RESUMEN

“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 arquitectos para conseguir encargos,
para vender proyectos, para construir 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 determinan 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 vida profesional, ya que
dificilmente alguien estara dispuesto a explicar los secretos que le permiten 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 econdémica—, para analizar y clasificar sus contenidos. Advierto que las informaciones
reinciden en determinados temas: el proyecto espectacular —el icono—; el beneficio econémico
de una promocién —marketing—; la manera de alcanzar el éxito de publico —la masa— y la
estrella del momento —el nimero 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 histoérico 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 produccion eran casi inexistentes. Pero al estallar la guerra se vieron forzadas a
aumentar la produccién hasta cotas inimaginables. El Estado lo compraba todo para abastecer
a sus soldados. El problema llegé 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 empresas se vieron en la necesidad
de idear formulas que atrajeran 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 amortizaciéon de bienes
para su explotacibn —ya fuese en régimen de alquiler o venta—, sino en el impacto que
produciria en el consumidor de una determinada marca. Como consecuencia, el desarrollo de
un edificio empez6 a ser considerado una inversion publicitaria mas. Nacia una forma de
vincular la arquitectura con bienes intangibles, como la imagen, la marca, el poder o la
experiencia del usuario.
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La tesis tiene la voluntad de ser practica. Busca ejemplos extrapolables, justificaciones
basadas en éxitos econdmicos y politicos, 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 paralelismo entre la trayectoria de un
determinado arquitecto del siglo XX y la de un profesional de nuestro tiempo. De los analisis se
desprende que las estrategias de venta no son un fenébmeno 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 cémo alcanzaron el éxito o, por el contrario, qué les
condeno 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.

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 relacion con la Costa Oeste de los Estados Unidos.

California es un lugar de oportunidades donde el resultado importa mas que la teoria. Alli,
todos trabajan 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
(trabaj6 en L.A.), Pereira (es de L.A.), Ma (es el decano de la USC de L.A.), Jerde ( trabaja en
L.A.), Koolhaas (a partir del proyecto del 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. El
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 méas aun en el contexto actual. La crisis esta provocando cambios en el
perfil del arquitecto. Pasamos de hablar un lenguaje que so6lo entendemos nosotros —el
discurso arquitecténico—, a un lenguaje que entienden todos, menos nosotros: el discurso
estratégico.

A dia de hoy, los arquitectos proyectaremos menos edificios, para centrarnos en proyectar
estrategias. Empecemos pues a estudiarlas. Descubriremos cémo funcionan y hasta dénde nos
pueden llevar. De buen seguro las vamos a necesitar para convencer a la sociedad de que
todavia podemos serle (til.

Eduard Sancho Pou T: 934672057 — F: 934672125 edusanch@coac.net



Casos estudiadosen la tesis: ESTRATEGI AS de :
gr COMERCIALIZACION en la
ARQUITECTURA

Eduard Sancho Pou

Tesis doctoral - PROJECTES L104,

Curso 2009 - 2010 ETSAB UPC'
Director de tesis: Dr. Eduard Bru ‘\




10 Enfoque
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Como vender utilizando las reglas del marketing

78 Capitulo 2 ICONO
Coémo vender utilizando los edificios “iconicos”
y los edificios “link”

118  Capitulo 3 POLITICA
Como ver personas y problemas detras de los
numeros y las graficas

160 Capitulo 4 MASA
El valor de la repeticion para dar solucion a la masa
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el “arquitecto-developer”
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”

304 Conclusiones: Los “BIM”, el “free”, y la “co-creacion

La publicidad siempre busca llamar nuestra atencién, para vender un producto. Busca lo
espectacular, lo unico, lo imposible para generar un deseo. Busca hacernos sofiar.

