. Os edificios propostos buscam incessantemente a aprovagao do publi-
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co e, para isso, € necessario que sejam reduzidos a uma série de imagens para que
o publico compre a ideia e deseje as possibilidades e o estilo de vida que eles t€ém
a oferecer. Os arquitetos mais valorizados nesse contexto sdo 0s que conseguem
transitar entre boa comunicagdo com a populagdo e a criagdo de valor para fins
econdmicos e politicos, o que pode ser facilmente demonstrado no trabalho de
Bjarke Ingels.

A ascensdo das marcas e até mesmo de escritorios de arquitetura atrelou-
-se & nova hegemonia financeira, ditada pelo capitalismo ‘artista’ e pela econo-
mia de experiéncias, em que a imagem e o nome da marca se sobrepdem-se ao
valor-trabalho das mercadorias — nesse caso, projetos — que sdo produzidas. O
valor agora ¢ de um novo tipo, tem a ver com o que aquele projeto e espago repre-
sentam (ARANTES, 2008). Os projetos s8o rentaveis a partir do momento que
contam uma ‘historia’, que se justificam por meio da proposta de experiéncias, de
lazer, de integracdo, de melhorias para o entorno. As imagens do projeto, segun-
do Mutioz (2008), devem circular muito antes de sua construgio para permearem
0 imagindrio popular e garantir a aprovagao prévia da proposta.

Essa abordagem teérica buscou destacar as questdes chave para a inter-
pretacdo do planejamento urbano de Copenhagen e da atuag@o de Bjarke Ingels
como arquiteto. A partir disso, foi possivel langar um olhar critico sobre a atua-
¢do do governo e das institui¢gdes no momento de mudangas e de novos projetos.

2 parte

Historiografamos o planejamento urbano de Copenhagen. O capitulo “O
modelo Copenhagen” trata, em primeira instdncia da cronologia do planeja-

mento da cidade e da identificacdo dos periodos mais significativos até que a
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cidade se tornasse o escopo nas estratégias de visibilidade global. Essa andlise
do trabalho foi feita com base na periodizag@o proposta pelos autores dinamar-
queses Andersen, Clark e Hansen (2004), que evidencia um momento de diversas
transformagdes econémicas e estruturais. A pesquisa documental foi realizada
com base em planos originais disponibilizados pelos sites e pelos arquivos de
Copenhagen. Alguns deles foram: Finger Plan (2015), National Planning Report
(2000), Urban development — in orestad and harbour &reas (2007) e Danish Plan-
ning System (2009). O estudo desses arquivos permitiu declarar a crise dos anos
1970, o déficit habitacional e o crescimento populacional como os principais mo-
tivadores das mudangas do periodo estudado pela pesquisa.

O segundo momento deste capitulo trata da politica habitacional decor-
rente do déficit habitacional e do populacional crescentes a partir dos anos 1990.
Esses dados foram extraidos dos documentos Urban Planning in Copenhagen e
0 Municipal Plan (2011). Foi essa politica uma das principais responséveis por
impulsionar o mercado imobiliario e a criacdo do novo bairro de Orestad durante
o periodo. Os novos planos urbanos visavam ao crescimento econdmico € a uma
nova imagem para a cidade que fosse disseminada por todo o mundo.

As ultimas segdes deste capitulo tratam da arquitetura, que desempenhou
importante papel na constru¢do da imagem da cidade, dos eventos enquanto
meio de divulgacdo do que estava sendo feito e da troca de experiéncias entre
profissionais e institui¢des propicia na época. Os sites da cidade, os sites de tu-
rismo e os de instituicdes locais foram algumas das fontes exploradas para que
fosse possivel a compreensdo do papel da midia na disseminagdo das agdes de

Copenhagen e dos projetos de Bjarke Ingels.
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3 parte

A identificagdo do arquiteto. Por ultimo, o terceiro capitulo, “De Bjarke
Ingels ao BIG”, trata de Bjarke Ingels e de sua trajetoria desde o inicio de sua
atuagdo como arquiteto, em Copenhagen até o momento em que seus projetos
passaram a ser associados & imagem ‘global’ da cidade. A andlise e a critica ao
trabalho de Bjarke Ingels foi fundamentada com base em 3 fontes de pesquisa:
os arquivos produzidos pelo arquiteto e seu escritério (livros publicados, videos
e sites que compartilham seus projetos e entrevistas), os artigos e as criticas es-
critas por terceiros e dados recolhidos durante a pesquisa de campo.

A primeira parte do capitulo faz anélise de sua arquitetur a e de seus pro-
jetos e teve como principais fontes seu site (www.big.dk) e o livro “Yes is more”.
O foco nesse primeiro momento foi compreender sua filosofia, os conceitos que
utiliza como base para suas ideias e a forma como isso se manifesta em seu
trabalho. A partir disso, foram discutidos também seus diagramas processuais,
que t€m como foco principal o desenvolvimento da forma dos edificios. Pedro
Arantes (2008), Gabriela Izar (2015) e Juhani Pallasmaa (2013) sdo alguns dos
autores utilizados para analisar esse processo, uma vez que discorrem sobre os
diagramas, as imagens e a venda de experi€ncias e de consumo por meio dos
projetos. No caso de Ingels, isso se manifesta desde o inicio do processo de pro-
jeto, tendo em vista seus diagramas que simplificam, reduzem e promovem a
superficializagdo da arquitetura.

O segundo momento do capitulo trata da relagdo de Ingels com a cultura
de massa e suas estratégias de comunicagdo e propaganda. Primeiramente, foi

explorada sua relagdo com a cultura de massa, os jogos, a utilizacdo de Lego’s
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nas maquetes, o formato de seu livro em histéria em quadrinhos, a presenga
de ideias retiradas da Pop Art e do cinema. Tudo isso faz parte da imagem que
o0 escritdrio criou ao longo de sua atuagdo no mercado. Uma importante fonte
para tratar do assunto foi o texto High Rise de Ian Parker para o jornal The New
Yorker, em que o autor do texto revela alguns pensamentos de Ingels sobre a ar-
quitetura e debate sua aparéncia jovem e sua postura articulada diante do marke-
ting e da divulgacio de seus projetos.

E fato que o marketing sempre foi uma importante ferramenta de Bjarke
Ingels e de seu escritério para seu posicionamento no mercado. Durante o capi-
tulo, s8o apresentadas diversas técnicas da publicidade que Ingels utilizou para
ganhar mais espago na midia. Além disso, é importante frisar que o arquiteto
em questdo sempre esteve conectado diretamente com importantes institui¢oes
dinamarquesas que abriram ainda mais espago para sua ascensdo profissional
e para o seu reconhecimento no mercado. Para exemplificar, foram utilizadas
como referéncias a produgdo do escritdrio, seus livros, o canal do youtube e as
entrevistas.

O tultimo momento do capitulo explora a relagdo simbibtica entre Ingels
e a ‘Copenhagen-global’, com o objetivo de compreender como foi estabelecida
a relagdo entre os projetos do BIG e a construgdo da imagem de Copenhagen
durante os anos 2000. Para isso, foram utilizados os sites das instituicdes DAC e
Realdania, que participam ativamente com financiamentos, eventos e divulgacio
dos novos edificios. O livro The New Wave on Danish Architecture, publicado
em 2012, tem contetido extenso sobre os escritérios dinamarqueses que se des-

tacaram a partir dos anos 2000. Esse livro também colaborou para compreensdo
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de como as instituigdes trataram a imagem de Copenhagen durante o inicio do
século e do tom quase heroico que € utilizado para descrever o trabalho dos jo-
vens arquitetos locais no periodo estudado. Foi possivel identificar, desse modo,
que o proprio Ingels tornou-se um ‘meio’ por onde a propaganda da imagem da
cidade era difundida.

O levantamento de campo, realizado em maio de 2018 com bolsa conce-
dida pela UnB, possibilitou a criagdo de uma anélise mais ampla sobre como a
cidade posiciona-se diante da produg@o arquitetonica e dos projetos do BIG. Des-
sa forma, foi possivel cruzar as informagdes extraidas das fontes bibliograficas
com a realidade local e perceber que a cidade ainda hoje vive sob as premissas
do marketing urbano e das imagens construidas durante o inicio dos anos 2000.
Os edificios de Bjarke Ingels aparecem em diversos locais da cidade: no centro
de atendimento ao turista, no Danish Architecture centre (DAC) e nos folhetos
de divulgagdo de Orestad, por exemplo.

O percurso da pesquisa foi estruturado com base em diversas fontes biblio-
graficas, destacando-se um importante periodo do planejamento de Copenhagen
que apresentou peculiaridades na forma em que se desenvolveu e que acabou por
revelar uma importante relagdo entre a construgdo da identidade de uma cidade

para o mercado global e a ascensdo de um escritério de arquitetura.
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1. EntreoCapitalismo artista_a Economiade
Experiéncias_easPoliticasurbanasneoliberais

Ao tratar da relag@o entre a ascensdo do escritério BIG e o posicionamento
de Copenhagen na rede de cidades globais, ¢ importante atentar para trés ques-
tdes que influenciaram diretamente ambos os casos: a alteragdo nos moldes do
capitalismo, a valorizag8o da economia de experiéncias e as politicas urbanas
neoliberais.

O capitulo teérico foi subdividido para esclarecer cada um dos assuntos. A
primeira parte trata da alterag@o nos moldes do capitalismo e seus desdobramen-
tos para o Capitalismo Artista. A segunda parte do capitulo trata da Economia de
Experiéncias — iniciada no fim dos anos 1990 — e sobre como os eventos passa-
ram a fazer parte da comercializacio dos espagos urbanos. A ultima sessdo trata
da relagdo entre as politicas urbanas neoliberais e seus impactos no pensamento
urbano contemporéneo. Esses trés aspectos foram centrais para a compreensio
das mudangas ocorridas em Copenhagen e para a valorizagdo das imagens de

sucesso da cidade e dos projetos de Bjarke Ingels.

39



Entre imagens da arquitetura e o planejamento estratégico: o BIG (Bjarke Ingels Group) e Copenhague

A) Os novos moldes do capitalismo: O CAPITALISMO ARTISTA

Néo estamos mais no tempo em que produgdo industrial e
cultura remetiam a universos separados, radicalmente incon-
ciliaveis; estamos no momento em que os sistemas de produ-
¢do, distribui¢do e de consumo sdo impregnados, penetrados,
remodelados por operagdes de natureza fundamentalmen-
te estética. (LIPOVETSKY & SERROY, 2015, pagina 13)

A natureza do capitalismo artista € mobilizar os gostos, o estilo, a beleza
e as sensibilidades de modo a consolidd-los como imperativos estratégicos das
marcas e dos profissionais, em conformidade com o que Lipovetsky e Serroy
(2015) dizem ser uma forma de produggo estética que define o chamado capita-
lismo do hiperconsumo. Na contemporaneidade, cultura e inddstria, que eram
vistas como ‘opostas’ na economia, dependem uma da outra para gerar consumo.
Sob essa perspectiva, vale ressaltar que o diferencial desse modelo de capitalis-
mo € a intersec¢do que ele propiciou entre as mais diversas areas. O maior nu-
mero de produtos, de servigos e de profissionais passou a utilizar-se de critérios
estéticos para se destacar no mercado, tornando-os cruciais para a tomada de
decisdo. A énfase nas aparéncias, nas imagens e nas experiéncias transformou-se
no caminho para conquistar maiores fatias do mercado e, consequentemente, de
aumento nos lucros.

O Capitalismo Artista, descrito pelo filésofo Gilles Lipovetsky e pelo
critico de arte Jean Serroy, € caracterizado pelo “peso crescente dos mercados”,
da sensibilidade e do ‘design process’, pela integracdo generalizada da arte, do

‘look’ e do afeto no universo consumista. Esse tipo de capitalismo tratado como
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‘menos agressivo’ ndo deu as costas a racionalidade ou a rentabilidade méxima,
mas foi um novo modo de funcionamento que passou a explorar as dimensdes
‘estético-imagindrias-emocionais’ das pessoas em fungdo do lucro e da conquis-
ta de mais fatias do mercado. O foco mudou da produgdo para o consumo de
massa (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 318).

A natureza do capitalismo artista € mobilizar os gostos, o estilo, a beleza
e as sensibilidades de modo a consolidd-los como imperativos estratégicos das
marcas e dos profissionais, em conformidade com o que Lipovetsky e Serroy
(2015) dizem ser uma forma de produgdo estética que define o chamado capita-
lismo do hiperconsumo. Na contemporaneidade, cultura e inddstria, que eram
vistas como ‘opostas’ na economia, dependem uma da outra para gerar consumo.
Sob essa perspectiva, vale ressaltar que o diferencial desse modelo de capitalis-
mo € a intersec¢do que ele propiciou entre as mais diversas areas. O maior nu-
mero de produtos, de servigos e de profissionais passou a utilizar-se de critérios
estéticos para se destacar no mercado, tornando-os cruciais para a tomada de
decisdo. A énfase nas aparéncias, nas imagens € nas experiéncias transformou-se
no caminho para conquistar maiores fatias do mercado e, consequentemente, de
aumento nos lucros.

O Capitalismo Artista, descrito pelo filésofo Gilles Lipovetsky e pelo
critico de arte Jean Serroy, € caracterizado pelo “peso crescente dos mer-
cados”, da sensibilidade e do ‘design process’, pela integracdo generaliza-
da da arte, do ‘look’ e do afeto no universo consumista. Esse tipo de capita-
lismo tratado como ‘menos agressivo’ ndo deu as costas & racionalidade ou a

rentabilidade méxima, mas foi um novo modo de funcionamento que passou
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a explorar as dimensdes ‘estético-imagindrias-emocionais’ das pessoas em
fungdo do lucro e da conquista de mais fatias do mercado. O foco mudou da
produgdo para o consumo de massa (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 318).

Segundo os autores em questdo, o capitalismo artista teve inicio com a
industrializa¢do e com a produgdo em série da economia moderna. Sua matu-
ridade ocorreu na segunda metade do século XX a medida que foi adquirindo
outra amplitude econdmica e social. Seus impactos sobre a forma como a arte era
vista foi um dos fatores que influenciaram na altera¢do de como a arquitetura era
pensada, concebida e percebida (LIPOVETSKY; SERROY, 2015). Durante esse
mesmo periodo, varios governos passaram a investir nos museus € nos centros
culturais como meio de atrair investimentos e de regenerar grandes areas urbanas
e, em meio a esse contexto, foi concebido & arquitetura o papel central a fim de
que obtivesse cada vez mais destaque no cenério urbano. Tendo isso em vista,
vale considerar, por exemplo, que o proprio edificio deveria enaltecer os valores
artisticos do museu e ser uma obra de arte a parte.

Com o passar dos anos, o capitalismo artista alcangou novas dimensoes,
desenvolveu novas correntes e despertou um interesse pelas artes ‘menores’. O
embelezamento da vida cotidiana foi exprimido pela forma como o design au-
mentou seu potencial no mercado econémico. Todos os objetos do dia a dia pas-
savam pelo design, até mesmo embalagens de produtos deveriam ser desenhadas
e ter forte apelo visual — e, como resultado disso, conquistavam visibilidade
comercial. Em meio a esse processo, as grandes marcas comegaram a criar ten-
déncias, modelos e posturas que eram admirados e copiados para a massa consu-

midora (LIPOVETSKY & SERROY, 2015).
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Assim, o principal diferencial trazido pelos moldes do capitalismo artista
foi a forma como ele impactou as diversas areas da economia, ndo se restringin-
do apenas as industrias e aos produtos. A arte, a cultura e as formas de ocupar
os espacgos foram impactadas pelo que Lipovetsky e Serroy (2015) chamaram
de ‘artealizag@io do mundo’. O consumo ndo era mais restrito aos produtos. Os
servigos e as experiéncias adquiriram valor crucial para destaque das marcas. O
desdobramento disso foi uma mudanga nos moldes de estruturagdo das empre-
sas, das industrias, na forma de projetar os produtos, de produzir e de distribuir.
As aparéncias, isto €, a imagem dos produtos, passaram a ocupar posi¢do cen-
tral no sistema produtivo e na sociedade, expandindo a importéncia dos diver-
sos profissionais ligados ao projeto de produtos. Segundo Lipovetsky & Serroy:

Os designers, os artistas plasticos, os criadores de moda
sdo convidados a redesenhar a aparéncia dos produ-
tos industriais basicos € dos templos do consumo. As
marcas de moda para o grande publico copiam os codi-
gos do luxo. [...] O cenario das cidades ¢ figurinizado,

cenografado, “disneyficado” tendo em vista o consu-
mo turistico. (LIPOVETSKY & SERROY, 2015, p. 29)

O fato € que a cidade passou a ser pensada aos mesmos moldes dos produ-
tos, com espacos voltados para o consumo, para o divertimento, para a atragao de
turistas e, consequentemente, para a geragao de renda dos grandes investidores.
Da mesma forma, a arquitetura sofreu diretamente os impactos do capitalismo
artista e da valorizag8o extrema das aparéncias. Foi a arquitetura de grande es-
cala a mais impactada, principalmente por arrecadar grandes quantias de inves-

timentos publicos e privados e, consequentemente, por ter maior visibilidade nas
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midias e no meio académico. Dos projetos passou-se a exigir cada vez mais que
suas qualidades estéticas fossem exploradas em prol da visibilidade de mercado.
A construg@o da imagem do arquiteto e de seus edificios tornou-se indispensavel
para esse mercado, que passou a utilizar essas imagens como propaganda. O
arquiteto dos anos 2000 passou a ser muito mais exigido caso quisesse se inserir
na rede mundial de ‘sucesso’, ou melhor, starsystem.

O conceito de ‘arquitetura de qualidade’ alterou-se rapidamente frente as
mudangas estruturais da economia capitalista. No fim dos anos 1980, a légica de
mercado voltou-se, de forma geral, para a énfase no sucesso global (mais inves-
timentos e consumo). As solugdes sustentiveis adquiriram maior importéncia,
principalmente a partir da crise econdmica mundial de 2008. O capitalismo ar-
tista promoveu o consumo de imagens em todas as suas formas: marcas, grifes,
tendéncias, adjetivos, figuras, idolos, icones, logomarcas (BAITELLO JUNIOR,
2014). A arquitetura e os arquitetos entraram nesse meio de consumo, suas ima-
gens tornaram-se reproduzidas e consumidas, utilizadas pelos grandes empreen-
dedores e pelos governos das metropoles para gerar lucros e promover as novas
areas e projetos. A ‘arquitetura de qualidade’ passou a ser um conceito mais rela-
cionado 4 visibilidade e & repercussdo do projeto pelas midias do que diretamente
ligado as suas qualidades construtivas.

Essa mudanga foi influenciada devido as grandes reformas urbanas e aos
concursos de projeto promovidos pelas metropoles durante essa época. Escrito-
rios mundialmente reconhecidos foram convidados para melhorar a visibilidade
e a projecdo global das reformas e dos investimentos. O capitalismo artista pas-

sou a dialogar diretamente com as politicas urbanas que, por sua vez, passaram
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a incorporar cada vez mais imagens, publicidade e estratégias de marketing em
seus projetos (MUNOZ, 2008).

A paisagem urbana e a criagdo de imagens de sucesso por meio de ar-
quitetos e marcas de renome sdo temas abordados por Francesc Mufioz. Ele ¢
geodgrafo, professor de geografia urbana na Universidade de Barcelona e diretor
do Observatoério de Planejamento urbano da universidade. O foco de seus estudos
¢ as transformacdes das &reas metropolitanas, tema de seu livro UrBANALI-
zacion: paisajes comunes, lugares globales. Mufioz aborda as politicas urbanas
e o aumento da relevincia do marketing para que haja o dominio absoluto da
imagem nas construgdes de estratégias para o desenvolvimento das cidades. Se-
gundo Mufioz, o resultado ¢ a “banalizacdo” espacial e cultural em que a espe-
cializagdo cultural e a tematizagdo simplificam os espagos. Cidades distintas e
com diferencas contextuais passaram a replicar modelos de paisagem e de inter-
vengao, € ndo se trata da repeticdo de paisagens, mas do fato de que se tornaram
comuns em suas solugdes.

Nesse contexto, os arquitetos mais valorizados pelo poder publico e pelos
investidores passaram a ser os que conseguiam transitar entre a boa comunicagao
com o publico e a criagdo de valor para fins econémicos e politicos. A comuni-
cacdo com a populagdo tornou-se fundamental para convencer a classe média
das decisdes tomadas. Os moldes do capitalismo artista exigiram, desde ent3o,
que houvesse o reconhecimento, por parte do mercado, das reagdes e dos com-
portamentos dos consumidores. Por esse motivo, o capitalismo artista esté dire-
tamente atrelado & economia de experiéncias. As redes sociais tornaram-se um

meio de avaliar as experi€ncias € 0 comportamento desses consumidores, uma
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vez que nutriram as empresas com informacdes a respeito da aceitabilidade dos
produtos e servicos (BAITELLO JUNIOR, 2014). Essas mudangas chegaram aos
escritorios de arquitetura, que comegaram a atuar da mesma forma, produzindo
cada vez mais imagens para blogs, revistas e televisdo. A soma das imagens, dos
videos, dos diagramas e dos discursos dos arquitetos possibilitou que o carater
‘artista’ do escritério fosse evidenciado e inserido no mercado de imagens e da
midia.

Para atender a logica a que estavam inseridos, as empresas € 0s escri-
torios de arquitetura passaram a capitalizar suas marcas na forma do capital
ficticio. A criagdo de valor em cima dos projetos de Zaha Hadid, Norman Foster
e Frank Gehry, por exemplo, esta relacionada & criagdo de ‘significados’ que
esses arquitetos desenvolveram em seus projetos. Mesmo produzindo menos
mercadorias palpéveis, seus lucros elevavam muito acima da média, porque
tinham se tornado “agentes produtores de significados”, como se fizessem
parte da industria cultural (ARANTES, 2008). Foi o que aconteceu com Bjarke
Ingels e o valor comercial que seus projetos adquiriram através das imagens
criadas em seu escritorio. A relagdo da sua produgdo com a capacidade de criar
apresentagdes de projeto que envolvem os espectadores, por meio de videos em
que ele interage com a maquete dos edificios exemplifica a manifestagdo dos
moldes do capitalismo artista no trabalho do arquiteto. Quase todos os projetos
desenvolvidos por seu escritério t€m videos nos canais VIMEO ou YOUTUBE.
Alguns dos videos totalizam mais de 500 mil visualizagdes, o que € bastante
consideravel por se tratar de um escritério de arquitetura. E importante destacar

ainda que essa valorizacdo das aparéncias também foi muito impulsionada por
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meio da Economia de Experiéncias.

B) A ECONOMIA DE EXPERIENCIAS

A Economia de Experiéncias tem papel fundamental na pesquisa, uma
vez que envolve o redirecionamento do pensamento econémico, que, embora
antes fosse cartesiano e mais ‘racional’, tornou-se mais intuitivo e voltado para
a sedugio dos espagos e servicos. E fato que a cidade, por se tratar de um local
de trocas, de vivéncias e fluxos, ndo escapou das alteragdes aos moldes capita-
listas. A unido entre a economia de experiéncias e capitalismo artista aumentou
a énfase dos arquitetos nas aparéncias, imagens € na promog¢ao de suas imagens
pessoais.

O pensamento ocidental a respeito de como intervir nas cidades mudou,
tornou-se mais apoiado em atitudes reflexivas e adaptado & complexidade da
sociedade (ASCHER, 2010). Os governos tornaram-se mais preocupados com a
criagdo de sua imagem e isso estd ligado & economia da experiéncia e suas de-
mandas e ao que Frangois Ascher (2010) chama de Terceira Revolugdo Urbana,
relacionada a terceira modernidade. Para Ascher, a terceira modernidade trans-
formou a sociedade e as relagdes sociais, tornando-as exacerbadamente indivi-
dualistas, racionalistas (com novos procedimentos cientificos e maior utilizaggo
das ciéncias e técnicas) e com processos de diferenciacdo mais complexos. Os
reflexos da terceira modernidade na cidade foram profundos, e as bases desse
modelo sdo estabelecidas por intermédio do uso do conhecimento, das informa-

¢oes e dos procedimentos para producio, apropriagdo e venda dos espagos, que
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seriam as bases da “economia cognitiva” (ASCHER, 2010). A apropriagdo € a
comercializa¢do dos espagos urbanos estdo diretamente atreladas & economia de
experiéncias, nesse caso, urbanas.

Frangois Ascher (2010) trata esse modelo como ‘economia cognitiva’ e
define suas bases pela forma como o comportamento das grandes empresas dos
paises desenvolvidos dispde a produgdo material para o restante do mundo — pai-
ses como China — e concentram os recursos nas novas tecnologias e na atragdo de
capital e de pessoas qualificadas para aumentar o desenvolvimento (ASCHER,
2010). As cidades passaram a focar cada vez mais na promocao de experiéncias
no espago urbano mediante revitalizagdes, regeneragdes, criagdo de parques,
areas de pedestres (quase sempre em regides de comércio) e eventos.

Diferentemente dos servicos € dos bens de consumo, as experiéncias
ganharam maior enfoque dos consumidores a partir do fim dos anos 1980. A
experiéncia ocorre, segundo Pine e Gilmore (1998), quando uma empresa usa
intencionalmente servigos e bens para envolver os clientes e criar um ‘evento me-
morgvel’. As ofertas tradicionais passaram a ser envolvidas por experiéncias que
estdo além das ofertas tradicionais para venderem melhor (PINE E GILMORE,
1998). A resposta do mercado foi o crescimento no nimero de empresas, respon-
dendo a essa demanda e promovendo as experiéncias como forma mais rentével
de se desenvolver no mercado recente.

Os bens e servigos s@o capazes de marcar a vida das pessoas, mas as expe-
riéncias t€m capacidade de tocar o inconsciente e de causar uma disruptura nos
momentos de escolhas. Os recursos digitais passaram a ser ferramentas indispen-

sdveis, em concomitincia com a utilizacdo de imagens de forte apelo popular,
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capazes de despertar desejos e sensagdes na populacdo. A experiéncia € bem
sucedida quando engaja os cinco sentidos. Quanto mais sentidos ela for capaz de
engajar, mais efetiva e memorével serd e maior o sucesso da marca, do projeto
ou do espago (PINE E GILMORE, 1998). Com a arquitetura e e com as cidades
ndo poderia ser diferente, quanto melhor a experi€ncia dos usuérios/habitantes,
maiores as chances de serem atraidos turistas, investimentos e eventos culturais.

A experiéncia arquitetdnica e dos espagos urbanos passou a se encaixar
nos moldes da economia de experiéncias. O proprio processo de projeto, que era
mais introspectivo e retido nos escritérios de arquitetura e no meio académico,
tornou-se objeto de divulgagdo e propaganda nos Gltimos 15 anos. Os videos e
imagens dos projetos s2o a forma mais direta de comunicag@o dos arquitetos
com a populagdo e com os investidores e criam relagdes afetuosas com o pu-
blico. Os governos passaram a investir em experiéncias urbanas ‘Uinicas’, ex-
pressadas desde o momento do projeto até a concretizagcdo nos espagos urba-
nos. Esse processo configura o que Guy Debord chamou de ‘Disneyficagéo’
dos espagos: tudo deve divertir, seduzir, passar pelo imaginario dos habitantes
e dos visitantes. O imaterial ganhou maior espaco nas cidades e incentivou a
ruptura com a forma tradicional de planejamento — que era direcionada aos pro-
blemas imediatos e da estrutura fisica. Sob esse mesmo viés, houve a percep-
¢do do poder publico de que uma série de fatores deveriam ser analisados antes
de qualquer projeto, e um grande niimero deles estava relacionado as experi-
éncias e ao que Pedro Arantes explicita como grandes estratégias de negocios:

Alcangar o “imaterial” por meio da mais tectonica das artes,
a arquitetura — um aparente contra-senso — € produzir um
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valor intangivel socialmente mensuravel, como o valor de
representagdo de um poder corporativo (de um governo, de
uma empresa, de uma igreja ou de um pais). A diferenga ¢
que, agora, essa forga espetacular da arquitetura ndo € mais
requisito unico de regimes absolutistas, autocraticos ou fas-
cistas, mas de grandes estratégias de negdcio associadas
ao turismo, a eventos culturais e esportivos, ao marketing
urbano e a promogao de identidades empresariais. (ARAN-
TES, 2008, p 177)

Diante da economia de experiéncias, o espago ampliou seu papel de mer-
cadoria, tema do imagindrio da imagem e do marketing da cidade. As entidades
publicas enxergaram, na segunda metade do século XX, que era importante que
as cidades produzissem uma boa imagem para além de suas fronteiras. A arqui-
tetura tornou-se, entdo, a estratégia de negdcios associada ao marketing urba-
no. Germana Arantes coloca em pauta que se tornou mais importante ainda que
houvesse o surgimento de uma nova imagem para que os administradores do
capital especulativo pudessem, por meio da imagem das cidades e da elevagio de
suas potencialidades, vender seus empreendimentos e suas inovagdes (ARAN-
TES, 2015). E o que Pedro Arantes chama de “transcendéncia corporativa’

[...] quando um grupo seleto de empresas percebeu que cons-
truir e fortalecer suas imagens de marca, numa corrida pela

auséncia de peso, era a estratégia para alcangar um novo
tipo de lucratividade. (ARANTES, 2008, p. 178)

O aumento da valorizago das experi€ncias fez com que o entretenimento
também sofresse grandes mudangas e se voltasseou principalmente para o con-
sumo do lazer, modificando as dindmicas urbanas e principalmente sociais. O

cotidiano da populagéo ficou marcado pela comercializagdo do irreal, € o con-
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sumo da imagem tornou-se corriqueiro na vida urbana (ARANTES, 2015). As
proprias pessoas esperavam que suas cidades fizessem parte da “vanguarda in-
ternacional” e estivessem na disputa por visibilidade através de seus aspectos
estéticos que acompanhavam os concorrentes (THAU, 2012). Esses aspectos ser-
viram para consolidar as bases da cidade espetacular retratada por Guy Debord
durante a metade do século XX, em que os espagos deveriam ser embelezados
para seduzir.

Desde o final dos anos 1970, comegou-se a disseminar um pensamento de
que tudo na cidade poderia ser desenhado e projetado, inclusive elementos que
ndo eram urbanisticos, como a imagem e o sentimento de pertencimento de seus
habitantes (MUNOZ, 2008). A férmula de atuagio absorvida pelo planejamento
passou a se basear na jungo entre regeneragdo de espagos urbanos — para pro-
porcionar novas experi€éncias — e o marketing bem elaborado de tais propostas.
A demanda por experiéncias fez com que o uso dos espacos e as formas de apro-
priar-se fossem alteradas. O skate, parkour, esportes radicais, yoga, e meditacdo
sdo alguns exemplos de atividades que enxergam possibilidades alternativas de
uso do espago urbano (THAU, 2012).

Os arquitetos mais inovadores da contemporaneidade t€ém procurado cor-
responder as expectativas com projetos que dialoguem com a troca fisica e que
proporcionem algo que v4 além da imagem estatica que muitos projetos midia-
ticos representavam. Projetos que exploram os 5 sentidos, como, por exemplo, o
Museu Judaico projetado por Daniel Libeskind (Berlim, 2001), cuja arquitetura
¢ uma analogia da vida dos judeus na Alemanha, sio uma forma de promover

experiéncias através dos espacos. Os objetivos da exposi¢do foram: entender a
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contribui¢do dos judeus e integrar o significado do holocausto em consciéncia
e em memoria. Os vazios no museu representam o siléncio judaico na histéria.
Daniel Libeskind prop6s corredores que se cruzam e sdo inclinados, ambientes
com pouca iluminag8o, corredores que variam em sua largura e outros aspectos
fisicos que fossem capazes de exprimir as sensagdes sentidas pelos judeus du-
rante a Segunda Guerra.

O mercado da experiéncia foi uma nova fase do capitalismo, chamada por
Pine e Gilmore de quarta idade econémica, que sucedeu as das matérias-primas,
dos produtos e dos servigos (PINE; GILMORE, 1998). De fato, as mudangas per-
sistiram e, desde o fim do século XX, as metropoles ocidentais redirecionaram
suas politicas para atender as demandas da economia de experi€ncias. A arquite-
tura, as imagens, a publicidade e a forte vertente ‘cultural’ foram abragadas pelo

poder publico e tornaram-se elementos-chave das politicas urbanas neoliberais.

C) POLITICAS URBANAS NEOLIBERAIS

As politicas urbanas neoliberais fragmentaram o planejamento urbano,
que passou a ser pensado de forma mais aberta, maleével e com obrigagdo de
ser resiliente. O planejamento estratégico € uma das préticas mais reconheci-
das e discutidas dentre as politicas urbanas contemporaneas. Seu surgimento,
dentro da Harvard Business School nos anos 1990, foi uma confirmacio de sua
vertente econémica. Sua principal premissa € encarar a cidade como uma em-
presa. Para isso, a urbe, desde entdo, ¢ administrada como tal e tem como foco

os lucros, o desenvolvimento e a atragdo de investimentos (VAINER, 2000)
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Em meio a essa estrutura socioecondmica, os moldes de consumo basea-
dos no sensorial e o crescimento do papel do turismo impulsionaram os governos
e o mercado imobilidrio a investirem mais nas reformas urbanas durante o fim do
século XXrio. Assim, as politicas publicas foram redirecionadas para a criagio
de imagens de ‘sucesso’ que transmitissem os ‘novos’ valores urbanos, relacio-
nados & sustentabilidade, & infraestrutura urbana de qualidade e as tecnologias.
As metropoles, segundo Lipovetsky e Serroy (2015), passaram a ser regidas pela
valorizagdo extrema das aparéncias.

O desejo de novidades e do inexplorado foi caracteristico do inicio dos
anos 2000, mas, assim como no movimento moderno, as expressdes ndo eram
compartilhadas pela maior parte da sociedade. As tecnologias, as formas inova-
doras, os materiais e a linguagem que os arquitetos passaram a utilizar ndo eram
comuns a populacdo. Montaner (1997) defende que esse foi um dos motivos pelos
quais a propaganda passou a fazer parte das politicas publicas e do trabalho do
arquiteto como pega chave para disseminar os conceitos € a estética adotados
pelas metrépoles (MONTANER, 1997). Essa percep¢do de um novo contexto,
somada a uma nova economia de mercado, impulsionou a mudanga mais rpida
dos arquitetos e planejadores para o enfoque nas politicas associadas ao sensorial
e as experiéncias, de acordo com cada localidade.

E importante frisar que as politicas urbanas s3o adotadas de acordo com
o pensamento econdmico regente em cada pais e em cada municipalidade. De
forma geral, as politicas urbanas no ocidente mudaram por consequéncia de uma
economia de mercado mais aberta e integrada, que possibilitava novas formas de

comércio e investimentos, com demandas por uma adequag@o espacial. A per-
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cepcao mercadolégica de que, para recuperar a relagdo com o publico, era preciso
trabalhar a memoria coletiva foi um ponto de partida importante para estrutura-
¢do das politicas urbanas neoliberais nas metropoles (MONTANER, 1997).

Consoante o movimento da €poca, os ministérios de cultura passaram a
ser colunas centrais na politica econémica dos paises € a criar diversos projetos
que valorizassem essa imagem (THAU, 2012). E em decorréncia do pensamento
de que as cidades devem ser conectadas e trabalharem em ‘rede’ que conceitos
como o de ‘cidades criativas’ surgiram. Esse conceito nada mais representa que a
unido entre os preceitos do capitalismo artista e a economia de experiéncias, cujo
instrumento para dindmica econdmica e social s2o atividades culturais capazes
de gerar empregos e de atrair investimentos as instituigdes locais (FERREIRA;
OLIVEIRA, 2017). Segundo Richard Florida, tedrico da 4rea organizacional e
do planejamento de espagos e cidades, essa foi uma alteracdo em que milhares
de pessoas passaram a trabalhar e a viver da mesma forma como as pessoas cria-
tivas. As alteragdes na maneira de trabalhar propiciaram mudangas no ambiente
de trabalho, no lazer, nas cidades e no dia a dia da populagdo (FLORIDA, 2011).
As cidades passaram a ser encaradas como empreendimentos com explicita con-
tradig8o entre o valor de uso para seus habitantes e o valor de troca que apresenta
para os interessados em investir em seus espagos (ARANTES, 2000).

