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CaprPiTOL 1 -

INTRODUCCIO

Aquest llibre que teniu a les vostres mans planteja aportar una mica de llum a
com l'arquitectura actual ha esdevingut una marca més. Una marca com pot ser
unes sabatilles esportives, o una cadena de restaurants, entre d’altres. pero amb
unes caracteristiques especials. Per arribar fins aqui certa arquitectura ha esde-
vingut un simbol, i després s’ha convertit en una marca. Per poder comprendre
aquesta conversio el llibre planteja I'estudi de la teoria de la Percepcid, la teoria
de la Comunicacio i el metode de la Semiosi arquitectonica, que segueix tres pro-
cessos: la significacid, la comunicaci6 i al final el procés d’identitat.

La hipotesi que plantegem és que 'origen es troba en la revolucié Industrial, que
evoluciona cap a la cultura de masses 1 que avui en dia, és una cultura global a la
nostra era post- industrial. I’arquitectura es converteix en un nou mitja de comu-
nicacid, consequencia de 'impacte de la publicitat en 'arquitectura.

Us presentem diferents tipus de marques arquitectoniques, des de les primeres
marques d’empresa, fins a les marques arquitectoniques de ciutat i inclis de pafs.
En els darrers anys les marques més valorades han estat els museus, com a so-
lucions “magiques” per resoldre els problemes urbanistics d’entorn degradats, i
I'evoluci6 final de I'arquitecte com a marca propia. ’arquitecte-marca ha esde-
vingut una vedet del mercat global, que tant dissenya un edifici com apareix als
programes televisius de la premsa del cor. En 'época post-industrial I'arquitectu-
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ra de marca ha esdevingut un simple producte de grans fabriques d’arquitectures,
despatxos de centenars de treballadors (que no pas arquitectes) que treballen en
horaris d’oficina fent projectes iguals arreu del mon.

Per poder plasmar tota aquesta teoria hem desenvolupat una fitxa d’analisi per
destacar les dades historiques, geografiques, conceptuals, técniques i funcionals
que cal estudiar de cada marca arquitectonica. S’ha destacat el procés de signifi-
cacid, de comunicaci6 1 d’identitat de set marques arquitectoniques d’arreu del
mon, entre les que n’hi han del segle x1x, de modernes ja consolidades, 1 per
consolidar, i inclas alguna marca arquitectonica d’un edifici que ja no existeix, tot
1 que es manté com a marca mundial.

Acabem destacant que sense els mitjans de comunicacié moderns, no hi ha mar-
ca arquitectonica, que esdevé un reclam turistic per la ciutat, el pais o 'empresa
que Pacull. La funcié de Pedifici no és determinant per esdevenir marca, pero si
que hi hagi un puablic concret o massiu que s’identifiqui amb aquesta marca. La
contractacié d’un arquitecte “estrella” ajuda en molt a la consecucié de la marca
arquitectonica.
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METODOLOGIA DE TREBALL

En I’elaboracié de la metodologia per les diferents analisis, ens hem basat en
3 teories: la Teoria de la Percepcid, la Teoria de la Comunicaci6 i el Métode de
la Semiosi Arquitectonica.

2.1. Teoria de la Percepcio

La Teoria de la Percepcié analitza els aspectes que porta intrinsecs el missatge
transmes en qualsevol acte de comunicaci6 visual. Els missatges visuals presen-
ten diferents tipologies. Tot 1 haver molts enfocaments de la teoria de la Percep-
cio, ens interessa la visi6 analitica de Bruno Munari, pel qual els missatges estan
compostos de dos elements: la informacié o significat del missatge i el suport per
poder ser transmes. I defineix els suports com el conjunt d’elements que fan visi-
ble el missatge 1 que son: la textura, la forma, Pestructura, el modul i el moviment.

La textura esta referida a les superficies. La superficie de qualsevol objecte o
forma és la manera com esta sensibilitzada aquesta superficie. També es podria
anomenar granulacio, trama, enreixat, etc.

La forma. Segons Munari la paraula forma és complexa, esta plena d’ambigtiitats
semantiques, per la qual cosa és dificil definir-la:
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“El pas de les textures a les estructures és també una giiestio d'escala; aixit dones, si abandonem
per un moment la referéncia de Inll huma com a instrument de percepeid i utilitzem un altre
nstrument suplementari, per ampliar algunes textures, fins aconseguir que es vegi la forma dels
elements que la componen, disposarien: de tot un mostrari de formes, de les quals per simplificar
la investigacid, assenyalen les que son essencials: les formes basiques, que poden engendrar tots les
demiés per mitja de variacions de les seves components” (Munari, 1985: pagines 127-128).

Munari afirma que cada forma neix d’una manera diferent, té unes mesures pro-
pies i es comporta d’una manera singular quan s’analitza o se ’examina. A partir
de les formes basiques es produeixen fenomens de creixement, de descomposi-
ci6, de recomposicid, donant formes complexes, variades, etc.

Les estructures son aquelles construccions generades per la repeticié de formes
iguals o semblants que estan en contacte entre si o en tres dimensions. La prin-
cipal caracteristica d’una estructura és la de modular un espai, donant a aquest
espai una unitat formal i facilitant el treball del creador, ja que al resoldre el pro-
blema basic del modul, es resolt tot el sistema.

Per tant, el modul deriva de estructura, essent una forma basica que genera
estructures i formes més complexes, amb la repeticié o col'locacié de moduls.

El moviment és el que genera relacions entre tots els elements 1 dona dinamisme,
de tal manera que els elements a estudiar no sén estatics, depenent del punt de vista
en que es veu, la velocitat, el temps, el moment del dia i altres causes relacionades.

Altres factors que estudia Munari sén els Contrastos simultanis 1 el Color dels
elements.

Els contrastos simultanis son una regla dins la comunicacié visual, que pro-
mulga que la proximitat de dos formes de natura oposada o diversa es valoren en-
tre si 1 intensifiquen la seva comunicacié. Alguns exemples d’aquests contrastos
podrien ser totes les gammes de contrastes cromatics, la relacié positiu- negatiu,
gran- petit, geometric- organic, estatic- dinamic, senzill- complex, convergent-
divergent i molts d’altres.

El color té una cabdal importancia dins la percepcid. La percepcid estudia els
aspectes funcionals del color i les influéncies que aquest té amb la incidencia dels
materials de suport, de la llum ambiental, les tonalitats, els matisos, la saturacio, etc.
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En una obra arquitectonica, analitzarem tots aquests elements per comprendre
la seva percepcid o aspectes visuals.

2.2. Teoria de la Comunicacio

ILa Teoria de la Comunicaci6 té com a base ’acte de comunicacié on hi interve-
nen tres elements que el fan possible: emissor, el receptor i el missatge. I emis-
sor és el que emet el missatge 1 el receptor és el que el rep. Els missatges son
tots els continguts que actuen sobre els nostres sentits: visuals, sonors, termics,
dinamics, etc. Els missatges es poden dividir en dues parts: una és la informacié
que comporta implicita i I’altra és el suport amb el qual es transmet el contingut
del missatge.

En el nostre llibre ens interessa sobretot la comunicacié visual. En la comu-
nicacié visual, les imatges o qualsevol forma grafica expressen el contingut
del missatge. La comunicacié correcta ha de passar el missatge de 'emissor
al receptor per mitja d’un suport, en bones condicions, amb una informacié
exacta, dins d’un codi que els dos (emissor i receptor) coneguin i que no es
produeixin falses interpretacions. Els elements de la Teoria de la Comunicacio
ens ajudaran en l'estudi del Procés de Comunicacid, dins del Métode de la
Semiosi arquitectonica.

2.3. Meétode de la Semiosi arquitectonica

Es un procés de determinacié i analisi arquitectonic que va passant per diferents
etapes. Umberto Eco al 1985 estableix els dos primers processos de codificacio:
el de significaci6 i el de comunicacié. Més tard, les arquitectes xilenes Ana Rugie-
ro i Sofia Letelier (1998) n’estableixen un tercer, el procés d’identitat, sempre que
es consolidin els dos primers. No es produeix la comunicacié sense significacié
1 no es produeix identitat sense comunicacio.

2.3.1. El procés de significacié

Seria I'analisi d’atribucions, una série de significants com per exemple: la seva
orientacio valorativa 1 efectiva i les motivacions en que es sustenten. En I'analisi,
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cal considerar subsistemes de significacié com sén I'as o la funcid, la resposta
al clima del lloc o emplagament, adequaci6 al context, assignacié de pertinencia,
gratificacio estetica, etc.

2.3.2. El procés de comunicacio

Establert el procés de significacio, la comunicacié dependra de la coincidencia
de la significaci6 en els dos grups: emissors 1 receptors, que la voluntat de I’ar-
quitecte (o altres emissors com empreses, promotors, institucions...) sigui entesa
1 compresa per la gent. Es produeix incomunicacié quan la comunicacié és di-
vergent o completament oposada.

2.3.3. El procés d’identitat

Un cop produida la comunicacié entre emissor i receptor i aconseguit un estat de
comunicaci6 social establert pel llenguatge arquitectonic, arriba el tercer procés,
el d’identitat, que dins de la semiosi arquitectonica és el fenomen més complex,
dins del camp de la semiotica. Per aconseguir la identitat s’ha d’assolir una de les
tres dimensions d’aquest procés que son:

* Una dimensio objectiva, en la qual els objectes o productes a estudiar presenten ra-
sos similars i estables aix{ com semblances i particularitats entre objectes reite-
rats al llarg del temps, degut sobretot a factors ambientals o a altres valoracions.

* Una dimensid personal, consisteix en identificar i identificar-se amb diferents sig-
nes, de dues maneres o per apropiacio, de manera que els receptors recone-
guin 'objecte com a propi o per associacié o vinculacié de I'objecte amb un
determinat grup.

* Una dimensid social, aquesta es dona quan es produeix una consciéncia de trans-
cendencia, es produeix una manifestacié de vocacio col-lectiva cap al producte
o objecte, amb consci¢ncia de perdurabilitat o transferéncia de certs signes per
damunt d’altres, manifestant-se de dues maneres, o per la demanda social de
productes amb identitat o per la disposicié dels autors (en aquest cas, arquitec-
tes, promotors, institucions, empreses...) per transmetre significats col-lectius
abans que els propis.



CaAaprPiTOL 3 -

CONTEXT  ANTECEDENTS
DE LA RELACIO ARQUITECTURA
| COMUNICACIO

3.1. La revolucio industrial

A finals del segle xvin es comencen a produir transformacions economiques i
socials en alguns pafsos europeus, amb el canvi d’un sistema basat en I'agricultura
il’artesania a un sistema industrial. Simultaniament es produeix un gran augment
demografic i fortes migracions del camp a la ciutat per la demanda de ma d’obra
en les fabriques.

Els nous sistemes de produccié mecanitzats basats en el vapor provoquen el crei-
xement de les ciutats. Els treballadors que arriben del camp per treballar es van
establint en barris periferics al voltant del centre, amb un tipus de construccions
més senzilles i homogenies i per tant, seran necessaris nous sistemes de transport;
el més destacat fou el ferrocarril.

La ciutat continua mantenint el seu centre comercial, perd amb la seva expan-
sio, hi ha necessitat d’una ordenacié urbana i es comencen a construir noves
infraestructures com ponts, canals, tanels... El més destacat amb la Revolucié
Industrial és que els nous avencgos es traslladen també a 'ambit arquitectonic,



8 L'ARQUITECTURA COM A MARCA

sobretot en quan a materials, el ferro, I'acer, el vidre, el formigo, etc. I aixi com
de técniques per tractar aquests materials que son més propies de I'enginyeria
que larquitectura.

Les exposicions universals sén un bon reflex de la conjuncié entre Parquitectura
1 ’economia i moltes ciutats ho organitzen com a esdeveniment de promocio
comercial i economica dels seus productes i de la seva ciutat. Cal destacar 'Ex-
posicié Universal a Londres el 1851, amb el Palau de Cristall de Joseph Paxton,
exemple de construccié arquitectonica, que fuig dels estils historics de I'arquitec-
tura. Renato de Fusco relatava sobre les exposicions universals:

“Les grans exposicions foren un gran mitja d'informacid. Reunien la produccid de mer-
caderies de diversos paisos, facilitaven els intercanvis i assenyalaven els progressos técnics i
productins de cada nacid, de cada firma. 1. arquitectura es convertia en una colossal operacio
de propaganda i la publicitat moderna va néixer precisament en aquest periode” (Fusco,

1970: pagines 84-85).

Les exposicions universals son I'antecedent a les actuals fires a nivell mundial,
aparador de productes, paisos i tendencies.

Apareix la premsa diaria. Els periodics son el primer simptoma del desenvolu-
pament de formes de comunicacio social perque molt aviat els mitjans de comu-
nicaci6 escrits presenten, a més de les informacions, anuncis publicitaris de les
empreses amb un marcat accent comercial, acompanyat tot plegat, d’'una major
alfabetitzaci6 de la societat.

Des d’un punt de vista comercial, comencen a sortir representacions iconiques
dels productes per substituir-los materialment; sén representacions de gran for-
mat, col-locant-se en facanes, pintats en portes o retaules col-locats al damunt.
Per tant, podriem parlar dels inicis de comunicacié publicitaria amb imatges.
Soén els primers reclams publicitaris situats en botigues, facanes, antecedents de
'actual publicitat exterior.

3.2. La cultura de masses

En la segona meitat del segle xx la cultura de masses és la consequencia de
la evolucié de I’era industrial, una cultura centrada en la imatge, més atractiva
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per la nova classe mitjana, representada per professionals lliberals, empresaris,
técnics...

Tot 1 que la industria acapara els llocs de treball, comenca a créixer el sector ter-
ciari, els mitjans de comunicacio, la educacio, ’assistencia social, la economia i
la politica, la publicitat, etc. El desenvolupament dels aspectes laborals troba el
punt de partida en la rapida industrialitzacié de principis del segle xx, amb noves
formes de treball de caire industrial per millorar la produccié 1 que augmenta els
nivells de renda de les families.

Un cop les necessitats primaries d’habitatge, alimentacio i treball estan assegu-
rades ja es pot pensar en quelcom més, comencant per les necessitats socials.
Augmenten les aficions, el temps de lleure 1 I'interes per 'esport, la moda, la ma-
sica, el cinema i moltes d’altres disciplines. Tot aixo, per anar conformant nous
estils de vida que tenen la seva base en el consum. Seran les classes mitjanes que
utilitzaran el consum com a forma d’identitat i expressié. Josep Pico analitza la
societat 1 les causes de I'aparicié de la cultura de masses, resumint-ho de la se-
glient manera:

“En la vida urbana i moderna, el comportament de massa ha anat en angment tant en
exctensio com en importancia. Aixo és degut al conjunt de factors que han allunyat a la gent
de la seva cultura especifica i del seu ambient: les migracions, els canvis de residéncia, els
diaris, el cinema, la radio i la educacid, han actuat per allunyar als individus de les seves
arrels i costuns, empenyent-los cap a un mon més global i despersonalitzat” (Picod, 1999).

Els canvis socials van en augment en la cultura de masses, amb estils de vida
diversos, noves professions i en definitiva diferents comportaments socials. Dar-
rera la cultura de masses apareix la cultura del consum. L’origen d’aquesta cultura
del consum segons Josep Pico esta en les noves classes mitjanes emergents:

“Les noves classes mitjanes tenen una gran mobilitat ascendent i no provenen de les families
de la burgesia establerta. Tampoc han anat, freqiientment a universitats d'’elit, sind a altres
centres de formacid de diferents nivells tecnics... Son els nous intel-lectuals (empresaris,
cientifics, técnics. . .) que adopten una actitud d’aprenentatge cap a la vida. Estan fascinats
per la identitat, la aparenca, l'estil de vida i la recerca de noves excperiencies...Son les clas-
ses gue més han utilitzat el consum com a forma d'identitat i expressio. La nova cultura
centrada en la imatge és meés atractiva pels nous grups de classe mitjana que pels antics”

(Pico, 1999).
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El consum esdevé important quan als anys 60 augmenta molt i la major part de la
poblaci6 tenia ja cobertes les necessitats socials basiques. El que s’adquireix amb
el consum forma part de la personalitat i I'estil de vida. La publicitat ha estat el
canal per transmetre valors consumistes 1 una imatge ideal dels canons de vida.
Tenir un cotxe, un habitatge, gaudir de vacances i portar marques de roba s’han
convertit en activitats fruit de la incidéncia de la publicitat i en definitiva del con-
sum. Picé ho reafirma amb les seglients idees:

Aquest procés angmenta amb el benestar, el temps linre, creixen els crédits, les agencies de
viatges, el disseny, les relacions publiques, les vendes...

E/ consum ha descobert la necessitat de nous objectes: com la televisid, l'ordinador, el cotxce,
les vacances i ja no solament amb una funcio economica sind que son simbols culturals de
relacid social. Es basen miés en el desig que la necessitat. La seduccid esdevé l'instrument
de control i integracid social. En definitiva, en aquesta societat capitalista, la necessitat de
consumir és més important que la de produir” (Pico, 1999).

Aix{ doncs, el consum forma part d’uns mecanismes més complexes que in-
tenten influir en els habits de compra dels consumidors. El que consumim i
com ho consumim és un reflex de la nostra personalitat i el nostre estil de vida
1 cada vegada hi ha més oferta de productes dirigits a publics i comportaments
diferents.

Una conseqiiencia del creixement de les grans ciutats és la modernitzacid
dels transports, amb la generalitzacié del transport subterrani per facilitar els
desplagaments de la poblacié. Un altre mitja que apareix és el tramvia, que
juntament amb el metro, ja sén considerats transports tipicament urbans. El
principal aveng en la ciutat fou la descoberta de la electricitat, que déna vida
nocturna en linterior de les llars i amb Penllumenat public, allargant la vida
ditirna de les ciutats.

Creixen els suburbis 1 les periferies, aixi com les primeres zones residencials o
ciutats- jardi, habitades per classes acomodades que fugen dels centres de les
ciutats, buscant més qualitat de vida.

Dins 'anomenada Arquitectura Moderna, arreu d’Europa, es succeiran els mo-
viments a partir de ’Art Nouveau a Belgica i Franca, el Modern Style a Gran
Bretanya, el Modernisme a Espanya, la Jugendstil a Alemanya, la Sezession a
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Austria, i la Liberty a Italia, amb un ressorgir de les formes corbes, asimetri-
ques, naturalistes, expressives, pero seguint amb la utilitzacié dels materials
funcionals caracteristics dels origens de ’Arquitectura Moderna: formigo, fer-
ro, vidre, etc.

A EEUU es comencen a edificar els primers gratacels a Chicago i Nova York,
edificis d’oficines, que sén simbols de les empreses que tenen el poder eco-
nomic. A partir d’aqui, les ciutats comencen a competir en la construccié de
gratacels.

Sorgeix I'escola de Chicago, a partir de I'altim quart del segle x1x, amb edificis
que tenen una estructura metal-lica com a sustentacid, amb una funcié princi-
palment comercial per albergar oficines en les seves plantes 1 establiments co-
mercials en la planta baixa. La primera obra arquitectonica és el Home Insurance
Building de Chicago construit entre els anys 1883 1 1885 1 projectat per William
Jenney. Després de Jenney, altres arquitectes com Sullivan o Richardson es veuran
atrets per projectar gratacels.

A partir d’aqui , la proliferacié d’edificis alts fou una constant, no solament als
EEUU ja que poc a poc s’anira estenent aquesta tendencia cap a Europa. Els
centres de les ciutats continuen essent els centres comercials, financers, adminis-
tratius entre d’altres. Es podria afirmar que els gratacels de 'escola de Chicago
s6n un dels antecedents de les marques arquitectoniques d’empresa, quan mol-
tes companyies construeixen un edifici alt o espectacular per donar imatge a la
companyia.

3.3. La cultura global

A partir dels anys 80 del segle XX, es produeixen canvis importants en aspectes
economics 1 productius. Apareix el fenomen de la globalitzacié, marcant I'era
post- industrial, amb empreses cada vegada més grans, amb un auge de les mul-
tinacionals que treballen i arriben a molts paisos, amb volums d’importacio i
exportacié considerables. Es produeix una especialitzacié dels llocs de treball,
acompanyats d’una major formacio, alhora que augmenten els avencos tecnolo-
gics. Un informe del Fons Monetari Internacional a I'abril del 1997, defineix el
fenomen de la globalitzacié com:
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“La crexent interdependencia economica entre les nacions i en tot el mon mitjancant I 'aug-
ment del volum i de la varietat de les transaccions frontereres de bens, serveis i fluxos de
capital i també mitjancant la rapida i amplia difusio de la tecnologia” (Estapé, 2001).