322 Epilogo: El cepillo y la pasta de dientes
En la fotografia aparece la casa de Raymond Loewy, el disefiador industrial famoso por
sus logotipos o por disefiar la botella de Coca-Cola. Y cuando muestra su casa lo hace Lo .
con una chica delante, recurriendo a las técnicas del marketing de finales de los 40. 326 B/b/lograf/a

Desde entonces seguimos buscando estrategias para vender arquitectura. Lo de menos L
es que la casa es del arquitecto Albert Frey, hay quien incluso no ha visto la casa para 340 Agradecrmlentos
fijarse Unicamente en si la chica lleva o no bikini...

FOTO: Raymond Loewy House, Palm Springs (Peter Stackpole,1947)
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and ‘reasons why'

1. Architectural Association
Habit and conviction that the AA
has got something.

2. Royal Instiwute of British
Architects

Ii society is one's employer then
the RIBA still has an opporwnity
w0 be a union — with a collective
marality and clout greater than its
individual members — als0, My
annual professional indemnity pre-
mium is, | think, restrained through
membsership.

3. Institute of Contemparary Arts
My first operational London in-
volvement was through the ICA
\This is tomorrow exhibition 1956)
and | have enjoyed it frequently —
though not since Peter Coak left. In
any case | am flattered to be a life
mamber.

4 London Subterranean Survey
Association

An ideal opportunity for a wide
interest range to unite for varible
objectives — the opposite of the
RIBA — or indeed any professional
survival group.

5 Society for Underwater
Technology

| joined @t its outser because it
recognised the need 1o welcome the
unknown — if one wants to extend
it and not merely undarstand it

6 Royal Agricultural Society

A mixture of reasons — my current
involvement with fish farming and
hydroponics @5 allied with con-

10 Architecture Club ™

A membar since tho late '60° — a
funmy left-over of the "30% it still
produces  hilorious juxtapositions.

11 Londen Architecture Club

An opportunity for exchenges that
ugad to take place at the AA and
the ICA (Daver Streut eral — small,
fragile and valuably biased.

12 Validating Board Diploma in
Higher Education — North East
Lenden Polytechnic

Essential academic test-bed for CP;
| have no other formal academic
invoivement — al present.

13 Sacirty for General Systems
Research
A good programma.

14 Lightweight Enclosures Unit

As founder member with Frank
Mewby it enables one to be con-
sihgred  seriously in RED  work
without being suspect as an archi-
tectural whore.

15 US Joint Committes on Tall
Buildings

This together with my invelvement
in the demaolition industry stratchas
my usefulness into fields where |
shauld be useful,

16 Essax Forum

As a private London based architect
it e flatgering to be asked — ‘in a
voluntary capacity = to be involved
n @ unique voluntary body con-
carned with an area and with in-
terests hitherto unconsidered — but
nat inconsiderable,

17 National Mause Club

Imitiated as a joke by a friend | have
maintained my membership sinea it
introduces me ta a foreign but

Linuing  eonstruc

with this major industry of agricul-
ture — why i3 it 50 solf-damagingly
exclusive — in techniques, environ.
mental demands, labour relations,

scale of interest, con-
cern and endeavour.

18 Hot Stuff Club
As life President it is beyond

future ing and

7 Royal Aeronautical Society
(Weybridge Branch]

Probably the best rangs of varied
lectures, and visits that | would
otherwise have no access 1o whatso-
ovar.

8 National Lending Library

A superb library service — making
the reading of catalogues a plessure
and  providing nor merely  vast
roting facilities bur books, films
{various) and reproductions — very
underpraised national  institation.

9 London Library

A haven — for casier and more
pleasant than the British Mussum
for avary day retrieval and compari-
son — an extremely humane alter-
native 10 buying books and maga-
zines.

the best system for oper-
ations duplicity that | know.

19 Polyark

Ag founder | think it offers the viery
faint blue-print of the best system
Schools of Architecture could ever
adopt,

20 Labour Party
Otherwise | would feal o chest w0
suffroge

21 Futures Society (US)

A useful monrhly digest and jn’or-
mation on various nutty conference
throughout the workd,

22 Science Poliey Foundation

A greal  non-organisation  for
button-holing people and isolating
all types of science feads a
brilliant direstor and bloody good
magazing

si le dejaba afiadir el logo de la empresa. Invertia tiempo en las
negociaciones, pero se ganaba la confianza del potencial cliente,
lo que se traducia en ventas.