Germana Arantes (2015) fala de uma homogeneizacgao do pensamento e da
acdo sobre a cidade e reconhece a importéncia dos ideias neoliberais nesse con-
texto. Ela assinala que, em qualquer lugar, as requalificagdes urbanas presumem
acertos entre o capital e o Estado na apropriag@o do espacgo publico (ARANTES,

2015). A ‘“festivalizacdo’ das politicas urbanas surgiu acompanhada do aumento
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da importancia atribuida ao marketing urbano para fundamentarem o dominio
da imagem na construgao de estratégias urbanas e o desenvolvimento de projetos
urbanisticos. O conceito de ‘festivalizacdo’ foi introduzido por Marco Venturi
em 1994 para referir-se ao desenvolvimento de politicas urbanas concebidas a
partir da necessidade de grandes eventos como agentes principais de transfor-
macdo da cidade e de solug@o de seus problemas. Tais imagens representam a
inversdo na ordem dos processos de produgdo da cidade, uma vez que a imagem
deve ser criada antes que se produza a propria forma urbana. As municipalidades
passaram a depender do marketing urbano para atragdo de investimentos e de
pessoas (MUNOZ, 2008).

Até o surgimento das politicas neoliberais, quando se falava em cidade, o
foco estava nos lugares e nos espagos ‘abertos’. A partir do século XXI, as cida-
des transformaram-se em sinénimo de redes, de interconexdes, de investimentos,
de eventos, de oportunidades e de mobilidade. O Estado, antes detentor de o todo
poder sobre o espago urbano, passou a sofrer com a falta de sucesso em manter a
integragdo simbolica das cidades. A fragmentacgdo e a ruptura marcaram o fim do
século XX (MUNOZ, 2008). A imaterialidade ocupava, assim, um espago maior
no dia a dia, por intermédio das tecnologias digitais e de uma economia de ex-
periéncias em que o consumo de sensac¢des e de valores simbolicos ultrapassava
o valor material. Por conseguinte, a necessidade de espetidculos e de inovagdes
tornou-se constante para que houvesse sobrevivéncia das cidades-mercadoria em
um mercado de fluxos rapidos.

Sabe-se que o desenvolvimento e o planejamento das cidades eram restri-

tos ao poder centralizador dos estados até o fim do século XX. Com o neolibera-

55



Entre imagens da arquitetura e o planejamento estratégico: o BIG (Bjarke Ingels Group) e Copenhague

lismo, a iniciativa privada tornou-se parceira e grande coadjutora dos municipios
na produgdo do espago urbano (ARANTES, 2015). A questdo € que o governo,
embora possa ter boas intengdes € bons projetos, nem sempre conta com habi-
lidades analiticas e financeiras para desenvolver solu¢des inovadoras. Por esse
motivo, as empresas ganharam maior espago na tomada de decisdo. Nem sempre,
os cofres publicos eram suficientes para as grandes reformas (LANDRY; BIAN-
CHINI, 1995). A associagdo entre planejamento estratégico, capital privado e
inovacao permitiu a implantagdo de novos projetos nas cidades e acelerou a visi-
bilidade em nivel mundial durante a transi¢do para os anos 2000.
O planejamento estratégico, segundo Otilia Arantes (2000), impulsionou
o agravamento do inchaco cultural devido & exploragdo de novas fronteiras por
meio das imagens - como forma de acumular poder e dinheiro. A politica voltou-
-se para o image-making. Conforme as palavras de Otilia:
[..] na mais trivial acep¢do marqueteira da expressio,
pois quem diz image-making estd pensando, queira ou
ndo, em politicas business-oriented, para ni3o falar ain-
da em Market-friendly, mesmo quando fala de boa fé
em conferir visibilidade a individuos ou coletivida-
des que aspiram tal promogdo. (ARANTES, 2000, P.14)
O marketing passou a utilizar as imagens como principal estratégia das
politicas e para a criacdo do perfil das cidades a ser projetado mundialmente. A
gentrificacdo foi um dos resultados das grandes reformas urbanas e do encontro
entre o marketing, cultura e capital (ARANTES, 2000). O capitalismo artista

materializa-se nos textos de Otilia Arantes no que ela chama de ‘culturalismo

de mercado’. O enfoque dos seus textos € na critica a associagdo entre imagens e
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cultura e em como os resultados sdo, na maioria dos casos, projetos urbanos que
favorecem apenas uma pequena fatia bem sucedida da sociedade e sdo orienta-
dos para os negécios.

Esse tipo de planejamento urbano, pensado conforme os moldes empresa-
riais foi pautado pela economia, pelos fluxos e pela necessidade de reprodugéo
das imagens da cidade globalmente. A cidade passou a ser vista, a partir do fim
dos anos 1980, como um grande empreendimento, assumindo uma gestdo urbana
que se baseava no marketing urbano. O gerenciamento dos espagos era feito pelo
poder publico, mas catalisados por projetos urbanisticos feitos com a ajuda de
investimentos privados (ARANTES, 2015). A arquitetura e os empreendimentos
urbanos sdo a forma utilizada pela iniciativa privada, em conjunto com as mu-
nicipalidades, para atrair investimentos e turistas e deve ser comercializavel por
meio de sua forma, do nome do seu arquiteto e da proposta para o espago.

No meio arquitetdnico, os arquitetos reconhecidos mundialmente passa-
ram a ser chamados de ‘starsystem’, ou arquitetos-celebridade. Esse starsystem
estabeleceu-se, evidentemente, nas politicas urbanas capitalistas neoliberais. Os
arquitetos que se projetaram mundialmente com seus projetos dependeram da
associagdo entre investimentos publicos e privados, bem como de estratégias de
marketing que favoreceram, ao mesmo tempo, a imagem da cidade e os proprios
arquitetos. De forma mutua, um dependia do outro para o sucesso. Os arquitetos
criaram imagens de sucesso € de progresso com seus projetos, e as cidades passa-
ram a se utilizar dessas imagens como estratégia de marketing nas mais diversas
midias e em grandes eventos.

A consolidagdo da arquitetura como ‘arte do lugar’ teve os rumos mo-
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dificados em meio a uma realidade totalmente nova em relagdo ao espago. Os
lugares, segundo Montaner (1997), j4 ndo eram mais interpretados como per-
manentes, mas sim como focos de acontecimentos, dindmicos, como fluxos de
circulagdo, cendrios efémeros, momentos. A arquitetura sempre teve grande as-
sociag@o com a politica. Durante o século XXI, esse lado ficou ainda mais expli-
cito, principalmente ao se considerar o aumento da utilizag8o das imagens dos
projetos pelos ministérios da cultura e pelas politicas urbanas.

Apbs o sucesso do Museu Guggenheim em Bilbao (1997), do arquiteto
Frank Gehry, diversas cidades passaram a utilizar o nome dos arquitetos e seus
projetos como propaganda. O Museu obteve reconhecimento mundial em pouco
tempo, gragas as suas superficies de titdnio curvadas em associac@o ao nome do
arquiteto. Rapidamente, atraiu turistas de todo o mundo, dinamizou o entorno
e auxiliou Bilbao a se reestruturar economicamente. Segundo Pedro Arantes,
essa foi uma das mais bem sucedidas a¢des de co-branding, em que as “marcas”
Guggenheim, Bilbao, Gehry e Dessault alavancaram simultaneamente na midia
(ARANTES, 2008). Os grandes empreendimentos urbanos e a arquitetura torna-
ram-se artificios das politicas ptiblicas, como se fossem uma espécie de cartdo de

visitas para atragdo de investimentos e de turistas estrangeiros nas metropoles.
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C.1 - POLITICA x ARQUITETURA

E notoério que a arquitetura tem uma roupagem politica — isso faz parte
da agenda da arquitetura na contemporaneidade. A imagem que a arquitetura
das grandes metrépoles tenta transmitir € a de sucesso, de poder, de desenvolvi-
mento, encobrindo vérias questdes politicas que estdo por tras dos projetos. Até
o final do século XX, a arquitetura representava a mais alta cultura (ARANTES,
2000) e poder, mas, ap0s as crises econdmicas mundiais e a intensificagdo de
movimentos ambientalistas, movimentos de ocupagdo da cidade e debates sobre
o futuro, os arquitetos passaram a reforgar os didlogos de vertente social, demo-
cratica e sustentavel.

Ainda que os discursos e as ideias de projeto reforcem o caréter de preo-
cupagdo dos arquitetos com o espago urbano, eles ndo deixam de responder ao
mercado econémico. Qualquer arquitetura, embora transparega intengdes igua-
litdrias com o intuito de tornar o espago publico democritico, sempre hd um
projeto politico intelectual implicito (TAFURI, 1973). Conforme j4 afirmado, a
rede e as conexdes criadas nas grandes metropoles passaram a depender mais
diretamente da associag@o entre investimentos publicos e privados a partir dos
anos 2000. Copenhagen, por exemplo, segundo a pesquisa neste trabalho desen-
volvida, beneficia-se do uso da imagem de diversos projetos habitacionais cons-
truidos no inicio do século XXI. Uma parte desses projetos foi desenvolvida com
investimentos de instituigdes semiptblicas, e outras foram desenvolvidas com
investimentos privados, o que levanta o questionamento sobre quais questoes

politicas escondem-se nesses novos empreendimentos da cidade dinamarquesa.
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Essas relagdes entre os novos moldes do capitalismo, a economia de expe-
riéncias e o planejamento urbano neoliberal fizeram com que as grandes metro-
poles tivessem de se tornar mais adaptaveis as mudangas durante esse periodo.
A fim de atrair turistas e investimentos, as politicas foram alteradas para serem
receptivas (com o objetivo de criar oportunidades de emprego, disponibilizar
habitagdo e aprimorar servigos) e para terem como foco as experi€ncias que pro-
porcionariam aos habitantes e aos turistas. Desaparece, portanto, um mundo que
se pautava na tradig¢@o para dar lugar a outro que permitiu o aparecimento de ‘au-
tores originais’, que buscavam o progresso e a ruptura (MONTANER, 1997). A
arquitetura consolidou-se como uma ferramenta dos projetos urbanos, utilizada
como recurso para o desenvolvimento tanto em escala micro quanto em macro,
de acordo com Ascher:

A nogdo moderna de projeto estd mais do que nunca no cer-
ne do urbanismo. Mas o projeto ndo ¢ somente um designio
acompanhadodeumdesenho. Etambémum instrumento cuja
elaboragido, expressdo, desenvolvimento e execugdo revelam
as potencialidades e as limitagdes que sdo impostas pela
sociedade, pelos atores envolvidos, pelos lugares, circuns-

tancias e acontecimentos. O projeto ¢ simultaneamente uma
ferramenta de analise e negociagdo. (ASCHER, 2010, P. 83)

Definitivamente, a arquitetura tem papel importante nos projetos urba-
nos por ter se tornado um instrumento de movimentag@o do mercado econdmico
e por envolver diversos agentes urbanos. Além disso, os edificios permitem que
governo e empreendedores explorem suas imagens e ‘qualidades’ para beneficiar
seu nome. Os projetos, desde os anos 1980, tornaram-se uma vitrine para as

cidades, funcionando de forma mais eficiente com o desenvolvimento acelerado
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das midias e das redes sociais (MUNOZ, 2008). Outro meio de impulsionar a
arquitetura sdo os eventos, as feiras, as conferéncias, os simp0sios, 0s congressos
e as bienais. O nimero de eventos anuais sob esses moldes aumentou bastante
e, além de serem espagos de debate sobre os rumos da arquitetura e das cidades,
sdo utilizados pelos governos para atrair turistas, estudantes e o intercimbio cul-
tural. De forma competitiva, as metrépoles passaram a disputar em niimero € em
qualidade de eventos na corrida pelo destaque.

Quem faz a cidade? Essa ¢ uma pergunta necesséria ao ser analisado esse
contexto. A resposta € que, cada vez mais, quem faz as cidades sdo as institui-
¢Oes privadas e seus grandes investimentos — com base em interesses proprios,
amplamente apoiados pelo estado. O governo age de forma conjunta e utiliza as
imagens criadas pelos arquitetos/ urbanistas em suas propagandas de sucesso,
prometendo a populagdo dinamizacdo econdmica, aumento de arrecadagdo de
impostos € novos empregos como contrapartida. A arquitetura, desse modo, ¢
mais que relevante nessa relagdo entre politica (cidade e poder) e imagem (expe-
riéncias, redes sociais, novos meios de comunicacdo). Compreende-se que cada
cidade, desde entdo, procura enfatizar as qualidades que melhor representam sua
esséncia. Paris destaca sua oferta cultural, Barcelona da énfase 4 mobilidade,
Alemanha coloca-se a frente enquanto polo de pesquisas e de tecnologia e Cope-
nhagen revela uma imagem de cidade sustentdvel e de bem-estar social. Indepen-
dentemente do modo, a arquitetura e as possibilidades urbanas sdo propagandas

para comprovar tais afirmacdes. Afinal, todas as trocas acontecem nas cidades.
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CONCLUSOES

No desenvolvimento do pensamento urbano, o encontro entre o capita-
lismo artista e a economia de experiéncias manifestou-se na forma como as in-
tervengdes eram feitas na cidade. O pensamento urbano passou a ser regido mais
abertamente de acordo com as vontades do mercado e do capital, desdobrando-
-se em grandes intervengdes urbanas e na gentrificagdo dos centros urbanos.
Concomitantemente a isso, as midias, as redes sociais e as imagens tornaram-se
fundamentais nas estratégias de marketing e na propaganda dos novos projetos e,
consequentemente, dos arquitetos.

O capitalismo artista e a economia de experi€ncias influenciaram nas po-
liticas urbanas, que, incomparavelmente, tiveram seu sucesso associado as ima-
gens de seus espagos, a capacidade de vender suas ideias e suas qualidades para
o restante do mundo, & acessibilidade e & conectividade com as grandes redes de
transporte. A atragdo da classe média e de jovens tornou-se alvo principal das
politicas urbanas. Com o capitalismo artista regendo os paises ocidentais, a for-
ma de pensar das pessoas passou a ser cada vez mais homogénea, integrada e em
rede, e a economia, antes pautada no consumo em massa dos produtos, migrou
para o enaltecimento do valor agregado gerado pelas experi€ncias. As experi€n-
cias sensoriais ganharam espago maior, € o que Guy Debord debate como sendo
cidades e espacos ‘Disneyficados’ tornou-se mais recorrente.

A valorizacdo das experiéncias urbanas passou a exigir cidades que pro-
porcionassem o consumo € o divertimento, além de deverem ser extremamente

interconectadas e de precisarem assegurar transporte publico de qualidade. Sob
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essa perspectiva, & arquitetura foi designada a fung@o de proporcionar experi-
éncias aos usudrios e, a0 mesmo tempo, apresentar design e imagem com forte
apelo comercial. Os arquitetos tornaram-se figuras importantes nas politicas ur-
banas. No final dos anos 1990, as mudangas aconteceram de forma muito ace-
lerada. Os profissionais que conseguiram compreender o papel da cultura e da
comunicagdo para a economia e para a politica foram mais “bem sucedidos” em
suas agOes, angariando mais comissdes de projeto e reconhecimento mundial.
Por esse motivo, no inicio dos anos 2000, houve um ‘boom’ no mercado mundial,
motivado pelo crescimento econdmico e tecnoldgico. Diversas cidades do mundo
estavam promovendo concursos de projetos, eventos e reestruturando suas poli-
ticas urbanas.

As cidades ocidentais passaram a privilegiar projetos que, além de ‘ic6-
nicos’, tivessem forte apelo visual e possibilitassem maior comunicagdo com a
sociedade contemporénea. Fluxos, oportunidades, sustentabilidade e conectivi-
dade foram pontos-chave das propagandas para dar as cidades destaque mun-
dial. Incorporadas nas politicas urbanas neoliberais, estavam as estratégias de
marketing e de publicidade que, em conjunto com a imagem dos escritérios de
arquitetura, sdo capazes de atingir mais pessoas e de obter o retorno financeiro
esperado.

Esse modelo de cidade que se encaixa nos padrdes liberais do capitalismo
pode ser identificado em Copenhagen. A cultura escandinava valoriza as expe-
riéncias ao ponto de torné-las centrais na economia e nas politicas ptblicas. O
espaco urbano e a arquitetura s@o centrais nos debates sobre o bem-estar social

e servem também como vitrine das qualidades da cidade. Observa-se ainda que
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foi no inicio dos anos 2000 que houve a unido entre recentes escritorios de ar-
quitetura e as institui¢des locais. Essa unido resultou na utilizagdo deliberada
de estratégias de marketing urbano para os novos projetos e as melhorias que
estavam proporcionando. O resultado foi o sucesso (de Copenhagen e dos novos
escritdrios) decorrente de uma colaboracdo mutua para a escalada até o reconhe-
cimento na rede de cidades globais.

Apesar de a forma de agir nas cidades ter se tornado semelhante, ou ‘ba-
nal’ (como defende Mufioz), Copenhagen apresentou algumas diferengas em seus
projetos. Tanto suas motivagdes quanto os moldes para seu crescimento econd-
mico foram estabelecidos com base em uma cidade bem mais homogénea eco-
nomicamente que as demais cidades ocidentais. Ademais, 0 momento escolhido
para investir em novos projetos € de se promover mundialmente foi propicio,
visto que contou com ajuda de arquitetos locais e, por isso, transmitiu uma men-
sagem muito mais verdadeira da cidade para o restante do mundo.

Os capitulos seguintes trazem um pouco sobre a forma como Copenhagen
agiu a partir dos anos 1990. Foram evidenciadas algumas de suas motivacdes
principais para as mudangas urbanas. Diversas instituigdes publicas, semipri-
vadas e privadas uniram forgas e recursos para transformar a imagem de Cope-
nhagen e desenvolvé-la economicamente. A principal ferramenta para entrar no
mercado mundial de imagens e de investimentos foi a valorizagdo da cultura e da
produgdo local. A quantidade de projetos e de transformagdes no espago urbano
foi grande e em um periodo curto. O fluxo de imagens e de discussdes nas mi-
dias foi tdo alto que abriu diversas portas e colocou Copenhagen em evidéncia.

O “sucesso” instaurou-se como consequéncia, tanto para a cidade quanto para
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os escritorios envolvidos. Resta saber e questionar se esse “sucesso” foi, de fato,
compartilhado amplamente pela populag@o local, trazendo beneficios tangiveis
e desejados. S8o exatamente esses questionamentos que este trabalho pretende

abordar.
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2. 0 modelo Copenhagen

O capitulo sobre Copenhagen foi estruturado para identificar alguns mo-
mentos importantes do planejamento da cidade e para ressaltar as transformagdes
sociais, econdmicas e estruturais que resultaram em seu destaque em ambito glo-
bal. Para isso, foi necessério considerar os instrumentos de planejamento urbano
e territorial de Copenhagen e regido desde a metade do século XX, momento
da elaboragdo do Finger Plan — plano regional que guiou todo o planejamento
da cidade a partir dos anos 1950. A pesquisa documental (incluindo planos ori-
ginais) deu subsidio para a elaboragdo de uma discussdo que detectou o déficit
habitacional, o crescimento populacional e a crise dos anos 1970 como motiva-
dores das mudangas. Vale ressaltar ainda que, de 1990 em diante, a construcgio
civil cresceu, e o aumento de instituigdes privadas e de investimentos na cidade
também. Com isso, a arquitetura voltou a ser valorizada, e sua imagem e seus
conceitos obtiveram destaque, sobretudo por meio da inddstria da imagem e do
governo como elemento fundamental de uma elaborada estratégia de marketing
e de autopromocgio de Copenhagen para o restante do mundo.

A primeira parte deste trabalho € composta de um breve panorama mun-
dial sobre o momento de mudancas e sobre a estrutura econdmica e social de
Copenhagen. Em seguida, o Finger Plan, principal instrumento da politica urba-
na da cidade, ¢ detalhado para revelar como o plano definiu as bases para o pla-
nejamento urbano dos anos subsequentes. Posteriormente, a politica habitacional
¢ detalhada por ter impulsionado o mercado imobilidrio e o desenvolvimento do

novo bairro de Orestad durante os anos em que a politica de Copenhagen vol-
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tava-se para responder as demandas do mercado internacional. Nesse periodo,
algumas institui¢cdes semi-publicas e privadas participaram, apoiando os proje-
tos. As institui¢des auxiliaram com apoio financeiro, com arrecadacio de inves-
tidores e com o trabalho da imagem da cidade dentro e fora do pais, por meio de
eventos, de panfletos, do incentivo ao turismo e as exposigdes.

As ultimas trés sessoes do capitulo exploram a arquitetura, os eventos € a
midia. E fato que os trés impulsionaram a visibilidade que Copenhagen desejava
ter entre os paises europeus e para o restante do mundo. A arquitetura passou a
ser mais valorizada a partir dos anos 2000, e as politicas publicas reconheceram
anecessidade de articular seu carater ‘iconico’ ao planejamento estratégico como
forma de incorporar a imagem de ‘cidade sustentavel’ que Copenhagen desejava
estabelecer. Os eventos foram o meio de entrada dos projetos e dos novos escri-
torios na midia, que explorou todas as plataformas com o auxilio de recursos
publicos e privados na tentativa de colocar a cidade na rota de turismos e de

investimentos internacionais.
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PANORAMA MUNDIAL

Em meados da década de 1980, o contexto econdmico mundial mudava
com maior velocidade. O neoliberalismo ja havia se instaurado e seus impactos
j& comegavam a aparecer nas grandes metrépoles. Com a abertura da economia
para a entrada das multinacionais e com a desburocratizagdo do Estado em ter-
mos de leis e regras econdmicas, as bases passavam a ser consolidadas por em-
presas privadas. A politica e 0 mercado das grandes capitais enfatizavam o forta-
lecimento de suas economias, enquanto as identidades locais passavam, pouco a
pouco, a buscar referéncias globais, gerando uma fragmentagao dos Estados em
nome de uma escala mundial (ARANTES, 2015).

A economia neoliberal permitiu a aceleragdo do processo de globaliza-
¢d0, 0 crescimento no setor de servigos, de comunicagdo e de informagdo. Os
impactos dessas mudancgas estruturais impulsionaram o aumento das cidades e
possibilitaram o maior crescimento econdmico internacional a que a histéria glo-
bal ja havia assistido (ARANTES, 2015). As instituigdes privadas participaram
ativamente da construgdo e da modificacdo do espago urbano por intermédio
de parcerias, de empréstimos e de sistemas de patrocinio. Ressalta-se ainda, ao
se analisar esse contexto, a critica a respeito dos moldes neoliberais de planeja-
mento urbano por diversos autores: Otilia Arantes (2000), Carlos Vainer (2000),
Francesc Mufioz (2004), Germana Arantes (2015) e Pedro Arantes (2008). Tais
autores e a discussdo levantada por eles serviram como base para as analises so-
bre as mudangas no planejamento urbano e as estratégias implementadas no fim
do século XX em Copenhagen.

Frente ao cenério descrito acima, a midia também desempenhou papel
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importante como responsével por criar um novo contexto de troca de informa-
¢oes. O contelido transitou mais rdpido globalmente a partir dos anos 1980 com
a ampliacdo da revolugdo tecnoldgica e comunicacional (JUNIOR, 2014). Isso
permitiu que paises e, principalmente, as cidades que desenvolveram planos e
projetos de transformacdes urbanas ganhassem destaque através de reportagens,
de noticias e de cobertura de eventos. O fim do século XX foi, entdo, marcado
por um maior nimero de concursos de projeto, que, acompanhados pela maior
visibilidade midiética, instigaram maior competi¢do entre as metropoles e pro-
piciaram certa homogeneidade no que diz respeito aos moldes de intervengdo
(MUNOZ, 2008).

A competicdo entre cidades passou a ser o motor das mudangas urbanas
e, devido as experi€ncias de algumas delas, como Barcelona, Bilbao, Paris, a ar-
quitetura tornou-se um dos principais meios para atrair turistas e grandes inves-
timentos. Os museus e as prefeituras passaram a recorrer cada vez mais aos ar-
quitetos de grande renome para criar edificios ‘iconicos’ (RYBCZYNSKI, 2017).
O arquiteto canadense Witold Rybczynski desenvolve uma consistente critica
direcionada a ostentago desses projetos ‘iconicos’, ostentacio essa que, segundo
ele, foi promovida pelos concursos de projeto e pela publicidade nos meios de
comunicacao, que favoreciam o superficial. Ao mesmo tempo, Rybczynski iden-
tifica que a competigdo entre cidades foi impulsionada por um momento em que
a economia estava direcionada a criacdo de experi€ncias e atribuia maior valor
ao capital simbolico (RYBCZYNSKI, 2017).

A considerdvel homogeneiza¢do no pensamento e na acgio sobre a cidade

comegou a se disseminar entre as grandes capitais ao longo dos anos 1980. Os
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ideais neoliberais foram importantes nesse contexto e transbordaram sua seara
de atuag@o para o campo do urbanismo e do planejamento, o que desencadeou o
surgimento do modelo de planejamento estratégico, que pauta a politica urbana
e o planejamento urbano sobre os pardmetros de eficiéncia e de lucratividade
de empresas privadas (VAINER, 2000). Francesc Mufioz aborda o tema sob o
nome de Urbanalizagion. Para ele, o que aconteceu foi a banaliza¢ido na forma de
intervir nas cidades, caracterizada por uma especializagfo territorial que acom-
panhou as tendéncias de tematizag@o e de simplificagdo da paisagem urbana.
Segundo ele, a Urbanalizacion refere-se a:
[...] Forma como a paisagem da cidade é tematizada, pois, a se-
melhanga dos parques tematicos, os fragmentos de cidades ago-
ra sdo reproduzidos, replicados, clonados em outros. A pai-
sagem da cidade, sujeita as regras do urbano, acaba por ndo

pertencer & cidade ou ao urbano, mas ao governo do espeta-
culo ¢ 4 sua cadeia global de imagens (MUNOZ, 2004, P28).

Essa forma de pensar a cidade, com foco em investimentos, em turis-
mo e em construcdo de marcos urbanos, € bastante criticada por Mufioz, que
afirma que os arquitetos tornam-se marca, e os edificios passam a ser seu
‘logo’, em uma dindmica urbana que se assemelha as taticas usadas na publi-
cidade e no marketing, o que € nomeado por ele como branding urbano. A in-
dustria do espetdculo — caracterizada pela alta valorizacdo da imagem, dos
eventos e do marketing urbano — acabou redefinindo o padrdo de cultura nas
cidades do século XX. A globalizacdo passou a influenciar na cultura dos pa-
ises e a torna-la comercializada, transformada em um campo de investimen-

to, de especulacdo e de consumo, como qualquer outro (ARANTES, 2000).
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De fato, a globalizag¢8o deixou de ser um ‘fendmeno’ e passou a ser uma
condicdo a partir da década de 1990. Nesse momento, o neoliberalismo aplicado
ao pensamento sobre o espaco urbano contribuiu para que as cidades contem-
pordneas fossem submetidas a vérios planos de intervencdo urbana visando as
valorizagdes econémica e simbdlica Centros urbanos, orlas fluviais e maritimas,
areas industriais abandonadas pelo capital, por exemplo, tornaram-se foco de
um forte debate urbanistico — e econdmico — pautado na 6tica da degradagio,
do crime, do abandono, da subutiliza¢do e da desmobilizagdo econdmica. Essas
areas — plenamente infraestruturadas e, portanto, passiveis de ampla valoriza-
¢do — foram problematizadas pelo planejamento como dreas que demandavam
projetos de “revitalizag@o” urbana, objetivando reintegré-las aos territérios de
consumo das elites locais e globais. A respeito disso, Otilia Arantes afirma que
a tdbula rasa ndo era a hip6tese considerada para resolver o problema das &reas
urbanas degradadas, mas sim a reconversao dos espagos, o reaproveitamento das
estruturas existentes.

Arquitetura da reutilizag@o, construir no construido, criar no cria-
do... Os titulos falam por si mesmos: trata-se de ver a arquitetura
como reabilitagdo, como reconversdo ou, num conceito mais abran-
gente, como transformagdo — isto €, que ndo ignore o passado, tes-

temunhe o presente se atendo ao urbano, para entdo praticar deli-
beradamente um ato de modificagdo. (ARANTES, 1993, P. 201)

A reutilizag@o de infraestruturas existentes e as regeneragdes urbanas
foram respostas encontradas para solucionar o problema de muitos centros e
regides industriais que estavam abandonadas, depredadas ou muito marginali-

zadas nas metropoles (ARANTES, 2000). Reiteradamente, o resultado dessas
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reformas urbanas foi a gentrificagdo — termo inserido pelo gedgrafo Neil Smith,
em 1996, como um fenémeno social presente nas cidades contemporaneas € um
dos resultados mais recorrentes do planejamento neoliberal. Esse processo estava
associado, dessa forma, & renovagdo dos bairros centrais “obsoletos”, habitados
por trabalhadores, mediante um fluxo de capital privado atrelado & vontade das
classes médias e altas de habitar esses locais (ARANTES, 2000). O resultado
da volta das classes médias para os centros e para as areas degradadas foi a ‘ex-
puls@o’ de moradores de baixa renda, que se viram obrigados a se mudar para
bairros afastados e de menor infraestrutura.

E importante considerar que, quando o tema sdo as reformas, as politicas
urbanas e seus projetos culturais, Paris € referéncia. A construgdo do Beauborg
(Centro Georges Pompidou) em 1977 e o sucesso perante o publico e as criti-
cas fizeram com que a Franga reassumisse o lugar de Capital Internacional da
Cultura (ARANTES, 2000 B). Os anos 1980 foram marcados pelo aumento de
investimentos na cultura. Em Paris, foram realizadas, nessa época, as obras para
o museu Dorsay (1986), para o Parque la Villette (1987), para o Arco monumento
do La Defense (1989), para a Opera de Bastille (1989), para o Instituto do mundo
Arabe (1987), para o Grand Louvre e sua piramide (1989) (ARANTES, 2000 B).
Esse modelo de investimento em grandes edificios culturais e em arquitetos de
renome foi reproduzido em outras metrépoles — Londres, Barcelona, Los Ange-
les e Berlim.

O aumento populacional nas metrépoles, o desenvolvimento acelerado
da ciéncia e das tecnologias possibilitou o aumento do nimero de universidades

e de institui¢cdes de ensino, fatores esses que também influenciaram no aumento
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da demanda por equipamentos culturais. A cultura passava a ser, por conseguin-
te, o assunto mais presente nas agendas de politicas publicas. Em meio a esse
contexto, instituigdes como a UNESCO utilizaram o turismo e a cultura como
ferramentas estratégicas para atrair turistas e para dinamizar a economia de ci-
dades que estavam em crise ou em estagnagao financeira. Foi a partir da segunda
metade do século XX que o turismo passou a ser encarado como uma industria
com agdes e planejamento especificos, configurando mais uma forma de tornar
as cidades “competitivas” no mercado mundial e de catalisar investimentos inter-
nacionais (RIBEIRO, 2016).

Assim, reforgou-se a importancia da imagem das metropoles para o de-
senvolvimento politico e econémico a partir de entdo (ARANTES, 2015). Ger-
mana Arantes, sob essa perspectiva, aponta para a necessidade de avaliar as in-
tengdes incutidas em cada plano de intervengdo urbana, pois esse € o ponto de
partida para compreender todo o processo que se seguird apos sua implantagdo e
suas possiveis consequéncias (ARANTES, 2015). Neste trabalho, parte-se desse
mesmo pressuposto para avaliar o caso de Copenhagen. A anélise foi feita tendo
vista a influéncia do pensamento neoliberal e capitalista sobre as politicas ur-
banas na Dinamarca. No entanto, cabe ressalvar que Copenhagen se diferencia,
em parte, dos exemplos mais conhecidos e criticados, como Barcelona, Paris,
Londres, que investiram majoritariamente em grandes museus € em espagos cul-
turais como atrativos para o turismo e para o capital internacional (ARANTES,
2000).

Em Copenhagen, as principais agendas desenvolvidas pelo governo ti-

nham como foco a resolucio do déficit habitacional, do transporte e de energias
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renovaveis, paralelamente as 4reas de lazer. A questfo é: quais foram o significa-
do e o impacto dessa diferenga no escopo das intervengdes urbanas e nos investi-
mentos estatais? Até que ponto essa agenda governamental respondeu as deman-
das efetivas da populagdo local? Este trabalho analisard o caso de Copenhagen
sob a 6tica do planejamento estratégico, mas considerando suas especificidades e

suas possiveis amenizagdes do modelo global.

COPENHAGEN EM TRANSFORMACAO

Copenhagen € a capital da Dinamarca e, atualmente, uma das cidades
mais importantes da Escandindvia devido a sua estrutura socioeconémica. O
pais estd localizado ao norte europeu, entre Alemanha e Suiga, conforme a ima-
gem X. As transformacgdes ocorridas durante o periodo estudado pela pesquisa,
de 1950 a 2015, colocaram Copenhagen dentre os destinos culturais e artisticos
mais procurados do mundo, além do fato de estar gerando mais de 100.000 em-
pregos anualmente (VISIT DENMARK, 2018). Isso foi, indubitavelmente, resul-
tado dos grandes investimentos em infraestrutura urbana, em sustentabilidade,
em equipamentos de lazer, em pesquisas e da valorizacdo dos arquitetos locais
mundialmente e, certamente, do intenso marketing urbano.

Copenhagen passou por varias transformag¢des em um curto espago de
tempo, e essas transformagdes foram mais tardias se comparadas as das outras
capitais europeias. As transformagoes que ocorreram entre 1992 e 2010 abrange-
ram sua estrutura politica, econdmica, social e estrutural urbana. Diferentemente

da maior parte das metrdpoles ocidentais do inicio do século XX, as cidades dos
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Figura 1. Mapa Copenhagen. Fonte: Autora

paises nordicos sempre tiveram uma situagdo socioecondmica menos desigual e
uma geografia social mais homogénea (LAKEY, 2016). A regido central passou
por grande desindustrializacdo, visto que seu principal eixo comercial estava lo-
calizado as margens do canal, que corta a cidade (Figura 1). Foi exatamente no
canal que a paisagem mais se alterou durante as mudangas urbanas ocorridas na
cidade na segunda metade do século XX. As mudancas na Dinamarca foram,
em sua grande maioria, orientadas por um Estado de bem-estar social, existente

também nos demais paises nérdicos.
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Os modelos sociais € econdmicos dos paises nordicos sdo descritos pelo
nome de modelo noérdico, também chamado de capitalismo nérdico (BRANDAL;
BR ATBERG; THORSEN, 2013). Esse modelo envolve o suporte para um Estado
de bem-estar social universalista, cujo objetivo ¢ melhorar a autonomia individu-
al, a mobilidade social e garantir direitos humanos bésicos, além da estabilizagio
da economia. O modelo nérdico distingue-se de outros tipos de Estados de bem-
-estar em decorréncia da énfase na participacio da forca de trabalho, o que visa
a a igualdade de género e ao igualitarismo social, aos extensos niveis de benefi-
cios, a redistribuigdo da riqueza e ao uso liberal da politica fiscal expansionista.
O sistema nérdico pode ser descrito como um meio termo entre capitalismo e
socialismo, uma tentativa de mesclar elementos de ambos. (BIG IN FINLAND,
2017).

O modelo econémico dinamarqués sofreu poucas alteragcdes durante o
século XX. As mudangas ocorridas foram, em suma, direcionadas ao planeja-
mento. Na regido de Copenhagen, as mudangas mais drasticas no planejamento,
relacionadas as for¢as do mercado, foram realizadas simultaneamente a uma
politica de negdcios no fim no século XX. Isso colocou os responséveis politicos
e as entidades publicas no caminho para pensar como ‘empresa’ (ou business-o-
riented). O processo foi complexo e envolveu mudangas em diversas esferas so-
ciais e em diferentes escalas (ANDERSEN; CLARK; HANSEN, 2001). A orga-
nizagdo espacial também foi alterada para responder as politicas e s demandas
do mercado.

As bases para discussio sobre o planejamento urbano em Copenhagen

foram estabelecidas a partir da leitura dos préprios planos e documentos gover-
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namentais, incluindo National Planning report for Denmark, Finger Plan (2009),
Spatial Planning for Denmark (2007), Denmark Local Planning Strategy. O his-
torico do planejamento da cidade foi problematizado a partir da periodizagdo
proposta pelos gedgrafos dinamarqueses Andersen, Clark e Hansen (2001), que,
no artigo ‘Creative Copenhagen’, tratam do conceito de cidade criativa em Co-
penhagen e de seus desdobramentos na capital, identificando as principais fases
do planejamento urbano € 0 momento em que as agendas foram alteradas para
responder as influéncias externas.

O primeiro passo para a compreensdo das mudancgas ocorridas € um pa-
norama sobre o Finger Plan. Esse plano orienta a espacialidade da capital e seu
planejamento desde os anos 1947. O Finger Plan foi revisado periodicamente,
apresentando novas versdes em 1973, 1985, 1992, 1997 e 2009. Apesar da perio-
dicidade aparentemente homogénea, Andersen, Clark e Hansen (2001) identifi-
cam alguns importantes momentos de ruptura nas logicas e nos principios que
organizaram o planejamento da regido de Copenhagen.