En aquesta afirmaci6 es remarca la importancia de les grans empreses amb un
volum de producci6 i facturacio rellevant, per influir en la economia tant interior
com exterior dels paisos. Marcelo Dachevsky és un autor que estudia el fenomen
de la globalitzaci6 des del punt de vista de les grans empreses i afirma categori-
cament:

Arriben les grans companyies d’escala mundial, més poderoses que alguns estats per la
seva capacitat per generar riquesa, desenvolupar regions i crear ocupacid, demostrant gue la
seva planificacid resulta ser més efectiva que moltes politiques de desenvolupament nacionals
7 convertint-se en claus per la sostenibilitat de moltes economies” (Dachevsky, 2001:
pagina 57).

Les noves tecnologies de la informacié separen la dependeéncia fisica del lloc de
treball, i es produeix 'augment de les feines informatitzades que es poden desen-
volupar des de qualsevol lloc, la qual cosa influeix també, en reunions, trobades
laborals, gracies a mobils, video-conferencies, etc.

El lloc fisic de treball perd pes. Les distancies es comencen a mesurar en temps i
no en distancia, gracies als avenc¢os en els mitjans de transport, sobretot en quan
a ponts aeris, trens d’alta velocitat, autopistes més preparades, etc. Els radis ur-
bans es van estirant cents de quilometres. Dachevsky resumeix molt bé aquests
canvis a la Taula 1.

Analitzant aquest esquema comprovem que es produeixen alguns canvis conside-
rables en els sistemes productius. Mentre a 'época industrial la base del sistema
productiu era el capital i el treball i els recursos eren les materies primeres, en
I'época actual la base del sistema productiu és el coneixement i el principal recurs,
la informacio.

La orientaci6 de la producci6 passa de ser estandarditzada a ser flexible i perso-
nalitzada. Ja no sén productes que volen arribar a tothom, siné a un segment més
especialitzat. Es diversifica el consum, la compra ja no és I"anica forma siné que
apareixen diferents opcions com lloguer, segona ma 1 altres, que permeten gaudir
de productes 1 serveis, sense haver d’adquirir-lo.
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CANVIS TECNOECONOMICS

Industrial Post- industrial
Model Productivista i economies Desenvolupament
d’escala sostingut i durador
Base productiva Capital i treball Coneixement
Materies primeres i -
Recursos s p Informacié
energia
. Recursos naturals i L .
Riquesa . Optimitzaci6é productivitat
exportacions
] ., I + D (investigacio i .,
Modernitzacio ( 5 Inserci6 en xarxes
desenvolupament)
Enfocament Producte Procés
Camp de la innovacio Tecnica productiva Organitzativa

Orientacio de la
produccié

Massiva / Estandarditzada

Flexible / Personalitzada

Procés de produccio

Internalitzat/ Secret

Externalitzat /
Col-laboratiu

Exit productiu

Individualista

Equip

Concepte del valor

Bens escassos / Aillament

Accés a les xarxes /
Interaccid

Cicles de vida

Curts / Usar i tirar

Llargs/ Reciclar

Orientaci6 dels mercats  Oferta Demanda
Relaci6 amb clients Fragil Robusta
Relacié amb objectes Compra Experiéncia
Valors del consumidor  Propietat Us
Context cultural Exclusiu Inclusiu
Agents socials Confrontacié Interaccid
Relacions Reals Virtuals

Taula 1. Canvis tecnoeconomic (Dachevsky, 2001: pagina 86).
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En aquest capitol ens endinsarem en altres relacions que s’estableixen entre les
dues disciplines: ’Arquitectura 1 la Comunicacio, i que complementa la posterior
analisi de marques arquitectoniques.

4.1. L’arquitectura un nou mitja de la comunicacio

Amb lairrupcié de la comunicacié de masses 1 ’aparici6 dels diferents mitjans de
comunicacio, aquests es relacionen amb totes les disciplines de la vida quotidiana:
I'economia, educacio, etc. 1 per tant, 'arquitectura també es veu influenciada
per 'impacte dels nous mitjans. Quan els mitjans apareixen per tot arreu, I’ar-
quitectura i les ciutats es veuen envaides per imatges, tant de senyalitzacié com
de publicitat, unes amb un caracter comunicatiu o informatiu i les altres, amb un
caracter comercial o persuasiu.

La ciutat es veu inundada d’anuncis publicitaris i qualsevol espai o element es
converteix en suport. La publicitat exterior és el conjunt de mitjans o suports
que s’utilitzen per anunciar en la via publica, en carrers, places, llocs d’afluéncia
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de vianants com estacions de metro, de tren, vies com carreteres, autopistes, en
fi, llocs on el public passa o s’hi para temporalment. La principal caracteristica
de la publicitat exterior és que ha de ser més efectiva en ser vista que no pas en
ser llegida.

Els suports més freqiients en publicitat exterior son: les tanques publicitaries, els
quioscos, les marquesines o parades d’autobus, rellotges, senyalitzadors d’infor-
maci6 i temperatura, lones per edificis en rehabilitaci6, banderoles, transports
publics: metro, autobusos, ferrocarrils, estacions, taxis, aeroports i linies acries,
unitats mobils, globus 1 suports inflables, i tot els tipus de retols comercials de
les botigues o establiments.

La col‘locaci6 de publicitat és molt variada en quan a espais i suports, 1 cerquen
la integracié en 'entorn urba; a vegades, estan en conflicte amb aquest, per aixo,
s’ha anat restringint el seu Us, com és el cas de les carreteres 1 de les platges.

Moltes marques comercials d’ambit internacional sén presents en tots els centres
urbans de les grans ciutats, esdevenint més conegudes que marques autoctones.
Sén marques facils de reconcixer arreu i amb espais familiars, essent la decoracié
similar tant a la Xina, com a Europa o als EEUU.

Aquestes marques, en forma de franquicies, copsen els espais comercials més
ben situats 1 centrals de les ciutats degut al seu poder economic 1 moltes vegades
ho fan sense tenir en compte les caracteristiques arquitectoniques, tradicionals o
culturals de I'entorn que ocupen.

4.2. L’arquitectura com a sistema d’elements comunicatius

Partint de la definicié d’Arquitectura com I’art de crear amb estructures ma-
terials relativament estables 1 solides, els espais interiors i exteriors destinats
a albergar les diverses formes de vida humana. En aquesta definici6 cal des-
tacar dos aspectes: primer que I'arquitectura esta construida per estructures
1 materials i la segona, que té una finalitat determinada per la qual ha estat
projectada.

I podriem afegir que I'estructura i els materials van intimament lligats amb la
finalitat de I’edifici. No s’ha d’oblidar, a més, que cada edifici és reflex de la per-
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sonalitat de I'arquitecte que I’ha ideat, de I'época a la que pertany i de la tendéncia
arquitectonica que representa.

Podriem assenyalar doncs, que l'arquitectura és un sistema d’elements 1 aquests,
d’alguna manera, expressen la personalitat d’aquest sistema, ¢s a dir, tenen una
clara funcié comunicativa. Ho exemplificarem amb casos concrets:

Les catedrals son els edificis més emblematics de 'Edat Mitjana, amb les dife-
rents tendéncies que es succeeixen: romaniques, gotiques, etc. i cada tendencia
amb els seus propis elements comunicatius: vitralls, columnes, finestres, altars,
etc.

Els palaus del Renaixement expressen la grandesa de les conquestes que es pro-
duiren en aquesta ¢poca, amb una clara imitacié de 'antiguitat grecollatina, on
destaquen les altes cupules, i la decoraci6 interior amb frescos 1 escultures.

A partir de la Revolucié Industrial, els materials de construccio s’afegeixen en la
llista d’elements comunicatius com ho son el ferro, I'acer, el vidre, el formigé...
plasmant-se en noves infraestructures com canals, ponts, tunels, etc.

En tots els casos, ’Arquitectura és un sistema d’elements comunicatius on els
seus elements expressen la seva funcio, els materials utilitzats, la seva ¢poca, una
tendéncia, la personalitat de I'autor o del propietari, etc.

4.3. Arquitectura de comunicaci6

La consequencia de 'impacte de la publicitat en Parquitectura és 'anomenada
“Arquitectura de comunicacié” defensada pels seguidors de ’Arquitectura Pop.
Robert Venturi i Denise Scott-Brown sén arquitectes que defineixen aquest con-
cepte quan analitzen I'arquitectura en relacié amb els mitjans de comunicaci6 i
en especial amb la publicitat. Per aquests autors, la comunicacio i la publicitat ja
s6n un tret habitual en I'arquitectura, com ho sén els materials, 'estructura, etc.
Defensen aquest concepte argumentant:

“Onan és necessari que un edifici tingui expressid, no som partidaris de donar-la a través
dels propis elements arquitectonics (espat, volum, estructura o programa) sind d'elements
superposats com els signes, que funcionen millor, no solament perque son més barats, sind
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també perque el seu llengnatge s'entén més facilment. Fariem més per l'embelliment de la
ciutat amb el desenvolupament de la tecnologia dels signes i de Iinteres del priblic en ells que
amb una legislacid contraria als anuncis. L 'arquitectura no hanria de tractar de competir

amb ells” (Venturi & Scott-Brown, 1979: pagina 10).

La seva defensa del llenguatge dels signes és aferrissada, per tractar-se d’elements
comunicatius que acompanyen a 'arquitectura. Reafirmen la funci6 expressiva
dels signes que no podran assolir mai els propis elements i materials arquitec-
tonics. L arquitectura de comunicacié que ells defensen es pot veure expressada
en multituds d’exemples, des de senyals per orientar-se 1 desplagar-se; en retols
col'locats per tota la ciutat, en tanques publicitaries, en faganes cobertes per tot
un anunci publicitati. Sobre una d’aquestes facanes cobertes amb un anunci pu-
blicitari en fan referéncia Robert Venturi i Denise Scott-Brown:

“El retol que identifica el Motel Monticello, la silueta d’un enorme galant de nit, estil
Chippendale, és més visible des de I'autopista que Ihotel...; és més una arquitectura de
comunicacio que d'espai; la comunicacid domina ['espai com element en l'arquitectura i en
el paisatge... La persuasid comercial de leclecticisme als costats d’una carretera provoca un
Jort impacte en 'ampli i complex mare d’un nou paisatge de grans espais, altes velocitats i
programes complexes. Estils i signes estableixen connexions entre diferents elements molt
distants entre si, pero que es venen a simple vista. El missatge és basicament comercial, el
context és basicament non” (Venturi & Scott-Brown, 1979: pagines 33-34).

La ciutat que encarna millor I'arquitectura de comunicaci6 és la ciutat de Las
Vegas, A Pestat de Nevada.

Una descripcio sobre Las Vegas, feta per diversos autors en Els Moviments Pop és
la segtient:

“La cintat de Las Vegas no t¢ arbres i edificis, solament té anuncis publicitarss, signes,
torres de signes, muntanyes d aquests, gue es monen, oscil-len, canvien de forma. Els propi-
etaris d’hotels, motels, casinos, bengineres, restaurants i snacks no compren un anunct que
Sadapti al seu edifici, sind que construeixen un edifici adequat pel major signe gue puguin
pagar” (VVAA, 1973: pagina 83).

Per tant, a Las Vegas la publicitat guanya a I’arquitectura i aquesta esta supeditada
a la publicitat, reflex de la imatge i el consum. Robert Venturi com a defensor de
I'arquitectura de comunicaci6, analitza també aquesta ciutat:
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Imatge 1. Ciutat de Las Vegas (www.wherry.com).

A Las Vegas, els retols utilitzen mitjans mixtes: paraules, imatges i escultures per per-
suadir i informar. Contradictoriament, el rétol és pel dia i per la nit. El mateix anunci
Sfunciona com escultura policroma al sol i com silueta negra contra el sol; de nit és una font
de lum. Gira de dia i es converteix en un joc de llums per la nit” (Venturi, Scott-Brown
& Izenour, 1998: pagina 78).

L’arquitectura té la seva funci6 i la publicitat també, poden conviure com ho
fan en moltes ciutats, Parfs, Londres, Roma, Barcelona, en equilibri, sense que
una guanyi la batalla a I’altra i convivint gracies a normatives metropolitanes que
regulin les intervencions publicitaries en entorn arquitectonic.

Les dues disciplines, Arquitectura i Publicitat sén necessaries en el moén actual
globalitzat. Talment, la millor ensenyanca del Moviment Pop, no ha estat establir
la ciutat de Las Vegas com a paradigma de la ciutat del futur siné donar a enten-
dre que les imatges grafiques i publicitaries en 'entorn urba sén ja una realitat,
que és la consequencia de la cultura de masses 1 que aquesta realitat no es pot
obviar, ni per arquitectes ni per publicistes.


www.wherry.com
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4.4. I’arquitectura com a simbol

Abans d’endinsar-nos en el tema de arquitectura com a simbol, cal definir clara-
ment que entenem per “simbols”.

Una primera definicié de simbol recollida en el Diccionario enciclopédico abreviado
d’Espasa-Calpe, podria ser:

“Un simbol és la imatge, figura o divisa amb la que, materialment o de paranla, es repre-
senta un concepte moral o intel*lectual per alguna semblanca o correspondencia que es pot
percebre entre el concepte i la imatge” (NVVAA, 1977: pagina 203).

Per aprofundir més en aquesta definicié, Adrian Frutiger es pregunta que és
simbolic, al-legant que simbol i simbolic s6n dos termes amb definicié paral-lela.

“Oue és simbolic? Al contemplar quadres, escultures, edificis, adornaments varis, fins i tot
la ornamentacid en objectes utilitaris, segons de I'época que signin, sorgeix indefectiblement
la qilestid. Que es pretén amb aixo? Lo pictoric o els adornaments no solen ser univocament
Ulegibles”. 1. observador li posa un sentit implicit i tracta d'esbrinar-ho. Aquest, s'anomena
“contingut simbolic” (Frutiger, 1999: pagina 170).

En aquesta definicié d’A. Frutiger és interessant destacar-ne dos punts. La prime-
ra, la referéncia als edificis com elements que tenen implicit un caracter simbolic
i la normalitat en trobar edificis amb algun tipus de simbolisme.

La segona referéncia de la definicié de Frutiger és la preséncia d’un observador
que li posa un sentit al simbol, en el que és per a ell, el seu contingut simbolic,
proper, distant o diferent dels continguts simbolics que li poden adherir altres
observadors. Es confirma aixi, que la part més important d’un simbol és la seva
percepcid, de manera que 'observador és el receptor que li dona aquest contin-
gut simbolic. En cada ciutat trobariem edificis que poden esdevenir simbols, per
la seva tendéncia arquitectonica, per la seva funcionalitat, etc.

El Liceu i el Palau de la Musica Catalana no sén simbols de la musica? I la Pedrera
1la Sagrada Familia no sén simbols del Modernisme?

Molts edificis ja van ser projectats per a esdevenir simbols pero altres ho han es-
devingut pels fets i els esdeveniments viscuts després de la seva construccio. Fins
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1 tot, podriem trobar edificis que van ser un simbol en un determinat moment
historic pero que el pas del temps ha anat diluint aquest significat.

Sempre hi ha hagut la creenca que l'arquitectura ha de ser alguna cosa més que
materials, estetica, construccio i estructura. En la majoria d’époques historiques,
art 1 Parquitectura han representat una simbologia caracteristica per la societat
que representen. En 'época medieval, el gran element simbolic és la catedral,
simbol del poder eclesiastic i centre de la societat medieval. Des d’un punt de
vista arquitectonic la catedral és 'element més significatiu i a més és el simbol del
poder religios, imperant en ’Edat Mitjana. Estan caracteritzades pels diferents
estils arquitectonics: el Pre-romanic, el Romanic i el Gotic. Algunes millores
arquitectoniques son elements constructius com un sistema de sustentacio per
arcs i contraforts dels murs, els arcs de ferradura, més tard, els arcs circular i els
arcs apuntats, juntament amb les boveres. Marcelo Dachevsky parla de la catedral
com a simbol en I'¢poca medieval.

¢,_
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Imatge 2. Empire State Building i banderes americanes. Simbols als EEUU
(http:/ | wwmw.espanolesenelpundo.com.es/ empire-state-building/ ).
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arcs apuntats, juntament amb les boveres. Marcelo Dachevsky parla de la catedral
com a simbol en I’¢poca medieval.

“La catedral es pot considerar la primera generacid dels “mass-media” de la historia, tan
ben planificat que fou el primer andio (serma), visual (vitralls, estatues i demés imatges) que
modelava i controlava a la seva imatge i semblanca a poblacions senceres. Per aquesta rad
és, que en ella conflueixen interessos economics i innovacions tecniques per aconseguir la més
destacada, la més atractiva i important. Els mercaders i demés grups d'interés de la ciutat
aportaven fons per la construccid o pagaven alguns elements especifics, com vitralls, absides,
escultures..; aixo permetra guanyar-se el cel, de la mateixa forma que una promocio i un

loc en la terra” (Dachevsky, 2001: pagina 25).

Les catedrals es converteixen en un element que consolida la identitat de la ciutat,
la projecta a I'exterior i potencia una relativa centralitat que en perfodes poste-
riors sera realment valorada. Les catedrals son els centres d’una ciutat i/o regio.
En el mateix periode, les muralles sén un simbol de poder i proteccié enfront
els enemics.

I a partir del segle x1x, la proliferacié d’edificis, gratacels i el boom de la cons-
truccié han portat molts edificis a la qualificacié de simbols, potser per la seva
funcionalitat, per les dimensions i altures, pels avencos que connoten, etc. Podri-
em trobar diverses funcions i tipologies: universitats, museus, edificis governa-
mentals, zones ladiques, grans magatzems, etc.

La simbologia ha anat canviant al llarg del temps passant de ser més religiosa,
tradicional i filosofica a ser més pagana, comercial 1 persuasiva. Ja en el segle XX,
els gratacels que es construeixen son el gran simbol del poder economic, i molts
paisos sospiren per tenir el gratacel més alt.

El World Trade Center de Nova York era un simbol de poder als EEUU i les
bandes terroristes musulmanes, en el seu afany de destruir el que consideren el
seu enemic principal, no dubtaren en atemptar contra les Torres Bessones, on hi
treballaven milers de persones d’arreu del mon, aconseguint el seu objectiu de,
a més de matar un nombre important de civils, atemptar contra un simbol del
moén occidental. Després d’aquell 11 de setembre del 2001, encara és més, un
simbol del patriotisme nord- america. L’analitzarem posteriorment com a marca
arquitectonica.
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5.1. El pas de simbol a marca

Cada producte del mercat va acompanyat de la seva marca, que és el segell
del fabricant. Les marques comercials competeixen les unes amb les altres per
estar ben posicionades en el mercat i la marca influeix en I’eéxit comercial 1
economic de les empreses. Aquest concepte es pot aplicar a molts productes,
objectes, idees, disciplines... El pas de “simbol” a “marca” es produeix quan
s’intenta comercialitzar amb els simbols. Per les seves caracteristiques excep-
cionals, els simbols s6n motiu d’admiracié, la qual cosa provoca sentiments
de curiositat i de saber. Els simbols no passen desapercebuts i provoquen tot,
menys indiferencia.

Les estrategies de marqueting degudament aplicades en els mitjans de comu-
nicacié provoquen la curiositat dels consumidors, convertint-se en interes
massiu, persuasiu, per obtenir un benefici economic en vendes, tant directa
com indirectament. Les estrategies comercials poden tenir diferents objec-
tius: introduir un producte en el mercat i donar-lo a con¢ixer; potenciar la
imatge d’una empresa en una zona determinada; augmentar les vendes de
productes, etc. Totes son estrategies que potencien el consum a curt o llarg
termini.
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Un exemple és la construccié del museu Kunsthaus de la ciutat de Graz a
Austria, projectat pels arquitectes Peter Cook i Colin Fournier, un edifici amb
formes espectaculars, arrodonides, i amb unes protuberancies en la teulada
d’on arriba la llum natural; Ja ha rebut diferents noms com “I’edifici alieni-
gena’.

La zona on s’ha situat el museu, abans sense cap tipus d’interes, s’ha transformat
completament amb I’aparicié de comergos 1 serveis de tot tipus que fan 'estada
més agradable al visitant. E1 Kunsthaus ja s’ha convertit en la marca arquitecto-
nica de la ciutat dels Alps.