La empresa detect6 su talento y Luckman pasoé a trabajar en el
departamento de marketing, donde bati6 todos los records de
precocidad: fue director de Pepsodent con 30 afios y a los 37
lleg6 a presidente de la multinacional Lever Brothers. Antes de
cumplir los 40 fue nombrado presidente de Unilever.

En esta etapa profesional, Luckman no ejercia de arquitecto pero
aprendié o —mejor dicho— creé las técnicas del marketing moder-
no. Asistido por Arthur Charles Nielsen (mas tarde comercializa-
ria las audiencias televisivas con el método AC Nielsen), incor-
poro los analisis de mercado, las cuotas de venta y fue precursor
de los descuentos en grandes centros comerciales, como método
de atraccion de masas. Del mismo modo, realizé grandes inver-
siones en publicidad y llegdé a esponsorizar el programa radiofo-
nico de mayor audiencia, a cargo de Bob Hope. Una conocida
marca de jabon —soap, en inglés— era el anunciante principal del
espacio, lo que dio pie a la expresidn ‘soap opera’, que se podria
traducir como ‘culebrén’. Era el inicio de los ‘reality’ y de los mu-

sicales de Bing Crosby; la constatacion de la radio como medio
para vender a las masas.

Charles Luckman habia demostrado conocer a la perfeccion los
entresijos de la venta de un producto, cémo posicionarlo en el
mercado, publicitarlo o esponsorizar un programa para lanzar
una oferta. Y, ademas, era capaz de hacer cuadrar las cuentas
de manera que hubiera beneficios.

Ineludible en las noticias de sociedad, llegd a ser asesor de la
Casa Blanca y, al mismo tiempo, consejero de los sindicatos. Y
todo, dirigiendo negocios relacionados con detergentes, aceites,

Asociaciones de las que Cedric Price era miembro. Como una forma de tener contactos e
inventarse encargos.

Cedric Price, whatever happened to the systems approach? Architectural design (James
Meller, May 1976)

39
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Como Pereira, Bjarke conquista al publico. También represen-
ta el éxito social. Pero los tiempos han cambiado. Si antes el
modelo era Hollywood y sus actores, ahora lo constituyen los
jévenes multimillonarios de Internet. Personas que han ganado
millones de délares en muy poco tiempo, creando aplicaciones
informaticas como Google (Sergey Brin y Larry Page) o Yahoo
(Jerry Yang). Y aunque puedan cambiar el mundo a través de la
red, todos ellos van a trabajar con camiseta y bambas, el mismo
‘uniforme’ que utiliza Bjarke.

La fama ya no viene dada por la consecucion de un Oscar o

un Bentley; todo se ha vuelto mas aséptico y profesional. A dia
de hoy, Google establece los rankings de popularidad. Prueba
de que Bjarke es un fenémeno mediatico es que al escribir BIG
—acronimo de Bjarke Ingels Group— en Google, el nombre de su

B despacho aparece como primer resultado, por delante de la pe-
William “the conqueror” “Magnus” BIG licula de Tom Hanks que le es homdnima, del Big Bang, del Big
Mac, del Big Ben o del cantante Notorius B.I.G. Por increible que
parezca, el nombre de un arquitecto que apenas supera los 30
afios —y ya con 60 empleados— de un pais de so6lo cinco millones
de habitantes, encabeza una lista de 948.000.000 entradas.

Su dimensién trasciende del ambito local e incluso nacional, para
adentrase en la universalidad de la red. Y en ese entorno, es uno
de los lideres.