Os autores identificaram trés fases principais: o periodo pds-guerra até
1988, 1989-1992 e depois de 1992. Esses foram periodos curtos, mas represen-
taram os momentos de mudangas mais significativas quanto & forma de pensar
dos 6rgiaos publicos e dos representantes politicos. Entre o po6s-segunda guerra
e 1988, a politica visava resolver os problemas internos, politicos e espaciais
com mudangas lentas. O periodo entre 1989 e 1992 foi marcado pelas rapidas
mudangas politicas, por investimentos em infraestrutura e pelo inicio da venda
de bens publicos para investir em novas areas. De 1992 em diante, as politicas

e o planejamento foram redirecionados para ampliar os investimentos na cidade
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e redirecionaram o foco ao exterior. Esse periodo configura a terceira fase de
planejamento, segundo os autores citados (ANDERSEN; CLARK; HANSEN,
2001).

Os beneficios econdmicos dessas mudangas manifestaram-se a partir dos
anos 1990 com o rdpido crescimento da industria da construgdo civil, com o au-
mento de investimentos no setor de servigos € com a maior dindmica de mercado.
As consequéncias praticas e politicas nesse momento foram relatdérios nacionais
que constituiram uma mudanga: da contengdo do crescimento para o incentivo
do crescimento em Copenhagen como uma prioridade nacional. Outra mudanga
a ser ressaltada foi a passagem de um governo urbano para a governanga urbana.
Copenhagen deixou de ser apenas uma cidade comum e se transformou na ‘loco-
motiva de crescimento’ de toda a Dinamarca a partir desse periodo. Foi essencial

para essa mudanga uma série de iniciativas para grandes projetos de investimen-
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Figura 2. Finger Plan (2015) e National Planning Report for
Fonte: Copenhagen Municipality.
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to em infraestrutura na regido da capital. Um dos principais projetos que datam
dessa época foi a limpeza do canal e a reconfiguragdo da 4rea portuédria. Muitas
industrias em decadéncia ou vazias deram lugar a novos empreendimentos, € ou-
tras 4reas degradadas foram convertidas em regides habitacionais (ANDERSEN;
CLARK; HANSEN, 2001). As fases do planejamento de Copenhagen serdo de-

talhadas a seguir, e a Figura 3 destaca alguns momentos relevantes.
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Figura 3. Linha do tempo de acontecimentos importantes. Fonte: Autora.
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FINGER PLAN - 1947 a 1988

O histérico de planejamento urbano de Copenhagen foi marcado pelo
Finger Plan (Figura 4), de 1947, realizado pelo arquiteto e planejador urbano Ste-
en Filer Rasmussen (1898-1990). Foi enderecado a 10 desafios enfrentados pela
cidade durante aquela década e permitia o controle do crescimento suburbano da
cidade, ao mesmo tempo que garantia que espacos abertos fossem deixados para
recreagdo e agricultura (MATERNOSKI, 2018). O foco do plano era o bem- estar
social, o aproveitamento de infraestruturas existentes e a utilizagdo do transporte
publico. Os desafios levantados pelo plano incluiam: industrializag¢8o, migragao,
mobilidade, satide, energia, preservacdo da natureza, alimentos, lixo, 4gua pota-
vel e guerras. Essas metas evidenciam, portanto, um posicionamento de preocu-

pacdo com questdes sociais e ambientais.
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Figura 4. Finger Plan de Eiler Rasmussen (1947).
Fonte: Finger Plan, 2015.
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Figura 5. Crescimento da malha urbana de Copenhagen. Fonte: BIG.
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Figura 6. Areas geograficas de Copenhagen. Fonte: Finger Plan, 2015.

O governo urbano pds-guerra em Copenhagen era formado pela cons-
trugdo politica e administrativa do Estado de bem-estar social. O longo boom
em varios setores, principalmente no industrial, implicou o aumento do cres-
cimento populacional, o aumento do uso do automdvel e, consequentemente, a
construgdo recorde de suburbios cada vez mais distantes (Figura 5). Esse répido
desenvolvimento do ambiente construido foi regulado pelas autoridades estadu-
ais, municipais e estava de acordo com a Lei do planejamento Regional de 1949,
inspirada pelo Finger Plan de 1947 (ANDERSEN; CLARK; HANSEN, 2001)

A regido delimitada pelo plano foi dividida em 4reas especificas, confor-
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me a Figura 6: drea central, 4rea periférica, distrito rural, as regides verdes cen-
trais e periféricas e dreas remanescentes tanto no centro quanto nas periferias.
Esse mesmo mapa identifica essas 4reas e os principais corredores de transporte

da regido.

FINGER PLAN - 1988 - 1992

E importante frisar também que 0O crescimento, que foi acelerado du-
rante alguns anos, terminou por volta dos anos 1970, a0 mesmo tempo que o
emprego no setor industrial caiu drasticamente. Até o fim dos anos 1980, o plano
foi a base de todo o planejamento territorial da Dinamarca, mas foi incapaz de
conter o rapido crescimento urbano durante os anos subsequentes. O Conselho
da Grande Copenhagen preparou o Plano Regional de 1985 como substituto do
Plano Regional de 1973. Embora o Conselho tenha sido encerrado em 1989, con-
seguiu terminar o Plano Regional de 1989 (FINGER PLAN, 2015).

A partir do plano de 1989, o ministro do meio ambiente passou a ser o
responsavel por coordenar e garantir os interesses do governo central no plane-
jamento municipal e por assegurar que qualquer proposta para planos munici-
pais que ndo estivessem de acordo com os interesses nacionais fossem rejeitadas
(FINGER PLAN, 2015). Essa subordinacdo do planejamento & dimensdo am-
biental foi efetiva e resultou na valorizagdo de aspectos ecolégicos na organiza-
¢ao territorial. A localizagdo e as condigdes das atividades econdmicas, a relagdo
entre zonas urbanas e rurais e os efeitos de todos esses fatores sobre o ambiente

passaram a ser vistos como essenciais para desenvolver a competitividade e a
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qualidade de vida. A Dinamarca integrou, assim, as consideragdes ambientais
como uma de suas principais agendas, o que significa que o desenvolvimento
sustentével passava a ser incorporado ndo s6 em relagdo a sustentabilidade am-
biental mas se estendia de modo muito mais amplo e contextualizado. Os desafios
permaneciam na desindustrializagdo — demandando por novas bases econémi-
cas — e na expansdo suburbana, com consequentes pressdes para a mobilidade

regional e local.

FINGER PLAN - depois de 1992

Respondendo & permanéncia dos desafios econdmicos e territoriais e
considerando o novo panorama mundial do planejamento urbano estratégico, o
planejamento de Copenhagen passou, a partir do inicio dos anos 1990, a envol-
ver trés tendéncias entrelacadas. A priori, as politicas urbanas transformaram
a agenda de redistribui¢do em uma agenda de crescimento. Posteriormente, a
politica urbana mudou a perspectiva de uma visdo predominantemente interna
para uma abordagem mais externa. Como terceira tendéncia, a iniciativa privada
foi incluida na tomada de decisdes, enquanto o setor publico adotou os mol-
des empresariais de organizacdo e de comportamento (ANDERSEN; CLARK;
HANSEN, 2001). As mudangas ocorridas na capital ndo se limitaram a alguma
area especifica, toda a cidade foi abrangida pelas novas politicas.

O governo dinamarqués estabeleceu, no inicio dos anos 1990, um comité
com o objetivo de investigar como a venda de terras publicas e de outras proprieda-

des poderiam colaborar com a ‘regeneracdo do desenvolvimento em Copenhagen’.
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Figura 7. Linha do tempo de acontecimentos mais relevantes do Finger Plan. Fonte: Autora.
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Com os principais projetos de construg@o da época, com o novo bairro residencial
de Orestad e com a ponte de Oresund encaminhando-se, o comité foi chamado para
coordenar os investimentos publicos e privados. A introdug@o de parcerias pu-
blico-ptblico e publico-privadas durante os anos 1990 (a primeira delas, Orestad
Corporation, em 1992) foi central para essa mudanga em dire¢@o ao ‘planejamen-
to orientado pelo mercado’. Globaliza¢do e mudanga na governanga urbana suge-
rem que o reajuste do mercado imobilidrio comercial em Copenhagen tornou as
escalas tradicionais da regulagdo politica disfuncionais e constituiu uma forga por
tras da mudanga na governanga urbana (ANDERSEN; CLARK; HANSEN, 2001).
O bairro de Orestad, localizado ao sul da cidade (Figura 1), foi parte do
planejamento estratégico e do conjunto de agdes orientados para o desenvolvi-
mento com foco na internacionalizagdo de Copenhagen. Foi desenvolvido pela
Orestad Development Corporation, uma organizagao independente formada pelo
Estado (Ministério de Finangas + Ministério de Transportes) e pela a cidade de
Copenhagen, concomitantemente aos altos investimentos de instituigdes priva-
das (ANDERSEN, 2005). O bairro previa ser um novo distrito de desenvolvi-
mento da cidade, onde novas habita¢des seriam construidas, assim como 4reas
para negécios, lazer e hotéis. Quando a proposta foi feita, a Orestad Development
Corporation argumentava que ele seria controlado publicamente, mas teria au-
tonomia suficiente para operar eficientemente nos termos do mercado (ANDER-
SEN, 2005). Essa 6tica demonstra o papel das politicas neoliberais na cidade de
Copenhagen a partir dos anos 1990, além do abandono de alguns preceitos da
filosofia dinamarquesa de privilégio ao bem-estar social e as politicas sociais.

Os gastos foram tdo altos para a implantagdo do projeto de desenvol-
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vimento urbano que os investimentos publicos previstos inicialmente ndo fo-
ram suficientes, exigindo que o governo tivesse que recorrer & arrecadagdo dos
impostos pagos pela populacdo (ANDERSEN, 2005). Para impulsionar o de-
senvolvimento de Orestad, o Ministério de Finangas passou a incentivar insti-
tuigdes semi-publicas a relocarem seus escritérios para 14. Durante os Ultimos
anos do século XX, esse mesmo Ministério incentivou a construgao no bair-
ro, com apoio financeiro, para que instituicdes conseguissem comprar as ter-
ras, uma vez que o valor em Orestad tinha se tornado o mais alto da regido
(ANDERSEN, 2005). Ou seja, Copenhagen estava se endividando e precisa-
va recorrer cada vez mais as instituigdes privadas e a parcerias para viabili-
zar o bairro, que estava se desviando dos planos iniciais de ser uma 4rea eco-
nomicamente acessivel e uma alternativa para abrigar os novos moradores.

O debate no parlamento durante esse periodo era sobre o futuro da capi-
tal em conformidade com a mudanga do foco interno para uma politica voltada
ao externo. O primeiro ministro da época, Poul Schluter, apresentou uma série
de medidas direcionadas & transformacdo de Copenhagen no “centro de poder da
Escandinévia”. O debate revelou consideravel consciéncia de que Copenhagen ja
se situava em uma posi¢do competitiva com as metropoles europeias que a cerca-
vam (Estocolmo, Hamburgo e Berlim). Em 1992, também foi revisado o Finger
Plan e, desse ano em diante, surgiram megaprojetos, mudangas na governanga
urbana e inimeras parcerias com a iniciativa privada (ANDERSEN; CLARK;
HANSEN, 2001). O planejamento, que antes era voltado para as politicas inter-
nas, passava a ter foco nas relagdes exteriores, na melhoria dos espagos publicos

e na diminuic¢do do papel do Estado. As Figuras 9 e 10 do Plano Municipal de
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2011 exemplificam como Copenhagen foi pensada para se relacionar economica-
mente com seu entorno por meio de novas conexdes e de relacdes de negbcios.
Os anos 1990 foram marcados por uma série de projetos, incluindo a
construgdo da Ponte de Oresund em 1999, que reforgava a conectividade de Co-
penhagen para fora de suas fronteiras; uma nova linha de metr6 em Orestad em
1993 (Figura 8) e outros projetos que constituiram uma base para a renovagio
do desenvolvimento empresarial e para a formagao de uma regido que ultrapas-
sasse a abrangéncia local. Esses projetos marcaram uma mudanga de paradigma
nas estratégias que, até entdo, eram adotadas pelo governo de Copenhagen. A
estratégia central era de que a venda de 4reas publicas em Orestad financias-
sem a nova linha de metr6. Os investimentos obtidos com as propriedades fo-
ram usados para o financiamento de transporte e de infraestrutura, que antes
dependiam dos fundos estaduais (ANDERSEN; CLARK; HANSEN, 2001).
A ponte de Oresund foi aberta em Julho de 2000 (para interligar Co-
penhagen e a cidade de Malmo), a construgdo de Orestad acontecia gradual-
mente, e as propriedades publicas j4 haviam diminuido consideravelmente se

comparadas com as da década anterior. As formas de parcerias e as corporagdes

N 2 .
e Oresund (esquerda) e Orestad (Direita). Fon

~

Figura 8. Ponte te: VisitCopenhagen.
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Figura 9. Mapa de desenvolvimento da regido de Oresund. Fonte: Municipal Plan, 2011.
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Figura 10. Mapa de diretrizes para a regido de Oresund. Fonte: Municipal Plan, 2011.
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introduzidas na segunda fase foram estendidas e estabelecidas como norma. Co-
penhagen ja estava se transformando na capital que desejava ser. At€ mesmo os
representantes publicos estavam empolgados com o desenvolvimento crescente
que tinha se iniciado com o redirecionamento politico, com a nova imagem e
com 0 ‘novo espirito’ da cidade.
Era a sindrome de 92. Foi tomado um novo rumo. A decisdo de
construir a ponte foi feita, € Orestaden Veio. O metré veio. Tudo
isso aconteceu no inicio da década de 1990. N6s vendemos todas
as nossas propriedades e, por assim dizer, vimos o mundo de novo.
Isso estabeleceu um bom terreno para outras iniciativas. As ve-
lhas formas de pensar desapareceram e as novas formas de pensar
chegaram ao municipio de Copenhagen...H4a um novo espirito! E
por isso que chamamos isso de “The new Copenhagen”. (Holger

Bisgaard, Chefe de planejamento, Copenhagen, 26 de janeiro de
2000. In ANDERSEN; CLARK; HANSEN, 2001, pagina 860)

Foi a ‘sindrome de 92’ que redefiniu os rumos da cidade, enquanto ins-
tituigdes publicas e privadas reestruturaram-se para abragar as novas agendas e
projetos. Frente a essas mudangas estruturais em Copenhagen, a geografia social
foi também alterada alterada. Alguns fatores impulsionaram a necessidade de
um reposicionamento politico e social por parte do governo da cidade. A década
de 1990 foi de renovagdo econdmica e de crescimento, com mais uma revisao
do Finger Plan em 1997, mesmo com o aumento das taxas de desemprego, que
resultaram também na ampliacdo do debate a respeito da polarizagdo social. Uma
das consequéncias disso foi o0 aumento da populag@o com dificuldades econdmi-
cas, ao serem considerados nlimeros que duplicaram durante os primeiros cinco
anos (ANDERSEN; CLARK; HANSEN, 2001). Nesse contexto, passou a ser

consenso entre os 6rgdos de planejamento e de desenvolvimento o fato de que o
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planejamento ndo seria bom o suficiente se afastasse os investidores. Havia, por-
tanto, a necessidade de manté-los na cidade, ainda que o preco disso fosse alto.

Os 6rgdos, em sua grande parte, j4 haviam consolidado o pensamen-
to de que as corporagdes seriam a alternativa para redirecionar o crescimento
da cidade. As novas formas e praticas de governanga urbana reduziram os obs-
taculos a globalizagdo do mercado imobilidrio comercial e incentivaram ativa-
mente o fluxo de investimento estrangeiro para a regido da cidade. A globaliza-
¢do, como consciéncia expandida em todo o mundo, e a escalada crescente da
concorréncia urbana também impuseram novas demandas sobre as institui¢des
reguladoras existentes e os modos de pratica. (ANDERSEN; CLARK; HAN-
SEN, 2001). A globalizagdo tornou-se, segundo Andersen, Clark e Hansen,
uma consciéncia intensificada do ambiente e das forcas externas que influen-
ciavam a governanga urbana. Essa governanga utilizou as for¢cas como impulso
para realizar projetos de infraestrutura e de transformagdes na politica local.

O objetivo principal durante os anos 1990 era fazer de Copenhagen um
local interessante para se investir e, por isso, foram realizadas varias reunides
com o intuito de garantir que os investimentos publicos e privados se apoiassem
uns nos outros. Instituicdes como Realdania e Carlsberg Group tiveram papel
importante nesse periodo e j4 estavam se consolidando como catalisadoras de
investimentos para novos projetos da cidade. As duas sdo instituigdes que in-
vestem no espaco urbano de Copenhagen, financiando projetos e arrecadando
fundos para eventos e agdes na cidade. O desenvolvimento dessas instituigdes
foi responsavel por atribuir ao capital privado uma posi¢do de maior destaque

na tomada de decisdes e permitiu maior transparéncia para as outras empresas
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Figura 11. Canal de Copenhagen. Danish Playhouse (esquerda) e Opera House (Direita).
Fonte: Autora, 2017.

envolvidas (ANDERSEN; CLARK; HANSEN, 2001).

A criagdo de marcos ou ‘icones’ com apelo global tornou-se central na
estratégia. Eles seriam responséveis por colocar Copenhagen na cena mundial
e, consequentemente, aumentariam os valores de suas dreas. A venda de terras
publicas, que foi iniciada com objetivo explicito de atrair investimentos estran-
geiros, ndo s6 aumentou o volume do mercado como também reduziu uma sig-
nificante barreira aos investimentos (ANDERSEN; CLARK; HANSEN, 2001).
Somente no canal, (Figura 11) uma série de megaprojetos foram — e ainda estao
sendo — desenvolvidos, incluindo o anexo da Biblioteca Real (1999), a Opera de
Copenhagen (2004) e a Royal Danish Playhouse (2008). O fato € que os repre-
sentantes de Copenhagen sentiram que, aos moldes antigos de planejamento, a
cidade acabaria se tornando ‘periférica’ no contexto europeu e isso foi explicita-
do pelo Relatério Nacional de Planejamento em 1989:

E a visdo deste governo que, nos proximos anos, veremos o de-
senvolvimento regional dinamarqués em uma perspectiva inter-

nacional. ... E importante deixar claro que a Dinamarca faz parte
de um contexto maior, tanto cultural como economicamente. As
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diferencas regionais na Dinamarca, presentes € as que surgem,
devem ser vistas em relagdo as diferengas e desequilibrios exis-
tentes na Europa e na escala global. Na década de 1990, deve-
mos investir nos pontos fortes de nossas regioes, de modo que a
Dinamarca ndo se torne uma “periferia” em contextos interna-
cionais. (Relatério Nacional de Planejamento, 1989, pagina 5)

A globalizagdo — como processo — nao s6 influenciou a governanga ur-
bana como se tornou integrante dela (ANDERSEN; CLARK; HANSEN, 2001). A
ideiade que aDinamarca fazia parte de um contexto maior e de que, porisso, deveria
se organizar para atender as ‘novas demandas’ do capital, da midia e do turismo foi
o que impulsionou os novos Relatérios de Planejamento desde o fim do século XX.

O resultado disso foi que, a partir dos anos 1990, a populagdo aumen-
tava consideravelmente, como mostram os gréficos abaixo, € o tema da habi-
tacdo passou a ser importante pauta nas discussdes governamentais. A agenda
habitacional foi redefinida no fim do século XX e sofreu com as influéncias do
redirecionamento do pensamento politico. Segundo o documento “The Local
Government Reform” (2006), a reforma politica e estrutural realizada durante
essa época foi a maior em uma geragao, € a anterior a ela havia sido realizada
em 1970. Nesse mesmo sentido, as areas administrativas foram reorganizadas e
aglomeradas para que houvesse a centralizag@o do poder e mais controle sobre as
decisdes e as necessidades (MINISTRY OF INTERIOR AND HEALTH, 2006).

Essas reorganizagdes demandavam novos olhares diante das mudancgas
fisicas, econdmicas, sociais e culturais em Copenhagen. O resultado foi, sessenta
anos ap0s sua criagdo (virada para anos 2000), a perda dos méritos factiveis do

Finger Plan, que se encontrava defasado (MATERNOSKI, 2013). O crescimento
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e 0 espraiamento suburbano pressionaram as extensdes dos ‘fingers’ para muito
além dos limites. Essa época foi marcada pelo surgimento de diversos novos pla-
nos, como o Relatério de Planegjamento Nacional da Dinamarca em 2000 (Figura
2). A identidade local e as qualidades locais ji eram importantes pardmetros com-
petitivos para as empresas e, nessa €poca, passaram a ser valorizadas no préprio
contexto urbano. (NATIONAL PLANNING REPORT FOR DENMARK, 2000)
' A reestruturacdo de Copenhagen para responder ao novo contexto do
inicio do século XXI tinha como prioridade solucionar principalmente os temas
relacionados ao déficit habitacional, & mobilidade e a sustentabilidade. Todas es-
sas pautas foram desenvolvidas na forma de planos e de projetos urbanos, € a
habita¢do ganhou grande destaque por ter movimentado o mercado imobiliério,
a construgao civil e por ter gerado novos empregos. Foi com o desenvolvimen-
to da cidade e com a repercussdo de seus projetos que o nimero de habitantes
cresceu a partir de 2005 em diante (Figura 12). As transformagdes no sistema de
transporte, a requalificacdo da area do canal e os investimentos em habitaggo,
educacdo e cultura atrairam principalmente imigrantes jovens (Figura 13), que,
nesse inicio do século, estavam em busca de novas oportunidades e de cidades
que proporcionassem qualidade de vida.

O Finger Plan representa até hoje as bases para o planejamento urbano e para o
direcionamento das politicas da capital e teve sua ltima grande revisdo em 2009
(FINGER PLAN, 2015) durante a expansdo dos projetos e dos investimentos do
planejamento estratégico. As estatisticas mostram que o crescimento ainda ¢ alto

e demandar4 mais de 3.000 novos lares anualmente até 2025 com uma demanda

continua por aumento de infraestrutura e de melhores transportes (COPENHA-
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YOUNGER COPENHAGENERS

DEVELOPMENT IN THE NUMBER OF YOUNG AND ELDERLY PEOPLE 1980 - 2024
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Figura 12. Desenvolvimento no nimero de jovens e idosos em Copenhagen.
Fonte: Urban Planning in Copenhagen.
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Figura 13. Expectativa de novos habitantes.
Fonte: Urban Planning in Copenhagen.
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GEN, 2014). Ou seja, constantemente, o planejamento urbano e o governo foram
desafiados a conter o crescimento geogréfico e, a0 mesmo tempo, a responder as
necessidades de infraestrutura. E preciso entender que a falta de habita¢des cau-
sou problemas, principalmente quanto ao aumento dos valores das edificagdes
existentes no centro da cidade. Os investimentos de empresas privadas foram
redirecionados para a melhoria de novas 4reas (como a revitalizagdo do canal e
da 4rea portuéria) e para o desenvolvimento de bairros existentes (préximos ao

centro).

A POLITICA HABITACIONAL

Durante a crise dos anos 1970 e 1980, muitos bairros mudaram sua confi-
guragdo, principalmente devido a desindustrializagdo e & migracdo de muitas fa-
milias que trabalhavam nessas dreas (MINISTRY OF INTERIOR AND HEAL-
TH, 2006). A partir do fim da década de 1980, empresas como Nokia e Sonofon
estabeleceram-se na cidade, e bairros até entdo pobres tornaram-se vizinhos do
maior projeto de desenvolvimento em construg@o na Dinamarca. Posteriormente,
esse projeto tornou-se uma das sete areas da Dinamarca para participar de um
programa nacional de “modernizacdo do distrito”, envolvendo o estabelecimento
de conselhos de vizinhanga com autonomia limitada, administracdo descentrali-
zada e vérias formas de parcerias entre empresas privadas, prefeituras locais € os
residentes (ANDERSEN; CLARK; HANSEN, 2001).

Mais tarde, o grande influxo gerado pelas firmas de T1 despertou as enti-

dades politicas e administrativas para a necessidade — econémica — de melho-
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rar a regido. O governo dinamarqués criou politicas urbanas que fossem capazes
de garantir sua competitividade e de manter o bem-estar social, isso principal-
mente devido a abertura ao mercado externo, abertura essa que era vista como
forma de dinamizar a cidade economicamente. A concentragdo da classe baixa
em Copenhagen era tratada como um problema na atrag@o de investimentos em
concorréncia com Berlim, Hamburgo e Estocolmo, além de outras cidades euro-
peias. A mudanga na geografia social tornou-se uma estratégia primaria para que
sua competitividade fosse atingida. Por esse motivo, as politicas habitacionais e
o investimento em moradias de alto padrdo foram destaques na cidade nos anos
seguintes (ANDERSEN; CLARK; HANSEN, 2001).

Sabe-se que a politica habitacional de Copenhagen foi desenvolvida du-
rante os anos 1990 para suprir o déficit existente, incentivando a construgdo de
habitagdes de alto padro e de cunho social. As ultimas, no entanto, foram dura-
mente criticadas por serem pequenas e mal localizadas, como afirma O diretor
da Secretaria de Renovagdo de Vizinhanga, Kongens Enghave se:

Nem mesmo uma familia de imigrantes pode viver 14 nos pequenos
apartamentosdehabitagdosocial. 70%dosnossosflatssiode2quartos
ou menos, isso tem um impacto consideravel em nosso perfil social.
(Lykke Leonardsen, Director of Neighborhood Renewal Secretariat,
Kongens Enghave Neighbourhood Council, 1 march 2000, P 859).

O meio para alcangar o objetivo de uma economia em crescimento era
a mudanga no estoque habitacional, tanto em termos de tamanho quanto em re-
lagdo ao padrdo e & posse. As construgdes de habitagcdes espagosas e de luxo
foram estimuladas por intermédio da formagdo de corporagdes e de parcerias

entre 0 municipio e os investidores (fundos de pensdo, companhias de seguros,
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proprietarios de terrenos, construgdo de firmas). J& para habita¢des publicas, as
novas formas de habitag¢do “flexivel” e a privatizagdo de posse foram incluidas
na agenda, (ANDERSEN; CLARK; HANSEN, 2001). A relocagio da classe tra-
balhadora e dos imigrantes, ou seja, a gentrificagdo induzida como politica pu-
blica, resultou em considerdvel mudanga no perfil socioeconémico da populagdo
de Copenhagen. A busca da “populagdo economicamente sustentével” fez com
que a populacdo economicamente “insustentavel” fosse passada de um lado para
outro entre os municipios.
Para mim, a politica de habitagédo € a chave para o desenvolvimento
de Copenhague. Se ndo pudermos mudar o estoque habitacional,
continuaremos a ser o0 municipio mais pobre da regido da capital.
Nado mudamos o tipo de pessoas que vivem aqui, € assim o mu-
nicipio ndo se tornara sustentavel. ... Nos fizemos um estudo que
mostra que recebemos todo o lixo, perdoe a expressio, por causa da
habitagdo barata. A classe média, que queremos ficar, vai para a Su-

écia. (Holger Bisgaard, chefe de planejamento, Copenhague, 26 de
janeiro de 2000 in ANDERSEN; CLARK; HANSEN, 2001, P862.)

A fala do Chefe de Planejamento em 2000, Holger Bisgaard, explici-
ta a preocupagdo com a estrutura financeira € com a competitividade que
j& havia se estabelecido entre Copenhagen e as cidades e paises proximos.
As ripidas mudangas em Copenhagen durante a virada para século XX fo-
ram acompanhadas por um outro pensamento, mais preocupado com a ima-
gem que a cidade estava transmitindo para o restante do mundo. A transi¢do
para governanga fomentou, em Copenhagen, a criagdo de redes direciona-
das aos resultados que envolvessem participagdo de agentes publicos e priva-

dos. A descentralizagdo de responsabilidades e de competéncias caracterizou
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essa mudanga, e a politica de habitacdo local foi utilizada como instrumento
para influenciar a composi¢do socioecondmica da populagdo. As politicas de
habita¢do e empresariais tornaram-se fundamentais para as estratégias de de-
senvolvimento local e nacional (ANDERSEN; CLARK; HANSEN, 2001).

Além da preocupacdo das municipalidades e dos empreendedores com os
rumos de Copenhagen, os proprios moradores questionavam a possibilidade de a
cidade virar uma espécie de ‘apéndice’ esquecido, diante de tantas novidades do
mundo contemporineo. A pressdo era por parte de todos: habitantes, investidores
e governo nacional para que a capital acelerasse as mudangas e se reestruturasse a
fim de responder as necessidades. As novas formas de parcerias e de corporagdes
associadas & governanga urbana passaram a ser o esquema dominante de orga-
nizagdo para responder a essa pressdo. Isso proporcionou uma maior capacidade
politica para tomar medidas do planejamento estratégico e facilitou a tomada de
decisdes impopulares, ao preco de uma menor transparéncia politica e de uma de-
mocracia representativa enfraquecida (ANDERSEN; CLARK; HANSEN, 2001).

A politica habitacional foi vista pelo governo como um instrumen-
to importante para que Copenhagen desenvolvesse condigdes sociais € eco-
ndmicas favoradveis (THE COHERENT CITY, 2014). O objetivo dessa
politica foi expresso em um relatério chamado “habitagdo para todos” (muni-
cipio de Copenhagen, 2000). O documento demonstra a ambicdo de transfor-
mar o ambiente construido e o estoque habitacional naquele momento para
criar condi¢des adequadas para a ‘populacdo economicamente sustentivel’.
O principal objetivo dessa politica era manter um equilibrio entre a ofer-

ta de servigos e o nivel de receitas (ANDERSEN; CLARK; HANSEN, 2001).
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O préprio bairro de Orestad justificava-se, em partes, por meio da politi-
ca habitacional, segundo o argumento de que sua drea possibilitaria a construgio
de novas habitagdes sociais para a classe média/ alta. Porém, o baixo sucesso da
regido entre os investidores fez com que o governo redirecionasse o foco para
diminuir suas dividas. Os resultados em Orestad foram dois: o aumento do foco
em habitagdes de alto padrdo — abandonando os planos com habitagdo social —
e a construg@o de um shopping que contrariava as leis dinamarquesas de uso do
solo (ANDERSEN, 2005).

A Dinamarca, segundo Andersen, Clark e Hansen (2001), forneceu le-
gitimidade para énfase na necessidade de atender a populagdo que considerava
“economicamente sustentivel” a fim de competir melhor na escala global. Cope-
nhagen expulsou a “populagdo insustentavel”, induziu e encorajou a gentrifica-
cdo. Para o objetivo de tornar a cidade ‘melhor’, foram buscados investimentos

em pesquisa, em educagdo, em cultura, em tecnologia € em ambiente construido,

DEVELOFMENTS IN HOME-
BUILDING iN COPENHAGEN IN
5,000 RECEMNT YEARS

Copenhagen 2000 - 201 3

4,000 Mew homes from cornwersions
W [Newhy buitt homes
docoupled. prvate lets and cooperative)

W Newly built social houting

3,000

2,000

1,000

afllnl I'llﬁl

2000 2002 2004 2006 ) ' 2008 2010 2012

Figura 14. Desenvolvimento na construcdo de habitagdes em Copenhagen.
Fonte: Municipal Planning Strategy, 2014.
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Figura 15. Distribuigdo de Habitagdo social em Copenhagen em 2013.
Fonte: Municipal Planning Strategy, 2014.
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Figura 16. HabitagGes sociais em Desenvolvimento, até dezembro de 2015.
Fonte: Municipal Planning Strategy, 2014.
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combinados sob o termo de ‘cidade criativa’. A pertinente critica realizada pelos
autores em questdo ¢ de que as cidades precisam, sim, de estratégias e de reno-
vacdo , mas, em muitas vezes, as formas para atingir o sucesso econdmico sao
abracadas sem o devido pensamento critico sobre seus custos sociais (ANDER-
SEN; CLARK; HANSEN, 2001).

De fato, a politica habitacional de Copenhagen resultou em um niimero
de habitagdes triplicado desde o inicio dos anos 2000, conforme a tabela apre-
sentada pela Estratégia de Planejamento Municipal (2014) e tornou-se o setor de
maior fonte de renda na construgdo civil em Copenhagen. Entre 2004 e 2008,
houve o aumento de habitagdes. Porém, € notdria a constancia no que diz respeito
aos nimeros de habita¢des sociais, mantidas em uma propor¢ao bastante reduzi-
da quando comparada aos empreendimentos privados (COPENHAGEN, 2014).
A figura 17 € da regido do canal, que, apds as obras de limpeza da dgua e da
politica habitacional, foi tomada por novos edificios e, principalmente, por habi-
tacoes de alto padrdo. Ademais, os mapas comprovam que as habitagdes sociais
estdo distantes do centro, situadas &s margens da cidade, ainda que distribuidas
homogeneamente na periferia (Figura 15 e 16, 2014).

Durante a primeira década de 2000, foram desenvolvidos mais de dez
planos para a cidade, dentre eles: estratégias de desenvolvimento, planejamen-
to espacial, planejamento municipal, planos de mobilidade e climéticos. Os im-
pactos foram percebidos através da mudanga estrutural de alguns bairros, do
aumento dos canteiros de obra por toda a cidade, da conversdo de indistrias e
da limpeza do canal (Figura 17). A demanda por habitac¢des e as novas politicas

abriram, juntas, espago para inimeros investimentos estrangeiros. As institui-
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¢Oes semi-publicas e privadas do pais foram beneficiadas e tiveram a oportuni-
dade de crescer e de desenvolver maior nimero de projetos na cidade. Os moldes
do planejamento estratégico, utilizados na Espanha, na Franca e na Inglaterra,
serviram como referéncia para intervir no espago e foram adaptados para se ade-
quarem 3 realidade local. No contexto dessas mudancas, algumas institui¢des

desempenharam papel central.

[ =

Figura 17. Canal de Copenhagen. Fonte: Autora, 2017.
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AS INSTITUICOES

E reconhecido que as bases do modelo econdmico neoliberal e do pla-
nejamento estratégico das cidades sdo construidas por meio da associagdo entre
investimentos publicos e privados (VAINER, 2000). Durante a década de 1990,
o governo de Copenhagen abragou os moldes do planejamento estratégico para
incentivar novos projetos, em varias escalas, que fossem capazes de dinamizar a
economia, que, até aquele momento, encontrava-se estagnada. Desse momento
em diante, as institui¢gdes ganharam forca e desenvolveram papel fundamental
tanto no setor cultural quanto nos setores de servigos € na construgéo civil. Du-
rante esta pesquisa, duas delas se destacaram: A Realdania e o Danish Architec-
ture Centre, que propuseram e financiaram grande nimero de ideias e projetos.
Essas instituigdes tiveram grande papel em consolidar a ponte entre governo e
investidores e possibilitaram maior rapidez nos processos de negociagdo, de de-
bates, de aprovagdo e de implantagao.

A Realdania é uma associa¢do de investidores do mercado imobilidrio
que surgiu em 1795, apdés o grande incéndio que aconteceu em Copenhagen.
Seu objetivo inicial era oferecer empréstimos para a reconstrucdo da cidade. A
associagdo derivou-se de uma das primeiras institui¢des de crédito hipotecario
do pais. Vale ressaltar que o redirecionamento e a reestruturagdo decorrente da
fusdo da Realkredit Danmark com a Danske Bank em 2000, quando foram ven-
didas as atividades de crédito hipotecario de ambas, que foi o que resultou na
criagdo da Realdania. A instituicdo em pauta € uma associagao privada que opera

como um negoécio, da qual os mais de 145.000 donos de iméveis da Dinamarca
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podem se tornar membros e participar da elei¢do de membros do conselho. Os
fundos para o trabalho da Realdania e o retorno financeiro para a associa¢io s2o
gerados por meio de atividades de investimento financeiro desenvolvidas pela or-
ganizagdo. Essas bases sdo construidas mediante investimentos nao-filantropicos
de seis tipos: grau de investimento de renda fixa, renda fixa sem investimentos,
acoes, equitativo privado, investimentos alternativos e iméveis (REALDANIA,
2018). Isto &, o capital da associagcdo multiplica-se consideravelmente por inter-
médio do sistema financeiro, € ndo apenas do mercado imobilidrio. Segundo a
associagdo, suas finalidades sfo: apoiar o ambiente dinamarqués construido;
adquirir participagdo de empresas em atividades pertencentes ao espago urba-
no; fornecer servigos, adquirir e construir imdveis para preservar o patrimonio
construido e desenvolver a pratica de constru¢ido dinamarquesa (REALDANIA,

2018).