Per tant, la marca apareixera quan el simbol es pot consumir d’alguna manera:
comprant, visitant, coneixent, admirant... Una marca no surt d’un dia per ’al-
tre, es va consolidant, de la mateixa manera que una estratégia de marqueting
es planifica, es controla el seu desenvolupament i s’avaluen els resultats i els
beneficis posteriors.
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Imartge 3. Museu Kunsthans. Marca arquitectonica de la cintat de Graz (www.kunsthausgraz.at).
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Jordi Pericot encercla la evolucié i consum dels productes en productes simbols
ens parla del consum de simbols afirmant que:

“Del producte manufacturat industrialment amb unes qualitats materials s’ha passat a un
producte exclusivament caracteritzat per la carrega simbolica... S ha passat a un producte
simbol, interpretat i adquirit després de valorar-ne la imatge, el caracter i la identitat de
Lempresa productora o simplement distribuidora” (Pericot, 2002: pagina 15).

En la definici6é de Pericot, trobem tres trets essencials pel nostre concepte de
marca: la imatge, el caracter 1 la identitat de 'empresa, o sigui la imatge que es
percep, el contingut intrinsec del simbol i la identitat de "emissor que ho trans-
met. I continua afegint:

Amb tot plegat sorgeix novament, la necessitat de diferenciar amb l'afegit simbolic la pro-
duecid propia de la resta... 1. evolucid i la consolidacid del mercat comporten I'establiment de
diferéncies més enlla del producte potenciant-ne la marca com un mon possible dins el qual
¢l producte adquireix la seva identitat” (Pericot, 2002: pagina 15-10).

Per vendre un producte, cal tenir marca que és el seu nom, la seva procedencia, la
seva qualitat. Es I'etiqueta o el segell d’identificaci6 de qualitat. Un producte amb
marca connota més garanties que un producte sense marca, darrera hi ha una
empresa, un servei tecnics, un full de reclamacions, etc. L’expressio tan arrelada
“marca no t’hi fixis”, és refereix un producte poc valorat. Els productes amb
marca es paguen més. Un producte sense marca és més barat, ningt respon del
producte si no supera les expectatives posades en la seva compra.

Tanmateix, la marca en si és un reclam publicitari. Marques multinacionals con-
solidades quasi no necessiten una publicitat reiterativa; sobn marques reconegudes
i un reclam es si mateixes. En trobem en la indudstria automobilistica, esportiva,
alimentaria, teéxtil, etc.

5.2. Marques arquitectoniques

Sén molts els autors que parlen de “marca arquitectonica” pero cap la defineix
amb exactitud, tothom la déna per entesa i aquest és I'objectiu del nostre estudi,
trobar una definicié de marca arquitectonica que ajudi posteriorment a entendre,
catalogar 1 classificar les diferents marques o edificis que ho puguin ser.
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“Una marca arquitectonica és aquell edifici, monument o conjunt arquitectonic que atren
miilers de visitants. Les ciutats cerguen una marca amb la gual distingir-se les unes de les
altres. Immersos en la societat del consum, la marca ajuda a promocionar la ciutat.

En una escala menor, les empreses també busquen la seva marca arquitectonica, !'edfici
emblematic que s'associa amb la identitat de la companyia” (Pujol, 2004: pagina 8).

Les marques arquitectoniques ho poden ser per representar una tendéncia arqui-
tectonica, per la seva innovacio en materials, per la seva monumentalitat, per les
formes, etc. El motiu pel qual una arquitectura es considerada una marca s’haura
d’analitzar detingudament en cada cas.

5.2.1. Escales de valors de marques arquitectoniques

L’abast de la marca i el que representa configura el valor. Es poden trobar es-
cales de valors de les marques. Un edifici que és simbol pot esdevenir marca,
representant a una empresa, una marca per la seva ciutat o fins i tot pel seu pafs.
També pot ser una marca, Parquitecte que ’ha projectat, quan el seu prestigi in-
ternacional i la seva reconeguda carrera professional sén un motiu afegit al valor
arquitectonic. ’ambit de coneixement i admiracié d’una marca estableix I'escala
de valors.

5.2.2. Marca arquitectonica d’empresa

En una escala menor, les empreses busquen la seva marca arquitectonica, I'edifici
emblematic que s’associa amb la identitat de la companyia. El mén empresari-
al ha vist en l'arquitectura el valor afegit per representar-se mitjan¢ant edificis
que s’identifiquin amb la seva estratégia empresarial i que els posiciona davant
clients, consumidors o empreses competidores. Guillermo Cisneros, opina sobre
les marques d’empresa:

“Aquest tipus d'edificis entren a formar part del patrimoni de la companyia. “Es nna
mostra clara d'identitat i reflexa la personalitat de la empresa... Gracies a aquests edificis,
puja lantoestima de I'organitzacid i les empreses guanyen atractin en el moment de captar
personal... I a la vegada, la cintat acaba per identificar-se amb ella. 1. edifici acaba com a
punt de referencia social” (Cisneros, 2002).
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Per tant, es valora molt la ubicacié de P'empresa i aquesta ubicacié com a referent
social. La construccié d’un edifici o en el cas de rehabilitacié han de respondre
a la filosofia de 'empresa. En el mateix sentit, larquitecte Luis Alonso reafirma:

“Amb aquests edificis, les companyies angmenten també Parrelament local. Fs més dificil
que abandonin el seu loc per traslladar-se a un altre. Quan es fa una aposta de futur tan
Jorta en la ubicacid, s'esta invertint en la cintat” (Alonso, 2002).

La construccié d’un edifici emblematic o que representi a 'empresa suposa una
forta inversio 1 suposa una aposta tant en arquitectura com en instal-lacions. Aix{
doncs, la decisié de 'emplagament sol ser clau. Les empreses busquen espais
ben comunicats amb serveis, transports publics 1 facilitats logistiques per ubicar
els seus edificis emblematics que solen ser edificis d’oficines on gestionen tota
Iempresa. L’emplacament és clau i el grau d’innovacié en I'edifici és fonamental
per a esdevenir una marca.

Va creixent la quantitat de fabriques i centres de produccié que estan fora
de les ciutats, ubicats en moderns poligons industrials. A vegades, els antics
edificis en els centres de les ciutats es rehabiliten i es mantenen com a edifici
d’oficines, en el cas d’arquitectures interessants o si més no, es mantenen per

Imatge 4. Fabrica textil Casarramona. Actnal Centre d'art Caixaforum a Barcelona (fons propi).
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la popularitat de I’edifici 1 ’arrelament social que tenen els habitants amb ell.
Es un lloc que ha sigut i és un punt de referencia de ’empresa i no hi ha la
voluntat de canviar-ho.

Altres fabriques originals es rehabiliten per funcions diverses com a centres
culturals, zones comercials i ludiques, hotels, etc. Pablo Aguilar assenyala con-
cloent:

“Mitjancant aquestes iniciatives, les companyies obtenen també una notorietat i una publi-
citat inesperada. Aconsegueixen que es parli d'elles de forma gratuita” (Aguilar, 2002).

Algunes marques arquitectoniques d’empresa acaben essent un referent social
1 es converteixen també en la marca de la ciutat. S6n els casos d’algunes mar-
ques automobilistiques, que amb la seva presencia, han dinamitzat una ciutat i
la seva seu central es converteix en un punt turistic. .a marca General Motors
té el seu edifici emblematic a Detroit i rep el nom de GM Renaissance Center.
La marca alemanya Mercedes Benz té la seva seu a la ciutat de Stuttgart on a
més, té el museu automobilistic de la marca que compta amb un nombre im-
portant de visitants i seguidors i és la principal carta de presentacié de la firma
automobilistica.

En la mateixa linia, altres marques es fan representar per un edifici emblematic.
La marca Coca-cola té la seva seu a Atlanta 1 feu construir el seu edifici “Coca-co-
la Markel Building” a 'arquitecte Haigh Jamgochian.

Les Torres Petronas o anomenades també Kuala Lumpur City Center, a més de
ser la marca d’empresa, s’ha convertit en la marca de la ciutat de Kuala Lumpur
1 esta per veure si es convertira en la marca d’un pafs. De moment, ja en sén els
edificis més coneguts.

5.2.3. Marca arquitectonica de ciutat

Una altra escala de marca arquitectonica és la marca d’una ciutat, un fenomen
creixent per I'aparicié de noves construccions en ciutats que busquen identifi-
car-se amb un edifici emblematic. En la creacié d’aquesta marca arquitectonica
hi ha la voluntat de diferenciar-se de les altres ciutats. Les ciutats tenen diverses
marques, tot 1 que sempre en hi ha alguna que destaqui per damunt de les altres.
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Soén ciutats amb molt atractiu turistic com Londres, Parfs, Nova York i els seus
visitants poden gaudir d’una estada en la ciutat recorrent i visitant les diferents
marques. Dachevsky ens parla de la obligatorietat de marques en les ciutats mo-
dernes, per diferenciar-se les unes de les altres:

“Tant empreses com organitzacions governamentals, ONGs, i altres, busquen associ-
ar-se a una imatge que aporti valor per la seva relacid amb un espai amb la maxima
qualitat i projeccio... Les Torres Petronas o les Twin Towers; museus com el Gug-
genheim de Bilbao o rellotges com el Big Ben, infrastructures com els tramvies de San
Francisco o els autobusos de Curitiba. Altres ciutats utilitzen els seus personatges
com Memphis a Elvis, o a empreses, com Atlanta a Coca-cola... Pero existeixen
altres elements menys tangibles amb un cardcter negatiu important com Bangkok i
la prostitucid infantil, Bogota i la violencia, Cintat de Méxic i la contaminacio, o la

mdfia a Sicilia, que es converteixen en una creu pels que es troben associats a ells
(Dachevsky, 2001: pagina 107).

Les ciutats que tenen una marca negativa hauran de fer esfor¢os per minimit-
zar-la i intentar crear alguna nova marca que faci oblidar la primera. No és tan
facil esborrar-les. Algunes marques negatives son font de forts interessos econo-
mics per part de bandes o xarxes organitzades amb molt poder i que sovint, els
propis estats es veuen impotents per contrarestar-les.

En lintent de gaudir d’'una marca arquitectonica, moltes ciutats opten per
construir un gratacels, que a més de ser visible des de molts punts de la ciutat,
tingui una arquitectura admirable i competeixi en el ranquing d’edificis més
alts del mon.

El Tenerife Opera House és 'aposta arquitectonica de la ciutat canaria, obra de
'arquitecte Santiago Calatrava, per oferir quelcom més al turisme de sol i platja
(Imatge 5).

Una altra possibilitat de marca arquitectonica de ciutat és que ho sigui tota la
ciutat. Es el cas de Las Vegas, on no hi ha cap edifici que sobresurti per damunt
dels altres.

Es la ciutat- anunci. Amb la seva particularitat, gaudeix d’una popularitat sense
precedents. Les caracteristiques de la ciutat de Las Vegas ja ha estat analitzada en
el capitol 4.3, com a exemple d’Arquitectura de comunicacio.



30 L'ARQUITECTURA COM A MARCA

Imatge 5. Tenerife Opera House (wwm.arquitectura.com).

5.2.4. Marca arquitectonica de pais

Quan una marca d’una ciutat és tan destacada que és extrapolable a un pais,
aquest edifici o arquitectura es converteix en una marca nacional. La caracteris-
tica de les marques arquitectoniques nacionals és que sén els edificis o construc-
cions més visitats, amb diferéncia respecte la resta d’edificis. No és facil trobar
marques arquitectoniques d’un pafs pero en destaquem alguns exemples.

El temple del Taj-Mahal és la marca arquitectonica més destacada de la India i la
visita obligada en el pafs asiatic. A la Xina, tot i no ser especificament un edifici,
la gran Muralla Xinesa és una construccié que compleix perfectament la funcié
de marca d’un pais. A Europa, i en concret a Franga, la Torre Eiffel és el monu-
ment més carismatic de la capital 1 la seva forma caracteristica ha servit de marca
reproduible en molts productes i souvenirs per turistes que es volen emportar un
record del pafs. A Russia, el conjunt de la Plaga Roja amb el Kremlin, és 'espai
més conegut internacionalment.


www.arquitectura.com
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Imatge 6. La Torre Eiffel. Marca de la cintat de Paris i marca nacional
(www.paris.org/ monuments/ eiffel).

Unes altres marques arquitectoniques de pafs son edificis o construccions realit-
zats en civilitzacions antigues que no aprofundirem en el seu estudi per centrar la
nostra tesi en el segle xx. Un exemple ho serien les piramides. En aquest cas no
¢és una piramide en concret sind la forma o estructura com a construccié d’una
civilitzaci6 antiga. Ho son tant les piramides de Gizeh a Egipte com les piramides
de Mexic, caracteristiques de la civilitzacié maia.

En canvi, en alguns paisos tenen molts edificis que sén marques arquitectoniques
de ciutats o zones i costa que una sobresurti per damunt de les altres, son els
casos d’Italia, Espanya, Suissa, EEUU, Holanda i molts d’altres.

5.2.5. Els museus com a noves marques arquitectoniques

Els museus s’han convertit en espais visitats per milers de visitants en una nova
concepcid de la barreja d’aposta cultural, art, arquitectura i mitjans de comu-
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nicaci6. I’evolucié dels museus des de la linia tradicional a la nova concepcid
reflecteix la nova societat 1 les transformacions constants. Els museus per tant
no podien quedar al marge; Avui son espais més accessibles i agradables, amb
llocs grans, lluminosos, on P'arquitectura, tant interior com exterior té un paper
predominant.

El primer museu d’art contemporani amb la voluntat de ser un museu diferent
fou el Museu d’Art Modern de Nova York, projectat el 1929 i més conegut per
les seves inicials: MOMA. Va ser construit amb una linia arquitectonica propera
a I’escola Bauhaus, projectat per arquitecte japones Yashio Taniguchi. El cami
continua amb l'aparicié del Museu Guggenheim (també a Nova York), projectat
per Frank LLoyd Wright.

Uns quants anys més tard a Europa podriem destacar el Centre Pompidou com
a museu d’art contemporani amb una arquitectura singular, en la linia de trencar
amb els canons tradicionals de museus, projecte de 'arquitecte Renzo Piano al

Imatge 7. Musen MOMA a Nova York (www.ginponthengo.com/ noma).
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1977. José Manuel Falcon-Meraz, estudia I'evolucié dels museus, qualificant-la
d’imparable:

“La metamorfosi que ha experimentat el concepte de musen al llarg de la historia és tremenda
7 5'ha reflectit d’una manera contundent en la seva arquitectura, on els espais piiblics concebuts
per la exchibicid visual han canviat de forma accelerada. Els museus s'han tornat miés accessi-
bles a la societat i avui en dia, son un gran espai de comunicacid de masses i reflex de la cultura
del lloc. Com quasi tot avui en dia, I'art és un fenomen de masses” (Falcon-Meraz, 2005).

I ho continua reafirmant de la seglient manera:

“Es distingeix la importancia de la publicitat i el margueting en aquests projectes, tant de
Larquitectura com del mateix procés creatin, intentant situar-los com ‘artefactes culturals
internacionals’ i ser sobretot, innovadors, arribant al gran de presentar una barreja de
musen- espectacle” (Falcon-Meraz, 2005).

En els pensaments d’aquest autor es reflecteix la importancia de 'arquitectura
en el museu, aixi com del plantejament creatiu dels espais, la publicitat 1 les
programacions en les exposicions, essent un treball d’equip on tots els factors
son determinants. Neix un nou concepte, el de museu-espectacle. En la mateixa
linia, Eva Millet analitza el fenomen creixent de construccié de museus i centres
culturals com a marques arquitectoniques de ciutats:

“Ciutats de tot el mon ban vist com una aposta arquitectonica per un museu transforma
el seu entorn i col*loca el sen nom en les principals rutes turistiques. Els museus estan en
el centre d'una altra manera de gandir les cintats, i les col*leccions que abans eren privilegi
d’uns quants, tenen llargues cues de visitants atrets també pel propi espectacle de ['arquitec-

tura” (Millet, 2005: pagina 54).

Des de finals dels anys 90 s’ha produit un augment de construccié de museus lo-
calitzats en diferents paisos, especialment d’Europa, Asia i Ameérica. Els museus
més destacats s’han convertit en llocs de peregrinaci6 obligada en la visita d’una
ciutat. Ha canviat el caracter historic i social dels museus:

“Els museus, durant segles espais privats on les obres d’art solament s'exchibien per a
monarques i aristocrates, avui son locs davant els quals es formen cues quilometriques de
Plebens i que tenen el potencial de regenerar una ona, una institucid i fins i tot, una ciutar”

(Millet, 2005: pagina 56).
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Amb aquesta voluntat de regenerar una ciutat o una zona han aparegut mu-
seus arreu del mon. La pionera en aquesta iniciativa fou la ciutat de Bilbao amb
la construccié del Museu Guggenheim, projectat per I'arquitecte Frank Gerhy.
Aquest és un dels casos de marques arquitectoniques que analitzarem posterior-
ment, en el capitol 6. Una iniciativa com aquesta comporta nous llocs de treball
directes i indirectes, aixi com la revitalitzacié de 'economia de la zona. Eva Millet
ho defineix de la segiient manera:

“Awvui s’anomena “efecte Bilbao” a la transformacid economica i cultural d’'una cintat a
Laposta per un edifici estrella com el Guggenheim” (Millet, 2005: pagina 50).

A la ciutat americana de Cincinnati (Ohio), I'arquitecta iraquia Zaha Hadid ha
projectat el Centre Rosenthal d’Art Contemporani, amb una estructura formada
per cubs sobreposats i interrelacionats de forma asimetrica, destacant en 'entorn
urba.

En una altra ciutat americana, Milwaukee (Wisconsin), es va efectuar 'ampliaci6
del seu museu d’art. I’encarregat d’aquesta ampliacié fou I'arquitecte valencia
Santiago Calatrava, que impregna tota la seva arquitectura de formes organicis-
tes. En aquest cas, el museu s’assembla a una au que es reflexa damunt les aigties
del llac Michigan. Amb aquest museu, s’ha aconseguit que la ciutat augmenti el
nombre de visitants, fins ara atrets per altres ciutats americanes.

Un cas que cal mencionar és el Museu Jueu de Berlin, projectat per Daniel
Libeskind, amb una arquitectura tant espectacular que va ser inaugurat sense
cap exposicié dins, donant mostres de la importancia de I'arquitectura en un
museu.

Altres podrien ser el War Museum de Manchester, també obra de Daniel Li-
beskind; el Museu O de pintura tradicional japonesa a la ciutat de Nagano pro-
jectat per la firma d’arquitectes japonesa Tokio Sanaa i amb una espectacular
estructura de vidre corbada. A Texas, s’ha construit el museu d’art modern de
Fort Worth, obra del japonées Tadao Ando, tot de vidre transparent, espectacular
quan s’il"lumina per les nits.

En ciutats petites, el fenomen també succeeix. El museu Vulcania, amb forma
conica i projectat per I'arquitecte holandés Hans Hollein, esta situat en la tran-
quil-la ciutat francesa de St. Ours- Les Roches.
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Imatge 8. Centre Rosenthal a Cincinnati (wwmw.gnardian.co.uk).

No tots els museus es converteixen en les marques arquitectoniques esperades.
El museu Guggenheim de Las Vegas, inaugurat el 2001 i obra de 'arquitecte Rem
Koolhas, fou tancat als dos anys per no haver-se complert les expectatives crea-
des. Shaurien d’analitzar acuradament les causes del fracas d’un museu situat en
una ciutat que de per si, ja és una marca arquitectonica i on prevalen els interessos
d’oct i ladics per damunt d’interessos culturals.

Les ciutats amb una imatge negativa aposten per la construccié d’un edifici que
renti la imatge 1 les converteixi en atractives pel turisme. Jesus Pedro Lorente
analitza com es contraresta aquesta imatge en tres ciutats: Bilbao, Liverpool i
Marsella:


www.guardian.co.uk
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“Aquestes tres cintats pateixen les conseqiiencies de la seva imatge negativa. En canvi, sus-
citen un alt grau d'atraccid i afecte personal. Poden semblar degradades, brutes, sorolloses,
perilloses, pero mai sense atractin. 1. explicacio ran en la seva dimensid cultural. Liverpool,
Marsella i Bilbao son cintats essencialment proletaries, cosmopolites i multicnlturals. 1 es
tres han fet 'aposta de conferir a I'art el paper de palanca en el procés de regeneracio urba-
na” (Lorente, 2000).