Cabria preguntarse como llega Bjarke a ser tan conocido en tan
poco tiempo. La clave esta en que, como Pereira, utiliza iconos.
Crea modelos que luego puede repetir en cualquier lugar, adap-
tandolos, para hacerlos propios de cada situacion. La diferencia
es que en lugar de limitar su ambito de actuacién al mundo del
cine, se sirve del comic, los videojuegos y la red.

De hecho, al acabar la escuela, el danés habia querido ser dibu-
jante de comics, pero la falta de unos estudios reglados le em-

101
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quitectura del mismo nombre, puesta en marcha por estudiantes
de Master de la Barlett School. Burdett formaba parte del con-
sejo editorial de esta publicacién dedicada a buscar alternativas
arquitectonicas al high tech que se estaba imponiendo. Norman
Foster, Richard Rogers y Michael Hopkins marcaban la moda
tendencia. Decidieron ir contra corriente y dar a conocer a arqui-
tectos europeos (del continente), practicamente desconocidos en
Londres. Publicaron articulos y obras de Caccia Dominioni, Cleon
Crantonellis, Hans Dollgast, Lily Reich & Eileen Gray, Alvaro
Siza, Francesco Venezia, Eduardo Souto de Moura, Eduard Bru,
y Herzog & de Meuron entre otros.

Arata Isozaki o Richard Meyer son algunos de los arquitectos
estrella con los que trataron y que paulatinamente se fueron con-
virtiendo en ‘alternativos’, en jovenes profesionales que se des-
marcaban de todo lo previsible y aburrido que era el RIBA (Royal
Institute of Architects de la época). Ricky Burdett, David Chipper-
Moynihan y Burdett. Dos equilibristas de la politica y la arquitectura. field, Wilfried Wang y Ken Armstrong fueron sus directores.

9H estaba situada en Cramer Street, en un local de planta baja y
sétano, bajo las oficinas de la revista Blueprint y detras el des-
pacho de David Chipperfield. En muy poco tiempo empezaron a
programar exposiciones y llegaron a realizar diez en un afo. Las
muestras de arquitectura en si no resultaban lucrativas, pero si
les proporcionaban contactos para desarrollar negocios, dado
que a las inauguraciones acudian arquitectos, politicos, periodis-
tas y ‘decision makers’... De esta manera, la galeria fue la escue-
la acelerada de Burdett para convertirse en mediador. Burdett se
refiere a esta actividad como “lo mas interesante que he hecho
nunca’.

A través de una exposicion sobre la plaza Paternoster, el arqui-
tecto entablo relacion con el despacho estadounidense SOM
(Skidmore, Owings and Merrill), que le brindd la oportunidad de
trabajar dos afios en el Chicago Institute for Architecture. Ese

145

2010_03_15 tesis-Estrategias Comercializacion de la Arquitectura.indd 144-145 15/03/2010 22:50:47



2010_03_15 tesis-Estrategias Comercializacion de la Arquitectura.indd 160-161 15/03/2010



No es de extrafiar que una vez acabado el edificio haya sorpre-
sas, como que cuente con unos metros de mas que lo proyec-
tado, pero eso no tiene la mas minima relevancia en China. Lo
importante es que el edificio se construya en el tiempo esperado
y que cumpla su funcién. Con la practica profesional Ma descu-
bre que los planos no abarcan el proyecto. Empieza a entender
la complejidad, para lo que necesita herramientas distintas a

la arquitectura. Necesita utilizar la coletilla de MADA S.P.A.M.
(iniciales de Strategy, Planning, Architecture, Media), como una
declaracién de intenciones. Para poder definir algo tan grande
necesita una estrategia que le ayude a controlar el monstruo.
Spam a parte de ser un acrénimo, significa en inglés algo difuso
que no puedes reconocer. A Ma le gusta la palabra spam porque
le recuerda el unico sandwich que se podia permitir cuando llegé
a EEUU.