Who We Are

AL O Modem philsrth il Reoldanes 12 0 change agen,

Figura 18. Site Realdania. Fonte: Realdania.
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Figura 20. Encarte da 92 Bienal de Arquitetura de Sdo Paulo com destaque para os Projetos do
BIG, 2011. Fonte: Acervo Pessoal.
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Desde os anos 2000, a Realdania tem apoiado projetos em todo o terri-
torio dinamarqués. O olhar da institui¢@o concentra-se nas cidades, nos edificios
e no patriménio arquitetonico. Por isso, a Realdania € uma das instituigdes que
apoiam e financiam projetos do DAC (Danish Architecture Centre). A estratégia
de investimento da Realdania visa a0 maior retorno para os investidores. Con-
forme a 6tica institucional, isso € garantido por meio da organizagdo interna, em
que os diretores definem a estratégia, o conselho de administrag@o executiva de-
fine decisdes taticas e a equipe de investimentos cuida das operagdes do cotidia-
no (REALDANIA, 2018). Para garantir consisténcia em sua atuacao, a Realdania
(2018) estabeleceu como foco de investimento 5 4reas:
eEspaco para todos —- inclusdo social e saide;
eTerra de oportunidades — solucionar desafios, desenvolver potenciais locais;
elnovacdo na construgdo —- promover inovacdo e garantir qualidade de vida
para todos por meio do ambiente construido e garantir um ambiente mais sus-
tentavel,
ePatriménio construido —- ajudar a proteger e a desenvolver o patriménio cons-
truido, ajudar nas revitalizagdes para que estejam presentes na histéria do pais;
eCidades para pessoas — combinar solugdes sociais, econdmicas e ambientais
para criar cidades diversas, excitantes e resilientes para as pessoas.

Além de arrecadar recursos para desenvolvimento de projetos, a Real-
dania investe em eventos e na propaganda e no marketing desses eventos. Os
encartes de Copenhagen para a Bienal de Sdo Paulo de 2011 utilizavam-se da
arquitetura e de suas imagens como forma de reafirmar as qualidades e o sucesso

das solugdes adotadas (Figura 20). O tema era “Copenhagen: Como se faz uma
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cidade habitdvel” e trazia fotos dos principais projetos desenvolvidos nessa dé-
cada. Dentre os dez projetos do encarte, quatro deles foram desenvolvidos por
Bjarke Ingels e seu escritorio. Isso demonstra a importéncia atribuida aos traba-
lhos de Ingels. O marketing desenvolvido pelas instituigdes deu mais visibilidade
aos trabalhos do BIG e, simultaneamente, a cidade. Os investimentos da Realda-
nia em projetos, definitivamente, auxiliaram esse percurso.

A institui¢do esteve presente no desenvolvimento de mais de 50 projetos
em Copenhagen, dentre eles: o projeto de um cinturdo de mobilidade e habita¢des
que cruza Copenhagen, chamado Loop City (BIG + Tom Nielsen, 2010), o parque
linear Superkilen (BIG, 2012) e a transformagao da area portudria desativada em
um parque urbano, o Harbour Bath (BIG, 2003). Além dos projetos de edificagdo e
para o espago urbano, a Realdania participa e apoia eventos, publicacdes e outras
institui¢des, a exemplo do Danish Architecture Centre (REALDANIA, 2018).

O DAC (Danish Architecture Centre) foi fundado em 1986 por meio
da juncdo de vérias associagdes que envolviam arquitetos, engenheiros, con-
sultores de negécios e federagdo de indlstrias. Seu financiamento ¢ forne-
cido por uma parceria publico-privada entre a REALDANIA e o governo
dinamarqués. O governo € representado pelo Ministério de Negobcios, pelo
Ministério do Meio Ambiente, pelo Ministério do Clima, Energia e Constru-
¢do e pelo Ministério da Cultura da Dinamarca. Essa parceria promove uma
subvengdo operacional anual para as atividades de um total de DKK 18,8 mi-
lhdes, financiados de forma igual pela Realdania e pelo Estado. Dentre seus
objetivos, destacam-se: “promover cooperacdo entre os limites profissionais do

setor da construcdo e da arquitetura para que todos, trabalhando em conjun-
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Figura 21. Site Danish Architecture Centre (DAC). Fonte: DAC.
to, possam contribuir para o desenvolvimento da arquitetura e para a constru-
¢do de um futuro melhor para toda a sociedade dinamarquesa” (DAC, 2018).
Uma das metas do DAC ¢ a criag@o de redes dedicadas para a divulgacio
de informacdes e para o compartilhamento de conhecimentos sobre as origens,
as condicdes atuais e o valor da arquitetura, e isso € realizado por meio de ex-
posicdes, de palestras e de visitas guiadas pela cidade (Figura 22). Foi dessa
forma que o DAC contribuiu para a divulgagdo mundial dos trabalhos de no-
vos escritérios e de novos projetos de Copenhagen na primeira década dos anos
2000. Sua estruturacdo e seus investimentos auxiliaram na constante promo-
¢do de eventos, de agdes e de iniciativas que relacionavam arquitetura, cidade,
agentes responsaveis e populagdo. Para alcangar o objetivo de reposicionar Co-

penhagen no cendrio global e de avangar na corrida por investimentos, o DAC
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langou parcerias que fossem capazes de oferecer visdes novas e sustentdveis
sobre a forma como a sociedade deveria se organizar no futuro (DAC, 2018).

O arquiteto Kent Martinussen (1960) integrou-se ao DAC no inicio da
década de 2000 como diretor da institui¢@o e redefiniu a agenda no mesmo mo-
mento em que o governo de Copenhagen comegou a implantar politicas urbanas
neoliberais territoriais e urbanas. As influéncias desse momento sobre seus ideais
ficaram claras, posteriormente, no trabalho desenvolvido em Copenhagen. Como
diretor do DAC, Martinussen investiu no potencial econdmico das novas tendén-
cias arquitetonicas. O papel do DAC e seu posicionamento dentro da instituicado
foram fundamentais como facilitadores e promotores dessas abordagens na cida-
de de Copenhagen. O boom construtivo e o desenvolvimento arquitetdnico nos
anos 2000 apropriaram-se do reconhecimento internacional da arquitetura como
um meio de reinserir o debate sobre a cidade nas pautas do governo e da ini-
ciativa privada, além de terem aquecido o mercado (WEISS; VINDUM, 2012).

Além dos tours e das exposicdes, € fato que a propaganda foi a forma
mais eficaz de consolidar a ‘nova’ perspectiva global sobre Copenhagen. O DAC
investiu em livros sobre a arquitetura da cidade, a exemplo do “Guia para nova
arquitetura em Copenhagen” (Figura 23). Esse livro contém mais de 150 projetos,
divididos entre cultura e lazer, espacgos urbanos, habitaggo, edificios publicos,
industria, caminhos e passagens e masterplans. Todos os projetos desenvolvidos
por Bjarke Ingels aparecem no livro. O guia confirma que o momento estudado
pela pesquisa apresentou amplos investimentos em arquitetura e em infraestrutu-
ra, uma vez que todos os projetos apresentados foram inaugurados entre 2000 e

2015. Para as dimensdes de Copenhagen, o nimero de novos projetos foi relativa-
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mente alto em um curto espago de tempo. O mapa da figura 24 destaca, em ver-
melho, a localizag¢do desses projetos na cidade. Mais de 40 projetos dentre os apre-
sentados foram desenvolvidos com fundos do governo da cidade de Copenhagen.

Ao serem consideradas as transformagdes pelas quais passava Copenha-
gen, € importante considerar que a primeira questio que influenciou essas mudan-
cas, segundo Kent Martinussen, foi o chamado ‘millenium mood’, que descreviaa
empolgagdo pelas novidades e a sensacdo geral de que ‘algo novo estava comecan-
do’. Segundo ele: “Depois de um longo ‘cochilo’, a Dinamarca estava acordando
e se tornando um jogador dentro do ciclo global, de uma forma que néo era vista
desde a era do renomado ‘Danish design’ e da arquitetura dos anos 1960 (WEISS;
VINDUM, 2012). Para além do ‘Millenium Mood’, inimeros outros fatores in-
fluenciaram o desenvolvimento da arquitetura na Dinamarca. O abalo causado
pelo 9/11 (onze de setembro), os grandes empréstimos subprime feitos por ameri-
canos nos anos seguintes e o crescimento de inimeras capitais ao redor do mun-
do destacam-se também dentre os fatores propulsores do processo. As solugdes
para os diversos problemas socioecondmicos estavam cada vez mais expostas e
em discussdo, 8 medida que a midia ampliava seu publico e suas formas de didlo-
go com a populagdo. O déficit habitacional foi responsével pelo pontapé inicial na
revisdo dos planos e no desenvolvimento de projetos (WEISS; VINDUM, 2012).

Foram vérias as instituigdes que fomentaram a concretizagdo de pro-
jetos da cidade durante a primeira década do século XXI até hoje, e, nes-
se contexto, o0 DAC e a Realdania destacaram-se pelo envolvimento dire-
to, inclusive financeiro, com o governo € € com a populagdo. Copenhagen

reestruturou-se econémica e socialmente por meio desses projetos, além de os
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utilizar para o marketing. Fazia-se evidente, tanto para as instituicdes quan-
to para o governo, a vontade de diversificar e de divulgar a imagem da cida-
de. O redirecionamento das politicas habitacionais € do mercado fez com

que a arquitetura voltasse a ser vista como elemento chave nos debates.

ARQUITETURA

No contexto do planejamento estratégico neoliberal, as instituigdes priva-
das passaram ater voz ativanas decisdes urbanas, movimentando altos investimen-
tos e tornando-se responséveis por mudancgas de impacto nas principais capitais do
mundo. A associag@o entre governo e empresas privadas gerou diversos planos e
projetos apartirdosanos 1990. O foco eranasagdes integradas que envolviam arqui-
tetura, urbanismo, transporte, cultura, negécios elazer. (WEISS, VINDUM, 2012).

Por um longo periodo, Copenhagen no recebeu projetos relevantes, seja
em escala, seja em diferencial de partido ou de levantamento de questdes im-
portantes. As obras marcantes na cidade, entre a metade dos anos 1950 até a
virada do século, foram poucas, e o Ultimo arquiteto local de destaque tinha
sido Utzon, reconhecido mundialmente pela Opera de Sidney. Anos se passaram
desde o auge da arquitetura moderna e, no fim dos anos 1970, houve o enten-
dimento de que tudo na cidade poderia ser desenhado, inclusive elementos que
ndo eram estritamente urbanisticos, como a imagem urbana e o sentimento de
pertencimento por parte dos habitantes (MUNOZ, 2004). A necessidade de cons-
truir uma identidade e uma imagem que pudessem ser exportadas para outros

paises s6 passou a ter relevincia na Dinamarca na virada para o século XXI.
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Nesse contexto, observa-se que, a partir dos anos 1990, quando a politica
urbana de Copenhagen voltou-se para o mercado global, a arquitetura passou
a ser vista sob a mesma 6tica da imagem e do mundo conectado. As institui-
¢oes locais, como Realdania e DAC, foram algumas das responséveis por acre-
ditar no potencial dos arquitetos locais como forma de refor¢ar ainda mais a
imagem comercial do pais. A nova geracdo de arquitetos, que se destacou nos
anos 2000, forneceu a arquitetura-icone necesséria para a construgao dessa ima-
gem da cidade, e a captacdo de investimentos foi possibilitada com base nos
novos projetos e em decorréncia da unido entre instituicdes publicas e privadas.

Os edificios-icone ndo eram um fendmeno novo, tratava-se de uma
ideia que permeava a construcdo das cidades desde o auge dos arranha-
-céus em Nova York durante o inicio do século XX. A questdo € que, a par-
tir da década de 1980, o carater iconico dos edificios passou a ser associado
aos governos € a uma certa austeridade nacional, servindo como referéncia
as instituicdes que abrigam, ao mercado econdmico € ao nome de seus ar-
quitetos (SYKES, 2013). Os edificios tornaram-se, segundo Krista Sykes,
logomarcas com finalidade mercadolégica. O exemplo cléssico do Gugge-
nheim de Bilbao foi citado por ela por representar o edificio iconico que tam-
bém realga os fendmenos correlatos do arquiteto-celebridade, ou starchitect.

Edificios de reconhecimento imediato, como o Guggenheim de
Bilbao (note-se que o museu € amitude tratado como ‘Bilbao’, como
se a cidade existisse em larga medida por causa e em fungio dele)
e o Gerkin de Londres (originalmente Swiss Re Tower, de Foster,
2004, hoje conhecido como 30 St. Mary Axe) funcionam como lo-
gomarcas, anunciando as proprias instituigdes que abrigam, bem

como as cidades onde residem. Isso representa um nivel totalmente
diferente da comercializagdo da arquitetura que fora deplorada por
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tedricos e criticos como Manfredo Tafuri. Tais edificios iconicos
sdo deliberadamente ciimplices dos sistemas capitalistas, visto que
empregam a forma e a visibilidade como técnicas de marketing
(SYKES, 2013, p. 21).

Conforme ja debatido no primeiro capitulo, a cultura de massa e os
moldes do capitalismo artista também exerceram papel fundamental duran-
te esse momento de transigdo, visto que foram os responsaveis pela constan-
te valorizagdo de figuras como arquitetos, designers, por exemplo, que pas-
saram a ter seus nomes valorizados como se fossem artistas (LIPOVETSKY;
SERRQOY, 2015). Na Dinamarca, a valorizagdo capitalista dos arquitetos foi
descrita por Kristoffer Weiss, Boris Jensen e outros autores locais como
“New Wave on Danish Architecture” (A nova onda da arquitetura dinamar-
quesa). Os trabalhos dessa nova geracdo de arquitetos contribuiu ativamente
para a construgdo de uma nova identidade comercial da cidade, o que permi-
tiu o reposicionamento do pais diante do mercado global financeiro e turistico.

Dentre esses novos escritérios que surgiram no comec¢o dos anos 2000
podemos citar: COBE, JDS, BIG e EFFEKT. Bjarke Ingels (BIG) e Julien De
Smedt (JDS) exemplificam arquitetos de renome desse momento; trabalharam
juntos em Rotterdam no escritéorio OMA - Office for Metropolitan Architectu-
re, do qual extrairam referéncias e metodologias de projetos que até hoje in-
fluenciam o trabalho de seus escritorios. A inser¢do desses novos escritdrios no
mercado de arquitetura em Copenhagen aconteceu por meio de uma série de
concursos promovidos pelo governo em parceria com instituigdes como DAC

e Realdania. A promocao dos escritérios dinamarqueses fazia parte da politi-
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Figura 25. Alguns dos escritorios que se destacaram nos anos 2000 e seus projetos em
Copenhagen. Fonte: COBE, JDS, BIG, EFFEKT.

ca neoliberal do governo local. Os talentos eram reconhecidos, € a promogao
desses profissionais ainda inexperientes foi fundamental para garantir a am-
pliagdo da visibilidade comercial da cidade. Para que os cidaddos apoiassem
as politicas reformadoras e os grandes investimentos por elas demandados, es-
tabeleceram-se redes de participagdo popular em colaboragdo com os comités
locais (TECHNICAL AND ENVIRONMENTAL ADMINISTRATION, 2010).

Os profissionais de é4reas criativas, de escritorios de design e de arqui-
tetura, ou a ‘nova onda’, fomentaram ainda mais os debates. Ressalta-se ainda
que o ceticismo e as criticas foram provenientes, sobretudo, dos cidaddos mais

tradicionais e de alguns membros da academia. A arquitetura da nova onda era
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acusada de ignorar valores essenciais da tradicdo arquitetonica dinamarquesa,
incluindo o entendimento de uma énfase no edificio como construgdo, a sen-
sibilidade ao contexto, o cuidado com os acabamentos € o papel das texturas
e dos detalhes. Ao mesmo tempo que chamaram atencdo para a visdo de uma
sociedade melhor, os novos projetos arquitetonicos foram criticados por outros
devido & ‘aceitacdo cinica da globaliza¢do e da comercializagdo’. Segundo os
autores do livro New Wave on Danish Architecture, os novos escritérios ins-
piraram tanto entusiasmo quanto medo de que os valores de conhecimento e
de tradicdo fossem ignorados (WEISS; VINDUM, 2012). A visdo de Kent
Martinussen, do DAC, ¢ de que eles marcaram um rompimento com o caré-
ter esotérico e estatico que tinha se estabelecido, além de terem compreendido
o momento que estava sendo vivido e suas necessidades — novas condigdes
eram refletidas em novos métodos e abordagens (WEISS; VINDUM, 2012).

O resultado das novas politicas e dos novos projetos foi a maior valo-
rizagdo simbolica da arquitetura em Copenhagen, francamente explorada nos
Planos Urbanos e na politica habitacional j& debatidos e amplamente divulgada
por cadernos de propaganda dedicados & forma como o papel e a imagem da
arquitetura deveriam prevalecer em Copenhagen (Figura 26). Efetivamente, o
governo local chegou ao épice ao desenvolver uma ‘Politica de Arquitetura da
Cidade de Copenhagen’, em 2010, abordando quatro temas principais: a imagem
de Copenhagen (heranga cultural, escalas, iluminacao), a arquitetura (sustentével
e capaz de acrescentar qualidades ao meio), espagos urbanos (de alta qualidade
arquitetonica e que promovessem a diversidade urbana) e os processos (desen-

volver e facilitar processos que garantissem qualidade arquitetdnica e solu¢des
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sustentdveis). A politica indica, em seu apéndice, 15 planos que abordam temas
relacionados a arquitetura e ao espaco urbano (desenvolvidos entre 2000 e 2010).

Esse tipo de plano cuja énfase € a arquitetura comprova a impor-
tdncia que os aspectos estéticos e estruturais da cidade adquiriram nos anos
2000. E notério que o governo local desenvolveu politicas e planos inseridos
na logica do planejamento estratégico, combinando investimentos publicos
e privados para realizar seus projetos, explorando o potencial imagético, sim-
bélico e comercial da nova arquitetura iconica dinamarquesa. Paralelamen-
te, os escritérios de arquitetura, em parceria com o DAC, promoveram varios
debates, eventos e congressos para divulgar o que estava sendo feito e para
legitimar suas ag¢les perante a populagdo. A municipalidade de Copenha-
gen e as instituicdes perceberam rapidamente, durante o auge das mudangas
politicas e estruturais, o potencial dos eventos e do marketing urbano para

acelerar os processos de seu reconhecimento na rede de cidades globais.

OS EVENTOS

Em Copenhagen, a forma de pensar a cidade carregava, de fato, um dis-
curso de inclusdo e de maior abrangéncia dos problemas e das questdes a serem
discutidas. Os concursos foram encarados como meios de atingir qualidade e
destaque a cidade, pois permitiam ser escolhido, dentre varios projetos, o que
melhor respondesse as especificidades de cada local. As competicdes e seus te-
mas relacionados foram discutidos no relatério de Politica da Arquitetura da Ci-
dade de Copenhagen (2010), que defendia a necessidade de garantir qualidade

arquitetonica e solugdes sustentéveis. A revis@o dos planos foi feita sob diver-
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sos angulos possiveis, € 0s concursos seriam a base para ajudar a escolher os
melhores projetos quanto aos aspectos funcionais, estéticos e construtivos (TE-
CHNICAL AND ENVIRONMENTAL ADMINISTRATION, 2010). O governo
e as instituigdes envolvidas enxergaram os concursos € as bienais como uma
forma de promover trocas entre esses profissionais e os de outros paises (TE-
CHNICAL AND ENVIRONMENTAL ADMINISTRATION, 2010). Entre os
anos de 2000 e 2010, ocorreu o aumento na quantidade de concursos em Cope-
nhagen com projetos em todos os nichos: cultura, habitacéo, lazer e transportes.

Os projetos aconteceram paralelamente aos eventos e aos congres-
sos, que também contribuiram para a autopromoc¢do da imagem da cida-
de e dos escritorios. No campo da arquitetura, trés participagdes em even-
tos foram as mais marcantes para a imagem de Copenhagen: As Bienais
de 2004 e 2006 em Veneza e a WORLD EXPO DE 2010. Em cada uma de-
las, governo € DAC trabalharam para disseminar o que estava sendo realiza-
do no pais para o meio académico e profissional (WEISS; VINDUM, 2012).

A primeira e mais importante participagdo deu-se na Bienal de Vene-
za de 2004, em que Kent Martinussen (Diretor do DAC) pediu a Bruce Mau,
juntamente ao extinto escritério de arquitetura PLOT, que criassem uma ex-
posicdo (WEISS; VINDUM, 2012). O nome da exposi¢do era ‘Too Perfect
— 7 new Denmarks’ (que, em tradugdo literal, quer dizer ‘Muito perfeito — 7
novas Dinamarcas’) e propunha um olhar critico e construtivo sobre a arqui-
tetura dinamarquesa. Os escritérios locais que participaram da Bienal e ex-
puseram seus projetos foram PLOT, Arkitema, Kontrapunkt, NORD e SRL

Arkitekter. A empresa Bruce Mau Design foi contratada para criar a identi-
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dade visual do pais com o objetivo de reposicionar a identidade da Dinamar-
ca. Mudar o design dinamarqués significava mudar a imagem do pais, tan-
to interna quanto externamente, para além de suas fronteiras (BMD, 2018).

Bruce Mau ¢ arquiteto e designer canadense e foi escolhido para colabo-
rar devido & quantidade de projetos que ja havia desenvolvido abordando a cultu-
ra de massa, a arquitetura e a sociedade. Ele havia compreendido o momento que
estava sendo vivenciado pela Dinamarca, momento esse de extrema valorizagio
das imagens e dos movimentos ambientalistas. Algumas questdes levantadas
pela BMD foram: e se imagindssemos a Dinamarca como o maior negécio do
mundo? O que essa empresa ofereceria ao mundo? Essas perguntas ja expressa-
vam o posicionamento da Dinamarca como ‘empresa’ e suas motivagdes. Dentre
essas motivagdes, a primeira delas era consolidar o pais no mercado mundial,
e a segunda poder vender suas ideias e solugdes. Para que fosse efetivado esse
posicionamento, foi realizada uma exposi¢io que abordava sustentabilidade eco-
ndmica, social e ecoldgica utilizando a arquitetura. Simultaneamente & Bienal
internacional de Veneza, a exposi¢do foi apresentada no Danish Architecture
Centre em Copenhagen e no festival Superdanish em Toronto (BMD, 2018).

A proposta da exposi¢do, segundo Bruce Mau, era afirmar que o de-
sign dinamarqués ndo tinha a ver somente com cadeiras confortaveis (BMD,
2018). As “‘sete novas Dinamarcas” foram representadas por sete projetos de hi-
per-escala em que cada um se voltava para um aspecto da sociedade e usava o
design e as solugdes arquitetdnicas como métodos de representar o que a so-
ciedade contemporinea gostaria de viver (WEISS; VINDUM, 2012). Os pro-

jetos do PLOT e dos demais escritérios dinamarqueses para a bienal de 2004
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abordavam a crise na arquitetura do pais e as solugdes encontradas para rever-
té-la. A soma entre sustentabilidade e as mudangas na Dinamarca resultaram
em uma exposi¢cdo muito bem montada graficamente que evidenciava as inten-
¢Oes de marketing urbano implicitas. Os painéis (Figura 27) traziam perguntas
como: e se a Dinamarca fosse o porto da Nova Europa? As respostas para essa
e para outras perguntas eram apresentadas em forma de projetos, de estatisti-
cas e de imagens, todas na tentativa de reforgar o perfil da ‘Nova Dinamarca’.

A Bienal de Arquitetura de Veneza que aconteceu em 2006 também con-
tou com a participagao de escritérios dinamarqueses, em colaboragdo com 4 uni-
versidades chinesas. Para representar o tema CO-EVOLUTION, foram escolhidos
4 escritérios: CEBRA, COBE, EFFEKT e TRANSFORM em conjunto com as
universidades Tongji University, Xi’na University of architecture and technology,
Tsinghua University e Chongqing University. Os projetos tinham como objetivo
principal, segundo Kent Martinussen: ‘oferecer visdes urbanas concretas para a
sociedade sustentavel de amanha’. As propostas abordavam solugdes climaticas e
buscavam demonstrar o valor do design para gerar apoio aos novos estilos de vida
que a Dinamarca acreditava ser possivel em sua sociedade e no mundo (WEISS;
VINDUM, 2012). O objetivo era consolidar a ideia de um urbanismo de expe-
riéncias, no qual o espaco publico acomodasse lazer, atividades e instalagdes.

A exposicdo CO-EVOLUTION (Figura 28) visava demonstrar a possi-
bilidade de construir ambientes que combinassem sustentabilidade com design
aplicados ao contexto chinés. A exposi¢ao, de forma geral, ratificava a intencio
dos dinamarqueses de exportar suas ideias e suas praticas para outros paises.

Os projetos tinham o desenvolvimento urbano sustentdvel na China como tema
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Figura 27. Imagens da exposi¢dao de Copenhagen na Bienal de veneza de 2004.
Fonte: BMD.
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Figura 28. Imagens da exposi¢dao de Copenhagen na Bienal de Veneza de 2006.
Fonte: Arcspace.
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comum, direcionavam-se ao principal desafio social e ambiental em relagdo as
mudangas relacionadas & explosiva urbanizagdo por meio das tecnologias de
bem-estar dinamarqués e do pensamento urbano combinado com o know-how
chinés. A combinacdo das perspectivas sobre globalizagdo e urbanizagdo asso-
ciada a elementos da cultura dinamarquesa fizeram com que a exposi¢do ga-
nhasse o ledo de ouro — principal prémio da bienal (WEISS; VINDUM, 2012).

Em meio a esse contexto, Copenhagen estava se fazendo presen-
te também em territério nacional sempre que possivel. Em nenhum momento,
deixou de reafirmar para sua populacdo o quanto suas medidas estavam sen-
do bem sucedidas e obtendo retornos financeiros. Quase todas as exposig¢des
(como foi o caso das bienais de 2004 e de 2006) passaram também pela sede
local do DAC, como um meio de envolver a populagdo quanto ao que esta-
va sendo apresentado e de garantir mais confianga por parte dos cidaddos.

A terceirarelevante participacdo aconteceu em 2010, na WORLD EXPO
em Shangai, na China, com o tema “Cidade melhor, Vidamelhor”. Nesse momento,
os principais projetos de Copenhagen ja estavam finalizados e sua imagem conso-
lidava-se como a de uma cidade global. Para escolher o pavilhdo, foi langado um
concurso nacional no qual o BIG foi vencedor para desenvolver em parceria com os
escritorios 2+1 e Arup Agu (BIG, 2018). Vale considerar também que, nessa mesma
€poca, os escritorios dinamarqueses ja eram reconhecidos no meio arquitetonico
e o BIG (Bjarke Ingels Group) j4 era um nome em destaque em ambito nacional.

WELFAIRYTALES foi o nome escolhido para representar o pavilhdo
e era resultado da combinag@o entre a palavra ‘bem-estar’ (welfair) e ‘con-

to de fadas’ (fairytales). O tom de brincadeira teve como objetivo demonstrar
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a possibilidade em mesclar desejos e realidade nos projetos € no espago urba-
no. Os arquitetos desenvolveram um projeto que combinava vdarias caracte-
risticas estereotipadas da Dinamarca: o ciclismo, a recreagdo e a tradicdo no
design. O pavilhdo era circular e monocromético com um vao no centro em
que a agua representava a limpeza do canal que havia sido feita recentemen-
te. Os arquitetos compreenderam o momento de valorizagdo das experiéncias
e propuseram algo diferente: deslocar a ‘Pequena Sereia’, um icone turisti-
co de Copenhagen, para chamar ainda mais atengdo dos visitantes e de toda
a midia. BIG e os outros dois escritérios ndo negaram as intengdes de sedu-
zir através do design. As reportagens sobre a Pequena Sereia apareceram em
diversos jornais importantes, como BBC News ¢ New York Times, fazendo
com que o pavilhdo fosse assunto antes mesmo do inicio do evento na China.

Em 2011, a Dinamarca mantinha as diretrizes de seu planejamento urba-
no estratégico em consonéncia com as agendas sobre habitaggo, sustentabilidade
e mobilidade e investia no marketing e na publicidade. A midia passou a ser
explorada intensamente pelas institui¢cdes privadas, que necessitavam de retorno
para seus investimentos e projetos desenvolvidos. Os arquitetos e os escritorios
que participaram de projetos em Copenhagen durante esse periodo beneficia-
ram-se com a internet € com a rapidez dos fluxos de imagens e de noticias que

estavam circulando pelo mundo.
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Figura 29. Reportagens retratando o projeto do BIG para a EXP0O2010 e o transporte da Pequena
Sereia para a China

Figura 30. Imagens do pavilhdo dinamarques na EXPO 2010 em Shangai. Projeto: BIG em parceria
com 2+1 e Arup Agu. Fonte: BIG.
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MIDIA, MARKETING E ARQUITETURA

(...) a arquitetura enquanto forma-tesouro ndo ¢ feita para ser pos-
ta em circulagdo no mercado imobiliario stricto sensu, mas guar-
dada como reserva de valor simbdlico ¢ material. Contudo, essa
arquitetura circula sob outras formas , e faz circular diversos
agentes em torno dela. Num primeiro momento, ela circula vir-
tualmente, numa espiral de imagens, revistas, prémios € exposi-
¢oes, como forma de crescimento de seus ganhos rentistas. Por-
que as obras que promovem identidade de marca ndo sdo postas
diretamente & venda, sua forma-tesouro exibicionista s6 se reali-
za econdmica e simbolicamente se puder ser vista € memorizada
por um numero muito superior de pessoas do que as que a visi-
tam efetivamente. E a divulgagio mundial da sua imagem de su-
cesso, como estratégia de marketing, que promove seus proprie-
tarios e atrai investidores e turistas (ARANTES, 2013, p. 261).

O novo universo da tecnologia da informagao também resultou em uma
aceleragdo da circulagdo de projetos arquitetonicos e urbanisticos por meio
de redes sociais, de blogs e de sites com audiéncia global. Essa nova forma de
interacdo entre arquitetos e populacdo, dito de outra forma, entre empresas e
consumidores, passou a chamar atencdo no meio académico e profissional.

Visto que as cidades se desenvolvem cada vez mais no ritmo das
empresas privadas, o marketing que antes era estratégia de uso
quase exclusivo dos produtos, passa a ter papel central para a venda
das cidades e suas imagens. (ARANTES, 2008, P.179).

O debate levantado por Pedro Arantes foi de que as cidades se de-
senvolvem no ritmo das empresas, por isso hd a demanda pelo marketing
e pelas estratégias de propaganda. A comunicagdo por meio da publicida-
de e por meio do marketing exigem imagens. Sabe-se que a arquitetura ja

vinha passando por um processo de midiatizagdo desde o movimento mo-
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derno, com as exposi¢des internacionais € com as publicagdes no meio espe-
cializado. Na década de 1990, esse processo aumentou exponencialmente com
a televisdo e por meio de uma midia que alterava seus moldes rapidamente.
O fim do século XX foi acompanhado de uma midia cada vez mais famin-
ta por noticias e pela aceleragdo dos processos de divulgagdo de informacao.

Os arquitetos de grande renome passaram a ocupar posig¢des privilegia-
das nesse cendrio, tornando-se celebridades em meio a esse novo mercado criado
por um capitalismo ‘artista’ (LIPOVETSKY; SERROY, 2015). E, assim como
os governos de cidades aderiram & légica neoliberal de comercializagdo do es-
pago urbano, prontamente divulgadas por estratégias de marketing, os proprios
arquitetos adeptos ao trabalho na légica da propaganda reconheceram nas novas
midias uma forma de ampliar o alcance e a ‘fama’ de seus produtos. Durante
a primeira década dos anos 2000, as mudangas nas estratégias de comunica-
cdo ficaram claras no posicionamento dos novos escritdrios dinamarqueses. A
arquitetura foi usada em Copenhagen como veiculo para contar histérias, di-
vulgar, convencer e seduzir. Os escritérios COBE, EFFEKT, TRANSFORM e
BIG foram eficazes em comunicar sem se limitar aos circulos da profissdo da
arquitetura, divulgando seus projetos além das fronteiras locais. Nao bastava
participar de eventos; a internet passou a ser utilizada sistematicamente como
veiculo de divulgacdo, dando maior rapidez & circulag@o dos projetos e das obras.

Em confluéncia com o movimento dos arquitetos, o governo de Copenha-
gen aproveitou o momento para criar diversos sites e disponibilizar contetido da
arquitetura-mercadoria para mais amplos mercados. Os planos e projetos urbanos,

os cadernos sobre solugdes sustentiveis, os mapas, as estatisticas sobre a cidade,
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e todos os projetos arquitetonicos foram — e ainda sdo — disponibilizados onli-
ne para leitura, download e compartilhamentos (Figura 31). Obviamente, hd uma
questdo de transparéncia dos planos e dos projetos geridos e financiados pelo Es-
tado que é respondida pela ampla divulgag@o desse contetido. No entanto, os sites
em que circulam esses projetos visam, flagrantemente, apresenté-los como pro-
dutos de consumo cultural, como formadores de um imaginério coletivo sobre a
cidade que ¢ idealizado ou, ao menos, construido a partir de pedagos muitos bem
selecionados do cotidiano de Copenhagen. Os sites mais importantes para acesso
de conteudo sdo: Copenhagen — o site oficial da Dinamarca — e o site turistico
Visit Denmark. Todos eles disponibilizam contetido relacionado & arquitetura, ao
transporte, aos dados da cidade, ao ciclismo e a sustentabilidade, por exemplo.

Indiscutivelmente, os sites sio um meio de alimentar o mercado globa-
lizado e, nesse mercado, a fama tornou-se fetiche entre profissionais de todas as
areas. As proprias ideias tornaram-se globalizadas. Nesse contexto, o starchitect
— ou arquiteto-celebridade — tem meios para influenciar o mundo para além da
arquitetura. Krista Sykes aponta que, na sociedade contemporanea, o capital cul-
tural gerado por esses arquitetos ¢ tdo valioso quanto os edificios que projetam
(SYKES, 2013). Quando estéo em questdo os grandes escritorios € os projetos de
grande escala, os arquitetos estdo em outro patamar, inseridos no meio cultural
de celebridades e participando diretamente do marketing. A exposi¢ado sem pre-
cedentes na midia popular significava o retorno do arquiteto como ‘super- her6i’
e figura publica; um jogador no debate ptiblico no mesmo nivel dos politicos. Na
Dinamarca, esse pensamento fez com que a arquitetura reganhasse relevancia, e

o governo respondeu com uma politica nacional de arquitetura, que logicamente
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Figura 31. Sites da Dinamarca e Copenhagen que divulgam os principais projetos urbanos e de
arquitetura da regido, o estilo de vida, pontos turisticos e outros.
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voltava a ser visivel no radar politico.

Os anos 2000 marcaram, de diversas formas, o histérico da arquite-
tura na Dinamarca, e uma das questdes mais relevantes nesse momento foi a
proximidade dos novos escritérios com a midia, demonstrando que os arquite-
tos entendiam o territério que deveria ser explorado e as formas de tornar seus
projetos reconhecidos em ambito mundial. Alguns dos escritdrios que marca-
ram o periodo dessa ‘nova onda’ da arquitetura dinamarquesa foram: PLOT,
COBE, EFFEKT, TRANSFORM e, alguns anos depois, BIG. Foram eles que,
com a ajuda das instituigdes e do Ministério da Cultura, trataram de utilizar
o termo New Wave ou ‘Nova Onda’ para descrever o momento em que esta-
vam vivendo, momento esse abarrotado de muitos projetos, novidades, mu-
dangas e inovagdo. Esse método de autopromogio foi, de fato, eficaz, uma vez
que a disseminacdo dessa Otica sobre Copenhagen beneficiaria todo o pais.

Ao longo dos anos, o governo, em unido com instituigdes privadas, pu-
blicou uma série de folhetos de temas sobre politica de arquitetura, que exem-
plificam seu funcionamento e suas dindmicas em 4reas especificas da cidade
(TECHNICAL AND ENVIRONMENTAL ADMINISTRATION, 2010). Esses
folhetos eram utilizados para informar a populag@o e também distribuidos pelo
DAC e por outras instituigdes parceiras como forma de divulgaggo. Desde 2002,
o governo da cidade de Copenhagen, em parceria com o0 DAC e com a Realdania,
apoia 0 COPENHAGEN X — um projeto dedicado ao desenvolvimento urbano
na grande drea urbana. Os novos projetos e desenvolvimentos urbanos eram apre-
sentados de forma a dialogar com profissionais e também com o puiblico em geral,

por meio de exposicdes, de publicagdes, de atividades online. Segundo o Plano
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de Politica de Arquitetura de Copenhagen (2010), esses eventos de debates e de
tours guiados servem como férum de didlogo entre os profissionais € os leigos.

A globaliza¢do, como uma condi¢do contemporanea, € o mercado de
liberalismo reduziram o papel do governo ao de um cliente. A arquitetura passou
a questionar seu proprio papel enquanto agente de mudancgas nas institui¢cdes da
sociedade e, em Copenhagen, ndo poderia ser diferente. A cultura de bem-estar
social e o alto valor dado aos temas socioambientais incentivaram escritorios de
arquitetura a terem maior liberdade para atuar no espago, em parceria com insti-
tuigdes como DAC e Realdania. As ideias utdpicas foram ancoradas pelas neces-
sidades daquele momento: habitagdo, reestruturagdo e limpeza do canal e mobi-
lidade. Os arquitetos, que antes serviam ao governo como clientes, passaram a
desempenhar fungdes direcionadas ao mercado. Os projetos utilizaram bastante
recursos graficos e imagens para que a comunicagao com as entidades e a popu-
lagdo fosse mais clara e direta, o que aumentava a possibilidade de aprovagao.