Les ciutats busquen la marca que netegi la imatge negativa popular. Entre les
diferents propostes de marca estan les marques arquitectoniques i entre aquestes,
els museus culturals amb una arquitectura exterior espectacular.

5.2.6. L’arquitecte com a marca

Un arquitecte amb una trajectoria important pot esdevenir una marca, tant per la
ciutat que tingui un dels seus edificis, com per ser el maxim representant d’una
tendencia arquitectonica. Arquitectes com Antoni Gaudi, Frank Gerhy, Arata
Isozaki, Le Corbusier, Santiago Calatrava, Oscar Niemeyer, Frank Lloyd Wright,
Norman Foster i molts d’altres son ja marques per la ciutat que pot albergar un
dels seus edificis.

Quan una gran ciutat amb projeccio internacional vol projectar un edifici per
convertir-la en marca, si ho encarrega a un arquitecte de prestigi internacio-
nal, la construcci6 ja comenga a ser sinonim de marca, solament perque ho
esta projectant un arquitecte que de per si ja ho és. Es el que s’ha anomenat
“arquitectura de firma”, quan 'arquitecte és ja una marca afegida a la marca
arquitectonica.

José Manuel Falcon-Meraz analitza els inicis de I'arquitectura de firma en la cons-
trucci6 del primer museu Guggenheim, a Nova York ila voluntat de la Fundacié
que porta el mateix nom:

“La Fundacio Guggenhein manifesta des dels seus inicis la necessitat d’una obra enigmati-
ca i representativa de ['art contemporani i per aixo seguiren la tendencia que encara avui es
manté viva en els projectes de la seva linia museistica: recorrer a 'arquitectura de firma”.
Lorganitzacio encomanaria un anteprojecte a Frank 1lgyd Wright, considerat en aguell
moment, el millor arquitecte d’America” (Falcon-Meraz, 2005).
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Un cas molt particular d’arquitecte com a marca és la d’Antoni Gaudi. Reconegut
per ser arquitecte més destacat de la tendéncia artistica de principis del segle xx:
el Modernisme, moviment ric en formes creatives, varietat de materials, ric en
ornaments i amb la vistositat de la tecnica del trencadis. Possiblement 'obra més
destacada de Gaudi és la Sagrada Familia, per ser la més visitada, sense desmerei-
xer les altres obres com la Pedrera, la Casa Batllé o el Parc Guell. Pero Gaudi no
¢és important per una obra en particular siné pel conjunt de la seva obra i per ser
tant prolific, 1 a la vegada, per la seva diversitat en la comprensié de 'arquitectura;
cada obra seva pretén ser diferent de les altres en simbologia, elements caracteris-
tics i varietat de materials. I.’any 2002, fou I’Any Internacional Gaudi a Barcelona,
per ser el 150¢ aniversari del seu naixement. La figura de l'arquitecte fou el centre
de la major part de les iniciatives culturals de la ciutat durant aquell any. Durant

Imatge 9. Técnica del trencadis. Parc Giiell de Barcelona (www.arquitectura.com).
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tot I'any, els seus edificis experimentaren un augment de visites important, tant
dels habitants de la ciutat com de turistes de fora. Quasi es podria afirmar que
I'arquitecte supera a la seva propia arquitectura com a marca.

Quan Gaudi projecta els seus edificis, els mitjans de comunicacié de masses en-
cara no estaven tan desenvolupats, per tant, no es podia imaginar la repercussio
posterior de la seva obra. En canvi, els arquitectes actuals coneixen I'abast de la
difusi6 dels mitjans de comunicacié. Per tant, es podria afirmar que Gaudf{ ha
esdevingut marca sense proposar-s’ho. Sén les institucions o estaments les que
han promogut la marca, a partir de la trajectoria extraordinaria d’un arquitecte.

Un efecte com aquest el podriem trobar en altres ciutats, relacionades amb la
vida d’un escriptor, un pintor, un music, etc. La ciutat de Praga ve associada a
Pescriptor Frank Kafka, Amsterdam amb el pintor Van Gogh o Mozart amb la
ciutat de Salzburg. Les ciutats aprofiten els seus personatges més celebres per
oferir esdeveniments 1 visites a cases i edificis relacionats amb ells com Strauss
amb Viena i els Beatles amb la ciutat de Liverpool.



CaprPiTOL 6 -

ANALISI ESPECIFICA
DE MARQUES
ARQUITECTONIQUES

Seguint la metodologia plantejada en el capitol 2 procedim a comentar les
teories i fonts que argumentaran la nostra analisi.

Primerament, donarem les dades historiques, geografiques, funcionals i
técniques de qualsevol marca per poder, a partir d’aqui fer una analisi. Hem
de situar arquitectura de qué parlem.

En segon lloc, entrarem en I’analisi de la marca, mitjancant els metodes
seglients que ens facilitaran diferents dades. La Teoria de la Percepcio (2.1),
per analitzar diferents elements de I’arquitectura. Amb aquesta metodo-
logia podem estudiar aspectes fisics 1 externs com: les textures, la forma,
la simetria, les estructures i moduls, els contrastos simultanis, el color i el
moviment que podem trobar en un edifici, tot aixo en 'apartat: Dades
Perceptuals.

En la darrera part, el metode de la Semiosi arquitectonica (2.3), ens per-
metra establir I’analisi com un procés que va esdevenint passant per tres
etapes:
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* El procés de Significacio
* El procés de Comunicacio
* El procés d’Identitat

El procés de Significacié s’acompleix quan I'edifici satisfa tot una serie d’aspec-
tes: bona adequaci6 de ledifici al seu voltant, si esta integrat, si respon al clima
de la zona on esta construit 1 si s’ha d’analitzar aspectes estetics i fer-ne un valor,
tant de l'interior com de Pexterior. S’ha d’estudiar que I'edifici tingui un significat
1 un contingut destacable.

El procés de Comunicaci6. Analitzarem els elements que intervenen en la
comunicacié de cada marca arquitectonica, qui és ’emissor, si és una empresa,
un promotort, I'arquitecte que ’ha projectat o una institucié. Qui és el receptor,
si va destinat a tothom o si va destinat a un segment especific. I finalment quin
és el missatge transmes, que és pretén amb edifici, quin és el significat final
que es vol transmetre i amb quins suports o mitjans s’aconsegueix transmetre
el missatge.

Dins del procés de comunicacié també esmentarem quins objectes, referéncies
1 productes de merchandising simbolitzen I'arquitectura, imatges corporatives,
logotips, pictogrames, etc. El que podriem anomenar marques de la marca. En
aquest sentit, es generen pictogrames o icones simples que sintetitzen la marca i
es visualitza de manera simple i reconeixible.

I el procés d’Identitat, després de la Significacio 1 la Comunicacid, s’assolira si
després de comunicar el significat cap als receptors, aquests s’identifiquen amb
Iedifici i el fan seu. Aixo s’aconseguira per mitja d’alguna de les tres dimensions:

La dimensi6 objectiva analitzara aspectes de semblanca i si 'edifici canvia la seva
concepci6 al llarg del temps. Amb la dimensi6 personal esbrinarem si un edifici
pateix apropiacié o vinculacié amb els receptors o amb un grup determinat de
receptors. I en darrer terme, si la dimensio social de Pedifici s’ha produit per de-
manda social o per que els arquitectes han disposat uns significats a transmetre
de manera col-lectiva.

Una de les tres dimensions del procés d’Identitat ens porten a conceptes que
tenen clares connotacions psicologiques, actituds d’acceptacié o de rebuig cap a
alguns edificis.
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En tercer lloc, 1 sempre que sigui pertinent, inclourem unes Altres dades, com
dades estadistiques, dades especifiques en cada cas, que ajudaran a comprendre
el resso mediatic que tenen les marques arquitectoniques.

En dltim lloc, s’efectuara una Conclusié dels apartats anteriors com a resum de
les analisis realitzades.

6.1. Fitxa d’analisi de marques arquitectoniques

Segons els comentaris de 'apartat anterior, la fitxa resultant dels aspectes que
es volen analitzar sera la segiient, amb els comentaris pertinents en cada cas, la
qual cosa pot esdevenir que algun dels aspectes sigui imprescindible i del tot
definitori en una marca arquitectonica i a la vegada, sigui un aspecte irrellevant
en una altra. No es pretén mostrar rigidesa en les analisis, ja que hi ha alguns
aspectes que poden ser subjectius. S’intenta tractar els temes amb coherencia
i elucidat.

6.1.1. Dades historiques i geografiques

* Data d’execuci6
* Arquitecte
¢ Ciutat o zona geografica

6.1.2. Dades conceptuals, técniques i funcionals

* Tendencia arquitectonica
¢ Tipus d’arquitectura

* Elements constructius

e Materials Constructius

* Relacié intetior-extetior

* Motiu de construccio

* Funci6 original de I'edifici
* Funci6 actual de Pedifici

* Funcions secundaries

* Principals rehabilitacions
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e Estat actual de conservacio
* Altres dades técniques i funcionals

6.1.3. Dades perceptuals

* Equivaléncia amb la tendéncia

* Textura: (rugoses, llises...),

* Forma: (plana, verticalitat, formes corbes...),

¢ Simetria: (o la asimetria si és el cas.. 1 com es dona),

¢ Estructura: (fonamentals de I'edifici i elements),

e Modul: (si Pedifici esta regit per un modul que es va repetint o no),

* Contrastos simultanis: (si es produeixen contrastos com alt i baix, ample 1 es-
tret, 1 d’altres en elements, parts o en la totalitat de Pedifici),

* Color: (quins colors defineixen l'edifici), 1

* Moviment: (si 'edifici te connotacions estables o si té alguna part que varia o
es mou)

* Altres dades perceptuals a comentar

6.1.4. Analisi dels Processos : Significacio, Comunicacio
i Identitat. Procés de Significacio

* Us i funcié: (si I'as pel qual esta preparat és la mateixa funcié que desenvo-
lupa)

* Resposta al clima: (si és un edifici amb caracteristiques técniques 1 estétiques
adequades pel clima de la zona)

¢ Adequaci6 al context: (si esta integrat en la zona del seu voltant)

* Assignacié de pertinencia: (si esta considerat que esta integrat o pertany a un
barri, ...)

* Gratificacio estetica: (si és agradable, bonic, elegant,...)

* Valoraci6 efectiva, fora de P'edifici: (adjectiu per valorar-lo de fora...)

* Valoraci6 efectiva, dins de Iedifici: (adjectiu per valorar-lo de dins...)

¢ Altres dades (si s’escau)

I amb aquestes analisis esbrinarem si es produeix la significacio, si edifici té un
contingut a comunicar.
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6.1.5. Procés de Comunicacié. Dades comunicatives

* Emissor: (qui és, un arquitecte, un promotor, una institucio, una empresa...)

* Receptor: (qui és, a qui va dirigit...)

¢ Missatge- informacié: (quina és la informacié que comunica ledifici...)

* Missatge- suport: (amb quins elements o suports es comunica...)

* Comunicacio- coincidéncia: (si el que pensa 'emissor i el receptor és el mateix,
sobre P'edifici...)

» Comunicaci6 social concreta: (si comunica a un determinat grup social...)

¢ Comunicaci6 social massiva: (si comunica el mateix a tothom...)

* Relacié conceptual abstracta: (si es produeix una relacié poc normal amb els
receptors degut a un significat abstracte, confés, repressiu...)

* Existencia o no d’imatges corporatives, sintetiques, pictogrames que comuni-
quen la marca, és a dir, marques de la marca arquitectonica.

* Altres dades (si s’escau)

6.1.6. Procés d’Identitat

* Dimensi6 objectiva — Semblanca: (si és semblant a algun altre edifici, producte,
objecte,...)

* Dimensi6 objectiva — Regular en el temps: (si el que es pensa d’ell és molt
homogeni al llarg del temps...)

¢ Dimensi6 personal- Apropiacio: (si els receptors consideren Pedifici com a
propi, d’'una forma generalitzada...)

¢ Dimensi6 personal- Vinculacié: (o associacié amb un determinat grup...)

* Dimensi6 social- Fruit demanda social: (si edifici és fruit d’una creixent de-
manda social d’aquest tipus d’edificis...)

* Dimensi6 social- Transmissio autors: (si es produeix la disposicié dels autors
per transmetre significats col-lectius)

e Altres dades

Amb aixo, estudiarem si s’arriba al procés d’identitat d’una possible marca ar-
quitectonica, si després de comunicar el seu contingut i significat, els receptors
arriben a la identitat amb Dedifici, a apropiar-se d’ell o a sentir-se’l molt proxim
per alguna raé.
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6.1.7. Altres dades

Algunes dades estadistiques, que en algun cas poden ser el nombre de visitants
durant els darrers anys, en altres, la difusié en mitjans de comunicacié, o el nom-
bre de publicacions, etc. En cada cas, les dades poden ser diferents per la diversa
funcionalitat de les marques.

6.1.8. Conclusio

Breu conclusié de les analisis sobre la marca dels apartats anteriors que seran
determinants per a les conclusions generals de la tesi i la tematica plantejada.
6.2. Marca Museu Guggenheim de Bilbao

6.2.1. Dades historiques i geografiques

El museu Guggenheim de Bilbao va ser projectat per Parquitecte Frank O. Gerhy
1 es va construir entre els anys 1993 1 1997 en el centre de la ciutat, al costat del

riu Nervion i en I'antic emplacament de les drassanes Euskalduna. Ocupa una
parcel'la de 32.500m? I’entrada principal es troba en front del carrer Iparraguir-

Imatge 10. Musen Guggenheim de Bilbao (www.pictures.carishina.net i fons propi).
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re, un dels carrers principals de Bilbao 1 que creua la ciutat diagonalment, com si
el museu estes connectat amb ella.

La historia del Museu comenga quan la Solomon R. Guggenheim Foundation de
Nova York es planteja, al 1991, el projecte d’ubicar una seu europea del Museu
Guggenheim, contemplant la possibilitat de diferents ciutats on construir-lo.

En aquells moments, les administracions basques van comengar un pla d’actu-
acions per contribuir en ’'economia autonomica. El pla glossava com a element
fonamental, la reorganitzacié de la ciutat de Bilbao, amb diferents intervencions.
Tanmateix, la idea de rellancar la ciutat de Bilbao amb un museu de la categoria
d’un Guggenheim agrada de seguida a les autoritats.

En el conveni de col-laboracié entre ambdos, les administracions basques es
comprometen a aportar autoritat politica i cultural, aixi com el financament per
la construcci6 1 posterior funcionament del museu. Per la seva banda, la Solomon
R. Guggenheim Foundation es comprometia a aportar les seves col'leccions,
programes d’exposicions, aixi com la seva experiéncia en aspectes administratius
1 en gestié de museus.

Thomas Krens, director de la Fundacié Guggenheim, explana els objectius en la
construccié d’'un museu de les caracteristiques del Guggenheim de Bilbao:

“La Fundacio Guggenheim considera que el musen tradicional, “enciclopédic”, ha passat
a la historia: les expectatives dels visitants, molt més mobils que en el passat, son diferents
7 el recolzament priblic als museus esta destinat a declinar. El musen de Bilbao sera, aixi
dones, un prototip del nou musen: especialitzat, integrat en una ret i amb una col-leccio

compartida” (Krens, 1999).
Amb aquestes paraules exposava Krens, 'objectiu de la fundacié museistica en-
vers el projecte.
6.2.2. Dades conceptuals, técniques i funcionals
L’arquitectura de Frank Gehry ha estat definida de moltes maneres: arquitectura

de volums, arquitectura escultorica, etc. i aquest museu encaixa en qualsevol de
les definicions. Es una arquitectura de volums interconnectats on sobresurten
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volums corbats fets de plaques metal-liques de titani i altres volums de forma
ortogonal de pedra calcaria. Gerhy justifica 'embolcall metal-lic del museu rela-
cionant-ho amb una ciutat molt industrial. A més, els murs de vidre impregnen
una sensaci6 de transparéncia a tot el conjunt.

La funcié principal de ledifici és la d’albergar un museu o centre d’art contem-
porani amb exposicions permanents i temporals, acompanyades de serveis com
cafeteria, botiga, biblioteca, arxius, etc.

Abans d’entrar, el visitant es troba 'escultura floral de Jeff Koons, anomenada
“Puppy”’, contrastant el verd natural amb el metall de I'edifici.

S’entra a I'interior, al vestibul per una amplia escala descendent, baixant del nivell
de la ciutat al nivell del riu i aix{ s’aconsegueix que amb I’altura total del museu,

Imatge 11. Musen des del carrer Iparraguirre (www.guggenbein-bilbao.es)

i escultnra floral “Puppy” (wwmw.pictures.carishina.net).
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50 metres, aquesta altura no sobrepassi a les de les construccions del seu voltant.
Ja en linterior, es passa del vestibul a I’atri que presenta en el seu sostre una llu-
minaria zenital en forma de flor metal-lica del que surt un raig de llum donant
calidesa a I'espai.

Des de P'atri es pot accedir a la terrassa per contemplar ’espai exterior i I'arqui-
tectura de ledifici i les vistes sobre el riu Nervion. La terrassa esta coberta per
una marquesina, construida recolzant-se amb un sol pilar.

En Pedifici trobem tres nivells o plantes amb les sales per exposicions. Estan
organitzats al voltant de I’atri central i es van connectant per tres tipus de conne-
xions: primer, per una serie de passarel-les corbes, que van pujant al voltant de
les parets interiors, formen un seguit de nervis en guix que es coronen en I’atri,
suggerint un dibuix de Willem de Kooning; segon, per uns ascensors d’estructura
feta amb panells de vidre, el quals s’assemblen a les escames d’un peix que esta
en moviment; 1 finalment, per unes torres d’escales.

En quan a les sales d’exposicions, hem de dir que hi han 11.000 m* d’espai des-
tinat a aquesta funcio, distribuits en 19 galeries, de les quals 10 tenen forma or-
togonal i en canvi les 9 restants presenten una irregularitat de formes, coincidint
amb les plaques de titani de 'exterior.

6.2.3. Dades perceptuals
Es una arquitectura abstracta que s’ha definit com Iarquitectura al servei de Part.

Destaquen les formes volumeétriques i corbes. Des d’un punt de vista estructural,
¢és com una escultura gegant, ja que per les seves dimensions, esdevé monumental.

El museu Guggenheim té una relacié particular amb el seu context perque con-
trasta i destaca, pero a la vegada és un edifici integrat en un enclavament privile-
giat, a la vora del riu Nervion. A Pexterior de edifici, les plaques metal-liques fan
que canvii segons el moment del dia i la incidencia de la llum, la qual cosa li déna
un cert dinamisme i una sensacié de moviment, com si fos una estructura viva.

Des d’un punt de vista perceptual el museu Guggenheim combina les seves for-
mes, la riquesa de materials 1 les diferents solucions constructives.



48 L'ARQUITECTURA COM A MARCA

6.2.4. Analisi dels Processos. Procés de Significacio

I6s 1 la funcid principal és ser un museu i una marca arquitectonica. Si s’hagués
de parlar d’adequaci6 al context, reiterem 'afirmaci6 efectuada en les Dades Per-
ceptuals de que tot 1 destacar en el seu entorn, alhora esta completament integrat,
per Porientacié, 'emplagament, les altures utilitzades i els materials que juguen
amb Iaigua del riu.

Es podria parlar d’Assignacié de pertinencia, ja que es converti en poc temps en
el museu principal de Bilbao i el Pais Basc, aixi com el segon museu més visitat
d’Espanya, després del Museu del Prado de Madrid.

Es un museu que rep una bona valoracié efectiva, tant interior com exterior; de
dins és valorat positivament per les seves amples sales, tant per col-leccions per-
manents com per exposicions temporals. De fora, és valorat positivament per la
seva arquitectura escultorica.

6.2.5. Procés de Comunicacio

Els emissors del missatge del museu Guggenheim son tant Parquitecte Frank O.
Gerhy per haver-lo projectat i ideat com les institucions basques per construir un
edifici emblematic per la ciutat de Bilbao.

Els receptors serien totes les persones que 'admiren per dins i per fora, visitants,
habitants, conductors, vianants, etc. La marca arquitectonica de la ciutat és el
missatge, amb Pestructura de museu i les col‘leccions a visitar. El missatge és la
marca arquitectonica, entes pels receptors, amb una comunicacié social massiva,
arriba a tothom, interessa a tothom.