Ma: “I like spam because when | first came to the United States
the only thing that | could afford to have a sandwich with was
spam. Actually, | love it. | tastes so well. Thinking about it, it's
actually good, the idea behind spam is to condense the nutritious
agents by not recognizing its original form” Ibid

El sandwich con spam era barato y sabia bien, aunque no se re-

conocian sus ingredientes. Lo mismo sucede con su arquitectura.
Se convierte en una forma de representaciéon donde los intereses
sociales, politicos y econémicos se entrecruzan de tal forma que

se necesitan estrategias para poder plantearlos.

Ma: “Planning with no social strategy, or economical strategy, is
nosense. So before you start to plan, you have to work on stra-
tegies. Architecture is really a form of representation of what we
do, it’s a form of representation of social forces, of economical
dynamism. Planning thinking leads to strategy.” Ibid

Ejemplo de como se proyecta en MADASPAM. Las maquetas llevan cédigos para despues
facilitar la ejecucion de la obra. Arquitectura tipo test. No hay detalles solo objetivos.

179
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JOHN vs JON (John Portman, Jon Jerde Portraits)

i

Olympic games Los Angeles (Jon Jerde, 1984)
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El arquitecto Jon Jerde (1940 Alton, lllinois), afincado en Los
Angeles, supo entender el poder de la imagen. Tenia amplia
experiencia en la realizacion de centros comerciales, al haberse
formado en el despacho de Charles Kober and Associates, pione-
ros del ‘box-line Shopping mall’. En 1984 tuvo ocasién de disefiar
una ciudad pensando so6lo en como quedaria en television.

La ciudad fue Los Angeles y el motivo, los Juegos Olimpicos de
1984. En aquel momento los Juegos estaban en su peor momen-
to. Tras el boicot de EEUU a las Olimpiadas de Moscu (1980),
nadie tenia claro el futuro de la cita olimpica. Ni el pais, nila
ciudad se implicaron en los Juegos y se tuvieron que tomar me-
didas de urgencia debido a la falta de dinero y planificacién. La
solucién fue reaprovechar la mayoria de las instalaciones de las
Olimpiadas celebradas en Los Angeles en 1932. Se reacondicio-
naron 26 instalaciones deportivas. Unicamente se construyeron
—por 95 millones de dblares— las nuevas piscinas y el velédromo.

La estrategia de Jerde consistidé en renovar las instalaciones
mediante estructuras ligeras, con mucho color y grafismo. Utilizd
elementos tipicos de la construcciéon, como andamios de obra y
encofrados que, con una simple capa de pintura, se convertian
en soportes que tapaban lo que no quedaba bien delante de la
camara. Desarroll6 el disefio grafico conjuntamente con Deborah
Sussmann, ‘art director’ de la oficina de Charles and Ray Eames.

Coloco pancartas, toldos, globos, banderas, cometas que trans-
formaban el entorno y conseguian atraer la atencién con sus to-
nalidades chillonas: El magenta, el rojo o el amarillo lo salpicaban
todo de color haciendo que los edificios cobrasen vida. Al mismo
tiempo, se aprovechaba el colorido para indicar donde estaban
los accesos, las taquillas, o los ‘chiringuitos’ de los refrescos.

223
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pensara en la manera de hacer llegar al consumidor el mensaje
de que Apple era un producto diferente, pero accesible. Jobs
tenia el convencimiento de que los vendedores de ordenadores
no ponian el suficiente empefio en explicar las virtudes de su
producto. Era necesario abrir tiendas propias para controlar ese
canal de comunicacion.

Apple desarrolld un prototipo de tienda en un almacén cercano
a su sede principal de Cupertino (California), en el que Johnson
trabajé en secreto durante un ano bajo el alias de John Bruce,
para evitar filtraciones a la competencia. El lema era ‘shop diffe-
rent’. Se trataba de idear un nuevo tipo de tiendas donde la gente
viviese experiencias, en lugar de comprar; donde el visitante se
sintiese a gusto y aprendiera. Crearon la imagen de las tiendas
de acuerdo con los criterios de disefio de los productos Apple:
simples, intuitivos y l6gicos. Debia despertar el interés tanto

de los nuevos compradores como de los incondicionales de la
marca. Ademas de mostrar las novedades actuales de la mar-
ca, desarrollaria una prevision de lo que viene, sin dar al cliente
la impresion de encontrarse en un comercio. Por el contrario la
Ron Johnson y Steve Jobs el dia que inauguraron la tienda Apple de la 5 Avenida en New sensacion deberia ser la que daun eSpaCiO pl]b|iCO, CcoOmo una
York (2006) biblioteca, donde la gente entra y siente que, de alguna manera,
le pertenece.