A politica urbana adotada em Copenhagen no fim do século XX foi
eficiente em alterar a paisagem urbana da cidade. A capital saiu de uma es-
tagnacdo econdmica para apresentar-se como um exemplo de sustentabili-
dade e de arquitetura contemporinea. A associacdo entre a grande quanti-
dade de imagens geradas pelos escritérios € o governo foi eficaz em atrair
olhares e, consequentemente, investimentos. Os projetos urbanos passaram
a conter paginas que explicitavam as inten¢cdes de Copenhagen em vender
suas solugdes e suas ideias (Figura 61). O tom propagandistico sobressaiu-se
nas participacdes em congressos € em eventos, principalmente apos a conclu-

s8o dos principais projetos que ocorreram durante a primeira década de 2000.
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Copenhagen passou a ser reconhecida como uma regido importante nos
quesitos cultura, negocios, midia e ciéncias. No ano de 2008, a fDI Magazine,
revista do Financial Times, elegeu a capital com a 4* posi¢do na lista de “top 50
Cidades Europeias do futuro” (FDI INTELLIGENCE, 2018). Isso j4 demonstra-
va a eficécia dessas acdes e o reconhecimento da midia. Na mesma época, Co-
penhagen foi considerada uma das melhores cidades para se viver e com melhor
qualidade de vida do mundo pela revista Forbes (FORBES, 2018). Além disso, a
cidade € considerada como uma das mais ecolégicas do mundo, tendo em vista a
agua do canal apropriada para natagdo e a utilizagao de bicicleta por mais de 30%
da populagdo todos os dias (FORBES, 2018). O aparecimento de Copenhagen
nas mais diversas midias enquanto ‘cidade do futuro’ e ‘cidade sustentavel’ ex-
plicita aspectos que contribuiram para o aumento de turistas e de investimentos
na regifo. As instituigdes e o governo exerceram papel central na promogao dos

projetos e na participagdo em eventos.

CONCLUSOES

O Finger Plan teve papel importante e, mesmo que Copenhagen tenha
demorado a se reestruturar para o mercado global, foi devido a ele que as mu-
dangas aconteceram. Foi esse histérico de planejamento cuja abordagem atendia
a varias dimensdes que facilitou a remodelagem para as novas agendas e obje-
tivos, principalmente com a consolidacdo da politica liberal na Dinamarca. Um
dos maiores diferenciais da reestruturagdo de Copenhagen foi o papel da politica
habitacional como impulsionadora das mudangas — o que € bastante diferente de

outras experiéncias pelo ocidente que se basearam nas agendas de cultura e de la-
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zer em larga escala. Enquanto a maior parte das cidades investiu no consumo de
cultura para se inserir no mercado global de turismo e de investimentos, Cope-
nhagen incorporou uma demanda efetiva: ampliar a oferta de unidades habitacio-
nais frente ao crescente déficit e ao aumento populacional, que passou de 0,25%
em 1995 para 1,13% em 2010 (WORLD POPULATION REVIEW, 2018). A po-
litica habitacional guiou a demanda do governo local pela nova arquitetura-mer-
cadoria na cidade, ou seja, varios projetos-propaganda construidos sdo edificios
habitacionais, respondendo, de fato, a uma demanda social importante. Porém,
¢ flagrante também a disparidade entre a quantidade de unidades habitacionais
construidas para o mercado imobilidrio e as habitacdes sociais econdmicas.

A leitura critica sobre o planejamento estratégico aponta problemas
como: fragmentagdo, gentrificacdo, diminui¢do do poder decisério do governo
e aumento do papel das iniciativas privadas nas tomadas de decisdo sobre o es-
paco urbano. Copenhagen tem uma geografia social homogénea, o que significa
menor diferenga de renda entre a populagio, principalmente quando comparada
a Londres, Paris, Buenos Aires e outras cidades que passaram por grandes inter-
vengdes. Segundo um estudo feito pela OECD (Organization for Economic Co-
-Operation and Development), os paises foram avaliados de acordo com a relagio
de seus rendimentos médios para medir a desigualdade e, nesse ranking, a Dina-
marca apareceu em primeiro lugar como o pais mais igualitdrio (OECD, 2018). Os
projetos, tanto das habitagdes quanto de infraestrutura, de transportes e de ener-
gias renovaveis, foram facilitados por essa sociedade comparativamente iguali-
taria, que soube equilibrar as relagdes entre governo e investimentos privados.

Nao se pode negar também que, apesar da existéncia do Finger Plan e das
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diretrizes do Planejamento Nacional como base, 0 momento de transi¢do para o
planejamento estratégico, a partir dos anos 1990, abalou alguns preceitos fun-
damentais da politica dinamarquesa. Segundo o Planejamento Nacional, quais-
quer projetos e planos deveriam estar dentro dos moldes e dos ideais propostos
por ele para que fossem aprovados, mas isso ndo aconteceu. O caso do bairro
Orestad comprova que leis como o uso de 4reas de preservagdo e a proibicdo
da construg@o de shoppings na regido foram quebradas em nome das politicas
de desenvolvimento no momento em que Copenhagen estava se endividando
com a implantacgdo do projeto. Além disso, a disposi¢do do bairro de forma line-
ar em uma extremidade da cidade provocou a fragmentacido do tecido urbano.

O planejamento de Orestad contrastou com a tradig@o participativa do
planejamento dinamarqués. O bairro foi projetado inicialmente para ser subsi-
diado em grande parte com investimentos privados, mas os investidores foram
resistentes em participar do projeto, deixando maior parte dos gastos para os
governos estadual e municipal. Isso comprova o fato de que Copenhagen in-
vestiu no planejamento estratégico voltado para o mercado internacional e que,
claramente, as imagens reproduzidas sobre Orestad sdo mais uma tentativa de
vender a regido e de torna-la densificada ao invés de uma comprovacio de sua
efetividade propriamente dita. O governo tinha inten¢des de diminuir o dé-
ficit habitacional e de investir em habitagdes sociais a partir do fim dos anos
1990. Todavia, os gastos em Orestad foram t3o altos que quase todos os inves-
timentos publicos foram redirecionados as politicas que favoreceram a elite.

Nenhum dos edificios-icone habitacionais, utilizados como pro-

paganda para a cidade, sdo de cardter social. Tanto os edificios projetados
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por Bjarke Ingels no bairro Orestad, como os que estdo localizados as mar-
gens do canal sdo habitagcdes para classe média e alta. Nao € dada énfase as
habitagdes sociais nos cadernos. A politica habitacional foi criada, as de-
mandas foram comprovadas pelos nimeros e foram construidos edificios
para amenizar a necessidade. A questdo € que a visibilidade foi dada aos
edificios que t€m cardter comercializidvel para o mercado de investimen-
tos e do turismo, e o foco em Orestad foi basicamente dar fim & estagnacio.

Além das politicas habitacionais, as instituigdes (DAC e Realdania,
por exemplo) foram cruciais para impulsionar a construgdo civil, para patro-
cinar importantes eventos, como Bienais e congressos, ¢ para ajudar na con-
solidagdo da nova imagem de Copenhagen. O Danish Architecture Centre,
sob a direcdo de Kent Martinussen, representou um importante diferencial ao
acreditar no potencial da arquitetura local como a chave de grandes mudan-
cas. A instituicdo promoveu congressos, reunides e financiou a participagéo
de arquitetos e de projetos nas bienais dos anos 2000. Foi importante ainda a
percepcdo do governo e das instituicdes de que os escritérios locais, mes-
mo que pequenos, representavam melhor a arquitetura noérdica do que arqui-
tetos estrangeiros de renome. Dessa forma, Copenhagen foi caminhando para
o reconhecimento e, simultaneamente & criacdo de sua identidade no mun-
do globalizado, conseguiu impulsionar novos escritérios e arquitetos locais.

O governo e as institui¢cdes utilizaram a arquitetura e as midias como
forma de promover as mudancgas que estavam acontecendo na cidade. O’vanguar-
dismo’, as ‘novidades’ e o apelo as questdes sustentdveis chamaram atengdo no

momento de crise pelo qual a economia global havia acabado de passar. O estudo
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sobre a cidade de Copenhagen permitiu a compreensao de como as diversas enti-
dades conseguiram atuar em parceria com o governo para responder as demandas
do planejamento estratégico e do marketing urbano. Para isso, deram continuida-
de aos projetos entre os governos com o objetivo de garantir o ‘avango econdmi-
co’ que era desejado na Dinamarca desde o inicio dos anos 1990. A imagem da
cidade tornou-se reconhecida em todo o mundo principalmente devido a coerén-
cia e ao didlogo entre planos de infraestrutura, de transportes, de cultura, de lazer
e de habitagdes. Todos eles mantiveram o foco em promover arquitetura de qua-
lidade e tornar Copenhagen uma referéncia em relago a seus projetos, além de
terem conseguido envolver importantes instituigdes locais nesse mesmo objetivo.

A Dinamarca conseguiu mobilizar a populagdo quanto aos seus objeti-
vos e & imagem que desejava transmitir. O fato, entretanto, € que a falta de trans-
paréncia politica durante as reformas urbanas desencadeou criticas entre seus
habitantes. As politicas neoliberais na capital durante o inicio dos anos 2000
foram criticadas. Apesar de a populacio desejar desenvolvimento econémico e
destaque internacional, ndo concordava com a diminuig¢do da politica de bem-
-estar social em prol do desenvolvimento de projetos como Orestad, & custa dos
altos impostos pagos pela populag@o. O mercado imobiliario exerceu dominagéo
sobre o espaco urbano, ainda que, em todos os planos e documentos encontrados
sobre o planejamento, as decisdes fossem reforcadas com dados e necessidades
reais, como foi o caso do déficit habitacional. Ou seja, percebe-se, dessa forma,
que houve uma disparidade entre as pretensdes do governo com a politica habi-
tacional e seus efeitos durante a implementagao.

Ao se analisar o momento de transformagdes, ressalta-se mais uma
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vez que o meio encontrado para divulgar as acdes e os projetos foi a autopro-
mog¢do. O papel do marketing urbano, da publicidade e da midia solidificou
a imagem de Copenhagen no pais € no mundo. O governo, os arquitetos € as
instituicdes articularam-se e reproduziram o mesmo discurso sobre espaco
urbano, sustentabilidade e bem-estar social. A imagem de Orestad € repro-
duzida como se fosse um bairro em pleno desenvolvimento e com iniimeras
qualidades sociais, mesmo que os documentos € a critica apresentem o ou-
tro lado dos fatos. De fato, a propaganda teve o papel de tentar reverter esse
quadro, de impulsionar a venda de areas e de habitagdes por meio da imagem
dos edificios projetados por Bjarke Ingels e pelos demais escritorios locais.

Neste trabalho, o préximo Capitulo relacionard, direta e consistentemen-
te, esse momento de virada para o século XXI em Copenhagen e a carreira do
arquiteto Bjarke Ingels. O objetivo € identificar quais a¢des do governo de Cope-
nhagen cruzaram-se com as do arquiteto e impulsionaram a visibilidade tanto da
cidade como referéncia em arquitetura quanto do arquiteto como ‘celebridade’

dentro do espago urbano.
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3. Bjarke Ingels e o BIG (Bjarke Ingels Group)

Bjarke Ingels destacou-se nos ultimos cinco anos como expoente de
uma arquitetura atrelada a8 midia. O termo ‘Starchitect’ foi usado por criticos
como Charles Jencks e Witold Rybczynski para descrever arquitetos cujo tra-
balho passou a ser reconhecido mundialmente por meio dos veiculos midié-
ticos e, por conseguinte, da critica, o que os transformou em uma espécie de
idolos entre profissionais da 4rea e para o publico em geral. Dentre seus prin-
cipais representantes, € possivel destacar Frank Gehry, Zaha Hadid, Norman
Foster ¢ Rem Koolhaas. Ingels também faz parte desse rol, embora seja, po-
rém, representante de uma nova geragdo de arquitetos midiaticos. Ingels vi-
cenciou o surgimento das tecnologias computacionais que revolucionaram
a comunicagdo e as midias de comunicacdo, aprendeu arquitetura ndo da for-
ma artesanal como os grandes mestres modernos, mas tendo em vista a ve-
locidade das imagens, da internet, a possibilidade de estar, com celeridade,
em qualquer lugar do mundo. Seu escritorio, BIG (Bjarke Ingels Group), faz
jus ao nome e reafirma o papel da grandeza como conceito em seus projetos.

Com 43 anos de idade, Ingels conquistou um vasto curriculo. Em me-
nos de 20 anos de carreira, j4 recebeu mais de 20 prémios internacionais, in-
cluindo um Le@o de Ouro na Bienal de Veneza em 2004; foi convidado para
desenvolver o pavilhdo para a Serpentine Gallery em 2016 — evento que acon-
tece anualmente e j4 contou com os nomes mais renomados da arquitetura mun-
dial, como Rem Koolhaas, Oscar Niemeyer, Frank Gehry e Zaha Hadid — ;

j& publicou trés livros apresentando seus projetos; recentemente participou de
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um episédio do documentério Abstract, disponivel pela Netflix; foi representa-
do em um filme intitulado de BIG TIME, produzido por Kaspar Astrup Schro-
der, lancado em 2017; foi professor visitante na Rice School of Architecture,
Harvard Graduate School of Design, Columbia University Graduate School
of Architecture e na Yale school of Achitecture (WEISS; VINDUM, 2012); ja
foi indicado por especialistas para o maior prémio da arquitetura, o Pritzker.

Grande parte do que as novas geragdes consideram relevante quan-
to as diretrizes da arquitetura € devidamente representada por Bjarke Ingels,
que cresceu durante a efervescéncia de uma economia de mercado em cons-
tante mudancga, resiliente, mediante as novas dindmicas de consumo de mas-
sa, o encurtamento das distincias, a aceleragdo da comunicacio, o marketing,
o individualismo, a valorizagdo das experiéncias € do capital simbdlico (AS-
CHER, 2010). O fato € que esse cendrio originou um novo terreno cultural e
econdmico para a proje¢do e a construcdo edificios. A velocidade exigida pelo
mercado passou a ser bem maior, 0s prazos para entrega em concursos encur-
taram-se bastante, as imagens precisavam ser cada vez mais autoexplicativas.
Em vista disso, as redes sociais adquiriram papel importante na dissemina-
¢do das imagens dos projetos e das cidades, o que causou também discussoes.

Bjarke Ingels nasceu em 1974, em Copenhagen, na Dinamarca. Sempre
demonstrou interesse pelas artes e desejava ser cartunista, motivacdo essa que
o permitiu estudar arquitetura em 1993 na Royal Danish Academy of Fine Arts,
em Copenhagen. Durante o curso, Ingels esteve por um periodo na Escola Tec-
nica Superior d’Arquitectura em Barcelona e retornou em 1999 para receber o

diploma em Copenhagen. Entre 1998 e 2001, trabalhou no OMA, em Rotterdam,
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Figura 32. Imagens do projeto para uma Casa de Musica da Noruega. Projeto do PLOT para a
Bienal de Veneza em 2004. Vencedor do Ledo de Ouro. Fonte: BIG.

i=igura 33. Imagens dos dois primeiros projetos de Bjarke Ingels em Copenhagen. Harbour Bath
(esquerda) e Maritme Youth House (direita). Fonte: BIG.
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escritorio de Rem Koolhaas, onde se envolveu com o proje-
to da Biblioteca Plblica de Seattle (WEISS; VINDUM, 2012).
Em parceria com seu colega do OMA, Julien De Smedt, Ingels inaugurou o es-
critério PLOT, em 2001. O escritdrio alcangou, em poucos anos, reconhecimento
nacional e internacional gragas aos seus projetos considerados inventivos. O pon-
to marcante do escritoério foi o vencimento do Golden Lion em 2004 — principal
prémio da Bienal de Veneza —, com uma proposta para uma nova casa de musica
na Noruega (Figura 32). No decurso de seu trabalho no PLOT, Bjarke Ingels execu-
tou o Islands Brygge Harbour Bath em Copenhagen (2003) — um projeto que, em-
bora tenha sido relativamente simples, resultou em grande impacto para a regido,
uma vez que unia a revitalizacdo da drea portudria a um equipamento de lazer e
recreacdo. Ainda que se trate de um projeto de menor escala, vale elencar também
mais uma execug¢do dos de Ingels e Smedt, a Maritme Youth House — um clube
de velejamento no Sundby Harbour (2003), também em Copenhagen (BIG, 2018).

Apbs a execugdo desses primeiros projetos do PLOT, a firma foi con-
tratada pelo construtor dinamarqués Per Hopfner para desenvolver dois pro-
jetos em Orestad — um bairro novo de Copenhagen. Em 2005 e 2007, foram
desenvolvidos VM houses ¢ THE MOUNTAIN, projetos habitacionais que
romperam com os padrdes tradicionais do quarteirdo e dos blocos dinamar-
queses (BIG, 2018). O foco dos projetos, segundo Ingels, era conseguir aliar as
inovagdes formais na arquitetura com pregos acessiveis das habitacdes com o
intuito de atrair moradores para o novo bairro (THE NEW YORKER, 2018).

Depois de cinco anos de atuacgdo, Bjarke Ingels e Julien De Smedt de-

cidiram tragar caminhos diferentes e fundaram suas proprias firmas. Em 2006,
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foi fundado o escritorio Bjarke Ingels Group (BIG), com sede em Copenhagen.
A equipe aumentou nos Ultimos quatro anos quando inaugurou outro escrito-
rio em Nova York e, mais recentemente, a terceira sede em Londres. Atual-
mente, 0 BIG conta com aproximadamente 400 funciondrios espalhados por
seus trés escritorios e ja4 desenvolveu projetos em vdrios paises (BIG, 2018).
Para discorrer sobre o BIG e sobre o seu reconhecimento global, € pre-
ciso, a priori, estabelecer o que essa abordagem significa nesta pesquisa. Ao se
considerar a visibilidade do escritério, o trabalho em questio destaca a unido
entre trés elementos: nimero de concursos vencidos e prémios recebidos; cres-
cimento do escritério e nimero de funcionérios; repercussdo de seus projetos e
videos na midia. Um escritorio, para atingir tais niveis de visibilidade hoje, deve
incluir estratégias de comunicagdo, de publicidade e de marketing. Bjarke Ingels
nao s6 compreendeu isso, como utilizou todas as ferramentas que estavam em
seu alcance, assim como o entendimento de que a amplia¢do de seu mercado de
atuacdo seria mais rapida caso seu nome fosse associado a projetos que atrelas-
sem notaveis propagandas, formas extravagantes e opinido publica favordvel.

E valido ressaltar que a construgio da analise e da critica ao trabalho
de Bjarke Ingels foi realizada com base em trés pilares: arquivos produzidos
pelo préprio escritorio (site, livros publicados, videos do youtube), bibliografia
critica e dados recolhidos em pesquisa de campo. Para analisar seu discurso e
seus projetos, foram utilizados como bibliografia principal seu site (Wwww.big.
dk) e o livro Yes Is More. Acrescenta-se também o livro The New Wave on
Danish Architecture, publicado em 2012, cujo conteudo realga as especificida-

des dos escritérios dinamarqueses que se destacaram a partir dos anos 2000.
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Esse livro colaborou para compreensdo de como as instituicdes trataram a
imagem de Copenhagen durante o inicio do século. O préprio livro configu-
rou-se como meio de propaganda da cidade e da produgdo arquitetonica di-
namarquesa € se utiliza de um tom nitidamente grandioso (e quase herdico)
para descrever os trabalhos dos jovens arquitetos locais, incluindo o BIG.

Ademais, a bibliografia para debate e para construcdo da critica sobre
Bjarke Ingels foi extraida de textos como High Rise, de Ian Parker, para o jor-
nal The New Yorker e dos artigos de Pedro Arantes e de Francesc Mufioz sobre
a relacdo entre arquitetura contemporanea € o mercado para a construcido da
imagem de sucesso das cidades. Esses autores foram importantes para a com-
paracdo entre Ingels e as influéncias de Rem Koolhaas, para a anédlise de seus
discursos e de sua filosofia e para a compreensdo de como a cultura de massa
e a midia exerceram papel em sua produgdo e fomentaram sua ascensdo pro-
fissional. Em ultima anélise, o levantamento de campo realizado em maio de
2018 em Copenhagen também possibilitou um debate mais amplo sobre como
a cidade posiciona-se diante dessa produg@io arquiteténica e dos projetos do
BIG. A cidade ainda vive sob as premissas do planejamento ¢ do marketing
urbano, que foram estabelecidos no final dos anos 1990 e no inicio dos anos
2000, e as imagens desses projetos continuam a ser reproduzias e vangloriadas.

A estruturag@o deste capitulo foi feita em trés partes. A primeira delas
trata da Arquitetura de Ingels a partir da relago que ele cria entre seus diagramas
e a iconicidade de seus projetos, utilizando conceitos criados por ele mesmo para
descrever os aspectos projetivos. Para isso, foi analisada a influéncia de Rem Koo-

lhaas e do OMA em seu trabalho e as diferengas no processo de projeto de Ingels.
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Ademais, o debate sobre o papel dos diagramas consolidou a base para compreen-
der a simplificagdo pelas quais suas ideias passam até concretizarem a forma. Em
relacdo a iconicidade, basta considerar a referéncia ao carater das edificagdes, a
simplificagdo da forma arquitetonica e a leitura imediatista e literal que elas ofe-
recem. Apds a enorme quantidade de imagens e de conceitos, o projeto transfor-
ma-se em um ‘icone’ para ser vendido como representante das ideias do arquiteto.

Ainda sobre a estruturagdo deste trabalho, em sua segunda parte, sdo ana-
lisados o discurso de Ingels e 0 modo como a cultura de massa, a publicidade e a
comunicac¢do manifestam-se na producdo do escritério. A forma como Ingels en-
cara os problemas e dialoga sobre eles, utilizando-se de referéncias da pop art, de
filmes de Hollywood e de jogos infantis, evidencia suas relagdes com o mercado e
com a cultura de massa contemporanea, de forma a se observar que ambos nio s6
subsidiam seus projetos mas também fazem parte do processo de concepgao. Per-
cebe-se que a comunicagdo, por exemplo, exerce em seu trabalho o que poderia
ser chamado de enaltecimento pessoal, tendo em vista as varias divulgacdes de
sua propria imagem em jornais, em revistas, em documentarios e em entrevistas.

A terceira parte explora a relagdo simbidtica entre Ingels e a ‘Copenhagen-
-global’. Nessa sessdo, foram apresentados os esforgos do governo e das instituigoes
locais (Realdania e DAC) para reestruturar os planos de ambos e criar uma nova
imagem da cidade. Nessa ultima parte, serd explorada a forma como Bjarke Ingels
beneficiou-se gragas ao momento de crescimento populacional e econdmico da Di-

namarca, desenvolvendo e impulsionando os primeiros projetos de seu escritério.
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A) ARQUITETURA do BIG: ENTRE DIAGRAMAS E ICONES

Suas referéncias e a transferéncia de seus conceitos para a escala projetual

Um dos principais motivos do recente destaque do BIG s@o suas apresen-
tacoes repletas de imagens, os diagramas que representam o processo de projeto e o
posicionamento de Bjarke Ingels & frente dos videos. Para compreender a filosofia
do escritdrio e suametodologia, € necessério comecar com a interpretagéo dos con-
ceitos que Ingels utiliza para definir e para descrever seus projetos. Os mais utiliza-
dos por ele sdo: Sustentabilidade Hedonista, Yes is More e Pragmatismo Utépico.

A Sustentabilidade Hedonista, conforme define Ingels, € uma forma de
questionar como asustentabilidade € capaz de se integrar ludicamente aos edificios,
buscando aumentar a qualidade de vida das pessoas. Segundo ele, a preocupagao
com o meio ambiente estd associada a propria cultura dinamarquesa. A sustentabi-
lidade, desse modo, ndo deve representar comprometimento da qualidade de vida
dos cidadaos. O cardter ‘hedonista’ que Ingels defende praticar em seus projetos
estd vinculado ao fato de que as escolhas sustentiveis devem implicar o aumento
do bem-estar de todos, e ndo restri¢gdes ou modifica¢cdes de comportamento (IN-
GELS, 2009). O olhar de Bjarke Ingels sobre os projetos € de positividade e de des-
contragdo. Essa postura é refletida através de seu termo Yes Is More (em tradugio
literal: sim € mais), que deu nome a seu livro em formato de histéria em quadrinhos.

A positividade frisada em seus trabalhos e sua postura diante dos proble-
mas justificam a origem do termo Yes is More, criado para descrever o que Ingels
diz ser seu posicionamento frente aos problemas e as situagdes impostas. Esse con-

ceito serve como ‘lema’ do escritério, que, ao expressar ‘sim’, visa a0 comprometi-
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mento com um dos pilares da cultura dinamarquesa: importar-se com o bem-estar
de todos em uma dimensao social que ultrapassa a escala micro (INGELS, 2009).
Esse ideal também ¢ transmitido pelo arquiteto Jan Gehl e pelo escritério Van-
dkunsten , que marcaram as geragdes escandinavas anteriores com as discussoes
sobre a cidade, as pessoas e a sustentabilidade. O legado desses grandes nomes da
arquitetura € pautado por visdes sociais que prezam pelo bem-estar da populagao.

A leiturado livro Yes is More, publicado em 2009, possibilita uma anélise
das caracteristicas do arquiteto e do delineamento de sua metodologia de trabalho.
Bjarke Ingels apropria-se dos pensamentos de Mies Van Der Rohe e até mesmo
de Darwin para explicar a origem do termo Yes is more e o porqué de a ‘aceitagéo
dos problemas’ e o olhar positivo ser a melhor alternativa para a arquitetura. A
famigerada frase de Mies Van Der Rohe, Less is More, ¢ utilizada como ponto de
partida por Bjarke Ingels. Para ele, o modernismo tinha um caréter ‘revoluciona-
rio’ que proporcionou uma série de formas redundantes e ‘caixas anénimas’ em
decorréncia da eliminag@o do excesso de ornamento. Em seguida, passa por Ro-
bert Venturi que cunhou a expressdo Less is Bore que representava uma revolu-
¢do contra o vocabulario limitado dos modernistas ortodoxos. Venturi analisou a
cidade de outra forma, buscou reintroduzir simbolismos e signos da arquitetura.
Aos olhos de Bjarke Ingels, ele ofereceu complexidade e contradigdo (utilizando
o termo de Venturi e Denise Scott Brown como referéncia) no lugar de simpli-
cidade e consisténcia, o que representou uma revolugdo contra o que € chamado
de ‘monotonia estritamente funcional da arquitetura moderna’ (INGELS, 2009).

O que Bjarke Ingels faz no inicio de seu livro € reunir uma série de justi-

ficativas para sua arquitetura. Cita, em seguida, arquitetos como Philip Johnson
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e Rem Koolhaas, sobretudo devido ao caréter original que representam; Johnson
ganha destaque por seu oportunismo e ecletismo e Koolhaas por aceitar os feno-
menos da globalizagdo, da cultura de massa, dos shoppings. ‘Evolucdo ao invés
de revolugdo’ € o que Bjarke Ingels defende. Para ele, ndo é preciso negar ou
impor limites. Néo € preciso escolher entre o prético ou o ludico, o comercial ou
o conceitual, mas trabalhar com as contradigdes — assim como Robert Venturi
pregava. E preciso caminhar entre as vontades comerciais dos empreendedores
das cidades e também com conceitos e filosofias valorizadas no meio académico,
isto €, uma arquitetura que tenha embasamento tedrico e que desenvolva pesqui-
sas durante o processo de projeto, que seja socialmente orientada, abrangente nas
solugdes que apresenta para cada contexto e para cada local em que esté inserida.

A tltima referéncia que Bjarke Ingels utiliza para sua afirmacéo € Ba-
rack Obama, em decorréncia da carga simbdlica que o primeiro presidente ne-
gro exerceu sobre a sociedade americana. Seu slogan “Yes we can” foi utilizado
como simbolo da unidade e do otimismo que desejava restaurar na sociedade
americana. O fato de Bjarke Ingels ressaltar as palavras de Obama reforga o
carater abrangente e otimista que o arquiteto quis dar ao seu discurso, no qual
se utiliza de referéncias interligadas a vérios campos de atuagdo (ciéncia, po-
litica, arquitetura) e em que se inclui como ultimo exemplo, destacando-se,
por conseguinte, como mais uma voz de autoridade. Percebe-se, portanto, que
Bjarke Ingels apresenta “Yes is More” como resultado da soma de suas refe-
réncias anteriores € como uma ‘salvagdo’ para a arquitetura. O conceito € ex-
plicado como uma espécie de Unica alternativa condizente com o momento

em que se vivia, como a Unica alternativa capaz de ser abrangente o suficiente.
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Evidencia-se, neste trabalho, o posicionamento comercial de Ingels, ten-
do em vista que qualquer imposicdo do mercado imobilidrio seria aceita sem
muitas criticas. Ele diz incorporar todas as resisténcias, limitagdes e demandas
desde o estégio inicial do projeto, para que isso abarrote sua arquitetura de refe-

réncias e possa ‘tird-la da mediocridade’ (INGELS, 2009). As argumentagdes € o

excesso de referéncias parecem uma forma de justificar suas formas, equivocos
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Figura 34. Bjarke Ingels em seu livro Yes is More. Fonte: Yes is More.
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ou até futuros exageros antes mesmo de apresentar os projetos. O formato de seu
livro em quadrinhos, as referéncias a filmes de Hollywood e as maquetes feitas
com blocos de Lego sdo uma forma de apologia & cultura de massa, a0 mesmo tem-
po que funcionam como referéncias facilmente reconheciveis para o publico ndo

especialista, com as quais muitos conseguem se relacionar imediatamente. Sus-
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tentado por suas referéncias, Bjarke Ingels ratifica sua ades@o ao mundo capitalis-
ta e as dindmicas urbanas em que as cidades contemporaneas estio circunscritas.

Os projetos do escritorio contrapdem dimensdes estéticas modernistas e
de cidades cléssicas, e o idealismo € revelado pela incorporacio de conceitos so-
ciologicos como ‘utopia’ e ‘hedonismo’ para definir sua atuagdo. Na prética, In-
gels preza pelo estudo de seus modelos por meio de simulagdes fisicas e virtuais. E
a partir dessa visdo de que precisa estar entre idealismo e pratica que propde uma
arquitetura ‘Utopico Pragmética’ ou o ‘Pragmatismo utépico’ (INGELS, 2009).

Para Ingels, Pragmatismo Utopico significa ndo ter que escolher o prag-
matico que o mercado exige ou a inocéncia das ideias revoluciondrias, podendo
estar entre os dois opostos. Ele propde um design que ndo ignora o conflito, mas se
alimenta dele. Essa ¢, sob essa perspectiva, uma forma de incorporar e de integrar
as diferengas, sem escolher lados, tentando converter interesses em novas ideias.
Trata-se de uma arquitetura que permite, nas palavras de Ingels: ‘dizer sim para
todos os aspectos da vida humana, sem se importar com o quao contraditdrio pos-
sa parecer’ (INGELS, 2009). E como se os problemas pragmaticos da sociedade
alimentassem o pensamento utopico que Ingels e seu escritério tentavam resolver.

E notério que os conceitos utilizados por Ingels para descrever seus pro-
jetos s@o um reflexo do momento em que se formou como arquiteto, momento
esse marcado principalmente pela diminuig@o do papel do Estado nas tomadas de
decisdo. A economia passou a valorizar mais as experiéncias e o carater criativo
das marcas e dos negdcios. A arquitetura, que ja vinha se aliando com os setores
dominantes, aumentou sua relacdo com a indistria do entretenimento. Segundo

Pedro Arantes (2008), foi na virada para o século XXI que as empresas passaram a
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construir e a fortalecer suas imagens como estratégia para o novo tipo de lucrativi-
dade. Os arquitetos participam disso criando solugdes para os problemas da época
e desenvolvendo uma produgio de exclusividades, de obras inicas, associadas as

marcas, as cidades e ao enaltecimento do proprio escritéorio (ARANTES, 2008).

A INFLUENCIA DE KOOLHAAS E A ARQUITETURA DIAGRAMATICA
DO BIG

A inspiragdo em Rem Koolhaas e em seu escritério OMA verificou-se
ndo s6 no BIG mas em grande parte dos escritérios dinamarqueses a partir dos
anos 1990. A abordagem comunicativa em concomiténcia com a metodologia de
Design Thinking s2o algumas caracteristicas que foram herdadas do OMA. Vale
lembrar que o Design Thinking ¢ um modo de projetar orientado para o enten-
dimento de pardmetros e de padrdes que possibilitem a criagdo de solugdes mais
condizentes com as reais necessidades do local e das pessoas. E uma forma de
organizar informagoes, ideias e protétipos com foco no aprimoramento das solu-
¢Oes durante quatro estagios: imersdo, criagdo, teste, aplicagdo, muito utilizada
pela publicidade e pelo marketing (SILVA, 2012). Nesse contexto, Ingels primei-
ramente apresenta conceitos e referéncias relacionados ao projeto; em seguida,
parte para os diagramas processuais e, por ultimo, desenvolve maquetes, videos
e introduz o projeto em suas entrevistas.

Segundo Weiss e Vindum (2012), essa exportagdo do pensamento e de
metodologias dos holandeses para Copenhagen desafiou o regionalismo ¢ a tra-

dicdo de design escandinavos. O universo inspirado pelo OMA ¢ o dos ‘pragma-
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ticos’— experimental e exploratério —, enquanto a Dinamarca estava acostu-
mada com projetos que pouco mudavam a paisagem e com abordagens focadas
em referéncias locais. E importante considerar também que o marco crucial da
diferenca entre Koolhaas e Bjarke Ingels € o afastamento em relag@o ao ‘cinismo
critico’ que caracteriza 0 OMA. Existe uma espécie de visdo mais social, mais
humana, mais ‘alegre’ e positiva nas propostas do BIG. Enquanto Koolhaas ig-
nora o contexto, Ingels insiste em torna-lo ‘agradavel’ como parte da agenda de
seus projetos (WEISS; VINDUM, 2012). H4, assim, uma relagdo direta com os
valores pregados pela sociedade dinamarquesa que se evidencia no discurso e
durante o processo de projeto de Bjarke Ingels.

Destaca-se ainda que as proximidades do BIG e de outros escritérios di-
namarqueses com 0 OMA sfo a preocupagdo e o fascinio com o argumento, o
amplo uso de ferramentas contemporianeas de comunicagdo, a inquietacdo € a
crenga otimista e pragmatica na capacidade de mudar o mundo através do de-
sign. As questdes programaticas do projeto em evidéncia, o argumento trans-
mitido por meio dos diagramas e a natureza persuasiva dos projetos criaram
conceitos que até entdo ndo eram muito presentes no pensamento tradicional
escandinavo (WEISS; VINDUM, 2012). No trabalho de Bjarke Ingels (BIG),
foram identificadas trés principais influéncias de Rem Koolhaas (OMA): o
campo ampliado de atuagdo que ndo se restringe & arquitetura, a pratica orien-
tada por debates tedricos € o papel fundamental da graficagio/diagramas.

O campo ampliado de atuacdo € a primeira influéncia de Koolhaas iden-
tificada no trabalho de Ingels. Rem Koolhaas incorpora referéncias vindas de

fora da arquitetura, incluindo a literatura e o jornalismo. Em 1998, Rem Koolha-
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as desejou ampliar o campo de atuacdo do escritério e criou a AMO — divisdo de
projetos responsével pelo desenvolvimento de trabalhos de design grafico, ceno-
grafias, lojas temporérias e experiéncias de compra (ARANTES, 2010). Isso signi-
ficava maior flexibilidade na atuag@o do arquiteto impulsionada pelo Capitalismo
artista e maior proximidade dos arquitetos com as marcas e com os investidores,
como no caso da contratagdo de Rem Koolhaas e da AMO para o desenvolvi-
mento do branding (ou uma espécie de gerenciamento da marca e de sua imagem)
e do projeto das novas lojas da Prada, conforme debatido por Arantes (2013).
Essa participag@o vai além da forma do edificio e concede ao arquiteto um papel
semelhante ao que Arantes define como ‘gestor de marcas’. O papel de Koolhaas
com a Prada era de estabelecer conceitos-chave, variedade de espagos, identida-
de, tempo, tipologias, eventos e outras atividades que ndo estavam ligadas & venda
das roupas e dos produtos, mas sim & experi€ncia de consumo (ARANTES, 2010).