Ha crescut la idea que un museu és un espai comunicador d’idees i un reclam
d’aquestes. Fernandez-Galiano defensa el museu com a comunicador d’especta-
cle afirmant:

“Els musens s’apropen més a l'espectacle i a les activitats comercials. S ha passat
d’una concepcid de museu com a “caixa sagrada” a alguna cosa més semblant a un
cinema o a un teatre. Ningsi dirigeix avui un musen sense pensar en la programacio”

(Fernandez-Galiano, 1998: pagina 71).
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El missatge va més enlla que el debat museistic i de les tematiques de les ex-
posicions programades. L’arquitectura de Frank Gerhy, tot 1 suscitar reaccions
abstractes 1 oposades per la seva forma i els seus materials, el concepte total és
concret, la qual cosa fa que el museu sigui molt acceptat.

Un altre aspecte a destacar en una marca és la difusi6 de la mateixa en diferents
imatges amb les quals es reconeix de quina arquitectura s’esta parlant. Solen ser
imatges simples amb pocs elements que sintetitzen el millor de la marca arqui-
tectonica.

En el cas del museu Guggenheim hem trobat les seglients imatges que funcionen
com a logotips o marques de la marca arquitectonica. La Imatge 12(a) es un sin-
tesi de les plaques de titani i la Imatge 12(b) dibuixa el contorn del museu amb
tracos simples, imitant la forma arquitectonica.

b)

Imatge 12. Logotip (a) i imatge de marca del musen Guggenheim (b) (wiww.gnggenbeim-bilbao.es).
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6.2.6. Analisi del procés d’Identitat

El museu Guggenheim no s’assembla a cap edifici tipicament basc, mostra
semblances amb altres projectes de Gerhy, i en porta el segell de P'arquitecte.
En quan a la dimensié objectiva, el valor de marca arquitectonica es manté
regular en el temps, essent valorat com a tal, com a museu, com arquitectura i
com a marca.

La dimensi6 social ve donada per la demanda d’una marca arquitectonica per
atreure visitants a la ciutat de Bilbao, mancada fins fa poc, d’atractiu turistic. A
més, des dels seus inicis la marca ha estat transmesa favorablement amb conno-
tacions positives 1 amb un bon enfocament dels mitjans de comunicaci6 i de les
estrategies necessaries per difondre la marca.

6.2.7. Altres dades: Dades estadistiques

El museu publica cada any una s¢rie de publicacions, entre 8- 10 que es poden
comprar en la tenda del museu, es poden consultar a la pagina web i es poden
adquirir per internet. A més, fan insercions publicitaries en diaris i revistes es-
pecialitzades, campanyes de marqueting per exposicions concretes, etc. Talment
¢s molt important 'impacte produit per les noticies que surten en els mitjans de
comunicacio, relacionats directament o indirectament amb el museu.

6.2.8. Conclusio

Abans de la construccié del museu Guggenheim, Bilbao era una ciutat clarament
industrial, que des d’un punt de vista arquitectonic, només destacava el seu casc
antic amb els carrerons i tasques tipiques basques. Bilbao estava eclipsada per les
altres capitals de provincia basques, Vitoria i San Sebastian.

Quan Bilbao pensa en un museu que pugui esdevenir la marca arquitectonica
de la ciutat, pensa en un arquitecte de renom internacional per dur-lo a terme:
Frank Gerhy. El prestigi internacional de Gerhy ja és una marca en si que ajudara
a la projecci6 de Iedifici. Les innovadores construccions de Gerhy, al limit entre
I'arquitectura, 'escultura i el disseny espacial, converteixen els seus edificis en
emblematics per les seves peculiars formes.
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En I'analisi es pot observar com el “Guggenheim” és un museu integrat en el seu
entorn. Es una marca visitada tant per bilbains com turistes, admirat per dins (per
les obres exposades) i per fora (per la propia arquitectura). Iedifici i les formes
arquitectoniques han superat la funcionalitat i les exposicions que s’exposen dins.
L’interés museistic és superat per I'arquitectura.

El projecte Guggenheim evoluciona de negatiu a constructiu. En els inicis, gran
part de la poblacié basca denunciaven I'alt cost del museu i la construccié d’un
museu en les antigues drassanes d’Euskalduna, lloc reivindicatiu i polémic a con-
seqiiencia del seu tancament. Jestis Pedro Lorente analitza 'oposicio al projecte
per part dels artistes bascos:

“Els artistes bascos temien que elevat cost del projecte repercutiria en la concessio dels
demés crédits artistics. Criticaven igualment la constitucid de la col-leccid permanent i la
programacid d’exposicions temporals considerades excessivament “americanes”. Uns anys
miés tard, cert nombre d'oposicions sembla haver remés i la premsa posa de rellen lorgul,
bastant generalitzat de la poblacio” (Lorente, 2000).

A laparicié de museus en ciutats com a marques arquitectoniques és un fenomen
que s’anomena “I’efecte Bilbao” com una aposta per la revitalitzacié d’una ciutat
1 Bilbao n’ha estat capdavantera.

6.3. Marca Biblioteca Central de Seattle
6.3.1. Dades historiques i geografiques

La Biblioteca Central de Seattle, ciutat situada a I'estat de Washington, a 'oest
dels Estats Units, va ser projectada per I'estudi d’arquitectura OMA, Office for
Metropolitan Architecture, encapgalada per 'arquitecte holandes més mediatic:
Rem Koolhaas 1 sis socis més, entre els quals trobem a Ole Scheeren, Ellen van
Loon i Joshua Prince-Ramus. Per aquest projecte arquitectonic comptaren també
amb la col'laboraci6 de I'estudi LMN Architects, com a exemple dels actuals i
frequents treballs integrats entre despatxos d’arquitectes d’un cert prestigi inter-
nacional.

Inaugurada el 2003, esta situada en un important espai al centre de la ciutat de
Seattle, 1 ja des dels inicis fou concebut com un edifici capag, no solament de



52 L'ARQUITECTURA COM A MARCA

\\\\N

NARNANANASARNNANS,

\"

AN

NN

Z
Z
Z
Z
/

=
ﬂ

eawayy 15588

Vd
Jd

y
i
7

"y

7
A
i/

S

Imatge 13. Biblioteca Central de Seattle. Facana principal i Entrada Hall

(wwmw.greatbuildings.com).

donar resposta a les funcions de biblioteca publica sind també de ser un punt
neuralgic de la ciutat, aixi com un punt de referéncia dinamic i social.

Com ha declarat Rem Koolhaas, entrevistat per Ana G. Cafizares, sobre les in-

tencions del projecte i el nou concepte de biblioteques, contextualitzades en el

llindar del segle xxi:

A menys que el concepte de biblioteca no es transformi completament amb la finalitat de
coordinar de manera decidida el que la tecnologia posa a la nostra disposicid per recopilar, con-
centrar, distribuir, legir i manipular la informacio, la indiscutible lleialtat de les biblioteques
cap als libres veura malmesa la seva credibilitat” (Garcia-Cafizares, 2005: pagina 142).

Amb aquestes paraules Koolhhas afirma la necessitat de redefinir el concepte

d’un espai com a biblioteca per donar-li un caracter multidisciplinar i adaptat a
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les noves tecnologies de la informacio, i a la vegada respondre a les noves inter-
relacions humanes. La biblioteca havia de ser primer de tot, un lloc on la infor-
maci6 havia d’estar emmagatzemada en diferents suports: llibres, revistes, CD’s,
videos, planols, ... I en segon lloc, la biblioteca havia de ser un espai de consulta,
de trobada, de lectura...

En la mateixa conversa, Koolhaas continua afirmant:

“En una época en que és possible accedir a la informacid des de qualsevol loc, és la simmul-
taneitat de tols els mitjans i la professionalitat de la seva presentacid, el que converteix la
biblioteca en quelcom non i diferent i permet que d’espai de lectura passi i es transformi en
un espai d'interaccio social” (Garcia-Cafizares, 2005: pagina 142).

Aix{ doncs, queda pales la importancia social i personal d’un espai cultural o
educatiu. Aspectes com la comoditat i I'accessibilitat sén cada vegada més impor-
tants en els espais publics, i com a tal, les biblioteques no en son una excepcio.

6.3.2. Dades conceptuals, técniques 1 funcionals

La Biblioteca de Seattle és un edifici de onze plantes, fet en vidre i acer. Desta-
quen les seves formes anguloses, amb angles pronunciats en la fagana, desmar-
cant-se de les linies ortogonals de les classiques biblioteques.

Se’l defineix com un espai multidisciplinar que compren a més de col'leccions de
llibres, arxius, sales de lectura, sales de consulta, guarderia per nens, mediateques,
sala de premsa, sales de conferéncies, sales de reunions, terrasses, bar- restaurant,
etc. Els espais intenten ser integradors i molt versatils. Cada planta esta formada
per espais de volums considerables i les plantes es van enllagant per passadissos
que les connecten, on hi ha punts d’informacié per a I'usuari. Son taulells llargs
amb un gran nombre de treballadors i bibliotecaris amb la finalitat d’evitar aglo-
meracions i donar un servei en assessorament i recerca d’informacio.

Un dels punts més remarcables és la situacio de les colleccions de llibres, xifrats
en uns 780.000 exemplars. Distribuits en cinc plantes centrals, les estanteries son
continues en una forma d’espiral seguida al llarg del perimetre de les plantes.
Les actuals 6.233 estanteries estan preparades per qualsevol ampliacié i podrien
arribar a contenit, si es donés el cas, uns 1.450.000 llibres en el futut.
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Imatge 15. Recepeid de la Biblioteca Central de Seattle (www.greatbuildings.com).
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Les diferents arees son independents per la seva funcié pero a la vegada estan
connectades amb les altres. Hi ha zones projectades per funcions molt especifi-
ques com les sales de conferéncies o espai pels nens, aixi com les terrasses i la
zona del bar. En les arees els canvis de materials determinen el pas d’una zona a
una altra, com la utilitzacié del metall, el vidre 1 algunes resines.

Els espais comunicatius o de circulacié estan representats amb colors molt
definits, essent les escales manuals de color vermell i les escales mecaniques
de color groc.

6.3.3. Dades perceptuals

Des d’un punt de vista perceptual, hem de destacar alguns aspectes que defi-
neixen la Biblioteca de Seattle. En primer lloc, la seva forma exterior composta
d’angles, amb les diferents inclinacions que es van conformant i que li donen un
cert dinamisme, trencant amb l'ortogonalitat dels edificis del voltant. En segon
lloc, cal remarcar 'estructura i textures de I'edifici, en forma de quadrats i rom-
bes, segons el punt de vista en perspectiva que es miri, ressaltats pel material en
el que estan construits: el vidre, donant transparéncia i joc de colors al reflectir-se
la llum solar. Des de l'interior, la sensacié de transpareéncia queda també palesa
mitjangant els grans finestrals que connecten a lexterior.

Cal destacar també els espais interiors amplis, amb les diferents sales 1 zones
comunicades, preparats per albergar una quantitat considerable de gent, sense
perdre la calma i la tranquil-litat d’un espai com una biblioteca 1 a la vegada, es-
devenir un espai viu i permanentment ocupat.

Finalment esmentar el contrast dels colors presents en les zones de pas: el groc
per les escales mecaniques 1 el vermell intens per les escales manuals i els as-
censors. En les zones de circulacié s’ha optat pel color per donar calidesa i una
decoraci6 agosarada.

6.3.4. Analisi dels Processos. Procés de Significacio

La funcié i el servei public d’'un espai com una biblioteca és fonamental per
entendre el procés de significacid. La funcié determina 'arquitectura en aquest
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cas. Sovint un espai public que ofereix un servei social esta per damunt de la
seva arquitectura. En aquest cas, 'arquitectura aconsegueix protagonisme, tot i
la important funcionalitat de Pedifici.

El clima fred de I'estat nord-america de Washington contrasta amb el dinamisme
de Tedifici i la calidesa interior dels seus espais. Els espais estan preparats per
desconnectar al lector de Pexterior i endinsar-lo en tasques culturals, no sola-
ment des d’un punt de vista fisic siné també des d’un punt de vista més sensitiu
1 atmosferic.

La biblioteca esta situada en el centre de la ciutat, en un espai prou remarcable i
ben comunicat. En general, les valoracions que obté tant dels interiors com de
I'arquitectura son del tot favorables, ja que s’ha aconseguit oferir un espai puiblic
amb una funcio i prestacions determinants 1 alhora plasmar-ho en una arquitec-
tura esteticament gratificant i innovadora.

Imatge 16. Biblioteca Central de Seattle. Espai verd (www.greatbuildings.com).
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6.3.5. Procés de Comunicacio

Els emissors del missatge de la Biblioteca Central de Seattle sén principalment
els arquitectes de I'estudi OMA, amb la figura de Rem Koolhaas al capdavant
que, davant 'encarrec de les administracions locals, han projectat un edifici que
esdevingui la icona arquitectonica de la ciutat.

Els receptors serien totes les persones que I'admiren per fora, quan caminen o es
traslladen pel voltant, pero sobretot va adregat a un public molt heterogeni que
pot utilitzar I’espai de la biblioteca de maneres diverses, amb edats, interessos i
actes variats.

El missatge en si és el d’'una biblioteca amb un servei public, cultural i amb
connotacions educatives. I el format del missatge és I'arquitectura al servei de la
funcié. I’arquitectura actua com el mitja pel qual es transmet el missatge comu-
nicatiu i per tant, aquesta ha de ser polivalent per albergar les diverses funcions
i relacions humanes.

Per la seva variada funcionalitat, pero sobretot per la seva arquitectura, la Biblio-
teca de Seattle s’esta convertint en la marca arquitectonica de la ciutat. Aixi doncs,
podriem parlar de comunicacié social massiva, arriba a un public molt variat,
heterogeni 1 amb multitud d’interessos i maneres d’actuar.

L’estudi d’arquitectes OMA, liderat per Rem Koolhaas, considerat un dels ar-
quitectes més mediatics, aconsegueix projectar una arquitectura comunicativa
i plena de missatges. Les intervencions de Koolhaas en els mitjans de comuni-
cacio, tant en forma d’entrevistes com en articles com en diverses publicacions
que porten el seu segell, ajuden a comunicar la seva arquitectura. Una de les
seves publicacions, “Content”, és un llibre- revista recull de les seves experiencies
1 critiques en arquitectura, on la publicitat 1 les inclusions mediatiques tenen un
paper determinant. Rem Koolhaas és un dels arquitectes que més ha explorat
les possibilitats de promoci6 i reconeixement dels mitjans de comunicacid, en
especial amb I'edicié de publicacions de critica arquitectonica amb plantejaments
de marqueting 1 publicitat notables.

En la mateixa linia mediatica, trobem les representacions grafiques o esquemati-
ques dels seus edificis més emblematics, dibuixats pel dissenyador Kenneth Tin
Tin Hung, versionant uns edificis animats amb bragos, cames 1 ulls, que sén un
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Imatge 17. Representacions grafiques animades dels edificis ’OMA. Llibre-revista Content
(Koolhaas & Prince-Ranms, 2005: pagina 544).

exemple de la relaci6 entre larquitectura 1 la comunicacio, aixi com de la facil
esquematitzacié de marques arquitectoniques.

Qualsevol projecte arquitectonic de 'equip de Koolhaas va acompanyat d’un

desplegament mediatic sense precedents, la qual cosa assegura el coneixement del
mateix 1 sobretot que se’n parli fins i tot abans de la seva construccio.

6.3.6. Procés d’Identitat

L’analisi del procés d’identitat suposa un treball compromes per ser un edifici
relativament nou, tot i que se’n poden treure algunes conclusions. Al llarg del
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temps es valorara la regularitat efectiva tant de 'arquitectura com de la seva fun-
ci6 pero amb el periode de temps d’existencia, la biblioteca ha tingut un nombre
de visitants que supera les previsions més optimistes. Caldra comprovar si aques-
ta curiositat inicial per conéixer un edifici public es transforma en fidelitat d’usu-
aris del ventall de serveis que ofereix. L’apropiaci6 dels espais com a referéncia
social és satisfactoria, amb P’esperanca que un public interessat en la cultura i en
la seva formaci6 es vinculi regularment amb la Biblioteca.

Una biblioteca de les caracteristiques de la de Seattle és fruit de la demanda social
1 arquitectonica d’espais publics que siguin versatils, multidisciplinars i oberts a
una societat que canvia i demana adaptar-se a les seves necessitats.

6.3.7. Conclusio

L’ambicids projecte d’una biblioteca publica en un espai privilegiat de la ciutat
redefineix les funcions d’un espai public d’aquestes caracteristiques. L’estudi d’ar-
quitectura OMA és I'autor d’aquest projecte que ha posat la ciutat de Seattle en
primer ordre de I'arquitectura mundial.

Les biblioteques del segle Xx1 ja no sén espai hermetics on la gent es tanca a la
recerca de llibres sin6 que les necessitats actuals transformen aquests espais en
polivalents 1 adaptables a moltes funcions. La informaci6 esta emmagatzemada
en diversos formats i els espais per utilitzar aquests formats depenen de la volun-
tat i la manera d’actuar de cada persona. Sales de reunions, de lectura, mediate-
ques o terrasses conviuen en un espal integrat. Per a la construccié del projecte,
analitzen préviament les biblioteques actuals, arribant a la seglient conclusio:

“El problema de les llibreries tradicionals és que es basen en varies plantes i per seccions.
Cada departament o col*leccid es concentra en una planta. Cada planta és concreta i prudent
7 davant la manca de prediccid de creixement, es produeixen contradiccions en el desenvo-
Iupament d’algunes seccions, la qual cosa milloraria si tot estigués ubicat en la mateixa

Pplanta” (Koolhaas & Prince-Ramus, 2005: pagina 143).

Es per aquest motiu que les col'leccions de llibres 1 altres documents estan col-
locats en cinc plantes i en unes estanteries continues en forma d’espiral i rampa,
seguint el perimetre de Pedifici. A més, s’ha previst les futures ampliacions en
aquest sentit.
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S’aconsegueix que un edifici avantguardista 1 amb condicions de marca arqui-
tectonica albergui un projecte public d’aquestes caracteristiques. L’arquitectura
esta al servei de la funcid, pero és imprescindible per donar-li el caracter de punt
de referencia dinamic i social. Koolhaas sempre ha defensat I'arquitectura de la
Modernitat com:

“Un esfore sincer en la intencid de produir noves relacions semantiques entre 'objecte
7 el subjecte, refusant les acusacions que signi un moviment sense vida, buit o purita”

(Koolhaas, 1990: pagina 61).

L’edifici és fruit de la demanda social d’espais publics multifuncionals destinats a
una societat que canvia i dins la qual trobem un puiblic que valora les relacions hu-
manes i els valors culturals. El prestigi d’un arquitecte mediatic com Rem Koolhaas
reforca la consecucié de marca arquitectonica difosa pels mitjans de comunicacio.

6.4. Marca Ciudad de las Ciencias de Valéncia
6.4.1. Dades historiques i geografiques

La Ciutat de les Ciencies i les Arts de Valencia és un projecte de 'arquitecte i
enginyer valencia Santiago Calatrava i dut a terme entre els anys 1996 1 2004.
L’arquitecte s’engresca ja des dels inicis en el projecte que havia de suposar una
marca arquitectonica per la seva ciutat. Esta situat en el parc del Turia, a la zona
sud-est de la ciutat, compost per cinc edificis o parts. Una breu descripcié dels
edificis és la segtient:

* El Museu de les Ciéncies Princep Felip és un modern museu de la ciencia,
didactic 1 pedagogic on els visitants poden participat, tocat,.. essent un model
de museu interactiu.

¢ I’Hemisfeéric és un edifici que alberga una sala de cinema Imax.

* L’Umbracle ¢és una estructura arquitectonica a 'aire lliure amb la funcié d’un
hivernacle, albergant diferents plantes autoctones de la zona de Llevant.

* El Palau de les Arts alberga representacions esceniques com musicals, teatrals
1 artistiques.
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Imatge 18. Conjunt de la Ciutat de les Arts amb I'Umbracle al davant (wiwmw.cac.es).

¢ I’Oceanografic és 'aquari marf més gran d’Europa, tant per les seves dimen-
sions com per la quantitat de flora i fauna marina present.

6.4.2. Dades conceptuals, técniques i funcionals

Es un complex de quatre edificis més una estructura arquitectonica. La Ciutat
de les Arts conté un museu, una sala de cinema Imax, un palau per actuaci-
ons musicals, un hivernacle descobert i un aquari. Tot i formar un conjunt
arquitectonic amb una tendencia molt avantguardista, d’estil organic, natu-
ralista... cada edifici té personalitat propia i el segell de 'arquitecte, Santiago
Calatrava.

