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FOTO: Raymond Loewy House, Palm Springs (Peter Stackpole,1947)
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“when the wind changes direction, there are those who build
walls and those who build windmills”
Proverbio Chino

La presente tesis estudia las estrategias que utilizan los arquitec-
tos para conseguir encargos, para vender proyectos, para cons-
truir obras. Aunque sus modus operandi pueden parecer meras
técnicas de marketing —algunos, de hecho, lo son— no se puede
obviar que las relaciones econémicas condicionan cada fase de
un proyecto, incluso la previa a sus primeros esbozos, y determi-
nan en mayor o menor medida el resultado final.

Las estrategias de venta no se explican en la escuela, porque
siempre se ha considerado que el arquitecto no se podia vender.
Tampoco se habla de ellas en la vida profesional, ya que dificil-
mente estara alguien dispuesto a explicar los secretos que le per-
miten subsistir. En consecuencia, no existe bibliografia especifica
sobre la materia, pese a que los arquitectos han sido siempre
unos excelentes vendedores de ideas.

La metodologia de trabajo parte de la base del estudio de las
noticias sobre arquitectura publicadas en las mas prestigiosas
cabeceras internacionales —prestando especial atencién a la
prensa econémica—, para analizar y clasificar sus contenidos.
Advierto que las informaciones reinciden en determinados temas:
el proyecto espectacular —el icono—; el beneficio econdémico de
una promocién —marketing—; la manera de alcanzar el éxito de
publico —la masa-y el estrella del momento —el nUmero uno—-. Y
todo ello, de la mano de un politico a quien se achaca el éxito o
el fracaso del proyecto.

Una vez acotadas las constantes, procedia acotar el periodo
histérico de la tesis, el periodo de estudio, que establezco desde
mediados del siglo pasado hasta nuestros dias. No podia ser de
otro modo: la tesis comienza con los inicios del marketing.
Hasta la segunda Guerra Mundial, las empresas fabricaban

en respuesta a sus pedidos. Los ‘stocks’ de produccién eran
casi inexistentes. Pero al estallar la guerra se vieron forzadas

ENFOQUE
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a aumentar la produccién hasta cotas inimaginables. El Estado
lo compraba todo para abastecer a sus soldados. El problema
lleg6 al acabar la contienda. El sistema se habia optimizado para
fabricar excedentes de produccién y habia que dar salida a esos
productos que no tenian comprador.

La posguerra americana marca el inicio del marketing. Las em-
presas se vieron en la necesidad de idear férmulas que atraje-
ran a los consumidores hacia sus productos. En este contexto,
profesionales como Charles Luckman trasladan el conocimiento
comercial de la empresa a la arquitectura.

Se empezaron a promover edificios cuyo beneficio no se basaba
en la amortizacién de bienes para su explotacion —ya fuese en
régimen de alquiler o venta—, sino en el impacto que produciria
en el consumidor de una determinada marca. Como consecuen-
cia, el desarrollo de un edificio empez6 a ser considerado una
inversién publicitaria mas. Nacia una forma de vincular la ar-
quitectura con bienes intangibles, como la imagen, la marca, el
poder o la experiencia del usuario.

La tesis tiene la voluntad de ser practica. Busca ejemplos extra-
polables, justificaciones basadas en éxitos econémicos y politi-
cos, evitando en lo posible juzgar los proyectos. No porque sea
intrascendente el resultado, sino porque muchas veces no es tan
interesante como la estrategia que conduce hasta él.

Cada capitulo expone casos reales para establecer un paralelis-
mo entre la trayectoria de un determinado arquitecto del siglo XX
y la de un profesional de nuestro tiempo. De los analisis se des-
prende que las estrategias de venta no son un fenédmeno nuevo y
que, adaptadas, siguen un patrén de uso.

La tesis se apoya en datos biograficos de los arquitectos objeto
de estudio para explicar las circunstancias de las que partieron
y como alcanzaron el éxito o, por el contrario, qué les condend
al fracaso. Me interesa el momento en que, poniendo en riesgo
su vida profesional, apuestan por una estrategia que el mercado
decide si es correcta o no.
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El futuro de la profesion es ampliar horizontes. Pasar de proyectar lo material, lo construido
a mirar hacia lo intangible, para proyectar ideas y estrategias.

FOTO: City planner James Rouse, Columbia, MD (John Loengard,1966)
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Curiosamente, las investigaciones me han llevado a definir tres
caracteristicas comunes a todos los arquitectos que utilizan la
estrategia: Les gusta mas construir que proyectar; son habiles
oradores y tienen relacién con la Costa Oeste de los Estados
Unidos.

California es un lugar de oportunidades donde el resultado im-
porta mas que la teoria. Todos trabajan alli con estrategias para
lograr beneficios. En la zona han nacido o desarrollado su labor
profesional Gehry (vive en Santa Monica), Gensler (vive en San
Francisco), Luckman (trabajo en L.A.), Pereira (es de L.A.), Ma
(es el decano de la USC de L.A.), Jerde ( trabaja en L.A.), Kool-
haas (a partir de proyectar el edificio de la Universal en L.A. crea
Amo), Jobs (es el fundador de Apple y trabaja en Cupertino) o
Page y Brin (son los fudadores de Google y estan en Palo Alto).

Sorprendera mi inclusién de arquitectos de software en la lista de
arquitectos de edificios. EI cambio que ha vivido la arquitectura lo
justifica. En la actualidad, las empresas ya no encargan edificios
que las representen, sino estrategias que mejoren su marca, su
eficiencia y sus ventas. Ofrecerlas es hoy también trabajo de un
arquitecto.

Si entendemos el funcionamiento del mercado, si sabemos a qué
nos exponemos, quizas podamos “mantenernos sobre la ola 'y
surfearla”, como dice Koolhaas. En otras palabras, conocer las
reglas del juego resulta fundamental para moverse con soltura.

El desafio es grande y mas aun en el contexto actual. La crisis
esta provocando cambios en el perfil del arquitecto. Pasamos de
hablar un lenguaje que sélo entendemos nosotros —el discurso
arquitectonico—, a un lenguaje que entienden todos, menos noso-
tros: el discurso estratégico.

A dia de hoy, los arquitectos proyectaremos menos edificios, para
centrarnos en proyectar estrategias. Empecemos pues a es-
tudiarlas. Descubriremos cdmo funcionan y hasta donde nos pue-
den llevar. De buen seguro las vamos a necesitar para convencer
a la sociedad de que todavia podemos serle Util.
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En la foto Charles Luckman mirando como colocan un cartel publicitario.

FOTO: Charles Luckman, New Save Meat Poster (Francis Miller, Nov.1947) - retocada
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