Bjarke Ingels posicionou-se damesma forma diante das demandas domer-
cado e criou uma divisdo em seu escritério que chamou de BIGIDEAS, onde assina
projetos de inovag@o em tecnologias e em energias sustentdveis. As exploragdes
abrangem o territério intelectual no dominio digital (softwares) e experi€éncias com
materiais por meio de trés areas: Design de produtos, Simulagdes técnicas (clima,
space syntax, trafego, etc) e o que chamam de ‘Projetos especiais’ (explorar novos
territérios,emcolaboragcdocomauniversidade Dinamarquesa) (BIGIDEAS, 2018).

Recentemente, Ingels passou a se envolver também com o design de pro-
dutos, o que ele diz ser uma ‘exploracdo de suas raizes escandinavas’ (KIBISI,
2018) através de mobiliario, objetos do dia a dia, bicicletas e até mesmo relégios

e fones de ouvido. Essa expansdo de campo de atuagdo realizou-se por meio do
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grupo KiBiSi, uma colaboracdo entre Kilo Design, BIG architecture e Skibsted
Ideation iniciada em 2010. Atualmente, é um dos grupos de produg@o e comer-
cializagdo de elementos de Design de maior destaque na Escandinavia. Uma sé-
rie de seus produtos autorais é comercializada em lojas da regido e via internet.
Os dois projetos paralelos & arquitetura demonstram a intengo de tentar
abranger uma fatia maior do mercado. Assim, € possivel projetar os edificios com
o BIG, desenvolver ferramentas e solugdes tecnolégicas para esses projetos via
BIG IDEAS e ainda promover objetos e mobilidrio nos edificios € nos espagos
construidos com a KIBISI. Dessa forma, a visibilidade e a abrangéncia de merca-
do de Ingels passam para uma escala muito maior que de seus colegas de profissao.
Observa-se também que os diagramas sdo o segundo aspecto herda-

do por Ingels da linguagem projetual do OMA. Segundo a definicdo de Ga-

BIG IDEAS

NS
HIG IDEAS - information Driven Design
BIC's design process always starts by identifying the key criteria of a project: What is the biggest problem - what is the greatest potential?
Rather than arbitrary aesthetic or stylistic prejudice. all decisions are based on project specific infermation - Information Driven Design

Figura 35. BIG ideas e imagens de seus projetos. Fonte: BIG.
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Figura 36. Trabalhos do KIBISI design. Fonte: KIBISI.

briela Izar (2015), os diagramas participam da representacdo e da constru-
cdo das formas e das fun¢des em um projeto. E um recurso para organizar e
simbolizar graficamente o espaco € o tempo. Mas s6 a discussdo contempo-
ranea, como a de Rem Koolhaas, e o desenvolvimento tecnolégico permiti-
ram que o diagrama adquirisse outros niveis de debate disciplinar e estético
(IZAR, 2015). Sabe-se que os diagramas auxiliam no desenvolvimento das
ideias e das relagdes espaciais, além de serem uma ferramenta Unica, as-
sim como um desenho, de modo a imprimir a identidade de cada arquiteto.
Na arquitetura, a complexa conjuntura do trabalho de projeto faz do
diagrama um dispositivo cognitivo fundamental para potencializar o
raciocinio espacial, oferecer visdo sindptica dos problemas, estabe-
lecer relagdes logicas e sistémicas dos contetidos e das formas. Mas

além de indicar solugdes para as fungdes do programa e de inventar
as formas arquitetdnicas, diagramas possibilitam inventar a forma

156



Marina Faria

do processo de criar a forma da arquitetura. (IZAR, 2015, p.31)

As relagdes podem ser exploradas e sobrepostas de forma mais dindmica
por meio dos diagramas, segundo as definicdes de Gabriela Izar. A diferenga
que surge com a utilizagdo dos diagramas esta na relagdo entre forma e fungao,
que, segundo Pedro Arantes, tem sido “liquefeita” para que a arquitetura cir-
cule mundialmente como imagem de si mesma (ARANTES, 2008). O aumen-
to contemporaneo do fluxo de imagens e a mudanga no carater dos diagramas
resultaram em uma maior demanda por imagens que fossem capazes de sinte-
tizar as ideias do projeto, instaurando um processo de simplificagcdo da arqui-
tetura, agora comprometida com a demanda por legibilidade imediata e rapida.

O arquiteto finlandé€s Juhani Pallasmaa contribui profundamente para
essa discussdo com o livro “A imagem corporificada: imaginag@o e imaginério
na arquitetura” (PALLASMAA, 2013). Para ele, a imagem € o fundamento da
linguagem, construindo o imaginério por “imagens poéticas e corporificadas”,
que se configuram como:

(..) experiéncia vivida especializada, materializada e mul-
tissensorial.  Imagens  poéticas  simultaneamente  evo-
cam uma realidade imaginativa e se tornam parte de nos-
sa experiéncia existencial e nogdo de identidade pessoal. Por

serem corporificadas, elas desempenham um papel decisivo
em nosso mundo mental externo (PALLASMAA, 2013, p. 11).

O autor realiza, assim, um resgate da importéncia filoséfica, artistica,

emocional e sensivel da imagem e, consequentemente, da arquitetura, que “sem-

pre inventou a realidade e a cultura por meio da transformacdo dos contextos
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humanos em imagens e em metaforas de vida e de ordem idealizada” (PALLAS-
MAA, 2013, p.19). Dados os sentidos e significados da arquitetura para a cultura
e para o individuo, Pallasmaa critica a arquitetura do espetaculo pela banalizagio
e pela uperficializagdo que promove:
(...) as excessivas técnicas de imagem atuais € o imaginario instan-
tdneo da arquitetura frequentemente parecem criar um mundo de
ficgdes de arquitetura auténomas, que negligenciam por completo a
base € os objetivos existenciais fundamentais da arte da edificagdo.

Trata-se de um mundo arquitetdnico alienado, sem gravidade nem
materialidade, tato ou compaixdo. (PALLASMAA, 2013, p.19).

Outra quest@o que influenciou no aumento do papel dos diagramas nos
escritdrios foi a grande quantidade de concursos internacionais no fim do século
XX. Os concursos eram a melhor alternativa para a escolha de projetos durante o
periodo de reformas urbanas que se iniciou a partir dos anos 1990. A dissemina-
cdo desses concursos internacionais aconteceu de forma acelerada e com grande
nimero de inscritos devido a abrangéncia da divulgag@o via internet. Concursos
exigem uma representacio grafica que seja capaz de sintetizar todo o projeto em
poucas folhas/pranchas, transmitindo, com linguagem simples e clara, todas as
solugdes conceituais, estruturais e formais para convencer a banca. Os arquitetos
e escritorios que venceram concursos durante essa €poca passaram a ganhar des-
taque e prestigio por seus projetos, fato que aumentou a competitividade na pro-
fiss@o e o nimero de escritorios com discurso e pratica orientados por diagramas.
Asrevistas, os blogs e as publicacdes em sites deram destaque a isso (IZAR, 2015).

O fato € que os diagramas retratam tanto o horizonte de entendimento

dos problemas a serem resolvidos quanto o espago em que as estruturas apare-
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cem no mundo. Eles dificilmente conseguem se estruturar como figuras isola-
das e, por isso, necessitam de uma narrativa. Da mesma forma, os diagramas
ndo sdo associados simplesmente & analise de objetos externos mas também aos
padrdes que podem ser projetados para eles e para seus espagos internos. Os
diagramas tornaram-se parte estruturante do argumento de Rem Koolhaas sobre
os projetos. E por meio deles que so feitas as integragdes conceituais e o esta-
belecimento dos elementos que serdo incluidos durante o processo de design.

A construcdo diagramatica de Koolhaas passa por um processo de inte-
gragdo no qual as estruturas se conectam. Eles ndo sdo restri¢des as suas escolhas
formais, mas uma forma de tentar captar as complexidades e de transforma-las em
dados de projeto. Koolhaas desenvolve diagramas que sdo capazes de criar signifi-
cado e de representar visualmente ideias que, posteriormente, podem gerar outras

interpretacdes que ndo tenham sido percebidas anteriormente. Segundo Kenneth

s
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Figura 37. Diagramas do OMA (Rem Koolhaas) para o Parc La Villette em Paris. Fonte: OMA.
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Knoespel, os diagramas ndo funcionam sozinhos, e sim por intermédio das cone-
x0es que eles geram e que acabam marcando a natureza da arquitetura. Eles sdo
acompanhados por uma expectativa de que participam de um processo que trans-
forma palavras e experiéncias em estruturas. E nesse sentido que Koolhaas cria
um discurso retérico que oscila entre seus argumentos tedricos e os diagramas.

No projeto da CCTV em Beijing, 0 OMA desenvolveu diagramas rela-
cionando espagos e funcdes. Por meio das imagens disponibilizadas pelo préprio
escritdrio, € possivel perceber a abordagem ampla e diversificada dos desenhos.
Os dados e os numeros foram transformados em esquemas bidimensionais a
fim de sintetizar necessidades e de desenvolver o projeto em toda a sua am-
plitude. As imagens XXX apresentam um pouco da graficagdo realizada para
esse projeto: estudos espaciais, funcionais, estruturais e formais. A complexi-
dade dos diagramas ¢ confirmada a partir do momento em que ndo consegui-
mos entendé-los por completo sem que haja legenda ou algum texto explicativo.

Os diagramas na arquitetura apontam para a criagdo e para a pratica
e também para a amplitude da profissdo. Ingels captou a esséncia de toda essa
pluralidade e complexidade especulativa e representativa e a transformou em
um processo grafico voltado exclusivamente a resolucdo da forma. Os resultados
formais sfo diferentes em cada projeto, mas os diagramas parecem agir como
camisa de for¢a que o obrigam a seguir as diretrizes estabelecidas pelos desenhos
iniciais. O arquiteto e editor da revista CLOG, Kyle May, dedicou uma edi¢io ao
BIG em que explicita que Bjarke Ingels, literalmente, ‘constroéi seus diagramas’
e que ‘oferece muito pouco além dos seus gestos primérios de torgdo e critica’.

Segundo ele, se acompanharmos os videos de sua ideia inicial, j4 poderiamos
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saber e prever o desdobramento até o edificio (THE NEW YORKER, 2018).

O projeto The Mountain em Copenhagen ¢ um exemplo em que os dia-
gramas desenvolvidos pelo BIG apresentam um desdobramento literal até a for-
ma final (Figura 39). Esses esquemas comecgam a partir de um bloco sélido, que,
para se aproximarem do quarteirdo tradicional dinamarqués, ganham um patio
central. As demais mudangas na forma sdo causadas por insolagdo, ventos e cir-
culagdo. O diagrama resume-se a representagdo do processo de projetacdo e de
alcance da forma final, funcionando mais como logotipo sintetizador do edificio
do que parte de um processo complexo de projetagdo. Kyle May argumentou em
entrevista que, ao visitar o edificio, procurou por ‘momentos de descoberta’ que
geralmente sdo encontrados em megaprojetos, mas ressaltou que se tratava de um
edificio comum, semelhante aos que ele encontrava em Nova York (THE NEW
YORKER, 2018). O mesmo acontece, por exemplo, com o edificio The Moun-
tain (Figura 39), em que o a evolucdo dos diagramas leva a uma decomposigéo
formal muito simplificada e dedutiva até chegar ao formato de uma ‘montanha’.

A ideia de pensar através de um diagrama permite a abordagem mais
inclusiva dos problemas, porque, por meio do diagrama, ideias sdo construidas,
desconstruidas e repensadas. Isso ndo acontece muito quando analisamos os dia-
gramas produzidos para o BIG, uma vez que sua linguagem ¢ reduzida em com-
plexidade e nas questdes que aborda. O carater dos diagramas permite uma série
de idas e vindas, de composi¢des e decomposicdes, de compreensao e, a0 mesmo
tempo, questionamento das solugdes adotadas. Essa complexidade € parcialmen-
te ignorada por Bjarke Ingels durante seu processo de projeto. Parece ndo existir

o exercicio de pensar e repensar, os diagramas e seu discurso nao sdo nutridos por
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Figura 38. Diagramas do OMA (Rem Koolhaas) para o CCTV na China. Fonte: OMA.
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uma base de dados solida e de informagdes relativas aos fluxos, as demandas, a
espacialidade e & estrutura. Ao contrério disso, s8o diagramas construidos para se
transformarem emimagens vendaveis ede facil compreensdo pelo publicoem geral.

Os diagramas desenvolvidos por Bjarke Ingels transformam-se em uma
retorica projetual que resultam na consolidag@o da arquitetura formalista. Acon-
tece o que Montaner diz ser consequéncia do abuso de gréaficos, de imagens e de
dados em que a diagramag@o tenha que suportar todo o peso, tornando o projeto
em si enfraquecido, com solugdes arbitrarias ou imediatistas e simples (MONTA-
NER, 2014). Montaner debate, em seu livro ‘Do diagrama as experié€ncias’, o papel
desse tipo de construgdo gréafica enquanto representante de ideias e de informa-
¢oOes de projeto e categoriza alguns arquitetos devido a sua produg@o. Montaner
enquadra a produg¢@o de Bjarke Ingels no tipo de diagramas que chama de “forma-
listas” ou ‘iconicos’, por partirem de referéncias tomadas arbitrariamente (pintu-
ras, textos literarios, icones). Esse caréter iconico € refor¢gado também no discurso
e na postura de Ingels frente & midia, j& que hé a valoriza¢do de uma linguagem
processual que enfatiza quase exclusivamente a forma (MONTANER, 2014).

Areduciodetodaacomplexidade daarquitetura aos diagramas de proces-
so formal levam, de fato, a uma ‘hipersimplificagdo’ da arquitetura, que, enquan-
to mercadoria-espetacular, deve conter duas caracteristicas principais: ter uma
‘imagem forte’ e ser ‘inovadora’. A interpretacdo dessas caracteristicas resulta,
novamente, da critica desenvolvida por Pallasmaa (2013). A priori, o autor dife-
rencia a imagem forte da imagem fraca ou da arquitetura fragil. A primeira “dese-
ja nos impressionar por meio de uma Uinica imagem espetacular e de uma articu-

lagdo consistente da forma”, fechando-se “do conceito para o detalhe”, ndo sendo
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Figura 39. Diagramas do BIG para o The Mountain e Obra finalizada. Fonte: BIG.

164



Marina Faria

contextual e responsiva como a arquitetura fragil (PALLASMAA, 2013, p.133).

Ao longo do processo, a imagem forte € obrigada a simplificar e

reduzir a multiplicidade de problemas e questdes praticas, a fim

de condensar a diversidade amorfa de aspectos e exigéncias da

tarefa de projeto a uma imagem singular. Uma imagem forte ¢

frequentemente alcangada por meio de uma severa censura € su-

pressdo funcional e psicologica; a clareza da imagem frequente-

mente contém uma repressdo oculta (PALLASMAA, 2013, p.136).
Sobreaquestdodainovagdocomo principio e objetivomaiordaarquitetura-
-espetaculo, Pallasmaa argumenta, reforcando o debate sobre o capitalismo artista
de Lipovetsky e Serroy, que, na eradaestetizacao, todos os &mbitos da vidahumana
tém sido transformados em ‘mero entretenimento’, esvaziando a arte e a arquitetu-
ra de seus “fundamentos existenciais e auténomos” (PALLASMAA, 2013, p.115).
Nossa obsessdo atual com a novidade e a singularidade como os

unicos critérios para a qualidade arquitetonica estd destituindo a

arquitetura de sua base mental e experimental, tornando-a um pro-

duto fabricado do imaginario visual. Os produtos atuais do vir-

tuosismo na arquitetura podem nos surpreender, mas sdo incapa-

zes de tocar nossas almas, pois sua expressdo € desvinculada das

bases existenciais e primordiais da experiéncia humana e perdeu

seus fundamentos e ecos ontolégicos (PALLASMAA, 2013, p.137).

De fato, estes dois principios, imagem forte e inovacdo, sdo a base es-
trutural da arquitetura do BIG, configurando-se como resposta e produto da
sociedade do espetaculo e do capitalismo artista. Os edificios comunicam-se
por meio das imagens, das ideias que projetam e também por sua materiali-
dade no espago. O projeto e sua materializagdo, a exemplo do BIG, parecem

ser uma consequéncia, como se 0 processo projetual percurso fosse muito

mais importante que o resultado concreto. O livro “Yes Is More” refor¢a essa
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caracteristica na postura de Bjarke Ingels, uma vez que ¢ predominantemente
baseado na apresentagdo de projetos que ndo foram executados. A énfase nos
diagramas de desenvolvimento formal e a énfase dada ao exterior (arquitetu-
ra como mero invélucro-espetacular) sdo reflexos da visdo de Ingels de que o
processo € os conceitos envolvidos s2o mais importantes que o proprio edifi-
cio. A visdo de Rem Koolhaas ¢ de que a soma de todos os elementos e re-
cursos utilizados por Bjarke Ingels fazem com que seus projetos sejam mui-
to alegres, coloridos e cheios de um tom muito otimista (WEISS, 2012C).

O tom otimista e superficial enxergado por Koolhaas ¢ descrito por Pe-
dro Arantes como ‘Arquitetura simulada’, que incorpora recursos e expedientes
da midia e, explicitamente, desmaterializa-se. Nesse contexto, o formalismo ¢
exacerbado, ocorre a reabilitagdo do frivolo e o predominio do significante sobre
o significado (ARANTES, 2010). O resultado, segundo Pedro Arantes, ¢ uma
arquitetura em que o futil ganha proporgdes que vao além da metafisica. Tra-
ta-se de uma arquitetura que, em suas palavras, ‘pende para o escultérico e a
imagem da obra acabada torna-se um evento midiatico’ (ARANTES, 2010). Um
exemplo desse carater iconico € o edificio W57, em Nova York (Figura 41). Os
diagramas foram utilizados para mostrar todo desenvolvimento da forma com
base em insolagdo, visibilidade do entorno e ventilagdo. Ao mesmo tempo, o
discurso de Ingels parte para um apelo emocional quando ele afirma que que-
ria levar um pouco da esséncia das quadras dinamarquesas com o patio interno
para Manhattan. E na soma entre seus graficos, seu discurso articulado e sua

aparéncia jovem que Ingels consegue tornar seus edificios ‘icones’ midiaticos.
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Figura 40. Diagramas processuais do BIG. Fonte: BIG.
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Figura 41. Diagramas processuais do BIG e edificio construido, W57 em Nova York. Fonte: BIG.

CONCLUINDO:

Os diagramas sfo uma forma mais clara e comunicativa de expor as
questdes do projeto. Koolhaas faz isso de uma forma prolifica e complexa, por
meio da qual o piblico em geral ndo é capaz de compreender. As discussdes
levantadas pelo OMA necessitam de um conhecimento muito mais amplo de
conceitos criticos e de debates arquitetonicos. Mesmo chamando muita atengéo
por suas cores e por todo apelo gréfico, Koolhaas deixa claro em seus discursos
que seu publico alvo sdo os arquitetos e os profissionais da drea. J4 Bjarke Ingels
simplificou muito seus tragos e seus diagramas, reduzindo-os praticamente a for-
mas elementares. Ao contrario dos diagramas do OMA, que trazem uma série
de ‘informagdes’ subjacentes e implicitas, os diagramas do BIG sio autoexpli-
cativos e quase elementares em sua composi¢do. Suas imagens s&o uma série de
desenhos que configuram uma espécie de ‘passo-a-passo’ do projeto, no sentido
de demonstrarem como os inimeros fatores (sol, ventos, entorno, pessoas, fluxos)

foram moldando a forma do edificio / espago urbano.
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O discurso de Bjarke ingels sobre pragmatismo ut6pico e aceitagdo de to-
das problematicas impostas, sob a premissa de sua expressao “Yes is More”, fica
perdido em meio & superficialidade de seus diagramas e de suas imagens. Mesmo
defendendo que est4 atento a todos os problemas, Bjarke Ingels foca somente em
temas voltados ao desenvolvimento da forma do edificio. As justificativas e as re-
feréncias que ele utiliza para a evolugdo formal parecem aleatérias e concretizam
um meio de justificar suas extravagéincias formais de modo que todo o processo
de projeto seja vendido como inovagdo. Os diagramas atuam como uma espécie
de exercicio grafico em sua produgio que estdo mais associados ao cardter comu-
nicativo e iconico da arquitetura do que ao projeto como um todo. O formalismo
¢ ressaltado a todo tempo, com uma linguagem processual que enfatiza quase
exclusivamente a forma. Apesar de Ingels dizer que seus projetos ndo sdo exer-
cicios estilisticos, o ndo aprofundamento das relagdes de todo o edificio em seus
diagramas resulta em superficialidade de discurso e em uma hipersimplificagio

da arquitetura.

B) DISCURSO do BIG: CULTURA DE MASSA E ESTRATEGIAS DE CO-
MUNICAGAO E PROPAGANDA

O exercicio de simplificagdo da arquitetura no nivel projetual é transferido para o dis-
curso sobre arquitetura

Os grandes impérios da historia das civilizagdes sempre marca-
ram seus territérios com uma arquitetura especifica. A arquitetura,
por sua vez, sempre promoveu o poder. A arquitetura da imagem
globalizada da atualidade reivindica agressivamente o territorio da
economia do mercado globalizado, que € a fase mais recente do
capitalismo mundial. (PALLASMAA, 2013, P.20)’
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A andlise feita anteriormente, sobre a arquitetura projetada por Bjarke
Ingels demanda uma investigagdo mais aprofundada de seu discurso. Os dia-
gramas € os conceitos criados por ele subsidiam seu pensamento e sua visdo
de mundo, em que a arquitetura é diretamente vinculada a imagem. A sim-
plificagdo da arquitetura de Bjarke Ingels, demonstrada em &mbito projetual,
manifesta-se de duas formas em seu discurso: por meio das referéncias & cul-
tura de massa e por suas estratégias de divulgagdo semelhantes as utilizadas
pela publicidade e pela propaganda. A comunicagdo por meio de imagens é
uma marca registrada do BIG, que usa midias populares e artificios imagéticos
para aumentar seu reconhecimento através de seus diagramas e de seus videos.
B.1 - CULTURA DE MASSA
B.1.1-JOGOS E REFERENCIAS GRAFICAS

Um dos recursos utilizados por Bjarke Ingels para aproximar-se de seu
publico sdo os blocos LEGO. Eles sdo utilizados em suas maquetes e aparecem em
seus videos, em seu site e € em seus livros, fazendo uma apologia ao divertimento
e & descontragdo. Isso refor¢a mais uma vez a simplificag@o do processo de proje-
to de Ingels, j& que projetos complexos sdo concebidos e representados por meio
da utilizago de Lego’s como material. Além disso, o fato de o LEGO ter origem
dinamarquesa e ser reconhecido em todo o mundo faz com que seu discurso seja
aindamais populista, uma vez que Ingels utiliza-se do méximo de elementos de sua
cultura de massa como forma de reafirmar sua identidade no mercado globalizado.

As experié€ncias € a apologia & cultura de massa extrapolam o livro e
sdo evidenciadas também em entrevistas. Ao falar sobre seus novos projetos

para o New York Times, Bjarke Ingels utiliza o jogo Twister como analogia ao
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Figura 42. Fragmentos do livro Yes is more. Formato de histéria em quadrinhos e utilizagdo de
Lego’s para as maquetes fisicas. Fonte: Yes is More.
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projeto e as dificuldades que aparecem durante esse processo. Segundo ele, a
arquitetura pode ser comparada ao jogo Twister porque, quando surgem novas
demandas no jogo, elas o tornam mais acrobatico e divertido. Ingels diz que
com a arquitetura acontece o mesmo. Ao aumentarem as demandas e os proble-
mas tornarem-se, por conseguinte, mais dificeis de serem resolvidos, as solu-
¢Oes padrio sdo deixadas de lado, assim como no jogo, e ddo lugar a outras que
respondem melhor aos problemas impostos (THE NEW YORK TIMES, 2018).

A mesma estratégia € aplicada quando Ingels diz que devemos pensar
o mundo conforme o jogo MINECRAFT, por meio do qual cria o conceito de
WORLDCRAFT. O jogo Minecraft é reconhecido por possibilitar a modelagem
de mundos e de cenarios ideais conforme a criatividade do jogador. Segundo
Ingels, “a arquitetura deve se tornar Worldcraft, de forma que os conhecimentos

e as tecnologias ndo limitem, mas permitam que os arquitetos sejam capazes

Figura 43. Recortes do video WORLDCRAFT em que Bjarke Ingels utiliza os desenhos e as
referéncias ao cinema e aos jogos para construir seu discurso. Fonte: Youtube

B.1.2-POP ART

Esse apelo de Bjarke Ingels para as técnicas que garantam alta reproduti-
bilidade de seu trabalho e a associagdo a marcas do cotidiano também estiveram
presentes na Pop Art, a partir dos anos 1950. Esse periodo foi marcado pelos novos

rumos da arte, que se associou ao mercado, aos produtos, as marcas e as figuras
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populares (bandas, artistas, modelos). O movimento fazia critica direta e ironi-
camente & sociedade consumista que emergia naquele momento, principalmente
a populariza¢do da midia, & fotografia, aos filmes de Hollywood e a televisdo.
A facilidade em reproduzir imagens, simultaneamente & ampla divulgagdo e ao
consumo, era o que tornava as figuras populares. (AMORIM; DA SILVA, 2013).

Um dos mais importantes representantes da Pop Art foi o america-
no Andy Warhol. Seus trabalhos reconheciam a mudanca cultural influen-
ciada por uma economia que permitia producdo de elementos em série, que
valorizava o superficial, o divertimento e o banal. A arte, que antes era ‘eli-
tizada’, passou a ser vista e produzida de outra forma: consumida pela mas-
sa e em novos formatos que ndo se limitavam mais aos quadros e as pegas
de arte dos museus (AMORIM; DA SILVA, 2013). As proprias técnicas utili-
zadas eram mais comuns e corriqueiras, como € o caso da serigrafia (técnica
de estampagem). Foi um periodo marcado também pela juncido da vida publi-
ca com a privada e pela simplificacdo da arte para fazer parte do cotidiano.

A Pop Art exerceu influéncia no trabalho desenvolvido por In-
gels, principalmente no que diz respeito a seu relacionamento com a midia,
com os produtos, com os empreendedores, com o cinema e & mesclagem de
sua vida pessoal com a histéria do escritério e de seus projetos. Rasmus Be-
chh Hansen, em seu artigo The Megaphone Generation, refor¢a sobre o re-

flexo da Pop Art na arquitetura do inicio dos anos 2000, em Copenhagen.

Tudo isso € um reflexo de uma era em que a arquitetura foi
Warhol, em que a arquitetura pop, um conceito que surgiu na dé-
cada de 1960, levou o dia, em que o espetacular prevaleceu sobre
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o subavaliado, em que o simples venceu o complexo € o exigen-
te, em que a forma transformou a histéria. As condigdes da so-
ciedade global da informagdo sempre recompensardo aqueles que
tém a melhor e a mais clara histéria. A musica pop simplesmente
vende melhor do que a musica classica (HANSEN, 2012, P.322).

A simplicidade e a clareza das histérias, debatidas por Hansen, manifes-
taram-se no trabalho de Ingels e impulsionaram seu destaque na midia. A inspi-
racdo de Ingels na Pop Art foi além das imagens e das formas de comunicagio.
Seus projetos chegaram a abracar a estética desenvolvida durante aquele periodo.
A insercdo do rosto de figuras plblicas na arquitetura remete ao trabalho de Wa-
rhol. O projeto The Mountain exibe o rosto do investidor Per Hopfner na entrada
(Figura 44). As cores e as texturas utilizadas para a fachada do Arlanda Hotel
(2007), em Estocolmo, remetem aos retratos de Marilyn Monroe, desenvolvidos
por Warhol (Figuras 45 e 46). A Pop Art foi muito criticada por seu caréter ‘ba-
nal’ e pela reducéo da arte & escala do cotidiano e, da mesma forma, Bjarke Ingels
recebeu criticas por suas referéncias e pela simplicidade dos seus projetos.

A estetizagdo do mundo, segundo Lipovetsky e Serroy (2015), foi carac-
terizada por esse periodo em que a arte se tornou presente em todos os campos
da vida. A reestruturacio também modificou o significado das ‘celebridades’ no
meio social. E de Warhol a famosa frase sobre todos quererem seus ‘15 minutos
de fama’. A fusdo da arte com as marcas, com os artistas, com os cantores € até
mesmo com as pessoas ‘influentes’ gerou comentarios na midia, movimentando
a cultura de massa na época. Hoje, isso acontece em praticamente todas as areas
criativas (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015), em que seus representantes almejam

uma posicao de sucesso capaz de atribuir visibilidade e reconhecimento popular.
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Figura 44. Rosto do empreendedor Per Hopfner no edificio projetado pelo BIG em Copenhagen.
Fonte: Autora, 2017.
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Figura 45. Familia Real da Suécia (esquerda) e hotel projetado pelo BIG em que o rosto da
princesa faz parte da composigdo da fachada(direita). Fonte: BIG.
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Figura 46. Marilyn Monroe em seu retrato desenvolvido por Andy Warhol.
Fonte: Andy Warhol Foundation.BIG.

Uma das formas mais eficazes de conseguir essa visibilidade, portanto, € por

meio da comunica¢do com o publico, amplamente explorada por Bjarke Ingels.

B.2 - ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO E PROPAGANDA

A postura de Ingels demonstra seu entendimento do mercado e uma
interacdo com as expectativas e com as demandas do capitalismo e da eco-
nomia atuais. A forma como ele projeta deixa clara sua atitude de querer
inovar (ou mesmo chocar) e, a0 mesmo tempo, de usar linguagens abrangen-
tes e acessiveis ao publico generalizado. Os projetos do BIG passam por uma
simplificacdo de discurso e de representagdo que os transforma em contetido
adequado a estratégias de marketing do préprio arquiteto. Ingels ndo se im-

porta em ser chamado de populista, superficial ou de apelar para elementos
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simplistas para agradar o mercado e seus investidores (WEISS; VINDUM,

2012), confirmando o fato de que essa ¢ a imagem que ele deseja projetar.

B.2 .1 - MARKETING

O livro “Yes is More” diverge da apresentacdo tradicional de projetos
de arquitetura. A graficago, a linguagem e o formato descontraido utilizados
foram responsaveis por promover maior interag@o entre a obra do escritério e
os leitores. O método utilizado para mostrar os projetos foi o Storytelling, um
tipo de narrativa muito utilizada no Marketing e na Publicidade. Essa técnica
tem a capacidade de estreitar as relagcdes entre a marca e seu consumidor fi-
nal, devido ao seu caréter persuasivo e a associagdo entre imagens, narrativa,
vocabulério adequado e um personagem que apresente seus anseios € sua re-
alidade (NOVA ESCOLA DE MARKETING, 2018). No livro, os projetos sdo
apresentados com base nas estratégias do Storytelling, e Bjarke Ingels aparece
frequentemente como personagem que participa das ‘histérias’ dos projetos e
conta, de uma forma envolvente, como chegou as solugdes formais (Figura 47).

As estratégias de comunicagdo utilizadas por Ingels estdo quase sempre
associadas as técnicas do marketing. No mercado atual, a diferenciagdo deixou de
ser amelhor técnica de vendas, dando lugar aos valores e &s emog¢des geradas pelas
marcas (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010). O marketing utiliza um
conjunto de técnicas singulares que permitem as trocas entre os individuos e o ca-
pital econdmico. A respeito disso, Almeida e Engel (2017) discutem o caréter des-

ses cambios, que ndo sdo feitos somente entre as instituigdes mas também entre a

177



Entre imagens da arquitetura e o planejamento estratégico: o BIG (Bjarke Ingels Group) e Copenhague

sociedade, que influencia o processo como um todo. As bases para o marketing sdo
estabelecidas a partir das demandas de necessidades da populacdo para que sejam
estabelecidas consolidadas as estratégias domercado (ALMEIDA; ENGEL, 2017).

O discurso de Ingels explora esses aspectos quando ele ressalta a funcio-
nalidade dos projetos, seus valores e apela para questdes emocionais e espirituais
para aproximar-se mais das pessoas. Os jogos que remetem a infancia e o Lego
das maquetes tém apelo emocional, criam vinculo entre ele e os admiradores de
seus projetos, sobretudo jovens estudantes. O mesmo ocorre quando, por exem-
plo, Ingels fala sobre os sonhos e a possibilidade de materializé-los através da ar-
quitetura — por meio da qual seus projetos transformam-se em meios de realizagdo
desses sonhos. Segundo Winy Maas (2012 C), Ingels representa uma espécie de
arquitetura corporativa ou, em suas palavras, ‘um sarcasmo comercial’. Foi essa
percepg¢ao da importincia do vinculo com seus ‘espectadores’ que auxiliou Ingels
em seu caminho para o reconhecimento como arquiteto-estrela ou starchitect.

E clarividente também a existéncia de uma relagio direta en-
tre sua arquitetura e a publicidade de seus projetos, j4 que as imagens
que produz sfio sua principal ferramenta de disseminagdo on-line e sem-
pre buscando visam ‘impactar’ as pessoas. Seu discurso ‘populista’ de que
a democratizacdo da arquitetura implica que suas imagens cheguem a um
nimero maior de pessoas € sejam compreendidas faz com que Ingels re-
ceba criticas a respeito de seus projetos serem ‘muito simples’, de configura-
rem uma arquitetura ‘excessivamente explicita’ (WEISS; VINDUM, 2012).

E preciso compreender ainda que os ‘produtos’ consumidos pela popu-

lacdo hoje néo se restringem somente aos bens de consumo, mas se estendem as
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experiéncias associadas e aos determinados estilos de vida (PINE; GILMORE,
1998). A imagem, por conseguinte, encarrega-se de conter e de representar toda
gama de qualidades do edificio. As renderizac¢des, ou perspectivas humaniza-
das, vendem um espago ideal, um cenério perfeitamente montado. As luzes das
maquetes valorizam os principais dngulos do projeto, posicionam as pessoas em
locais estratégicos. O cenério € montado, como em um filme, para ir além da ven-
da do projeto e promover o estilo de vida e a identidade pregados pelo escritério.
A exemplo disso, € possivel citar as habitagdes projetadas por Ingels no bairro de
Orestad, em Copenhagen. As imagens do 8-Tallet, por exemplo, valorizam aspec-
tos que lhe convém, como a acessibilidade, a sustentabilidade e a proximidade com
a natureza, ignorando, desse modo, a falta de infraestrutura existente no entorno.

A estratégia de propaganda estendeu-se as publicacdes em revistas, em
sites € em livros. Em 2008, o DAC e Realdania financiaram a publica¢do do livro
“Yes is More”. Para divulgagdo do livro, o DAC organizou uma exposi¢cdo com
duracdo de dois meses em sua sede. A ascens@o de Ingels beneficiava a imagem
de Copenhagen enquanto bergo de inovagdes e de novos projetos no inicio do sé-
culo XXI. Sua autopromogao contou com o auxilio de inlmeras empresas priva-
das de renome, que aparecem no fim de seu livro com agradecimentos especiais
(Figura 48). Dentre elas estdo LEGO, Hopfner e outras que tiveram participagao
em seus projetos € que se beneficiariam também com essa propaganda global.

Outro livro que contou com o DAC para publicaggo e vendas foi o “The
New Wave on Danish Architecture”, publicado em 2012 com subsidio do Dreyers
Fond e da Reldania. As mais de 300 péaginas discorrem sobre a suposta “vi-

rada pragmética” da arquitetura dinamarquesa nos anos 2000, responsével por
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Figura 48. Pagina do livro Yes is More com agradecimentos a empresas que realizaram algum tipo
de apoio ou participaram de seus projetos. Fonte: Yes is More.
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atrair visibilidade e interesse mundial. Foram diversos artigos publicados, em
sua maioria, por arquitetos e criticos de origem dinamarquesa, além de capitulos
dedicados aos escritérios que surgiram no inicio do século XXI e representaram
amudanca de cena gragas aos seus projetos (BIG, JDS, COBE, TRANSFORM,
EFFEKT). Em tese, a inteng@o do livro € apresentar esse ‘fenémeno’ chamado
de ‘nova onda’, porém, ao ser analisado com mais profundidade, pode-se afirmar
que se trata de mais uma estratégia de autoafirmagfo das qualidades locais e da

efetividade das a¢des desenvolvidas por Copenhagen.
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Figura 49. Livro The new wave on Danish architecture.
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Figura 50. Projetos do BIG no livro The new wave on Danish architecture.