E1 Museu de les Ciéncies és un edifici de 41.000 m? amb 250 metres de llarg
i 54 metres d’al¢ada, distribuits en cinc plantes. El museu presenta una estruc-
tura que sembla un cos d’ossos, prima i allargada, senzilla i sobria a la vegada.
Les dues facanes de I’edifici son diferents, la facana nord és una facana vidrada
1 transparent, mentre que la fagana sud és opaca, fet expressament per aprofi-
tar les condicions del sol. Una doble s¢rie de suports sostenen 'estructura i la
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Imatge 19. Museu de les Ciéncies Princep Felip. Cintat de les Arts de Valéncia (fons propi).

coberta, plegada en zig-zag al llarg de tota la longitud del museu. L’estructura
interna del Museu de les Ciéncies ens mostra un joc de nivells suspesos per un
sistema estructural, construit per cinc arbres de formigo, les ramificacions de
les quals subjecten la coberta de I’edifici. S’aconsegueix una bona relacié exte-
rior- interior en tots els edificis degut a la utilitzacié del vidre que déna molta
transparencia i deixa veure les altres construccions del conjunt i el llac que es
troba en el centre.

I’Hemisféric és un edifici que simbolitza un gran ull huma que obrint-se davant
el llac d’aigua que té al voltant, de 24.000 m? Es un edifici per projectar pel-licu-
les en sistemes Imax.

Tornant a I'estructura de I'edifici, la pupil‘la és el domo semiesfeéric de la sala de
projeccions. Quan l'ull es reflexa en el llac es pot veure visualment una esfera
completa. Les parpelles estan expressades per boveres toriques i les pestanyes
son plaques vidrades que es pleguen i giren, mitjangant uns gats hidraulics, en
una combinaci6 de formigo, acer i cristall.
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Imatge 20. L'Hemisferic. Cintat de les Arts de Valéncia (fons propi).

I’Hemisferic és Pedifici del conjunt amb la forma més natural i semblant a una
part del cos huma i amb les connotacions de moviment de les pestanyes es pot
definir com un edifici organic.

L’Umbracle és un passeig o jardi. s un espai obert, un espai per la natura, ple de
plantes i arbres autoctons. L'estructura de 'Umbracle esta formada per una serie d’arcs
parabolics ben alts que donen sobrietat i elegancia al passeig,.. Sota 'umbracle es troba
'aparcament, compost per dues plantes amb capacitat per 750 cotxes i 20 autocats.

I’Oceanografic ¢s un edifici peculiar que presenta un gran aquari mari. Hi
col-labora P'arquitecte Felix Candela, coneixedor d’aquest tipus de particulars
construccions. Esta format per 11 torres submarines situades al voltant d’un llac
central. Les torres tenen dos nivells: el nivell superior de les torres estan comu-
nicades per passarel-les flotants i camins amb jardi al voltant. En les parts més
baixes, les torres estan comunicades per rampes 1 passadissos. També a la part
central de les torres trobem ascensors i escales que connecten els dos nivells.
Un dels espai més caracteristics de ’Oceanografic és el restaurant submari. El
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restaurant té forma octogonal i la coberta de formigé té vuit lobuls (amb forma
d’hiperbola) que la fan una estructura senzilla i elegant a la vegada. Tot plegat en
una forma organica que duu el segell de Calatrava.

El Palau de les Arts és el darrer edifici construit, per albergar actuacions mu-
sicals i teatrals. La seva forma exterior ovalada li dona un caracter innovador en
aquest tipus d’edificis culturals. Ocupa 40.000m? i té 75 m d’al¢ada. Fou el darrer
en construir-se i inaugurat el 9 d’octubre de 2005. El motiu de construccio i la
funcié principal és la d’ésser un complex cultural i una marca arquitectonica per
a la ciutat. Per aixo, és utilitzat per a molts esdeveniments i actes variats com
conferéncies, concerts 1 actes de tot tipus per la polivaléncia dels diferents espais.
Destaquen els seus tres auditoris per a diverses actuacions musicals i teatrals.

6.4.3. Dades perceptuals

El conjunt es defineix com a arquitectura organica, inspirada en formes animals
1 vives. Tots els edificis tenen alguna inspiraci6 viva. En quan a les formes desta-
quen les formes corbes, basades en arcs en tots els edificis, alguns esferics, altres
parabolics, etc. Calatrava fuig de les formes rectes, racionals. Cerca el moviment
en totes les formes que projecta.

Un altre aspectes més a destacar és el color, domina el blanc, els efectes trans-
parents del vidre, i els reflexes a I'aigua, del parc central. Els colors son elements
fonamentals del disseny. I.’aigua actua com a element de transicié entre les di-
ferents estructures del complex en una voluntat d’enllacar arquitectura i natura
viva. D’aquesta manera 'aigua es converteix en un element més de la construccio.

Tot i ser un conjunt arrelat, els arcs dominants en les estructures, a més dels
mecanismes que giren o es mouen com l'ull o Hemisfeéric, i la vegetacié de
I'Umbracle donen una sensacié aerodinamica que connota vitalitat i moviment.

6.4.4. Analisi dels Processos. Procés de Significacio
Valencia es veu afavorida pel seu clima mediterrani, molt apte pel turisme durant

tot 'any. Es produeix adequaci6 al context amb aquest projecte ja que s’ha reva-
loritzat una zona oblidada de la periféria de Valencia.
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Analitzant en profunditat el significat del museu trobarfem que la ciutat de les
Arts és un exemple de conjunci6 de tres conceptes: el museu, la seva arquitec-
tura i la seva representacio, que 'autor José Manuel Falcon-Meraz apunta com a
imprescindibles en els museus moderns:

“Existeix una relacid important entre tres conceptes: el musen, la seva arquitectura i
la seva representacid, - la que inclon el discurs de autor, els sens esbossos, dibuixos
de representacid i maquetes.- Aixo porta a la conclusid que no hi ha musen sense ar-
quitectura i no hi ha arquitectura sense representacid. El que si és possible és trobar
representacio sense museu, com reflex de la imaginacid de I'arquitecte, o més ben dit,
del sen sentit de la forma, independentment de materialitzar I'arquitectura o no” (Fal-
con-Meraz, 2005).

En el context contemporani, tant important és que un museu estigui definit per
una bona arquitectura com que aquesta arquitectura estigui definida per una bona
representacio. La relacié dels tres factors junts augura una positiva acceptacio de
I'espai creat 1 la Ciutat de les Arts és el complex somniat per molts valencians i ja
és un punt de referencia social.

Imatge 21. Detall de lestructura del Musen de les Ciencies (wwm.cac.es).
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En quan a gratificaci6 estética, el conjunt és harmonic i equilibrat de gran be-
llesa artistica. Com s’ha comentat anteriorment, I’arquitectura organica dona
un conjunt on cada part destaca per les seves propies formes. Els espais amplis
dominen i estan preparats per gran quantitat de publics. La relacié exterior-
interior és important i per tant els interiors es comuniquen facilment amb els
exteriors. En l'interior dels edificis s’entreveu I’estructura exterior, de manera
que el visitant no perd la seva ubicaci6 en el conjunt gracies als grans finestrals
de vidre.

6.4.5. Procés de Comunicacio

La Ciutat pertany a la Generalitat Valenciana i a ’Ajuntament de la ciutat, i tant
aquests com I'arquitecte van aconseguir el seu proposit de crear una marca arqui-
tectonica per Valencia. Els receptors d’aquesta marca sén un segment molt gran
de gent, tant els visitants del conjunt, turistes, etc. com els vianants i els que pas-
sen pel voltant i gaudeixen de I'arquitectura. Es podria definir com un complex
arquitectonic construit tant per ser visitat com admirat per fora.

Imatge 22. Conjunt de la Ciutat de les Arts de Valencia (fons propi).
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Imatge 23. Dues imatges corporatives de la Ciutat de les Arts de 1V alencia (www.cac.es).

El missatge a comunicar és oferir un complex cultural amb connotacions turisti-
ques i ladiques. El missatge és la marca arquitectonica. I arquitectura és el gran
suport del missatge del complex cultural, una arquitectura amb formes més pro-
pies de I'escultura, destacant enfront les construccions del voltant. Les formes
organiques dels edificis son molt valorades pels experts i critics en arquitectura
aixi com per les solucions tecniques i altament tecnologiques.

Per difondre la marca arquitectonica s’han creat imatges corporatives que ajudin
al seu reconeixement. LLa imatge 23(a) és la marca de tot el complex, en un afany
de representar un espai que pugui simbolitzar una ciutat, tot el complex. LLa imat-
ge 23(b) és la marca d’un dels edificis representatius: el Palau de les Arts. Tots
els edificis tenen la seva imatge corporativa per plasmar-la en diferents objectes
1 suports.

6.4.6. Procés d’Identitat

En Pl'analisi de si compleix una dimensié objectiva de semblanca, val a dir que tot
1 tenir formes diverses hi ha estructures semblants en el conjunt i s’assemblen a
altres projectes de Calatrava. La dimensi6 personal ve donada per I'apropiacié
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de la marca pels habitants de la ciutat car ja és 'espai public més visitat en el seu
temps d’existencia.

En quan a dimensio social, el complex és fruit de la creixent demanda social
d’edificis emblematics com a reclam turistic per a una ciutat. A més, Santiago Ca-
latrava ha intentat projectar un complex cultural perque la gent s’hi pugui sentir
identificada i el gaudeixi en diferents moments.

6.4.7. Conclusio

La Ciutat de les Ciencies i les Arts de Valencia és una marca arquitectonica que
pretén tenir un contingut cultural i ladic. Es una petita ciutat dins d’una altra
ciutat, amb cinc espais o edificis relacionats per una arquitectura organica i per
la seva funcid, que porten el segell de I'arquitecte que els ha projectat. Santiago
Calatrava és 'arquitecte valencia contemporani més internacional, per tant la
figura de Parquitecte també ha influit en la marca. La Ciutat segueix la linia de
museus de “I'efecte Guggenheim” i de la creacié de museus com a marques ar-
quitectoniques i culturals.

La imatge global connota avantguardisme, tecnologia i aposta de futur... Valencia
necessitava una marca per atreure a uns visitants que fins ara estaven més preocu-
pats en trobar sol i platges. Amb la Ciutat de les Ciencies vol demostrar que pot
oferir quelcom més, una aposta per la qualitat arquitectonica i cultural. Per acabar
’analisi unes paraules del propi Santiago Calatrava definint la seva arquitectura i
el seu pensament:

“Intento fer una obra coberent, inspirar-me en mestres com Wright o Saarinen pero amb
un vocabulari antonom, amb formes que tinguin qualitat i amb materials tan antics conr
el formigd i el ferro. Espanya te una gran tradicid d’escoles i de constructors. Em recolzo
menys en lalta tecnologia i ntilitzo les formes i els materials amb una certa andacia i una
investigacid formal perque tinguin l'aspecte d’ obres mai vistes” (Calatrava, 2001).

6.5. Marca Torre Eiffel de Paris

Tot i ser construida a finals del segle XIX, creiem convenient analitzar la Torre
Eiffel perque ha estat una marca capdavantera en quan a concepcio i desenvolu-
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pament dels esforcos per difondre-la, amb un resultat excepcional. Es una de les
primeres marques arquitectoniques de la historia.

6.5.1. Dades historiques i geografiques

La Torre Eiffel, situada en el cor de la ciutat de Paris fou projectada pels engi-
nyers: Gustave Fiffel i els seus ajudants Maurice Koechlin i Emile Nouguier. Es
un monument commemoratiu del centenari de la Revolucié Francesa del 1789 i
coincideix també amb la inauguraci6 de la Exposicié Universal de Paris del 1889.
A finals del anys 1880, 1a idea de construir una torre alta planava per moltes ciu-
tats del mon. Pel setembre del 1884 els dibuixos del projecte foren mostrats a
I'Exposition des Arts Décoratifs de Paris. De seguida, com qualsevol obra nova,
tingué diferents reaccions per part dels seus contemporanis. Algunes critiques
mostraven una oposici6 ferotge, sobretot per tractar-se d’una construccié de
metall que es pensava construir al centre de Parfs. Finalment, tot i les critiques,
es construi entre els anys 1887 1 1889.

Imatge 24. La Torre Eiffel des del Sena (wwmw.tonr-eiffel fr).
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6.5.2. Dades conceptuals, técniques i funcionals

La Torre Eiffel de 333 metres d’altura, és encara avui en dia la torre més alta
d’Europa. Pesa unes 7000 tones i per aguantar tot el seu pes, fou necessari exca-
var els ciments de la torre 15 metres per sota terra, 5 metres per sota el riu Sena.
Té forma de piramide amb la base quadrada i elevant-se de manera corbada i
altiva. Esta formada per bigues enreixades de ferro i subjectades per 2,5 milions
de cargols. Els calculs sén d’una gran precisio, propis d’'una obra d’enginyeria.
La principal caracteristica constructiva és el material utilitzat, el ferro, esdevenint
un precedent en la construccié d’aquest tipus de monuments.

Es una torre per ser admirada des de exterior. El seu interior només és interessant
per gaudir de la vista que es veu de la ciutat des del mirador de la part alta. En el
seu interior presenta tres pisos, als quals s’hi pot pujar per ascensors. Es pot afirmar
que la relaci6 exterior- interior no és significant, per no ser un objectiu primordial.

Des de la seva inauguraci6 ha tingut les rehabilitacions habituals de conservacié
per aquest tipus d’edificis. E1 1958, va augmentar la seva altura amb la instal-lacié
d’una antena de televisio.

Imatge 25. La Torre Eiffel de nit, il luminada (fons propi).
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6.5.3. Dades perceptuals

Des d’un punt de vista perceptual ha estat definida com a obra d’enginyeria al
servei de l'arquitectura. Els dos grans aspectes perceptuals que defineixen la
Torre Eiffel son el ferro i la seva forma piramidal. El ferro és un material amb
connotacions diverses com per exemple ser un material fred, industrial, tecnic...
fins 1 tot poc elegant, pero per una altra banda, te connotacions de duresa, resis-
tencia 1 perdurabilitat. Aquestes connotacions ambiguies del ferro es contraresten
amb la forma tan caracteristica de la torre, piramidal, allargada i estable. T¢ una
forma caracteristica, tremendament elegant i inconfusible.

Una altre aspecte a destacar des d’un punt de vista perceptual és la simetria, per
donar mostres d’estabilitat i fermesa, només trencada per I'entrada en la planta
baixa. Recordem a més que esta formada per una estructura de bigues enreixa-
des, les quals van formant moduls que es van repetint. Aixi doncs, la podriem
qualificar com una estructura modular.

/i

7

Imatge 26. Part baixa de la Torre Eiffel (wwmw.tour-eiffel.fr).
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6.5.4. Analisi dels Processos. Procés de Significacio

En Ianalisi de I’Gs, aquest monument compleix la funcié pel qual va ser pro-
jectat, ésser un monument commemoratiu i simbolic. Respon al clima atlantic
de la zona francesa ja que el ferro és un material molt resistent als canvis
climatics.

Es produeix adequaci6 al context per estar situada en un lloc immillorable per
ser admirada per totes les seves cares en un espai molt ampli al centre de Paris.
Es una estructura que ja s’associa perfectament amb la ciutat amb una assignacié
de pertinencia clara.

Un altre aspecte a destacar és la gratificacio estetica que provoca. La seva forma
estilitzada la fa una forma elegant amb una base més ampla i una part alta molt
més prima. I.a valoracio efectiva es produeix per la seva forma exterior. L’interior
esta supeditat, la gent visita I'interior per poder accedir a la part alta 1 contemplar
la vista de Paris. El valor és la seva forma estilitzada exteriot.

6.5.5. Procés de Comunicacio

Com a emissors del projecte tant enginyer Eiffel com les administracions volien
aconseguir un monument per ser admirat, per la qual cosa el missatge havia de
ser molt concret. Es produeix coincidencia del que pretenia comunicar I'autor al
projectar-la i el que la gent admira d’ella. Gustave Eiffel parla del ferro com un
material relacionat amb la idea de progrés, dominant a finals del segle x1x; defen-
sava la seva resisténcia, aixi com la seva elasticitat que li permeten, a diferéncia
dels materials tradicionals com la pedra, suportar els esforcos de comprensio i
de tensio. Anys més tard, els experts li han donat la raé.

La informacié que comporta el missatge comunicatiu és la d’'un monument
avantguardista que dona a Paris un aire de modernitat, el missatge objectiu és la
seva admiraci6 per la seva forma peculiar. I aixo s’aconsegueix amb un suport per
transmetre el missatge: la propia arquitectura del monument, una estructura tota
de ferro. Es dona un procés de comunicaci6 social i massiu, és un simbol tothom
coneix. En aquesta difusi6 cal mencionar la importancia dels milers d’objectes i
souvenirs que porten estampada la imatge de la Torre Fiffel, gracies a la simplicitat
de la seva forma.
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Imatge 27. I ampada (a) (www.broadsheet.ie) i claner
de la Torre Eiffel (b) (wwmw.sonvenirsofparis.com).

6.5.6. Procés d’Identitat

En quan a dimensio objectiva no té la pretensié d’assemblar-se a cap més altre
monument commemoratiu, pretén ser tnica. La seva concepcié no ha variat
des de la seva inauguracid, ha estat molt regular. Es pot afirmar que el valor
del simbol s’ha mantingut intacte al llarg del temps. Analitzant la dimensié
personal cal destacar que la Torre Eiffel és un monument que els ciutadans de
Paris se’l consideren com a propi. No té cap vinculacié a cap grup especial, tot
1 que la Societat de la Torre Eiffel fou fundada durant el mateix any de la seva
inauguracio 1 que s’encarrega de preservar el monument.

En quan a la dimensio social, val a dir que en la data en que es va construir en-
cara no era habitual la demanda social d’aquestes construccions. La Torre Eiffel
¢és un precedent que ha afavorit la demanda creixent de monuments. A més, es
produeix una transmissié de contingut simbolic per part dels autors a ’hora de
projectar un monument emblematic.

6.5.7. Conclusio

La Torre Eiffel forma part de la World Federation of Great Towers (WFGT) i
es visitada cada any per uns 6 milions de visitants. Davant les reaccions adverses,
Gustave Fiffel defensava la seva torre i el valor de la utilitzacié dels materials
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metal-lics dient que, a més de qualitats constructives tenien qualitats plastiques.
Recordem que era una ¢poca encara molt critica amb els materials més propis de
I'enginyeria que I'arquitectura. Molts critics consideraven P'arquitectura com una
reproducci6 de les formes classiques i que el ferro era un material per construc-
cions efimeres.

La Torre Eiffel és un monument, no un edifici, per tant com a monument ja
té una component important de commemoracio: el centenari de la Revolucio
Francesa i 'Exposicié Universal de Paris de I’any 1889. La data del 1789 era un
punt d’inflexié en la historia de Franga i en la historia moderna d’Europa, en la
que Franca esdevé una republica. Tanmateix, en el seu centenari, els esdeveni-
ments de commemoraci6 foren multiples. El més destacat, 'organitzacié de la
Exposicié Universal. En aquesta exposici6 Paris es volia mostrar com una ciutat
capdavantera d’una Europa que estava creixent prospera i economicament. Pre-
tenia esdevenir la capital europea i per aixo la construccié d’un element comme-
moratiu per reforcar aquesta idea. Defensem I'analisi de Giulio Carlo Argan per
definir la Torre Eiffel:

“Aviat passa a ser el simbol del Paris modern, a l'ignal que el Coliseu ho és de la Roma
antiga i la cipnla de Sant Pere, el simbol de la Roma catilica. Es en conseqiioncia, un
macroscopic element de decoracid urbana que sobresurt sobre els vells sinmbols de les torres
de Notre-Dame i de la ciipula dels Invalids; un monument amb la particularitat que no
1é res de “monumental”, ja que no commeniora ni celebra un passat, no expressa principis
d antoritat ni representa ideologies, sind que enalterx el present i anuncia el futur” (Argan,
1998: pagina 80).