Johnson: “But the most important thing we set in our design cri-
teria, is we wanted to like a great library, which has natural light,
and it feels like a gift to the community. In a perfect world, that’s
what we want our stores to be.” Apple has a list of 100 Potential
Store Sites (ifoAppleStore, April 2004)

Think different

Cuando pensaron en como distribuir los productos que exponian
a la venta volvieron a recurrir al concepto de experiencia. Crea-
ron zonas donde la gente pudiese probar una solucién digital.
Cbmo consultar el correo, cdmo retocar una fotografia o como

Gehry particip6 en la camparia de promocion, Thinking different de Apple en 1998. Donde
se relacionaba el trabajo de gente como Einstein, Ghandi, Ali, Picasso, Dilan, Callas o la
piloto Amelia Earhart (en la foto) ... con la filosofia de disefio del MAC.
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La conclusion incita al ataque. Entre lineas, parece decir a gritos:
“Fuego a discrecion”. Es la orden para que todo subordinado —en
este caso arquitecto subordinado— al sistema dispare sin escati-
mar balas, cuando lo considere necesario. Conmina a disparar a
cuanto objetivo se antoje posible, con la esperanza de que algu-
na bala dé en el blanco. Proponer soluciones, proyectar estrate-
gias y difundirlas por doquier es la manera de llegar a las masas,
esperando que éstas las acepten y las validen a escala global.
La voz de alarma salta en el fragor de la batalla o en un momento
de intensa actividad del enemigo, como por ejemplo cuando hay
una crisis hipotecaria global y la profesion de arquitecto corre el
peligro de desaparecer.

En la actual coyuntura, no podemos limitarnos a esperar érdenes
de nuestros superiores. Politicos y promotores estan en des-
bandada y nadie se va a preocupar por nuestro futuro. Nosotros
debemos fijar los objetivos.

Estudiemos el entorno, visualicemos los modelos, creemos es-
trategias de actuacion y distribuyamoslo todo de forma gratuita.
Demostremos que el poder es social, que hay una nueva forma
de encarar el futuro. Ya, hoy, ahora.

Seamos conscientes de que las propuestas que engloba la tesis
no son tan descabelladas. Al fin y al cabo, lo que indica —sin
decirlo— es que el camino a seguir es Google. Esta inmensa base
de datos gratuita esta compuesta por miles de ‘links’ que forman
una red social y constituye un modelo que aplauden tanto la Bol-
sa como la masa.

Si Le Corbusier consideré la automocion la aportacién de su siglo
que revolucionaria la arquitectura, nosotros deberiamos fijar-

nos en Google para averiguar lo que podemos aprender. Pero
ésa seria ofra tesis, otra historia. Centrémonos, por tanto, en su
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FOTO: Brilliant display of light from ack-ack strafing fire during night air raid on
Algiers by German air forces, during WWII. Getty Images (W. R. Wilson, 1 Ene. 1943)
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estrategia. Larry Page, uno de sus fundadores —junto a Sergey
Brin— la define de la siguiente manera:

% “There’s not many things you use as much as a toothbrush, so
you should be working on those things. Email’s something you
use more than a toothbrush. We try to stick to the sorts of things
that really matter to people- and things we can improve a lot”
The man with all the answers. Wired (David Rowan, Aug. 2009)

El negocio de Google gira en torno a ofrecer servicios tan utiles
como un cepillo de dientes. Algo facil y barato que utilizamos a
diario, a un coste insignificante. El problema de los arquitectos es
que hemos pasado los ultimos 50 afios compitiendo por diseiar
el cepillo de dientes mas exclusivo posible, por mucho que le
resultara incbmodo al usuario. Nuestro cepillo tenia tantos acaba-
dos, voladizos y materiales que ha provocado que otros asumie-
sen nuestro rol. Hemos de volver a la esencia y pensar dénde
radica la utilidad de un cepillo. No podemos pensar sélo en su
disefio, sino también en su coste y en su vida util, y no podemos
ignorar que sin pasta de dientes sirve de bien poco.