B.2 .2 — BRANDING OU GESTAO DE MARCA

O Branding € um conjunto de a¢des alinhadas ao propdsito, aos valores e
ao posicionamento da marca, agdes essas que auxiliam na construgdo da percep-
¢do do cliente sobre a propria marca. O branding n3o se limita & ‘criag8o’ de uma
marca, visto que ele representa a tentativa de ‘conquistar’ o cliente por meio da
criagdo de conexdes conscientes e inconscientes que vao além do produto em si.
Publicidade e Marketing utilizam o branding para gerar valor e posicionar as mar-
cas na competitividade do mercado (THE BRANDING JOURNAL, 2018). Essa
técnica tornou-se central para a defini¢@o do perfil de Ingels e seu escritério. O tom

descontraido adotado por ele, o formato em cartoon de seu livro e a utilizagdo de
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jogos infantis constantemente como referéncias atribuiram a ele um ‘diferencial’

no mercado da arquitetura. Branding e BIG caminham juntos. Nota-se que a his-

toria contada por seus edificios € direcionada primeiramente a midia para depois

se configurar como partido arquiteténico. Além disso, enquanto constréi as ideias

de seus projetos, Ingels inclui elementos e falas que remetem & sua vivéncia pesso-

al, como se os projetos fossem a extensao de suas crengas e de seu estilo de vida.

A consolidagdo de uma identidade de projeto e de discurso, como foi o

caso de Frank Gehry ap6s o museu Guggenheim, faz com que o arquiteto e seu

escritorio transformem-se em uma marca (MUNOZ, 2004). Os empreendedores

passam a buscar projetos que sejam vendidos ndo por suas qualidades, mas pelo

nome do arquiteto que o realiza, pela capacidade de atrair olhares, investimentos,

usudrios e compartilhamentos on-line. O vinculo com o publico € importante

nesse caso ¢ € criado pelo discurso permeado pelo apelo popular e pela énfase

na prioridade que as pessoas t€ém em seus projetos. A capacidade que Ingels tem

de vender e de articular suas ideias pode ser associada ao seu distanciamento da

produgdo dos projetos para atuar como um ‘editor’ que dedica seu tempo & pro-
cura de novidades e da disseminagdo de suas ideias na midia.

“Eles sdo os novos Junge Wilde da arquitetura dinamarquesa. Eles

projetaram um centro de cultura maritima circular, um museu no

formato de uma pirdmide invertida, um teatro flutuante, um Maritme

Youth Centereagoraumapraganotopodeumalojadedepartamentos

de Copenhagen. Conhega dois arquitetos que estdo constantemente

na busca pelo ultimo PLOT” (WEISS; VINDUM, 2012, P 308).

O fragmento acima ¢ a introducdo de um artigo no jornal dinamar-

qués Jyllands-Posten sobre o0 PLOT no comego dos anos 2000. O trecho ex-
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plicita uma estratégia fundamental da producdo arquiteténico-mididtica de
Ingels, isto é, produzir obras que se destaquem. A competi¢do pela atencdo €
intensa e s6 se sustenta com a constante apari¢do nos meios digitais (WEISS;
VINDUM, 2012). Sabe-se que o mercado da arquitetura nas cidades neolibe-
rais preza por arquitetos que estejam em destaque e que consigam sair do sen-
so comum. No artigo Megaphone Generation, o autor Rasmus Hansen afirma
que, para o cinema, para a publicidade e para a arquitetura, a boa histéria e
a comunicagdo delas com o publico estdo no cerne do processo (HANSEN,
2012). Essa busca incessante pela novidade faz parte da identidade que Bjarke
Ingels criou para o BIG e de sua forma de vender seus projetos. O BIG posi-
ciona-se como um escritorio ‘inquieto’ que utiliza as mais diversas ferra-

mentas e abordagens para garantir resultados que tornem o projeto ‘iconico’.
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Figura 51. A iconicidade presente nos projetos de Bjarke Ingels também aparece no site de seu
escritorio BIG. Fonte: BIG.
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Todo esse universo das imagens possibilitou que Ingels transformasse
seus projetos em pictogramas e icones que representam a forma final. Seu website
€ organizado a partir desses icones coloridos, que lembram aplicativos para smar-
tphones e jogos de videogame (Figura 51). Esses aspectos sdo discutidos pelo ar-
quiteto e tedrico dinamarqués Boris Jensen em seu texto intitulado The Prelude to
the Breakthrough ao observar que os profissionais comercialmente bem-sucedidos
tém a habilidade de se comunicarem em um idioma que todos possam entender.
Bjarke Ingels tem a consci€ncia de como usar as novas ferramentas e o dominio
das novas possibilidades visuais oferecidas pela midia eletronica. Seu escritorio €
estruturado para atuar com as midias de edi¢do de imagem (photoshop, illustra-
tor, vectorworks), softwares de modelagem 3D (Rhino, Grasshopper, Revit, Au-
toCad), maquinas de corte a laser, de impressdo tridimensional e a expertise em
unir as ferramentas da arquitetura de forma interativa e em constante renovagao.

A soma dos recursos de comunicagdo que Bjarke Ingels utiliza garante a
ele a capacidade de transmitir, por meio de grandes objetos inertes e presos ao solo,
valores imateriais a cidades, a governos e a corporagdes. E assim que, segundo
Pedro Arantes (2010), a alta-arquitetura colabora para elevar o capital simbdlico e
econdmico de seus empreendedores e beneficidrios € para aumentar suas vantagens
competitivas. Essa modalidade de monop6lio assemelha-se ao que acontece no
mercado das artes, do turismo de exclusividades e da exaltagdo das marcas. O que €
vendido nesses casos ndo € um produto especifico, mas sim o valor imaterial, o con-

ceito e as experiéncias que sdo proporcionadas pelo conjunto (ARANTES, 2010).
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B.2 .3 — USO DE NOVAS MIDIAS - VIDEOS PARA INTERNET

A visdo de que a arquitetura deve ser pensada com base em referéncias
utdpicas e em filmes de ficgdo cientifica € explicita nas falas de Ingels, mesmo
que os resultados sejam projetos com formas mirabolantes ou o que ele chama
de ‘hibridos promiscuos’. A exemplo disso, as referéncias ao filme Inception,
escrito e dirigido por Christopher Nolan, aparecem em seu video sobre Worl-
dcraft e no episédio do documentério Abstract (2017), em que ele faz alusdo
aos sonhos e a distor¢do da realidade como perspectivas que podem auxiliar na
concepegao dos projetos. Desde o inicio de sua carreira, o cinema desempenhou
papel importante. O nome de seu primeiro escritério, PLOT, fazia referéncia
direta ao roteiro (PLOT, em inglés ,significa roteiro, enredo, trama). Uma das
primeiras ideias de Ingels e de seu so6cio, Julien de Smedt, era criar um filme
sobre arquitetura, ideia essa que acabou sendo abandonada por falta de recursos.
Mesmo com o fim do PLOT e da ideia de criar um filme sobre a arquitetura, o
BIG continuou a produzir muito contetido em videos (WEISS; VINDUM, 2012).

A comprovagao dessa consideravel exposicao através dos videos come-
ca pelo fato de que o escritério detém uma conta no Youtube, algo mais co-
mum entre artistas, musicos, € ndo tanto no meio arquitetonico (Figura 52).
Em sua conta, existem mais de 15 videos de palestras e outros sobre seus pro-
jetos, de modo a criar proximidade entre o escritério e seus ‘admiradores’.
Além disso, a pesquisa pelo nome de Bjarke Ingels resulta em mais de 44.400
resultados no Youtube, enquanto Rem Koolhaas, um dos nomes mais famo-

sos da arquitetura contemporanea, aparece com 34.600 resultados. O fato ¢
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que, em pouco tempo, Bjarke Ingels produziu muito conteido e despertou in-
teresse em todas as midias devido & forma como se comunica e interage com
as pessoas acerca de seus projetos. Vale destacar ainda que até mesmo o rei-
tor da Universidade de Arquitetura de Princeton, Alejandro Zaero-Polo, cha-
mou atencdo para o fato de que esse tipo de engajamento publico que Ingels

conquistou era raro na arquitetura até entdo (THE NEW YORKER, 2018).
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Figura 52. Resultado de busca pelo nome de Bjarke Ingels e Rem Koolhaas no Youtube. Maior
nimero de resultados para Ingels além do perfil de seu escritério no canal. Fonte: youtube.
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Além da divulgacdo dos projetos, a pesquisa de seu nome pelo Youtube
resulta em inimeros outros videos referentes a entrevistas, a participagdo em
TED TALK e a reportagens sobre seus edificios. Outro canal explorado por In-
gels para seu contetdo € o VIMEOQO, um portal que, diferentemente do Youtube, ¢
ainda mais voltado & qualidade dos videos. Nesse portal, a conta do escritério BIG
publicou mais de 60 videos, que somam aproximadamente um milh3o de visuali-
zagoes. No VIMEOQ, quase todos os projetos desenvolvidos pelo BIG tem videos
que variam entre maquete eletronica, processo de projeto ou espago construido.

Os videos permitem que Ingels produza mais contetido de facil acesso
e, portanto, ndo ha necessidade de grandes investimentos, como acontece com
os livros. Ademais, o conteido disponibilizado em plataforma digital permite o
compartilhamento em redes sociais, debate em sites, serve como subsidio para
pesquisas e tem a capacidade de chegar mais facilmente ao publico. O caréter
e o tom desses videos sdo sedutores, principalmente por inverterem a légica de
apresentagdo dos projetos. Até o inicio do uso da internet e de plataformas como
o Youtube, a arquitetura, quando apresentada em videos, era personagem prin-
cipal nos documentdrios. Ingels inverte esse quadro e se coloca como principal
personagem para se comunicar diretamente com o seu publico e para ‘seduzir’
através de sua imagem (Figura 53). Seu discurso estd sempre reforgando o fato

de que arquitetura pode ter solu¢des inesperadas, divertidas e de baixo custo.

B.2 .4—- DOCUMENTARIOS
As apari¢des de Ingels na midia nfo se restringem ao contetido pro-

duzido pelo proprio escritorio. Em 2017, a Netflix lancou o documentério
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Figura 53. Recortes do video do BIG no youtube para o projeto 2WTC. Ingels apresenta e interage
com os efeitos especiais do video. Fonte: Youtube.

Abstract, com oito episddios que mostram a histéria de profissionais de dife-
rentes dreas criativas, contando um pouco de suas trajetorias e de seus traba-
lhos. O quarto episédio da série fala sobre Bjarke Ingels — ‘o arquiteto’. Todo
o episddio ¢ pautado em um tom quase heroico em relagdo aos diversos pro-

fissionais e agentes urbanos de Copenhagen e ressalta a forma como Ingels
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transformou a arquitetura dinamarquesa e fez com que Copenhagen saisse da
“inércia”. As filmagens alternam entre os projetos desenvolvidos na cidade, a
aparicdo de figuras como Kent Martinussen (DAC) e do proprio Ingels. Em
meio & sua historia pessoal, Ingels relata sobre o fato de seus projetos néo te-
rem sido bem aceitos em Copenhagen no inicio e sobre suaa primazia por uma
arquitetura simples, mas que seja capaz de resolver o méximo de problemas.

Outra aparig@o importante de Ingels na midia foi por meio do langamen-
to do documentério BIG TIME no inicio de 2017, durante o Copenhagen Archi-
tecture Festival. Ao contrério do que se esperaria de um filme sobre um arquiteto,
o foco ndo estd em seus projetos, e sim em sua rotina de arquiteto-celebridade.
A diregdo e o roteiro do documentério foram feitos por Kaspar Astrup Schroder,
que ja desenvolveu videos para o escritério € tem acompanhado o trabalho de
Ingels de perto por mais de cinco anos. A énfase foi dada & movimentada rotina
do arquiteto, as demandas de seus projetos e aos problemas de satide que Ingels
enfrentou durante alguns periodos de trabalho intenso. O fato de Ingels estar no
centro do documentério reafirma, mais uma vez, como os papéis foram inverti-
dos. A arquitetura tornou-se secunddria, passou a ser apenas instrumento para
sustentar o cardter ‘inovador’ de Bjarke Ingels e de seu escritorio.

Toda a base da comunicacdo do arquiteto e de seu escritoério ¢ ali-
cercada por referéncias a Copenhagen e & sua heranga cultural. Foi na Ca-
pital Dinamarquesa que o BIG desenvolveu projetos que deram inicio &
sua atuacdo internacional. Esse fato ¢ o que fundamenta a terceira par-
te deste capitulo, que procurou evidenciar a relagdo simbidtica de Ingels

com o que chamamos de ‘Copenhagen-Modelo ou ‘Copenhagen Global’.
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Figura 54. Documentario BIG time que foca em Bjarke Ingels, sua rotina e alguns projetos
recentes do escritdrio. Fonte: BIG TIME.

CONCLUINDO:

A cultura de massa e as estratégias de comunicacdo tiveram papel im-
portante para a construgdo da imagem de Bjarke Ingels enquanto ‘arquiteto-ce-
lebridade’. A postura de Ingels de fazer analogias aos jogos, aos filmes e a outros
elementos que resgatam a cultura popular foi uma linguagem que certamente au-
xiliou na criag@o de seu ‘diferencial’ no meio arquiteténico. O capitalismo artista,
debatido durante o capitulo teérico, foi 0 que permitiu e impulsionou ainda mais
a valorizagdo desse tipo de linguagem e comunicagdo entre Ingels e seu publico.

Seu entendimento de que hoje o consumo ndo estd restrito aos produ-
tos e aos servigos, mas diretamente associado ao carater simbolico € aos va-
lores que representam fez com que as técnicas da publicidade e do marketing
fossem incorporadas na atuagdo do BIG. O escritério criou uma forte ‘identi-
dade’ por meio de diagramas processuais, maquetes de lego, referéncias a jo-
gos e de videos dos projetos que sdo disponibilizados em diversas midias.
Esse posicionamento de Ingels foi, definitivamente, o que aumentou sua vi-

sibilidade durante os anos 2000 e possibilitou uma atuagdio de forma sim-
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bidtica com o planejamento estratégico de Copenhagen durante o periodo.

C) A RELACAO SIMBIOTICA COM A COPENHAGEN-MODELO
(ou Copenhagen-global)

O fim dos anos 1990 foi acompanhado da vontade de mudangas e de
renovacdes em diversas cidades do mundo. O momento em que Bjarke In-
gels iniciou seus trabalhos com a fundac¢do de seu primeiro escritério, PLOT,
coincidiu com o periodo de mudangas para tornar Copenhagen uma das ci-
dades globais, na corrida por investimentos, por turistas e por visibilida-
de. A Dinamarca estava, até entdo, estagnada em termos de inovagdo no de-
sign e na arquitetura. O desemprego entre jovens arquitetos comprovava a
situacdo. Era o momento de somar a euforia por novidades trazida pela vira-
da para os anos 2000 com a necessidade dos empreendedores de dinamizarem
o mercado econdmico e as visdes do governo para elevar o reconhecimento
de Copenhagen como principal centro urbano escandinavo (WEISS, 2012).

Na virada para o século XXI, os debates sobre a cidade estavam em
alta, o planejamento estratégico ja era implantado em muitos estados e os poli-
ticos passaram a enxergar que a arquitetura poderia ser a chave das mudangas
na sociedade, o que a tornou mais relevante para eles. Essa perspectiva foi cen-
tral para a obteng@o de mais fundos para o desenvolvimento e para a promogao
da arquitetura dinamarquesa. A constru¢do na Dinamarca passou a representar,
nos anos 2000, mais de 20% dos rendimentos anuais € empregou de 15-17% da

forca de trabalho. Houve o reconhecimento de que a arquitetura era uma parte
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indispenséavel da economia dinamarquesa e da cultura local (WEISS; VINDUM,
2012). Enquanto outros paises focavam em uma agenda motivada, em grande es-
cala, por uma necessidade de visibilidade global, Copenhagen tentava percorrer
um caminho que abrangia mais do que somente as agendas de cultura e lazer.

Mesmo com o desejo de se estabelecer na corrida por investimen-
tos e por turistas, o governo manteve o foco dos discursos e do planejamen-
to nas pessoas e na qualidade de vida. Ndo € que a arquitetura estava se tor-
nando mais populista, mas, ao aumentar a quantidade de projetos, o escopo do
discurso governamental, consequentemente, passou a ser mais largo e abran-
gente. Na escala local, o fato de que a arquitetura, depois de muitos anos, vol-
tava a ser uma pauta que incluia questdes tdo amplamente discutidas na so-
ciedade contribuiu para a maior consciéncia social e urbana em Copenhagen
(WEISS; VINDUM, 2012). Em esfera global, ela se tornou mais elitista, uma
vez que os projetos que aparecem nas midias sdo sempre os de maior escala,
de maiores investimentos € que carregam nomes de seus arquitetos juntamen-
te s marcas que representam na corrida para o marketing e branding urbanos.

O Danish Architecture Centre (DAC) exerceu papel fundamental para o
posicionamento de Copenhagen e de Bjarke Ingels na cena nacional e mundial.
Conforme foi ressaltado no capitulo anterior, 0 DAC investiu na imagem dos
projetos, principalmente daqueles que foram desenvolvidos no bairro Orestad
— que, no inicio dos anos 2000, estava comegando a se estruturar. O discurso
de Kent Martinussen, diretor do DAC, ¢ voltado para o enaltecimento de Bjarke
Ingels como um dos arquitetos que mudaram a identidade de Copenhagen. No

documentério Abstract, ele aparece e, utilizando-se de um tom elogioso a In-
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gels, diz que ‘ele apareceu e causou muito impacto’. Isso demonstra como os

habitantes eram resistentes 8 mudanca e a forma como Ingels € visto por alguém

de tanta representatividade quanto o diretor do Danish Architecture Centre.

MARTINU

PANISMBARCHITECT

Figura 55. Trecho da entrevista de Kent Martinussen no episédio de Bjarke Ingels do
documentario Abstract. Fonte: Abstract.

Durante os anos de intenso desenvolvimento, o governo de Copenhagen
e 0 DAC ndo apostaram primordialmente na agenda cultural e nos arquitetos de
renome internacional. A Dinamarca acreditou que teria destaque com a consoli-
dacdo de sua identidade prépria, por meio de escritérios jovens (que certamente
custariam muito menos) que expressavam a vontade de mudar a cena local e de
transmitir os valores escandinavos para o restante do mundo. A mobilidade urba-
na, asustentabilidade ambiental e o déficit habitacional foram os temas centrais das
propostas para dinamizar Copenhagen na virada para o século XXI. O crescimen-
to da visibilidade de Copenhagen aconteceu conjuntamente & ascensdo de Bjarke
Ingels e de seu escritorio. Isso foi fruto da relagdo simbidtica entre os dois, que
aconteceu de trés formas: por meio da realizago de concursos de arquitetura (vol-

tados para lazer, cultura e infraestrutura), pelo incentivo & construgdo em Orestad
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(novo bairro da cidade onde o foco era as habitagdes) e pela ampla divulgagdo dos
novos projetos e dos novos arquitetos pelo mundo, com destaque para a participa-
¢do em Bienais Internacionais de Arquitetura e em outros eventos de larga escala.

A lista das péaginas seguintes mostra os projetos desenvolvidos por
Bjarke Ingels em Copenhagen durante o recorte temporal da pesquisa. Os pro-
jetos destacados foram os de maior relevédncia para construcdo da imagem de
Ingels e da cidade. Com excecdo do pavilhdo para a Expo 2010, que existiu ape-
nas durante o periodo do evento, os demais projetos foram visitados e anali-
sados durante a pesquisa de campo em Copenhagen. Alguns ganharam mais
destaque na cidade e na midia por terem sido realizados mediante concursos e
por terem recebido varios prémios; outros por estarem em Orestad e por parti-
ciparem diretamente da propaganda do bairro; h4 também os que estdo relacio-
nados & construgdo da imagem global de Copenhagen. As categorias analisadas
em cada projeto foram: tipologia, fluxos de pedestres e atividades no entorno,
caracteristicas do local em que estd inserido, estrutura urbana, acesso e escalas.

Cada sessdo debaterd os projetos relevantes & simbiose entre In-
gels e a cidade. O primeiro momento foi o dos concursos, que deu ini-

cio & sua carreira como arquiteto € & sua atuag8o em Copenhagen.
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Figura 56. Lista de projetos do BIG em Copenhagen. Fonte: Autora.
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Figura 57. Lista de projetos do BIG em Copenhagen. Fonte: Autora.
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Figura 58. Mapa de localizagdo dos projetos do BIG em Copenhagen. Fonte: Autora.
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C.1- OS CONCURSOS

Entre os anos 1990 e 2010, mais de 15 concursos aconteceram em Co-

penhagen. O numero ¢ alto se considerarmos que a cidade ndo € muito extensa e
estava iniciando a fase de crescimento econdmico. Dentre os concursos do peri-
odo estdo: a biblioteca ‘Black Diamond’ (1995), o Youth Maritme House (2003)
— primeiro projeto de Bjarke Ingels em Copenhagen — , € o Armager Resour-
ce ou Ski Slope de Ingels (2010). O ultimo concurso vencido por ele na regido,
durante o periodo estudado, foi o Maritime Museum em Helsingor em 2013.
Depois disso, vale esclarecer que outros projetos foram desenvolvidos por ele na
Dinamarca, mas ndo fizeram parte do momento de consolidagdo da imagem de
Copenhagen e da ascensdo de Bjarke Ingels enquanto arquiteto internacional.
O marco inicial da carreira de Ingels foi o vencimento do concurso para Youth
Maritime House, promovido por algumas institui¢des publicas como o Fundo
de Desenvolvimento urbano. O projeto, localizado na ilha de Amager em Cope-
nhagen, previa espago para um clube de velejamento e um centro de escoteiros.
O clube de velejamento precisava de espagos para amarrar € guardar os barcos,
enquanto o centro de escoteiros necessitava de espago para os jovens brincarem.
O solo poluido era um problema, pois demandaria maior parte dos fundos arreca-
dados para ficar limpo. A solug@o proposta por Ingels e por sua equipe foi cobrir
o espago com um deck de madeira e deixar o terreno como estava (BIG, 2018).

Quando Bjarke Ingels discorre sobre esse projeto, argumenta que foi
pensado para incorporar o conceito de Sustentabilidade Hedonista. Isso porque,

segundo ele, ndo foi necessério abrir mdo do conforto e de uma boa solugo es-
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pacial em nome da sustentabilidade. Ele também ressalta a sustentabilidade no

fato de que a proposta evitou que muitos gastos fossem realizados com a remogao
do terreno poluido. A Youth Maritme House n2o teve muita relevancia no pla-
nejamento urbano e na propaganda da cidade, mas € constantemente citado por
Ingels. No documentario Abstract, ele fala sobre esse projeto enquanto ressalta o
conceito de Sustentabilidade Hedonista e a importancia que o projeto teve para a
insergéio do conceito na cena de Copenhagen. E um projeto que, apesar de estar
fora do centro da cidade e das grandes escalas, ganhou alguns prémios, como

Copenhagen Award for Architecture em 2004 e mengio no RIBA (BIG, 2018).
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A repercussdo de Bjarke Ingels em Copenhagen aumentou apds o ven-
cimento do concurso para Youth Maritime House e os prémios que recebeu. Em
2004, ainda no mesmo ano do concurso, o PLOT foi comissionado pelo Conse-
lho da Cidade de Copenhagen em parceria com a Lokale og Anlaegs Fondem
(Instituicdo privada que apoia e financia projetos culturais, de lazer e ao ar livre)
para desenvolver um equipamento urbano. O programa demandava um espago de
lazer no canal, como um instrumento para impulsionar a utilizacdo da &rea que
havia acabado de passar por uma limpeza e de se tornar apropriada ao banho e
aos esportes. Até entdo, era uma regido habitacional sem equipamentos de lazer

que estava sendo adaptada para receber novos equipamentos.

Figura 60. Harbour Bath, localizado no canal de Copenhagen. Projeto de Bjarke Ingels quando
atuava com o PLOT. Fonte: Autora.

201



Entre imagens da arquitetura e o planejamento estratégico: o BIG (Bjarke Ingels Group) e Copenhague

O Copenhagen Harbour Bath fica préoximo ao centro da cidade e de im-
portantes projetos como a Biblioteca Nacional e a Opera. E composto por decks
secos, espago para recreagao, piscinas naturais e plataformas para saltos. Foi
uma ideia de projeto que visava, por meio de um equipamento de recreagao,
mostrar as possibilidades de uso do espago publico e do canal. Apds a conclusao
do projeto, o local passou a ser muito utilizado por familias e por jovens durante
o verao em Copenhagen, e suas imagens foram apropriadas como propaganda
dos espacos publicos da cidade e da limpeza do canal. Os sites de turismo do
governo e também as instituigdes como DAC passaram a promové-lo simulta-
neamente a promog¢ao de outros projetos em bienais e em congressos. Além
disso, também apareceu em encartes do State Of Green como propaganda para

a limpeza e para a reestrutura¢do do canal (Figura 61). Rapidamente, o projeto
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Figura 61. Harbour Bath, localizado no canal de Copenhagen. Projeto de Bjarke Ingels quando
atuava com o PLOT. Fonte: Autora.
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ganhou dimensdes maiores e apareceu em diversos sites e blogs de arquitetura,
como Dezeen e Archdaily. A repercussao fez com que, no mesmo ano, ganhasse
o Prémio Europeu para Espacgos Publicos e, em 2007, a mengao honrosa como
Melhor Espago Recreacional (BIG, 2018)..

Durante os primeiros anos do século XXI, Ingels ainda projetava com o
PLOT e deu prosseguimento a participagao em indmeros concursos. Apos esses
dois primeiros projetos de menor escala, Ingels estava a procura de algo maior, que
pudesse coloca-lo em destaque global, momento esse que coincidiu com a am-
pliagdo dos investimentos em Orestad, bairro planejado no inicio dos anos 1990.
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C.2- ORESTAD

A politica habitacional de Copenhagen auxiliou no desenvolvimento de
Orestad a partir dos anos 1990, conforme aprofundado no capitulo anterior. Fo-
ram alguns dos projetos desenvolvidos no bairro que o fizeram ganhar visibili-
dade e se tornar a possibilidade de renovar a imagem da cidade. As normas ur-
banisticas de Orestad, diferentemente do centro de Copenhagen, ndo impunham
muitas restrigdes para as edificagdes por se tratar de um bairro novo que tinha
como objetivo explicito atrair mais investidores e novos habitantes. Os proje-
tos se diferenciavam de tudo que existia no centro, além de serem habitagdes
mais modernas e com pregos mais acessiveis. Orestad tornou-se um canteiro
de obras com espacialidade e densidade variantes (menos adensado do que a
area central) e o cendrio perfeito para que arquitetos-estrela explorassem uma
arquitetura diagramética, de imagens fortes (conforme as palavras de Pallas
maa) e simplificadas, em busca de novidades formais e de escala completamente
diversa daquela do tecido urbano de Copenhagen (WEISS; VINDUM, 2012).

A visibilidade dos projetos impulsionou o préprio governo a investir
nessas edificagcdes como seu ‘cartdo de visita’ em seus sites, eventos e bienais.
A Dinamarca tinha novas necessidades, vinculadas a vontade de dinamizar o
mercado interno e, para isso, sua imagem devia ser renovada econémica e espa-
cialmente para refletir todas as mudangas. Havia a necessidade de gerar novos
empregos por meio da construcdo civil, e os investidores estavam prontos para
utilizar Orestad como vetor. Ingels e uma série de outros jovens arquitetos sou-
beram aproveitar a oportunidade e o fato de que a Escandindvia era fechada e

voltada para agentes locais, valorizando mais o que era produzido internamente.
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Figura 63. Mapa de Orestad e localizagdo dos projetos do BIG situados no bairro.
Fonte: Autora.
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Figura 64. Localizagdo de Orestad em relacdo a Copenhagen e o Centro da cidade.
Fonte: Autora.

Bjarke ingels desenvolveu trés projetos em Orestad, todos no inicio dos
anos 2000. O primeiro deles foi VM Houses. Esse projeto esté localizado na area
central do bairro e € composto por duas formas, que, em vista aérea, formam as
letras V e M. A ideia de Ingels para o projeto era garantir o maximo de contato
com a paisagem do entorno para todas as habitagdes. A habitag@o no formato de

V foi concebida como um condominio cheio de varandas, e a habitagdo no forma-
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to de M € o que Ingels chama de ‘Unidade de habitagdo 2.0’ (BIG, 2018). A area
construida do edificio € de 25.000m? e sdo mais de 200 habita¢des que variam
em area e disposi¢do dos ambientes. Tanto a parte V quanto a M tém 9 andares
no ponto mais alto € 4 no ponto mais baixo, e a parte em formato de M conta com
alguns espagos comerciais no térreo.

A solugdo adotada para associar as diferentes tipologias foi empilhar blo-
cos que variam entre flats e 2 quartos com espacialidades completamente dife-
rentes — o que ele chama de Tetris Urbano (ABSTR ACT, 2017). Essa referéncia
ao jogo Tetris foi uma forma a mais de fortalecer um elo entre ele mesmo e seus
‘admiradores’. Se a intengdo era vender, tanto suas ideias quanto as habitacdes,
a utilizagdo de uma referéncia familiar como a dos blocos de montar garantiu
maior compreensdo de suas intengdes de projeto por meio de uma linguagem
mais acessivel.

As habitagdes, finalizadas em 2004, foram as primeiras a venda no bair-
ro e foram financiadas pelo empreendedor Per Hopfner, que, em entrevista para
o Abstract, relatou que Ingels foi até ele e pediu a oportunidade de desenvolver
um projeto para sua empresa. Hopfner disse que a atitude de Ingels de ir até ele
foi corajosa e que gostou dele “logo de cara” (ABSTRACT, 2017). O resultado foi
melhor que o esperado e, no primeiro fim de semana de langamento, mais de 100
apartamentos foram vendidos, gerando um boom local (THE NEW YORKER,
2018). Ingels estava atento as mudancas que aconteciam em Copenhagen, aos in-
vestidores-chave do mercado e as formas como seu discurso poderia se encaixar
as necessidades daquele momento.

O segundo projeto de Ingels em Orestad foi o The Mountain, que tam-
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Figura 65. Corte retirado do documentario Abstract, episodio de Bjarke Ingels, onde ele se refere
ao edificio VM como Urban Tetris (Tetris urbano). Fonte: Abstract.
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Figura 67. VM houses. Fonte: Autora, 2017.
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Figura 70. The Mountain. Vista lateral (esquerda) e area comercial (direita).
Fonte: Autora, 2017.
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bém foi financiado por Per Hopfner e sua firma. O The Mountain é um projeto
que demandava 2/3 da area para estacionamento e 1/3 para habitagdes, localizado
ao lado da VM Houses. A associacdo entre os dois usos foi um fato que colaborou
para a solug@o formal adotada por Ingels. Por meio de seus diagramas de estudo,
ele partiu de um bloco sélido até chegar ao formato de uma montanha como so-
lugo para incorporagdo do estacionamento e para criagdo de decks particulares
para cada habitag¢do. A edificagdo tem 11 andares no seu ponto mais alto, que
diminui de forma escalonada até a altura de um andar. S3o 80 apartamentos e
480 vagas de estacionamento em uma 4rea construida de 33.000m? (BIG, 2018).

A analogia a uma montanha fez com que Ingels tivesse a ideia de repre-
sentar o Everest na fachada do edificio. A solucdo adotada para dar esse efeito
foi perfurar chapas metélicas com diferentes tamanhos de circunferéncia para
representd-la (Figura 68). O projeto ficou pronto no ano 2007 e também foi bem
sucedido nas vendas, pois eram vendidos como apartamentos de design (THE
NEW YORKER, 2018). Além disso, o fato de ter projetado uma montanha na
fachada foi um dos motivos que atraiu visibilidade para o edificio que ganhou
mais de sete prémios, incluindo meng¢ao honrosa no Mies Van Der Rohe Award
2009 e publicagdo em inlimeras revistas e blogs de arquitetura.

O terceiro projeto de Ingels em Orestad foi 8Tallet ou 8House. Esse pro-
jeto teve grande repercussdo no meio arquiteténico devido ao video produzido
por Ingels em que ele apresenta, de forma interativa, todo o processo de concep-
¢do formal (Figura 72). O video pode ser encontrado no VIMEOQ, no perfil de
seu escritorio BIG e € o video em sua conta com maior nimero de visualizagdes

(mais de 300 mil). O bloco foi pensado com base na quadra tradicional Dinamar-
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quesa, que € composta por habitagdes voltadas para a rua e com o atrio central
aberto para o uso coletivo. A intengo, segundo Ingels, era recriar a variedade en-
contrada no centro histdrico a partir da forma adotada e da disposi¢@o dos apar-
tamentos. Esse edificio € um dos maiores da regido, com mais de 450 unidades
habitacionais que variam entre um e trés quartos, garantindo certa diversidade de
ocupacio (BIG, 2018).

O resultado formal foi decorrente dos diagramas que levaram em consi-
deragdo as influéncias de ventilagdo, visibilidade e deslocamento pelo edificio.
O 8-Tallet fica localizado na extremidade sul de Orestad, em frente a um grande
entorno rural que estabelece relacdo com o edificio e atribui um carater bucdlico
a edificagdo (Figuras 74 e 75). O discurso de Ingels sobre esse edificio ressalta
a sustentabilidade e o bem-estar das pessoas como foco. Ele ressalta também a
reutilizagdo de 4gua da chuva, a insolagdo durante o dia e a disposi¢do dos apar-
tamentos que garante interagdo entre os habitantes (BIG, 2018). A localizagéo
permite uma interagdo dos moradores com o campo através das aberturas e das
diferencas de altura que permitem maior visibilidade do entorno.

Devido a sua localizagdo na extremidade sul de Orestad, conforme a
figura 63, o edificio ¢ isolado em relagdo ao restante do bairro. Orestad foi pro-
jetado de forma linear e isso fez com que os edificios localizados na mesma
regido do 8 Tallet tornassem-se afastados e em uma area de pouca circulacdo de
pessoas. Em pesquisa de campo, ficou evidente que apenas transitam pelo local
os moradores ou turistas, o que engendra uma sensagdo de isolamento em rela-
¢do ao restante do bairro. Outro aspecto notado durante a pesquisa de campo foi

uma disparidade entre a escala do edificio em relagdo & escala humana. Em uma
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Figura 71. Imagens deOrestad Vazios urbanos e diversos cantelros de obras

Fonte: Autora, 2017.
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Figura 72. Fragmentos do V|deo de Bjarke Ingels em que ele apresenta todo o processo de
desenvolvimento do 8Tallet através da interagdo com o modelo virtual. Fonte: BIG.
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Figura 73. Planta 8Tallet. Fonte: BIG.

Figura 74. Imagens do 8TALLET. Fonte: Autora, 2017: o
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de suas extremidades, na de maior altura (11 andares), forma-se uma espécie de
grande empena sem muitas aberturas que d4 a sensacdo de o edificio ser muito
maior do que as habitagdes mais proximas.

E importante considerar que o 8 Tallet é um dos mais utilizados para
promogao da imagem do bairro e de Copenhagen. O destaque dado a esse projeto
pode ser atribuido & vontade de aumentar o nimero de moradores, de investi-
dores e de turistas na regifo. A maneira mais rapida encontrada para isso foi
chamar ateng¢@o para o edificio de Ingels, que mais ganhou visibilidade por meio
de seus diagramas e de videos veiculados nos ultimos anos. Outros projetos,
como a limpeza do canal, os novos equipamentos culturais e o Harbour Bath,
também geraram uma sensagdo de progresso entre os dinamarqueses (WEISS;
VINDUM, 2012). Isso impulsionou o governo e as institui¢cdes a investirem mais
na imagem e na propaganda da cidade e de Orestad, que estava longe de se aden-
sar.

Durante os primeiros cinco anos, a recepgao desses novos projetos nao
chamou muita aten¢@o da midia internacional, apesar de terem vendido bem, eles
ndo faziam muito volume em todo o espago disponivel de Orestad. O entusiasmo
s6 comegou a surgir em meados de 2008, com o reconhecimento dos impactos
positivos gerados pela nova arquitetura. Os habitantes também perceberam as
melhorias econémicas que estavam sendo geradas gragas a reorganizagdo das
politicas e dos espagos urbanos. A partir de 2010, o aeroporto contou com o au-
mento de mais de 10% no niimero de passageiros. Esse aumento no niimero de
viagens e de turistas significou a contribui¢do para a economia do pais, o que,

durante esse periodo, propiciou o crescimento de empregos avaliado em mais de

214



Marina Faria

Figura 75. Vista 180 graus da regido do 8Tallet. Fonte: Autora, 2017.

220 milhdes de euros por semestre (COPENHAGEN, 2018).

As imagens disponibilizadas no site do BIG, em sites de turismo e em
encartes apresentam os melhores angulos do edificio, mas ignoram seu entorno.
As fotos fazem pensar que € uma area muito mais consolidada ou fetichizam as
areas verdes do entorno, conforme as imagens XXX. No entanto, durante a pes-
quisa de campo, foi possivel obter uma vis@o maior sobre Orestad e o fato de que
ainda se trata de um bairro muito vazio, com diversos projetos em construgéo,

com grandes espagos entre edificagdes e construgdes em andamento. O bairro €
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pouco adensado, o que implica em pouco transito de pedestres e de ciclistas pela
regido. O 8 Tallet, por exemplo, conta com diversas salas no térreo para locagao,
mas grande parte delas se encontram vazias. Ao contrério do centro de Copenha-
gen, que € vivo, cheio de pequenos comércios e locais de lazer, Orestad ainda ndo
disponibiliza isso & populag@o. Vale considerar ainda que as escalas dos edificios
projetados por Ingels contrastam com o entorno, pouco adensado e meio arido
em alguns locais, dando uma impressio de ruptura ou de desconsideragdo com a
escala humana.