D’aquesta afirmacié rescatem la idea que un simbol no ha de representar
necessariament ideologies concretes o lligades a un poder politic o religids.
Aquesta independencia sera evident en moltes altres marques analitzades. En
la seva concepci6 de simbol i marca ha influit el ser un monument atipic des
d’un punt de vista arquitectonic, en quan als materials utilitzats i a la seva es-
tructura. Trenca amb el topic que el ferro és un material d’utilitzacié industrial
1 poc valorat per I'arquitectura. La forma o silueta de la torre és una marca
en siides del punt de vista grafic, la seva senzillesa i contundencia és idonia
per campanyes de marqueting. La Torre Eiffel és la marca arquitectonica de
la ciutat de Parfs i també de tota Franca, una marca profundament patriotica
1 simbolica.
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6.6. Marca World Trade Center de Nova York
0.6.1. Dades historiques i geografiques

El World Trade Center era un complex d’oficines per albergar les empreses més
importants de Nova York, situat al districte financer de Wall Street, amb dues
torres bessones com a nucli principal de 438 metres d’altura, essent els gratacels
més alts de Nova York. El projecte fou executat per I'arquitecte japones Minoru
Yamasaki, amb I'ajuda del també arquitecte Emery Roth i construit durant els
anys 1967 1 1971.

En la seva curta vida el World Trade Center ha patit dos esdeveniments de ca-
racter terrorista que han marcat el seu desti. El primer fou un atac reivindicat per
un grup islamic al febrer del 1993, esclatant una bomba collocada en un garatge

Imatge 28. El World Trade Center des de Brooklyn (www.ny.com) i cremant darrera
PEmpire State I'11 de setembre del 2007 (www.cnn.com/2001/US/09/11).
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subterrani entre les dues torres. Van morir 6 persones, i un miler d’individus fo-
ren atesos per problemes d’inhalacié de fums. Amb aquest atac es demostra que
molts edificis 1 monuments emblematics dels Estats Units eren vulnerables de
patir accions terroristes. El segon atac terrorista, també reivindicat per un grup
islamic, que van patir les Torres Bessones fou 1’11 de setembre del 2001 i suposa
la destrucci6 1 desaparicié dels emblematics edificis.

6.6.2. Dades conceptuals, técniques i funcionals

El complex tenia la tipologia de gratacels d’oficines 1 serveis amb una altura de
438 metres 1 comptava amb 110 plantes o pisos. En aquestes torres les parets ex-
teriors suportaven I'estructura. Aixo s’aconsegui col'locant en la fagana una serie
de columnes molt proximes les unes de les altres, ajuntades per bigues horitzon-
tals en cada planta. Les uniques columnes interiors es troben en la part més cen-
tral de espai, de manera que les plantes gaudeixen d’un ampli espai interior. En
canvi, ¢és la vista des de les finestres cap a 'exterior el que es veia reduit, sacrificat
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Imatge 29. Estructura de la fagana (www.greatbuildings.com)
7 estructura i algada del World Trade Center (fons propi).
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per 'estructura exterior. Yamasaki ho defensava perque opinava que molta gent
patia de vertigen 1 d’aquesta manera es suportava millor. Volia que la gent gaudis
de les vistes, des de les finestres, amb sensaci6 de seguretat i proteccio. Pero a la
vegada, estava molt preocupat per 'aprofitament de la llum, en uns edificis que
tenen un 30 % de vidre, solucionant-ho amb facanes més grises i fosques. Aix{
doncs, els materials constructius més utilitzats soén el formigé i el vidre.

I’interior no té res a veure amb I'exterior. En I'interior, influenciat per I'arqui-
tectura historica japonesa, s’estableix molts espais 1 molt relacionats, on és molt
facil passar d’un espai a un altre, idea que també plasmava Frank Lloyd Wright
en els seus edificis. Era un complex d’oficines per empreses amb serveis comple-
mentaris com hotels, restaurants, botigues, etc. i un mirador en un dels pisos més
alts. El complex tenia 'objectiu de dinamitzar la part baixa de I'illa de Manhattan,
abans que es convertis amb el popular districte financer.

6.6.3. Dades perceptuals

L’arquitectura de Minoru Yamasaki s’apropa a la tendéncia arquitectonica del
New Formalism, fugint de I'International Style, imperant en els anys 20 1 30.
Yamasaki havia sigut deixeble de Mies van der Rohe i del seu International Style.
Pero a principis dels anys 60 es sentia limitat i tingué la necessitat de trencar amb
I'excés de formes simples. Comenga a recuperar formes historiques, amb un estil
més decoratiu i ornamental. En quan a les formes, predomina I'ortogonalitat i
I'altura dels edificis per damunt de I’skyline de Nova York.

La simetria principal es produeix per les dues torres, homologues. La estructura
esta dominada per les parets exteriors que son les que aguanten tot el pes. La seva
altura sobresortia per damunt de la resta d’edificis del voltant.

6.6.4. Analisi dels Processos. Procés de Significacié

En TI'analisi de les Torres Bessones es pot parlar d’adequacio al context per estar
integrat en el seu entorn, un barri ple d’edificis d’oficines, edificis institucionals,
etc. No trenca amb la tendencia de Wall Street. Era un conjunt emblematic de
la ciutat de Nova York i tota la gent que hi treballaven es sentien identificats
1 orgullosos que albergava oficines de companyies capdavanteres. Des d’un



78 L'ARQUITECTURA COM A MARCA

Imatge 30. Vista del skyline de Nova York amb el World Trade Center (wwmw.emporis.com).

punt de vista estetic era més valorat per la seva monumentalitat que per la seva
bellesa artistica. Es produeix una valoracié efectiva pel conjunt del complex,
per la seva altura, per 'aspecte funcional i per tots els serveis que es podien
trobar dins.

6.6.5. Procés de Comunicacio
El World Trade Center era una obra que destacava a Nova York, no solament per
la seva funcionalitat, al ser un edifici d’oficines i comercos, sind també per la seva

altura i monumentalitat. Segons paraules del propi Yamasaki:

“El proposit de I'arquitectura és crear una atmosfera on I’home pugui vinre, treballar i
divertir-se” (Yamasaki, 1993: pagina 1806).

Yamasaki tenia una idea molt planera i gens sofisticada de I'arquitectura. Valorava
sobretot la funcionalitat de cada edifici, de cada arquitectura:
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“Molts arquitectes influenciables pensen sincerament que tots els edificis han de ser
“forts”. La paranla “fort” en aquest context sembla connotar “poder”, és a dir, que
cada edifici hauria de ser un monument a la virilitat en la nostra societat. Aquests
arquitectes es burlen dels intents de construir un edifici agradable, senzill de formes...
La base d’aguesta creenga és que la nostra cultura deriva primerament d’Enropa i la
majoria d’exemples tradicionals d’arguitectura son monumentals, reflectint les necessitats
d’un estat, l'església o families fendals amb objectin d'impressionar les masses. Aixo és
incongruent avui en dia, perqué els edificis que es construeixen ara son per a un proposit
completament diferent” (Yamasaki, 1993).

Per tant, davant les idees del propi Yamasaki, sembla ambigtia I'analisi del World
Trade Center des d’un punt de vista comunicatiu, perque les connotacions de
“fort” per la seva estructura i “monumental” per la seva altura estan presents
en tot els estudis del popular complex, encara que I'autor es desmarqui amb les
seves afirmacions.

El World Trade Center estava destinat a dos tipus de receptors, els turistes
que visitaven la ciutat i admiraven el gratacels i les persones que hi treballaven
cada dia. La informaci6 del missatge comunicatiu pot ser variant depenent
de qui és el receptor del missatge, els treballadors que es familiaritzaven
amb D’edifici, els seus espais i ’'atmosfera que s’hi respirava i els visitants que
gaudien durant una estona de I'arquitectura de Pedifici i de les vistes sobre
la ciutat contemplades des dels pisos més alts. Potser no era la intencié de
Yamasaki pero el World Trade Center es convertf en el simbol del poder
economic dels EEUU, i com a tal aquest missatge comunicatiu era molt estes
1 arrelat.

El procés de comunicaci6 es realitza facilment perque el missatge no és abs-
tracte, siné molt concret i sense falses interpretacions. La relacié conceptual és
molt objectiva. Aquesta objectivitat del missatge comunicatiu queda plasmada
en totes les imatges que evoquen el World Trade Center, tant els que expressen

el popular skyline de Nova York com les imatges que evoquen Patemptat de
I'118.

Sén innombrables els objectes que reprodueixen la imatge del WT'C, com samar-
retes, tasses, gorres i tot tipus de souvenirs. La infinitat de suports amb la imatge
de les torres difon encara més la marca arquitectonica (Imatge 31).
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Not forgotten

Imarge 31. EI World Trade Center en diferents objectes i idees (www.nycwebstore.com).

6.6.6. Procés d’Identitat

En molts gratacels es produeixen certes semblances. Les dimensions, I'altura i
I'ortogonalitat sén molt comuns, formen part de la identitat d’aquest tipus d’edi-
ficis Sempre es va mantenir el caracter emblematic de Pedifici, al llarg de tota la
seva vida, per tant podriem recalcar la dimensié objectiva i regular en el temps.

En quan a la dimensi6 personal, es produeix una apropiacio. Els treballadors de
Iedifici i molts neoyorkins s’apropiaren dels espais, sentint-los seus, tant per feina
com per gaudir-ne de les vistes. Amb els anys, el World Trade Center va anar
guanyant en admiracid, reconeixement i prestigi internacional.

6.6.7. Conclusio

1’11 de setembre del 2001, Els Estats Units patiren I'atac terrorista més gran de
la seva historia, provocant la destruccié i caiguda de tot el complex arquitectonic
1 afectant altres edificis del voltant. Moriren 3.000 persones. Amb l'atemptat, es
destrueixen les torres i la imatge de I'skyline de Nova York canvia. En queda el
record i les imatges grafiques pero ha desaparegut la marca real.

La imatge de la marca encara existeix en la multitud d’imatges divulgades pels
mitjans de comunicacio, aixi com tots els objectes que evoquen la imatge de les
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Imatge 32. Bombers treballant en els atemptats de I'11 de setembre del 2001
(Kerik & VVon Essen, 2002).

torres tant abans de 'atemptat com en la seva destruccié. Des de la seva concep-
cio, el World Trade Center tenia objectiu de ser un gratacel emblematic, simbol
del desenvolupament comercial i economic de 'anomenat “american way of life”.

Nova York ja era admirada pel seu skyline i tenia una zona financera que tenia
el seu pes en Peconomia americana, albergant Wall Street. Per tant, era una zona
idonia per construir-hi I'edifici més alt, que simbolitzés aquest poder economic.
Després de la destruccio les torres sén la marca d’uns fets recents que han can-
viat, no solament la imatge de I’skyline de Nova York sin6 conductes en 'ordre
de ’economia mundial. Es el que podriem qualificar com I'abséncia com a marca.

6.7. Marca Torre Agbar de Barcelona

6.7.1. Dades historiques i geografiques

La Torre Agbar és Iedifici d’oficines que va fer construir el grup Aigties de
Barcelona com a seu central, a més d’albergar oficines per llogar a altres em-
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preses. Projectat per arquitecte frances Jean Nouvel, es construf entre els anys
2001-2005. Gaudeix d’'un emplacament immillorable en el centre de la ciutat de
Barcelona, en la confluéncia de I’Avinguda Diagonal amb la Placa de les Glories.

6.7.2. Dades conceptuals, técniques 1 funcionals

Es defineix com a gratacel, tot i els seus limitats 142 metres d’alcada. El més des-
tacat, des del punt de vista tecnic és la seva forma cilindrica, lleugerament conica i
coronament semiesferic. L’estructura és de formigo i sustenta la forma escamada
exterior degut a les lamines d’alumini de colors i les finestres.

Els materials constructius sén principalment el formigd per 'estructura i I'alu-
mini. D’estructura de formigo és la que sustenta les lamines ondulades d’alumini
de colors blau 1 vermell, en una segona pell. A vuit metres d’aquesta, una pri-

Imatge 33. Torre Agbar de Barcelona de dia en dues vistes (fons propi).
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mera pell de lamines de vidre. Les lamines de colors, juntament amb els vidres
conformen un joc suggestiu visual, magnificat per la il-luminacio6 a la nit. El més
destacat és la distribuci6 asimétrica de les finestres en relacié a 'aprofitament de
la llum exterior. Un total de 4.400 finestres. En la cara sud n’hi ha més que en
la cara nord, per poder tenir sensacions semblants tant al mati com a la tarda,
resultat d’un estudi exhaustiu sobre la llum solar.

LLa seva alcada no deixa indiferent ni al vianant ni al que es trasllada en mitja de
transport. Els 142 metres d’al¢ada, que arreu del moén serien considerats pocs,
pero que a Barcelona és molta altitud perque hi ha pocs edificis alts, estan re-
partits en 35 plantes, 3 de les quals son de serveis, ubicades intercaladament i
no a la part alta com és habitual en aquest tipus d’edificis. Els altres son pisos
d’oficines.

A més de Pestructura exterior, interiorment esta formada per un altre cilindre,
més petit, el qual conté les escales, els dos ascensors i un muntacarregues. L’espai
entre els dos cilindres, exterior i 'interior, que és asimetric esta destinat a les
oficines, amb una supetficie considerable de 31.000m* L’espai interior destaca
per no haver-hi columnes de tal manera que les carregues es sustenten amb els
dos cilindres i la decoracié manté els colors blau i vermell de la facana adduint
una bona relacié entre I'exterior i interior. En el soterrani, s'ubiquen 4 plantes
d’aparcament de vehicles.

Com ja s’ha comentat, aquest edifici destaca pel factor bioclimatic, amb ’apro-
fitament de la llum solar mitjangant les finestres, a més de minimitzar la conta-
minacié ambiental i redueix el consum energetic. Els dos cilindres o la doble
pell és una protecci6 per la llum solar, aixi com els diferents nivells d’inclinacio
que permeten les lamines fixes. Tot plegat, en un projecte agosarat de forma 1
aplicacions tecnologiques.

6.7.3. Dades perceptuals

Es un gratacels amb solucions técniques innovadores, fruit de arquitectura més
avancada. Des del punt de vista perceptual, els aspectes més destacats son la
forma, la textura i els colors de Pedifici. I’arquitecte Jean Nouvel ha afirmat que
s’havia inspirat en les formes de les muntanyes de Montserrat i en 'arquitectura
organica d’Antoni Gaudi al projectar el gratacels.
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Fontova i de la Torre van més enlla a I’hora de parlar de la inspiraci6 i de la prin-
cipal dada perceptual en Iedifici.

Aguesta inspiracio no s'atura en homenatge a la tradicio sind que s’implica de manera
decisiva en el llenguatge tecnologic. Si s’hagués de resumir de quin substancia esta feta la
Torre Agbar s’hauria de mencionar el pixel com a motin, a més del trencadis gaudinia”

(Fontova & de la Torre, 2005).

La forma cilindrica, acabada en forma conica i semiesferica, sobresurt per da-
munt de la ciutat de Barcelona, essent una forma poc usual en la ciutat. Les
lamines de colors, en blau i vermell, juntament amb els vidres transparents pro-
voquen un conjunt que varia segons reflexa el sol i que a la nit, s’il"luminen en un
joc suggerit 1 visible des de molts llocs de la ciutat. Sobre els colors de la torre,
els mateixos autors afirmen:

“La gran qualitat d’ aquests despatxos d'oficines és el joc de finestres, que formen com uns
escacs irregulars, gque va perforant les parets i gue permet tenir una visio curiosa de la cintat,
de Montjuic al Forum, de la Sagrada Familia a 'Eixample. Aquesta visid va gnanyant
Jorca a mesura gue s'ascendeix fins a la ciipula. Pergue la torre, a partir de la planta 26,
adquireix dimensid de mirador extraordinari” (Fontova & de la Torre, 2005).

6.7.4. Analisi dels Processos. Analisi del procés de Significacio

Tot 1la seva forma, és un edifici preparat per la funcié i I'as que s’hi desenvolupa.
Cal destacar 'estudi termic per a la distribuci6 de les finestres, tenint en compte
la llum solar 1 el clima.

En quan a la seva adequacio al context, ha tingut diferents opinions en aquest
sentit, alguns diuen que trenca amb I'urbanisme barceloni i altres troben inno-
vador la inclusié d’un gratacels de tal forma i altura a la ciutat. Ha estat 'aposta
d’un grup empresarial que s’ha convertit en un referent social.

Si analitzem la gratificacio estetica de Pedifici, cal destacar que el joc de lamines
blau i vermell li dona un fort caracter innovador 1 estéticament atractiu. En
conjunt, és valorat positivament per tots els serveis que ofereix a les persones
que hi treballin i a més per ser una arquitectura agosarada, moderna 1 avant-
guardista.
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Imatge 34. Interiors de la Torre Agbar (wwmw.pixizon.net/ torre_agbar).


www.pixlzon.net/torre_agbar

86 L'ARQUITECTURA COM A MARCA

6.7.5. Procés de Comunicacio

I’emissor del missatge comunicatiu son tan Parquitecte Jean Nouvel com 'em-
presa promotora: Aigiies de Barcelona. Amb un missatge molt concret, ser la
icona d’un grup empresarial, la marca de 'empresa.

No es produeix una comunicacié social destinada a un grup concret, siné que
intenta comunicar el mateix a tothom. Es produeixen certes connotacions con-
ceptuals abstractes per la seva peculiar forma, fruit de semblances i similituds, la
qual cosa ja ocasiona que se 'anomeni per diferents noms.

La Torre Agbar, per la seva forma és idonia per convertir-la en imatge corporati-
va molt simple i entenedora. Un bon exemple és un dels encap¢alaments que es
trobava en la pagina web del grup empresarial Aigiies de Barcelona.

6.7.6. Procés d’Identitat

Es aviat per parlar de procés d’identitat, analitzable al llarg del temps. No intenta
assemblar-se a cap altre edifici, 'autor ha afirmat que s’assembla a la forma de
les muntanyes de Montserrat, en les quals s’ha inspirat, i la pell de edifici en el
trencadis de Gaudi. Fermin Vazquez, arquitecte que ha dirigit la construccié de
I'obra afirma:

“D’aqui a poc temps semblara que ledifici és aqui de tota la vida. No hi ha dubte que s’ha
convertit en un simbol de Barcelona” (Vazquez, 2005).

L’edifici es vinculava clarament a una empresa i 'aposta que va fer aquesta per
I'arquitectura i la seva imatge. Es podria afirmar que ledifici és fruit d’'una crei-

xent demanda social d’aquest tipus d’edificis, que donin imatge i valor afegit a les
empreses que representen.

‘ TORRE Contenidos v.02/0

Imarge 35. Marca grafica de la Torre Agbar (wwmw.agbar.es).
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6.7.7. Conclusio

LLa Torre Agbar és la gran marca arquitectonica d’empresa en la ciutat de Barce-
lona de principis del segle xx1. Neix del creixent fenomen social de les empreses
en fer-se representar per edificis singulars, que donin valor afegit en la imatge de
Iempresa. La torre era una aposta de futur. Les empreses comencen a invertir
en patrimoni. Un cop construit un edifici, la marca arquitectonica ven, 'espai es
revaloritza i 'empresa guanya en projeccié tant nacional com internacional. I les
claus son:

* Gaudir d’'un emplagament immillorable, céntric i ben comunicat.

* Encarregar el projecte a un arquitecte d’un cert prestigi.

¢ LLa més avancada tecnologia ha d’estar present en les solucions constructives.

* Qualitat arquitectonica al servei d’una arquitectura innovadora, particular, des-
tacada...

Com afirma Fermin Vazquez, la forma és determinant a ’hora de valorar edifici:
“La Torre Agbar és un objecte misterids o inquietant, pero no estrany” (Vazquez, 2005).

Perd per aquest arquitecte, la gran aportacié d’aquest edifici té un caire més
constructiu que no pas formal:

“Sense grans ostentacions tecnologiques, s’ha fet una cosa extraordinaria, gairebé en cada
detall. Per exemple, s’ha construit un mur de formigd amb finestres i s'ha fet servir una

xapa d'alumini prelacada que s’ha utilitzat de forma industrial” (Vazquez, 2005).

En definitiva, la Torre Agbar és la forma peculiar com a marca arquitectonica.

6.8. Marca Pavell6 Mies Van Der Rohe de Barcelona
6.8.1. Dades historiques i geografiques

El pavell6 Mies van der Rohe va ser construit com a pavell6 representatiu de
I'arquitectura d’Alemanya en ’Exposicié Universal de Barcelona de I'any 1929,
ubicada en la zona regenerada de la muntanya de Montjuic. El pavell6 es va
desmuntar el 1930, passada la clausura de ’Exposicio, pero anys més tard es
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reconstrui amb la mateixa estructura i materials originals, degut a la insistencia
d’alguns sectors admiradors de l'arquitectura inconfusible de Ludwig Mies van
der Rohe que llastraven la pérdua d’un edifici emblematic.