La pasta de dientes vale por su eficacia, por su sabor y —sobre

todo— por su marca. La pasta de dientes carece de forma, como

las estrategias. En este sentido, resulta significativo que Luck-
- man trabajara 20 afios en Unilever, vendiendo pasta de dientes,
— antes de iniciar toda una nueva forma de entender la arquitectu-
ra.

Ha llegado el momento de ampliar nuestra capacidad de accion.
Los arquitectos debemos sumar a nuestras capacidades de
disefio formal, de proyectar cepillos de dientes (los edificios,
lo material, lo tangible), la posibilidad de proyectar la pasta
de dientes (las estrategias, la politica, lo intangible). En defi-
nitiva, debemos involucrarnos en la toma de decisiones que
definiran como viviremos en el futuro.

El cepillo de dientes lo equiparo a los edificios. Dedicamos demasiado tiempo a a pensar * “No hay muchas cosas que utilices tanto  usamos mas que el cepillo de dientes. In-

en su disefio, olvidandonos de la pasta de dientes, la estrategia como el cepillo de dientes, por lo que de- tentamos centrarnos en lo que realmente
beriamos trabajar en este tipo de cosas. El interesa a la gente y que podemos mejorar
correo electronico es algo que todavia con creces”.
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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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Operaciones que se consideran necesarias para que la tesis pueda convertirse en libro.

Contrastar el contenido mediante entrevistas personales a los autores que se estudian.
Revision introduccion, haciendo referencia al libro de Rafael Moneo, Inquietud teérica y
estrategia proyectual. Justificar como la tesis ensancha su concepto de estrategia
proyectual mediante los intangibles.

Ampliacion y detalle de la bibliografia y notas a pie de pagina.

Solicitar un prélogo al Dr. Wouter Vanstiphout, catedratico de la TU Delft, departamento
de “design and politics”.

Revision de las conclusiones. El objetivo es justificar la estrategia proyectual como una
nueva asignatura, del mismo modo que la sostenibilidad por ejemplo se ha incorporado
a los planes de estudio.

Revisar la coherencia del contenido, rigor y la estructura mediante un editor.

Gestionar las imagenes y derechos de autor.

Revisar la estructura semantica, con la ayuda de un copy editor.

Plan de trabajo:

Actualmente — Enviar copias de la tesis a los arquitectos de los que hablo para recibir
sus comentarios e intentar organizar una cita para entrevistarles (Koolhaas, Gensler,
Ingels, Ma, Portman, Jerde, Burdett)

Actualmente —Enviar copias a universidades para preguntar sobre la posibilidad de dar
conferencias.

Abril - Sept 2011 - Entrevistas a arquitectos (Gensler e Ingels realizadas, Ma
confirmada)

Sept - Dic 2011 — Reescribir el texto, con la informaciéon proporcionada por los
arquitectos. Afadir las entrevistas como colofén del libro

Enero - Marzo 2012 — ‘Copyedit’ el libro

Enero - Marzo 2012 — Asegurar los derechos de las fotografias.
Marzo - Abril 2012 - Disefio grafico del libro

Mayo 2012 — Imprimir el libro

Junio 2012 - Presentacion del libro

Junio 2012 - Junio 2013 -Presentacion del libro en diversas universidades y
fundaciones.

Eduard Sancho Pou T: 934672057 — F: 934672125 edusanch@coac.net
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