A utilizacdo dessas edificagdes como propaganda demonstra o papel de
Ingels em promover a regido para fins de crescimento, de investimentos, de aden-
samento populacional e at¢ mesmo de turismo. O Danish Architecture Centre,
por exemplo, oferece varios tipos de tours com enfoques diferentes, mas todos
voltados a arquitetura em Copenhagen, conforme citado no capitulo anterior. O
texto do site diz: ‘Copenhagen ¢ a melhor exposi¢do mundial da arquitetura di-
namarquesa. Nos o trazemos mais perto dos edificios, dos espagos urbanos, das
pessoas que vivem aqui e das pessoas que o criaram.” (DAC, 2018). Essa frase
demonstra o apelo emocional que geralmente € utilizado para conectar os turistas
com os espagos da cidade. Atualmente, o DAC oferece um total de 11 tours, e trés
sdo para Orestad. Um deles tem o objetivo de fazer com que o turista conhega o
centro de Orestad e seu entorno, o que inclui os edificios The Mountain e VM
hosues, de Bjarke Ingels. As duas outras opg¢des sdo para Orestad Norte e Sul,
onde esta localizado o 8 Tallet, projetado pelo BIG.

Os tours programados pelo DAC deixam claro o caréter estratégico das

solugdes adotadas por Copenhagen e as intengdes de vender suas ideias. Além
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dos tours voltados para turistas, o DAC cria Tours personalizados para o interes-

se de grupos e organizagdes. O site diz:

No6s criamos tours que combinam seus interesses especificos em
seu campo profissional, e criamos arranjos com pessoas-chave do
ambiente da construgdo. Beneficie-se da nossa rede de contatos
profissionais e dos nossos muitos anos de experiéncia na organi-
zacdo de passeios € programas para grupos profissionais que vi-
sitam Copenhague e permita-nos reunir o melhor programa que
corresponda aos seus interesses € necessidades especificas. Vocé
esta procurando mais conhecimentos e melhores praticas no campo
da sustentabilidade, do uso material, do planejamento urbano, da

Explare Engage e
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Figura 76. Alguns Tours disponiveis pelo DAC, com destaque para Orestad e os projetos do BIG

localizados na regido. Fonte: DAC, 2017.
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Figﬁ;'a 77. Danish Arc centre (esquerda) e Banner de um dos Tours ique estava disposto
no centro de informagao ao turista (direita). Fonte: Autora, 2017.
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infraestrutura etc. - ou simplesmente quer obter a visdo geral da
nova arquitetura em Copenhague? Deixe o DAC ajudé-lo a projetar
sua futura visita em Copenhague e na area da capital. (DAC, 2018)

O texto evidencia o fato de que a valorizag@o da arquitetura em &mbito
nacional ndo foi uma estratégia com foco apenas local. O DAC atua como uma
espécie de ponte entre os interesses do governo e de investidores de outros paises.
Os tours personalizados, realizados de acordo com ‘os interesses e necessida-
des especificas’ sdo voltados para organizac¢des, empresas € até mesmo outros
governos que tenham interesse nas solugdes adotadas por Copenhagen. A rede
e os contatos profissionais que o DAC tem s8o os arquitetos € as institui¢des, os
ministros e outros agentes locais. Os tours vao além de uma solug@o para turistas
e pesquisadores, pois representam uma forma de autopromogao e disseminagao
das estratégias adotadas tanto na escala urbana quanto por meio das edificagdes.

A propaganda mundial € feita com base no planejamento estratégico e no
marketing urbano discutidos por Francesc Mufioz (2004). Segundo ele, a cidade
tornou-se mais um produto do consumo, uma ‘commodity’, com o mesmo papel
que os outros produtos da economia global. Ou seja, trata-se de um suporte para
representar as marcas, 0 que, nesse caso, foi evidenciado sobretudo por Ingels.
Mufioz afirma que o ponto final de todo o processo € a conversdo da prépria ci-
dade em uma marca, no sentido de que a imagem urbana ndo € diferente de uma
imagem de marca (MUNOZ, 2004). A propaganda de Copenhagen, durante es-
ses anos, foi 0 que garantiu avangos para tornar a cidade o simbolo da arquitetura
sustentével de qualidade, dos espagos urbanos e do uso de bicicletas como meio

de transporte. O suporte para sua propaganda foi encontrado no discurso dos
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proprios arquitetos, com destaque para Ingels.

C.3 - PROPAGANDA MUNDIAL: Os projetos de BIG como propaganda

para a cidade e como sua consolida¢ao no star-system

O discurso e a atuacdo de Ingels foram, por muito tempo, direcionados
as questdes da sustentabilidade e & sua relacdo com a Copenhagen-Modelo. Aos
poucos, esse formato foi alterado para dar lugar & promogao de sua imagem pes-
soal e do ‘sucesso’ de suas obras. A partir do momento em que Bjarke Ingels
criou o BIG, em 2006, o papel das imagens tornou-se mais voltado ao discurso da
abrangéncia de solugdes, de inclusdo de vérias problemdticas e da acomodagio
das necessidades do mercado. No artigo intitulado Pre Prelude to the break-
through, Boris Jensen ratifica que a geragdo de arquitetos & qual BIG pertence
substituiu um ‘clero de semiéticos’ em preto e ganhou o apelo popular com as
apresentagoes divertidas e com os gréaficos animados de projeto (JENSEN, 2012,
p.128). Diz também sobre esses jovens arquitetos terem tido a sorte de acertar o
mercado de trabalho em um momento em que o boom econdémico global esta-
va criando um aumento sem precedentes nas construcdes privadas para fins de
especulagdo (JENSEN, 2012). O resultado disso foi a especulagdo por meio das
imagens dos projetos de Ingels e da adogdo de parte de seus discursos como es-
tratégias de propaganda.

A arquitetura projetada por Bjarke Ingels foi capaz de movimentar o
mercado editorial, a industria do turismo e de garantir valorizagcdo de imévesis,

o que, segundo Pedro Arantes (2010), ‘¢ um meio de forjar identidades e até am-
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pliar a capacidade de gerar capital ficticio dos paises’. Para isso, a arquitetura, em
suas palavras, ‘deve articular boa forma, corresponder a estratégias de interesses
locais e internacionais e participar de planejamentos estratégicos’ (ARANTES,
2010, p 93). Foi isso que a arquitetura de Ingels fez desde seus primeiros projetos
na cidade: articulou com todas as entidades e com os meios de comunicag@o por
meio das ferramentas de marketing para ampliar o valor imaterial de seus proje-
tos e sua imagem pessoal.

O marketing de Copenhagen caminhou durante todo o inicio dos anos
2000 juntamente ao planejamento estratégico e as institui¢des locais (DAC, Re-
aldania, Carlsberg group) para consolidar a imagem da cidade, com estratégias
pautadas nos discursos de bem-estar, de sustentabilidade e de design de quali-
dade como bases da cultura dinamarquesa. Os eventos e as bienais de 2004 e
2006 tiveram importancia para colocar Copenhagen em discuss@o. Os primeiros
projetos de Ingels haviam ganhado repercussdo no meio arquitetdnico, princi-
palmente a partir do langamento de seu livro em 2009. Em 2010, dois concursos
importantes foram vencidos por Ingels e impulsionaram ainda mais sua ima-
gem pessoal e a de Copenhagen. O primeiro deles foi para o pavilhdo dinamar-
qués na EXPO 2010 de Shangai e o segundo foi Amager Resource Center ou
Ski Slope. Por ultimo, em 2012, o projeto para o parque Superkilen
foi o responsavel por consolidar a imagem de Ingels no momento em que ele
passou a receber convites para projetar nos Estados Unidos € em outros paises.

O projeto para a World Expo 2010 em Shangai levou mais uma vez a ar-
quitetura e o nome de Ingels para fora do pais, em um evento de muita importéan-

cia e de grande repercussdo em diversas midias. O principal motivo do destaque
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desse projeto foi a jung@o entre a escolha formal e as experi€éncias que propunha
aos visitantes. O pavilhdo tinha uma composi¢ao circular em espiral, configuran-
do um volume Uinico, organizado por meio de um percurso espiralado formando
ciclovia e passarela de pedestres internas, em uma referéncia que Ingels chamou
de ‘experiéncia dinamarquesa’ — alusdo & conhecida imagem de Copenhagen
como cidade caminhgvel e ciclavel. No centro da espiral, estava a estatua “A
pequena sereia”’, um icone turistico de Copenhagen. O edificio tinha trés niveis
e a articulag@o entre os espagos internos e externos dava-se por meio de chapas
metélicas perfuradas. O centro do pavilhdo era vazado e permitia a entrada de
luz direta para iluminar a Pequena Sereia, reforcando sua importéncia simbdlica
na composi¢gdo. Foi apds muitas polémicas e votagdes locais que a Sereia foi le-
vada a outro pais, conforme a ideia do projeto de Ingels (BIG, 2018).

A atitude ousada de Bjarke Ingels foi o que chamou mais a atengdo
da midia para o pavilhdo. O momento era propicio para florescer uma cultu-
ra de experiéncias, € o projeto explicitou essa conveniéncia de diversas for-
mas: por meio da experiéncia de ser dinamarqués e de ter acesso a um cir-
cuito para bicicletas e por ter exposto um pedago real (¢ muito importante)
de Copenhagen para o pavilhdo — a Pequena Sereia. A jungdo entre a polé-
mica, as experiéncias e a arquitetura de qualidade, certamente, é o que a mi-
dia contemporénea procura para fazer manchetes. Por isso, antes mesmo do
inicio da EXPO 2010, o pavilhdo dinamarqués j4 estava sendo comentado em
noticidrios como BBC NEWS, NEW YORK TIMES e em sites de arquitetura,
assim como estavam sendo divulgados o nome de Ingels e de seu escritorio.

Ainda em 2010, o0 mesmo ano da EXPO, o concurso de projeto para o
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Figura 78. Pavilhdo dinamarqués na EXPO2010 em Shangai. Fonte: BIG.
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Amager Resource Center foi vencido pelo BIG. As institui¢des que promoveram
o concurso foram Amager Resource Center (instituicdo de reciclagem e pesqui-
sa) e as construtoras Realities United e Moe & Broosgaard.

O programa previa a renovagao da industria de reciclagem e de geracdo
de energia que fica localizada ao leste de Copenhagen, em uma regido que, ao
longo dos anos 2000, passou a receber diversos centros esportivos (futebol, kart,
escalada e outros esportes radicais) e se tornou conhecida como destino para
amantes de esportes. A proposta, segundo a equipe de projeto, era de um novo
formato para o edificio industrial j& existente, que fosse econdmica, ambiental e
socialmente adaptado. Ao invés de considerarem o edificio como algo isolado,
a arquitetura intensificaria as rela¢des entre o edificio e a cidade, ampliando as
atividades da 4rea com uma pista de Ski no topo do edificio (BIG, 2018).

Esse edificio € o mais alto de Copenhagen e pode ser visto de vérios
pontos da cidade, inclusive do canal (Figura 79). Suas imagens e as ideias
que motivaram o projeto sdo muito utilizados por Ingels em seu discurso para
‘comprovar’ a possibilidade de misturar programas completamente diferen-
tes e obter bons resultados. No video sobre Worldcraft, produzido por Ingels,
esse edificio € citado como uma forma de transformar ‘um sonho estranho em
realidade’ (WORLDCRAFT, 2015). No documentério Abstract, Ingels refere-
-se ao projeto como COPENHILL (uma analogia s montanhas), dizendo que,
quando apresentaram a ideia de colocar a pista de Ski sobre o edificio, os ha-
bitantes de Copenhagen ja estavam acostumados com as ideias ‘malucas’. Se-
gundo Ingels, o ambiente j4 havia sido influenciado por eles durante a déca-

da anterior e, por isso, os habitantes foram receptivos ao projeto (ABSTRACT,
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2017). Enquanto o projeto para a Expo 2010 aumentou a visibilidade de Co-
penhagen e de Ingels em escalas semelhantes, o projeto para o Ski Slope fo-
cou mais em Ingels e em seu discurso mediante suas apari¢cdes e seus videos.

O terceiro projeto que contribuiu para a imagem e para a propagan-
da de Copenhagen foi o Superkilen, um parque inaugurado em 2012, projeta-
do pelo BIG em parceria com os escritérios TOPOTEK 1 e Superflex. O con-
curso para arquitetos selecionados foi realizado pela Realdania Fondation e
pela Municipalidade de Copenhagen. O projeto rompia com todos os padrdes
do tradicional design nérdico. As linhas sdbrias e os tons claros mesclados
com mobilidrio minimalista, tradicionais dos espagos urbanos de Copenha-
gen, deram lugar as cores vibrantes e aos mobilidrios que representavam dife-
rentes paises e culturas (Figura 80). A ideia de Ingels foi promover a diversi-
dade por meio de todos os elementos que compunham o parque (BIG, 2018).

O parque fica em Norrebro, bairro ao norte da cidade, que é caracte-
rizado pela diversidade cultural e habitado, em sua grande maioria, por imi-
grantes. Os imigrantes e a diversidade foram motivagdes para que o proje-
to incluisse, simbolicamente, todas essas culturas na intervengdo. A extensdo
do parque € de quase um quilébmetro com uma 4rea de aproximadamente
30.000m? e inclui ciclofaixas, locais de descanso, playgrounds, ringue para lu-
tas ao ar livre, quadra de basquete e espagos para exercicios fisicos. Elemen-
tos de cada pais dos habitantes da regido foram dispostos ao longo de todo o
trecho de interven¢do, dentre eles destacam-se bancos, iluminag¢do, brin-
quedos e outros itens que representassem os moradores e fizesse com que

eles se sentissem parte da proposta e do local que habitavam (BIG, 2018).
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Figura 79. Amager Resource Center ou Ski Slope. Edificagdo mais alta de Copenhagen e que é
vista de vérios pontos da cidade. Fonte: Autora, 2017.
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Figura 80. Parque Superkilen, localizado no bairro de Norrebro. A diversidade cultural da regido
influénciou nas propostas do projeto. Fonte: Autora, 2017.
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Figura 81. Parque Superkilen, localizado no bairro de Norrebro. A diversidade cultural da regido
influénciou nas propostas do projeto. Fonte: Autora, 2017.
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CONCLUSOES

Em entrevista publicada no livro The New wave on Danish architecture,

o professor da Royal Danish Academy of Fine arts, Carsten Thau falou sobre o
fato de o escritério BIG ter sido moldado desde o principio por investimentos pri-
vados e por clientes no setor publico, o que afetou as percepgdes sobre sua arqui-
tetura e suas motivagdes de projeto. Os jovens escritérios, segundo ele, agem de
acordo com esse mercado e conforme as diretrizes do planejamento estratégico.
Escritorios como BIG foram moldados desde o inicio por grandes

investimentos privados e por clientes no setor publico, isso afetou

as percepgoes. [...] Isso torna a arquitetura uma pratica politica, €

inescapavel. BIG, assim como os novos escritorios dinamarqueses

que surgiram nos anos 2000, agem e pensam estrategicamente nes-

se sistema, em relagdo ao desenvolvimento do contetido. E algo de-

safiador e um ato de balanceamento que aumenta a consciéncia da

forma como os projetos estdo conectados a tantos outros topicos €

contextos, muito maiores do que o relacionamento tradicional entre
arquiteto-investidor. (THAU, 2012) P 226

Sob essa andlise, € possivel inferir que o discurso e a arquitetura de Bjarke
Ingels podem evidenciar uma certa contradicdo. Ao mesmo tempo que, segundo
Ingels, sua arquitetura € voltada para as pessoas e para o bem-estar social, trata-se
de uma arquitetura moldada desde os principios para a criagdo de imagens que
favorecessem os interesses de Copenhagen e de seus investidores. O problema
ndo estd na geragdo de valor frente & arquitetura, e sim no fato de que seus pro-
jetos s@o moldados desde o inicio para tornarem sua arquitetura uma mercadoria
a ser consumida. O propdsito basilar, a partir do estudo de seus diagramas, dos

videos em que Ingels € o personagem principal e das entrevistas, € chocar, cha-
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mar atengdo, o que acaba resultando em um formalismo excessivo, na hipersim-
plificagdo e no esvaziamento de outros propositos mais profundos. Sua arquite-
tura € moldada para trabalhar como peca publicitaria, aliada ao marketing global
das cidades, majoritariamente voltada & atracdo de investidores e de turistas, e
ndo essencialmente respondendo as demandas mais urgentes da populaggo local.

Em entrevista para o New York Times, Bjarke Ingels assumiu trabalhar
de acordo com o mercado e suas expectativas e afirmou que se tornou o preferido
dos investidores por combinar ‘o pratico com o fantéstico’. Segundo ele, seus
projetos s2o pensados para estar entre os empreendimentos previsiveis e chatos
do mercado e as obras espetacularmente caras e pouco praticas dos vanguar-
distas (THE NEW YORK TIMES, 2018). Foi esse seu contato com o mercado
em juncdo com a visibilidade que recebeu através de seus prémios que possi-
bilitou a contratagdo do BIG para desenvolver projetos em Nova York. A lin-
guagem e a comunicacdo desenvolvidas por Ingels ganharam caréiter comercial
no decorrer dos anos e, mesmo com sua abordagem teoricamente direcionada
ao sustentdvel, ao lidico e ao bem-estar, seu nome ndo escapou do ‘iconico’.

Para além dos efeitos funcionais, bioclimaticos, visuais ou de experi-
éncias, a arquitetura de Bjarke Ingels ndo escapa do simbolico e, principalmen-
te, de um grande apelo econdmico. A imagem criada por meio de diagramas
formais e de perspectivas que simulam o edificio construido tem grande apelo
comercial e de vendas. Francec Mufioz (2004) discorre a respeito dessas estra-
tégias de ‘venda’ da cidade e de seu espacgo urbano em relagdo ao que chama de
branding urbano. Nesse caso, as marcas passam a dominar os lugares, arquite-

tos tornam-se Marca e seus edificios passam a ser os Logos. Tudo isso acon-
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tecia simultaneamente ao entendimento de que toda cidade poderia ser dese-
nhada, inclusive a imagem urbana e o sentimento de pertencimento (MUNOZ,
2004). Bjarke Ingels atua para convencer os investidores e seu publico de ar-
quitetos e de estudantes admiradores de suas escolhas e de seu posicionamen-
to. O fato € que as limitagdes foram rompidas, e Pedro Arantes discorre so-
bre esse acontecimento como o surgimento de um novo mercado ‘sem regras’.
A arquitetura contemporanea experimenta uma arriscada fusdo
com a publicidade e a industria do entretenimento. A forma ar-
quitetonica estd sendo explorada em seus limites materiais, até
a inversdo de seus fundamentos construtivos € produtivos, num

jogo de volumes e efeitos, aparentemente sem regras e limita-
¢Oes, em busca do grau maximo da renda. (ARANTES, 2008)

As estratégias de marketing agiram de forma integrada ao escritério e im-
pulsionaram o reconhecimento dos projetos de Ingels, o que, ndo por coincidén-
cia, aconteceu simultaneamente & vitéria de Copenhagen na corrida pela posi¢io
de destaque dentre as cidades bem-sucedidas em ambito global. O Ministério da
Cultura e o DAC utilizaram-se de estratégias de marketing urbano como forma
de reforgarem o discurso e a imagem positiva da cidade e de seus novos projetos,
por meio de imagens produzidas pelos novos escritérios como principal elemen-
to. BIG estava por toda a parte: nos sites da cidade (Copenhagen, state of green),
nos sites de informagao ao turista (DAC, visit Copenhagen, visit Denmark), nos
folhetins, nas bienais (bienal de Veneza de 2004, 2006, bienal de arquitetura
em sdo Paulo 2008) e nos blogs de arquitetura (dezeen, archdaily, coolhunter).

As bienais, citadas no capitulo anterior, também foram importantes

para a visibilidade de Ingels no meio arquiteténico. Foi com a ajuda da Real-
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dania e do DAC que seu escritério participou em 2004 e 2006 da bienal de Ve-
neza, em 2010 da Bienal de S3o Paulo e em diversos outros eventos em que
os projetos do BIG e de outros escritérios dinamarqueses foram destacados
como ‘a nova onda’ da arquitetura dinamarquesa. Além da participagdo em
grandes eventos, os edificios de Ingels passaram a aparecer nos sites € em ou-
tras propagandas realizadas pelo governo e pelas instituicdes dinamarquesas.
Uma série de sites vinculados a Copenhagen e ao turismo na cidade pas-
saram a explorar a imagem dos projetos desenvolvidos durante esse periodo. O
site Visit Copenhagen € completo quanto as atragdes da cidade (indica locais
para compras, para comer € passeios) € conta com uma sessdo exclusiva sobre
Design e Arquitetura da cidade, em que aparecem diversos pontos turisticos de
Copenhagen, como a Opera e também os projetos de Bjarke Ingels. O site Visit
Copenhagen também disponibiliza uma lista com ‘6 razdes pelas quais Copenha-
gen ganha em arquitetura e em design’, em que, dentre os 6 motivos citados, 3
sdo representados por projetos desenvolvidos por Bjarke Ingels (Figura 83).
O mapa de Copenhagen, que € disponibilizado em vérios pontos turis-
ticos e no centro de atendimento ao turista, inclui varias sugestdes de passeios e
dentre eles estdo dois projetos de Ingels (Figura 84). O primeiro deles é o Har-
bour Bath, localizado no canal em que a legenda retrata a renovagio pela qual
a area passou nos ultimos anos. O segundo deles ¢ o 8Tallet para representar
Orestad. Abaixo da imagem, h4 uma sessdo destacando a arquitetura, em que o
texto explicita:
O surgimento de arquitetura de classe mundial e o planejamen-
to urbano arrojado sdo particularmente encontrados em Ores-

tad, onde estdo localizados o iconico trabalho S8TALLET e
VM HOUSES de Bjarke Ingel, juntamente com outros icones
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proeminentes, como DR Koncerthuset € o novo Royal Arena.

Esse trecho demonstra o tom elogioso e o carater icOnico que as ins-
tituicdes locais querem ressaltar sobre Orestad, beneficiando-se da ima-
gem dos projetos de Ingels e do fato de 8 Tallet ter se tornado um proje-
to reconhecido em todo o mundo. Isso estd presente também no livreto para
turistas (Figura 85) que apresenta uma sele¢io mais completa de passeios.
Nessa edi¢do, que foi encontrada no centro de atendimento ao turista, qua-
tro projetos de Ingels ganharam destaque. Todos eles enfatizam o carater
inovador das solugdes adotadas, a novidade e a vida presente nesses lugares.

Na cidade, as imagens dos projetos aparecem em locais destinados
aos turistas e a arquitetura. O primeiro deles ¢ 0 DAC, em que € possivel en-
contrar os mais diversos livros sobre arquitetura dinamarquesa e Copenhagen.
No Danish Architecture Centre, também & possivel encontrar posters referen-
tes & exposi¢do de langamento do livro “Yes Is more”, que aconteceu na sede
em 2009. O segundo local onde € possivel encontrar imagens desses projetos
em forma de propaganda € no Centro de atendimento ao turista, localizado no
centro da cidade. O local é sempre abarrotado de pessoas e disponibiliza ma-
pas voltados para a gastronomia, para o ciclismo e para a arquitetura em geral.

Nas televisoes, dispostas em todo o ambiente, passam imagens de locais
importantes da cidade com a seguinte frase: ‘Arquitetura e Espagos urbanos —
Explore a exclusiva Copenhagen’ (Figura 86). Esse caréter de exclusividade ¢
buscado por meio da exibi¢do de diversos projetos da orla, das pontes para ci-

clistas e dos projetos habitacionais. Dentre as seis imagens que se alternam no
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monitor, trés delas s8o projetos de Ingels, comprovando a relevancia que sua par-
ticipagdo teve para a construcdo do discurso de ‘sucesso’ promovido pela cidade.

A capacidade de Bjarke Ingels para criar valor econdémico e simbdlico,
em nome de clientes publicos e privados, estd ligada & sua capacidade de ge-
rar relagdes publicas, e essa ligacdo aumentou a importancia ao se considerar
a crise mundial no setor da construgdo civil. Essa tendéncia ficou evidente em
seus projetos de larga escala e é também refletida nos projetos mais conceitu-
ais. Ingels assumiu uma postura de didlogo com vérias escalas de representantes

sociais, desde a populagdo aos politicos e aos investidores internacionais. Em

ARCHITECTURE ARCHITECTURE ARCHITECTURE
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Figura 86. Painéis localizados no centro de atendimento ao turista de Copenhagen. Propaganda
da arquitetura local e destaque para 3 projetos do BIG. Fonte: Autora, 2017.
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Copenhagen, ¢ comum grandes projetos gerarem debates e audiéncias ptblicas
que se articulam com a populag@o, com os arquitetos € com o governo. Além
disso, ¢ importante frisar também que Ingels estabeleceu relagdes de proximi-
dade com importantes personagens da capital, a exemplo do diretor do DAC
(Kent Martinussem) e de Per Hopfner, dono de uma importante construtora.

O posicionamento de Ingels foi assumido por ele mesmo como estra-
tégia deliberada, porque, segundo ele, quando um novo projeto de larga es-
cala € colocado em debate, é necessério que as pessoas que participardo do
processo, da aceitagdo ou da negagdo, entendam do que se trata (WEISS; VIN-
DUM, 2012). Para isso, a linguagem deve ser acessivel, facil e did4tica. Esse
tipo de pensamento ndo € visto apenas no trabalho de Ingels e do BIG mas
em outros outros escritorios dinamarqueses que surgiram no mesmo peri-
odo. Effekt, COBE e Transform sd3o alguns exemplos de escritérios que com-
preenderam o inicio do século e as demandas municipais por novos projetos.

Até os edificios habitacionais de Copenhagen tornaram-se pontos tu-
risticos, como € o caso dos apartamentos em Orestad, contrapondo o que acon-
teceu em Paris, por exemplo, em que a era Mitterrand beneficiou a imagem da
cidade apenas com a agenda cultural e com os grandes museus, em que o foco
do planejamento estratégico era puramente nos turistas e investimentos (ARAN-
TES, 2000). Copenhagen focou em projetos que seriam capazes de atingir a po-
pulagdo local, como habita¢des, equipamentos urbanos e parques. A agenda de
cultura teve papel significativo, mas ndo se tornou a Uinica nem a principal para
o marketing da cidade. Os mais de 150 projetos desenvolvidos durante os ul-

timos 15 anos abrangem toda a escala urbana e a ampla diversidade de usos.
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As habitagdes, os parques, a infraestrutura urbana, os meios de transporte € a
energia limpa fizeram parte de todo o planejamento estratégico de Copenhagen.
Nao obstante, conforme os estudos sobre a politica habitacional desenvolvido
no capitulo anterior, seria leviano desconsiderar que houve uma disparidade
entre as propostas e sua efetividade e entre a propaganda e a realidade local.

O governo enfatizou a necessidade de novas habitagdes, justificou
a politica habitacional e a criacdo de Orestad como forma de suprir o déficit,
mas acabou privilegiando os interesses do capital privado e do planejamen-
to estratégico em detrimento das habitagdes sociais. O projeto de Orestad fa-
lhou em manter o prego das terras acessiveis € acabou se tornando mais um
local para os projetos direcionados & classe média/alta. A pesquisa de campo
permitiu comprovar que a alta exposicdo de Orestad (nos panfletos, nos sites
e nos eventos) e dos projetos de Bjarke Ingels existentes no bairro estd mui-
to mais associada a uma necessidade ainda presente de desenvolver a regido
e de atrair investimentos. Os projetos The Mountain, VM Houses ou 8 Tallet
ndo sdo de cunho social tampouco ajudaram a suprir o déficit existente. Eles
estdo, de fato, atrelados & propaganda de Copenhagen e do escritério BIG.

De todo modo, embora nido tenha concretizado os discursos de cunho
social, a arquitetura de Copenhagen impulsionou o turismo na cidade, que hoje
¢ a cidade nérdica com mais turistas (mais de 40% do total). Além disso, o tu-
rismo € o consumo relacionado a ele sdo a maior fonte de renda no comércio
da cidade, gerando mais de 6 bilhdes de euros por ano (VISIT DENMARK,
2018). A jung@o de projetos de varias tipologias e assinados por escritorios

que hoje estdo consolidados no mercado mundial fez com que, dez anos apés
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o inicio das estratégias de reestruturacdo da cidade, Copenhagen tenha alcan-
cado a visibilidade que desejava com o planejamento estratégico. Os valores
transmitidos pelos projetos sdo fruto da exploragdo das formas arquitetonicas
e das possiveis solugdes de infraestrutura. Os empreendedores haviam com-
preendido que a exibi¢cdo da forma, dos conceitos e dos valores vinculados
aos edificios seria o aspecto responsavel pela rentabilidade de seus projetos.
Seu interesse [de quem encomenda essas obras] € dirigido aos ga-

nhos advindos da propria exibi¢do da forma arquiteténica, como

manifestagdo corporea capaz de expressar valores intangiveis, con-

ceitos, identidades e atributos aos quais querem se vincular — e, ao

mesmo tempo, atrair turistas einvestidores. (ARANTES, 2010,P.94)

O trabalho para popularizar esses edificios aconteceu aos moldes do que

Pedro Arantes discute. Os investidores souberam aliar-se com 0 governo no mo-
mento de mudanga para que ambos beneficiassem-se com a imagem dos projetos
e seus discursos conceituais. Assim, os edificios foram capazes de atrair vérios
publicos: os arquitetos e académicos interessados em novas solugdes, os turistas,
outras municipalidades e jovens habitantes, para dinamizar o mercado interno.
Bjarke Ingels, evidentemente, beneficiou-se também com o momento de transi-
¢do para o planejamento estratégico em Copenhagen. Sua imagem foi se con-

solidando & medida que seus projetos foram eleitos em renomados concursos e

seus edificios passaram a ser explorados como propaganda no marketing urbano.
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Consideracoes Finais

Escritérios de arquitetura como o BIG, reconhecidos mundialmen-
te, estruturam-se desde sua origem com base no capital privado e ancora-
dos por acdes e projetos do planejamento estratégico das grandes metro-
poles. Eles respondem as demandas do capitalismo, agindo conforme os
moldes atuais de uma economia que demanda por experiéncias, por no-
vidades € por momentos de surpresa a todo tempo. As imagens, nesse con-
texto, t€m papel fundamental para construirem a identidade tanto dos es-
critérios quanto das cidades e, assim, moldarem suas agdes e seu discurso.

Conforme as pesquisas feitas sobre Copenhagen e sobre o trabalho de
Bjarke Ingels, percebe-se que sua arquitetura atuou reconfigurando os locais
em que se inseriu ndo s6 como ‘icones’ urbanos mas também reafirmando o
carater sustentdvel e o bem-estar social & frente de suas ideias. A possibilida-
de de tornar os novos edificios agentes de mudangas no discurso de ‘sucesso’
de Copenhagen foi possivel em decorréncia da institucionalizagdo da arquite-
tura. A unido entre as instituicdes locais, os jovens escritérios — incluindo o
BIG — e o governo fez com que a arquitetura estivesse diretamente atrelada a
propaganda e ao marketing urbano durante o periodo estudado pela pesquisa.

O marketing e a publicidade atuaram conjuntamente, de forma simbi-
6tica, entre Copenhagen e BIG. O momento foi benéfico para que Copenhagen
utilizasse a imagem e o discurso dos arquitetos para sobressair-se no mercado
europeu de inovagdes, de investimento e de turismo. Concomitantemente, Ingels
utilizou a visibilidade que seus projetos estavam recebendo por meio das agdes

governamentais e dos eventos para impulsionar ainda mais o escritério no mer-
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cado. A imagem dos diagramas desenvolvidos pelo BIG, assim como os videos e
todas as suas estratégias de comunicagdo foram responséveis por auxiliarem na
divulgacdo dos projetos pelas institui¢des locais e pelo governo. Ingels utiliza os
recursos graficos para simplificar seu processo de projeto para que seja divulgado
pelamidia. Ao se analisar o conjunto de seus projetos, € notoria a busca incessan-
te por formas inovadoras sob a premissa de seus conceitos como justificativa para
as ideias. O resultado desse processo foi, como ressaltaram alguns autores cita-
dos neste trabalho, a ‘hipersimplificag@o’ de sua arquitetura, que acaba deixando
de lado questdes importantes e complexas para dar lugar & busca pela forma.

A hipétese da pesquisa foi confirmada. A ascensdo de Bjarke Ingels
como ‘starchitect’” ndo dependeu somente de sua capacidade em criar pro-
jetos ‘icdnicos’ ou ‘inovadores’. A questdo € que, em muitas vezes, prevale-
ce uma crenga superficial de que os grandes arquitetos tornam-se reconhe-
cidos por meio da unido entre suas formas exuberantes e o vencimento de
concursos, quando, na verdade, o reconhecimento estd muito mais associa-
do a questdes politicas e aos grandes investimentos privados. De fato, a cres-
cente visibilidade de Bjarke Ingels e de seu escritorio foi fruto da associagdo
entre as estratégias de seu marketing pessoal em um momento em que a po-
litica urbana em Copenhagen foi redirecionada pelo planejamento estratégico.

Foram os moldes desse planejamento que construiram as bases de mu-
danga econ6mica e espacial na cidade, incluindo o projeto mais relevante do fim
dos anos 1990: o bairro Orestad. A promessa era de que o bairro seria um vetor
de desenvolvimento para Copenhagen e arrecadaria investimentos que viabili-

zariam a implantacdo da politica habitacional e contribuiria para a ‘nova’ ima-
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gem da cidade por meio dos projetos que 14 seriam desenvolvidos. Porém, ndo se
pode negar que houve uma incompatibilidade entre as propostas e a execugao.

Orestad ndo atraiu investimentos suficientes — como era esperado
—, 0 que tornou os gastos publicos com o projeto do bairro muito mais altos
que o previsto. O prego das terras subiu e os projetos desenvolvidos na re-
gido voltaram-se para a classe média e alta. Diante dessa situagdo, a solugdo
encontrada pelo governo foi diminuir a importancia da politica habitacional
— e das habitagdes sociais — para priorizar a imagem de ‘sucesso’ do bair-
ro através dos projetos de Bjarke Ingels e de outros arquitetos, projetos esses
desenvolvidos em Orestad durante o inicio dos anos 2000. As habitagdes so-
ciais foram construidas s margens da cidade e ndo tiveram papel para a
imagem que Copenhagen estava exportando para o mundo. Isso demonstra
0 quanto o planejamento estratégico e as politicas neoliberais acabaram in-
terferindo na postura de bem-estar social que a Dinamarca diz privilegiar.

Nesse cenario, € preciso considerar ainda que o governo ndo assumiu o
compromisso somente com a agenda cultural ou com edificios ‘iconicos’. Os pro-
jetos urbanos, a limpeza do canal, o déficit habitacional, o uso de bicicletas e a ar-
quitetura fizeram parte da agenda de intervengdes e participaram da construgio
da sua imagem globalmente. Entretanto, embora essas agendas representassem
um compromisso com o bem-estar social, o plangjamento estratégico nio efeti-
vou completamente os privilégios & populacdo menos favorecida. A premissa de
se tornar uma cidade ‘global’ exigiu que o governo projetasse uma imagem que
fosse comercial e, para isso, foram utilizados a sustentabilidade e o bem-estar

social como seus principais ‘slogans’. Na préatica, percebe-se que o bem-estar
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social foi deixado de lado, ao se considerar o caso de Orestad, para dar lugar ao
desenvolvimento do bairro a custa da quebra de importantes leis de ocupagéo e
de preservacdo em prol da busca por investimentos e do mercado global.

Ainda que as agdes do governo da cidade tenham respondido, em sua
maioria, as diretrizes que foram conduzidas por necessidades reais e por um
cendrio socioecondmico igualitdrio, elas acabaram se encaixando em algumas
das criticas feitas por Francesc Mufioz. Ele critica a capacidade do marketing
urbano e do planejamento estratégico de banalizarem espacialmente e de tema-
tizarem de forma a simplificar os espagos. Copenhagen fez isso no momento
em que passou a ‘vender’ suas solugdes sustentiveis e a utilizar a arquitetura
como uma das imagens publicitdrias para o seu desenvolvimento econémico. O
fato € que o governo, essencialmente, soube replicar os moldes de planejamento
que vinham sendo realizados em outras cidades — mundo afora — e, como

forma de se destacar, instituiu agendas socialmente orientadas e sustentéveis.
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