6.8.2. Dades conceptuals, técniques i funcionals

Des d’un punt de vista tecnic, es defineix el pavell6 d’exposicié amb una arquitec-
tura moderna arrelada en 'anomenat International Style. La ubicacié del pavell6
fou molt discutida entre els organitzadors de I’Exposici6 1 Mies van der Rohe que
refusa algunes parcel-les fins que aconsegui I’actual ubicacié. En principi era un
espai irregular per la seva forta pendent cap al sud 1 just tocant de la muntanya
que ascendeix i ja en el limit del que era el recinte firal.

I’arquitecte va saber realcar aquesta ubicacié com analitzen anys més tard Ignasi
de Sola-Morales, Cristian Cirici i Fernando Ramos, reconstructors de ’edifici en
la década dels 80:

“Mies replica sol*licitant un lloc, aparentment marginal, pero ple de possibilitats territorials
que el futur edifici faria seves, per fer d’un convencional i petit recinte representatin, un espai
arrelat en el seu loc en el que es col*locava i enfatitzador de les condicions territorials que
el mateix edifici comportava” (Sola-Morales, Cirici & Ramos, 1993).

Es un edifici relacionat i integrat en el seu entorn, un paisatge tnic a l'inici de la
muntanya de Montjuic. Compost d’elements constructius de formes planes, geo-
metriques 1 ortogonals. En destaquen la riquesa de materials utilitzats com: Vidre,
acer 1 diferents tipus de marbre: traverti roma, marbre verd dels Alps, marbre
verd antic de Grécia i marbre onix daurat de I’Atlas. Es una arquitectura compos-
ta de plans perpendiculars entre si, destacant la superficie plana de la coberta i els
plafons dels diferents marbres combinats amb perfils d’acer que sustenten grans
finestrals de vidre, donant una sensacié de transparencia i fermesa ala vegada.

Des del punt de vista técnic, és interessant destacar que els murs de contencid
eren de formigd armat i que la pedra no complia la funcié sustentant habitual.
Mitjangant un sistema nou de perfils metal-lics les plaques dels marbres anaven
col-locades davant i collades per una serie de cargols. Son murs per definir els
espais 1 actuen com a separadors i marquen el recorregut de la visita. Aquest sis-
tema l'utilitzaria Mies posteriorment en altres construccions, sobretot als EEUU.



ANALISI ESPECIFICA DE MARQUES ARQUITECTONIQUES 89

Imatge 36. Pavelld Mies van der Robe de Barcelona (fons propz).

Cal mencionar la relacié entre espais interiors i exteriors que es produeix pels
grans finestrals de vidre, aix{ com els espais oberts, essent el pas d’uns als altres
com una continuitat.

Després de diferents intents de restituir el pavelld, es porta a terme en els anys 80
1inaugurant-se de nou el 1986. La reconstrucci6 fou dificil per la manca de docu-
mentacio i perque la informacié trobada no corresponia a 'exactitud de Uedifici
original degut a que va ser una construccié molt rapida, amb canvis improvisats
1 solucions d’dltima hora que el propi Mies van der Rohe aplicava al projecte.

Fou necessaria una exhaustiva tasca de documentacio i de trobades amb persones
especialitzades per reconstruir el pavelld exacte com loriginal. Val a dir que es
produiren alguns canvis voluntaris, pensant en la garantia de permanéncia, com
la solidesa de la coberta, la recollida d’aigties, les mesures de seguretat de I'edifici
i millores en les instal-lacions.

En quan a mobiliari destaca la cadira Barcelona, dissenyada també per Mies van
der Rohe, que es pot observar en la Imatge 37, amb una estructura d’acer i cos
de pell blanc, en les dues modalitats, butaca i cadira.
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Imatge 37. Interior del Pavelld Mies van der Robe de Barcelona (fons propi).

Un altre element important del conjunt arquitectonic és I'aigua per la ubicacio
de dos llacs, un a 'explanada d’entrada a P’edifici, on es reflexa 'arquitectura. En
Iinterior es troba un altre llac interior protegit pels murs de marbre i una paret in-
terior en vidre i completament descobert. Dins del llac i emergent en un pedestal,
s’alga 'escultura “Mati” de Georg Kolbe, el cos d’una dona en un altiu moviment.

Es manté la funcio original de I'edifici com a pavell6 representatiu de Parquitectura
d’un pais que alberga esdeveniments puntuals com presentacions, promocions, etc.

6.8.3. Dades perceptuals

Des d’un punt de vista perceptual, I'edifici el podem qualificar com arquitectura
moderna, amb una tipologia i una estetica propera a ’escola Bauhaus, per la
falta d’ornamentaci6 i la importancia de la geometria. Predominen les formes
planes i un sentit de la horitzontalitat amb domini de les textures dels materials,
en concret del marbre i una estructura basada en perfils d’alumini amb finestrals
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Imatge 38. Interior del Pavelld. Escultura “Mati” de Georg Kolbe (fons propi).

de vidre. Els contrastos perceptuals en I'arquitectura es donen per la varietat de
materials utilitzats com el vidre, 'acer i el marbre i els seus variants colots.

En quan a moviment, aquest és inapreciable ja que és un edifici molt estable.
L anic moviment podria ser el de les aigiies dels llacs, un de més gran exterior i
un d’interior més petit.

6.8.4. Analisi del Processos. Procés de Significacio

IGs pel qual va ser construit és ara testimonial, ara la funci6 és simbolica. Re-
convertit en un espai cultural arquitectonic, amb un nombre de visites modest.
I’adequaci6 al context és immillorable. Esta situat en una zona tranquil-la, pero
en un enclavat privilegiat, a la muntanya de Montjuic, al costat d’altres museus 1
zones visitades. Amb la seva reconstruccio es demostra linteres de pertinéncia,
de tornar a pertanyer a la ciutat i en especial I'arrelament de Pedifici en I'espai
que ocupa.
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Analitzant aspectes com la gratificacié estética és un edifici molt elegant i
agradable per les seves formes simples, per la seva geometria i una acurada
estetica. Com ja s’ha dit en un apartat anterior, els espais interiors estan re-
lacionats amb I’exterior, seguint la mateixa linia. No hi ha un trencament al
passejar de 'exterior a Iinterior, i per tant la seva valoracié continua essent
positiva.

6.8.5. Procés de Comunicacio

El primer emissor del missatge comunicatiu, fou I’arquitecte Mies van der Rohe
amb la seva peculiar arquitectura; posteriorment fou ’Ajuntament de Barcelona
'interessat en la seva reconstruccio i a oferir el pavell6 igual que Ioriginal.

Tot i estar dirigit a tothom, és un pavell6 que crea interes entre experts i amants
de Parquitectura. La informacié del missatge comunicatiu és la modernitat ex-
pressada per la geometria, les formes planes i la falta d’ornaments. El suport del
missatge es la propia arquitectura.

Es un edifici que rep molt bones critiques dels experts, per tant té una comuni-
caci6 social molt concreta, destinada a un public minoritari. Possiblement I’ar-
quitecte volia arribar a un public massiu pero la majoria d’habitants de Barcelona
no I'han visitat. Es valorat per experts i arquitectes.

El pavell6 és facilment expressable com a marca grafica com és pot entreveure
en el logotip corporatiu i en el que es va dissenyar en motiu del 75 aniversari de
I'Exposicié Universal i de la primera construcci6 de I'edifici.

6.8.6. Procés d’Identitat

Respon a 'arquitectura moderna de principis del segle Xx i com a tal, les seves
formes tenen similituds a altres edificis de la mateixa tendéncia. I.a dimensio
objectiva de l'edifici no ha canviat el seu concepte inicial, perdura al llarg del
temps. En canvi, la dimensié personal és concreta. No ha tingut una apropia-
ci6 massiva i popular per parts dels habitants. Fis un edifici que es vincula als
arquitectes perque son els que 'estudien, el critiquen, etc. No pertany a cap
demanda social concreta, és fruit d’un esdeveniment social, una Exposicié Uni-
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miesC [ [ darceiona

Imatge 39. Marca corporativa del Pavelld Mies van der Robe (www.niiesben.com).

75

aniversari

Imatge 40. Marca corporativa del 75 aniversari de la 1¢ construccid del Pavelld (wwmw.miesben.com).

versal i afany de preservar-lo posteriorment. En definitiva, es podria afirmar
que l'autor ha intentat transmetre un significat entes i identificat per un public
concret 1 expert.

6.8.7. Conclusio

El pavell6 Mies van der Rohe és una obra emblematica del Moviment Modern,
construida per un motiu concret, esdevenir el Pavell6 d’Alemanya en 'Exposicio
Universal de Barcelona de 'any 1929. L’arquitecte pretenia reflectir 'Interna-
tional Style més pur, amb formes planes, geometriques 1 sense ornamentacio.
Aconsegui reflectir Parquitectura de la modernitat. Aixo és que més han valorat
els experts, arquitectes de tot el moén, critics d’art i altres estudiosos que veuen en
el pavell6 a una obra cabdal de I'arquitectura del segle xx. Hi havia prou motius
per a la seva reconstruccio, que es dugué a terme 53 anys més tard de la seva de-
molicio, tot 1 que molts questionen la legitimitat de reconstruir una arquitectura
quan s’entén I’art com una disciplina unica i irrepetible.

Els defensors de la idea de la reconstruccié opinen que el que s’ha fet és una
“interpretacié” del projecte de Mies. Els propis reconstructors defensen:


www.miesbcn.com
www.miesbcn.com
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“Creiem que tots els que hem tingut alguna intervencid en aquest treball som conscients de la
distancia infranquejable gue es troba entre ['original i la réplica. No perqué la qualitat de
la seva excecucid hagi de ser menor, que no ho és, 0 perqueé no sigui possible saber exactament
com estaven resolts tots els detalls de ledifici, sind perqué tota réplica és, sens dubte, una
interpretacio” (Sola-Morales, Cirici & Ramos, 1993).

Aixi doncs la interpretacié ha esdevingut una marca arquitectonica per ser una
peca clau en I'arquitectura moderna, pero ho és per a un public concret, expert.
Les seves instal'lacions tampoc estan preparades per a multituds de visitants.
No és una marca de difusié massiva. Amb la seva absencia, es va comprendre la
importancia de la seva arquitectura. Com a conclusid, les paraules dels arquitec-
tes reconstructors demanant una visita in situ per entendre la certesa de la seva
presencia, la validesa de la convicci6 del pavell6:

“S’haura d'anar fins alla, passejar i veure el fulgurant contrast entre l'edifici i el sen entorn,
perdre la mirada en la cal*ligrafia dels marbres, sentir-se envoltat per un sistema de plans
de pedra, vidre i aigna que ens recullen i ens mobilitzen a través de lespar. Aixo és el
que nosaltres hem volgut retrobar i oferir a la sensibilitat i a la cultura del nostre temps”
(Sola-Morales, Cirici & Ramos, 1993).

El pavell6 de Mies van der Rohe el podriem definir com la reconstruccié com
a marca.

L

Imatge 41. Estructures de vidre del Pavelld Mies van der Robe de Barcelona (fons propi).
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CONCLUSIONS

7.1. L’analisi de les marques arquitectoniques

Després de I'analisi de possibles marques arquitectoniques i tenint en compte els
estudis sociologics previs de com una arquitectura pot arribar a ser considerada
marca arquitectonica, arribem a una série de conclusions generals que ens ajuda-
ran a definir una marca arquitectonica.

7.1.1. La importancia del pas de simbol a marca

Molts edificis o conjunts arquitectonics son simbols per alguna de les seves ca-
racteristiques: per ser representatiu d’alguna tendencia arquitectonica passada,
per les caracteristiques de la seva arquitectura i construccio, pels seus materials,
per la seva funcio, pel seu arquitecte, per la seva innovacié teécnica, per la seva
forma o per la seva alcada. El pas de simbol a marca es produeix quan interve-
nen els mitjans de comunicacié. Amb la difusié i la divulgacié del simbol, aquest
adquireix un reconeixement que la converteix en marca, i que a partir d’aqui es
pot consumir posteriorment.

Les marques ajuden al consum, no solament en ’'augment de visites en els seus
llocs, siné també en la difusié pels mitjans de comunicacio, en vendes d’ob-
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jectes publicitaris amb la imatge de la marca arquitectonica. El consum pot ser
directe o indirecte, la qual cosa influeix a la propia marca o en el seu context,
la seva ciutat, el seu pais, etc. Moltes marques arquitectoniques han esdevin-
gut marques al llarg del temps. Construccions historiques de qualsevol ¢época
han esdevingut marques arquitectoniques, com ho podrien ser les piramides
d’Egipte o ’Acropolis d’Atenes que foren concebuts com a simbols. Amb el
temps, s’han convertit en icones dels seus respectius paisos, son el millor llegat
historic d’una época mil-lenaria i la seva permanéncia al llarg del temps suposa
un patrimoni incalculable i admirable.

7.1.2. Els mitjans de comunicacié6 influeixen en Ila consideracio
de marca

Els mitjans de comunicacié influeixen en I'arquitectura al convertir-la en una
marca. Ho fan de dues maneres, amb la difusié de missatges pels propis mitjans
de comunicacio, i amb la influencia de la publicitat en les marques arquitecto-
niques.

La difusi6é de missatges pels mitjans de comunicacid es porta a terme en el for-
mat que sigui: noticia, inauguracio, rehabilitacio, canvi d’as, critica, etc. Trobem
dos exemples prou clars. El World Trade Center de Nova York era una arqui-
tectura difosa en molts mitjans de comunicacié com la premsa, el cinema, la
televisio, la fotografia, etc. Era molt coneguda arreu del mén. Un esdeveniment
com l’atac terrorista del I'11 S, amb imatges immediates difoses per molts mitjans
de comunicacié que donaren la volta al mén, dona una difusié sense precedents
d’una marca. Un esdeveniment de tal magnitud acapara durant dies les imatges
de tots els mitjans.

Amb campanyes publicitaries i estratégies de marqueting estudiades, es promoci-
ona la marca arquitectonica a través dels mitjans de comunicacio o en productes
de merchandising, aprofitant 'impacte comunicatiu i persuasiu de la marca amb
la voluntat que les marques repercuteixin en visites, vendes 1 ingressos econo-
mics.

Aixi doncs, tant important és la creacié de la marca arquitectonica com la vo-
luntat de difondre la marca en mitjans de comunicacio, en el format que calgui,
perque sigui coneguda i admirada.
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7.1.3. La funcié de Pedifici no és determinant per a la consideracio
de marca

Un aspecte a destacar de les diferents marques arquitectoniques és la funcié per
la qual foren construides, independentment del fet d’esdevenir marques arquitec-
toniques. El Museu Guggenheim de Bilbao és un museu amb una funcié cultural,
la Ciutat de les Ciencies de Valencia té un caracter barreja de les dues anteriors:
Iudica i cultural, la Torre Eiffel té una funcié commemorativa, i el World Trade
Center eren “sols” dos edificis d’oficines, de botigues i serveis.

En la majoria de marques arquitectoniques, la funcié és important pero no és
determinant. Trobem moltes marques arquitectoniques amb multiples funcions:
des de temples religiosos, castells medievals, edificis governamentals, monuments
historics, espais culturals o gratacels d’oficines. En una marca arquitectonica, I’ar-
quitectura en si és més important que la funcié, esta supeditada a qualsevol fun-
ci6 que pugui tenir un edifici, per tant es pot afirmar, que tot i no depreciar-se I'ts
que tingui un edifici, la funcié no és determinant per a la consideracié de marca.

7.1.4. Les marques arquitectoniques sén un reclam turistic

Cada ciutat busca la seva marca arquitectonica que sigui un reclam turistic per
atreure visitants. L’objectiu és que els turistes passin uns dies a la ciutat visitant
no solament la marca arquitectonica, una visita imprescindible, siné altres racons
de la ciutat. Val a dir que moltes ciutats tenen més d’una marca arquitectonica,
tot i que una sempre destaca per damunt de les altres 1 sol ser la més reconeguda
1 visitada. Les diferents marques arquitectoniques d’una mateixa ciutat, van diri-
gides a un public heterogeni o a segments diversos de receptors.

A més, les ciutats ofereixen un ventall d’activitats museistiques, musicals, espor-
tives 1 lddiques molt completa perque el visitant pugui gaudir d’una estada amb
molts al-licients gratificants que el portin a repetir la visita.

El marqueting busca estrategies per vendre la marca arquitectonica plasmada
en imatges d’objectes 1 souvenirs com samarretes, gorres, cartells, postals, i tot un
seguit de productes. La marca arquitectonica s’aprofita per aconseguir una imatge
corporativa que exporti i difongui la imatge tant de la marca com de la ciutat, de
I'empresa o del pais al que correspongui.
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7.1.5. Un public s’identifica amb la marca arquitectonica

Una arquitectura ha de passar per tres fases per esdevenir una marca arquitec-
tonica. El primer és el Procés de Significacid, en el qual una arquitectura ha de
tenir un significat, ha de tenir quelcom a expressar mitjancant els seus elements
constructius, la seva forma, la seva estructura, és a dir, pel conjunt de la seva
percepcid. El segon és el Procés de Comunicacié en el qual aquests significats
arriben als receptors que perceben I'arquitectura, produint-se una coincidéncia
entre els significats dels emissors i els significats que entén el receptor. El signi-
ficat arriba a un public, concret o massiu. Si un edifici comunica alguna cosa, és
que no deixa indiferent a qui 'observa, a qui el visita, a qui hi treballa 1 a qui hi
viu a prop.

I finalment es produeix el Procés d’Identitat, quan ja s’han complert els dos pro-
cessos anteriors. Un public s’identifica amb I’edifici, se’l sent familiar o proxim
o fins i tot propi. Aixo es degut a particularitats o semblances, a la identitat per
vinculaci6 a algun edifici o a la identitat de vocaci6 col-lectiva. Tots aquests con-
ceptes tenen clares connotacions psicologiques, sén mostres d’acceptacio fruit
de diferents factors, com la influencia dels mitjans de comunicacié, certs com-
portaments socials 1 altres actituds que podrien ser un estudi molt més profund
de les marques arquitectoniques.

7.1.6. Un arquitecte de renom internacional ajuda en Ila consecucio
de Ia marca

Un arquitecte amb una trajectoria important pot ajudar en la consecucié d’una
marca, com poden ser Le Corbusier, Mies van der Rohe, Santiago Calatrava,
Frank Gerhy, Jean Nouvel, Frank Lloyd Wright o molts d’altres.

Quan una ciutat vol projectar un edifici per convertir-la en marca, tant si és un
museu, una estacié de ferrocarrils, un aeroport o qualsevol altre tipus de cons-
trucciod, si ho encarrega a un arquitecte de prestigi internacional, el projecte pre-
senta connotacions de marca, solament perque ho esta projectant un arquitecte,
que de per si, ja ho és. Es el fenomen que s’anomena “arquitectura de firma”,
I'encarrec d’un projecte a un arquitecte de renom. Per tant, aqui caldria diferen-
ciar el paper de l'arquitecte en tant que ajuda a la consideracié de la marca que ha
projectat, i la figura de “Tarquitecte com a marca”, quan un arquitecte és el ma-



CONCLUSIONS 99

xim representant d’una tendéncia arquitectonica o una ciutat presenta una gran
quantitat d’edificis emblematics projectats pel mateix arquitecte, com podria ser
la figura d’Antoni Gaudi per Barcelona o la de Mies van der Rohe per Berlin, per
la qual cosa es converteixen en “arquitectes- marca”’, superant en reconeixement
a la seva propia arquitectura.

7.1.7. Les caracteristiques arquitectoniques son importants
en les marques

Els edificis que es converteixen en marques arquitectoniques tenen una arquitec-
tura particular, singular, amb caracteristiques arquitectoniques que destaquen per
qualsevol motiu, per la seva innovaci6 tecnologica, per la seva forma, pels seus
materials, per la seva estructura, pels seus elements arquitectonics o per qualsevol
altre motiu. La propia arquitectura és determinant perque un edifici esdevingui
marca.

Sovint la marca arquitectonica destaca per damunt dels edificis del seu voltant. Es
important que la marca arquitectonica estigui emplagada en un lloc adient, en un
context adequat i que estigui integrada en I'entorn. La qualitat arquitectonica de
les marques s6n motiu d’estudi i analisi com a exemples d’arquitectura.

A continuaci6 resumirem algunes conclusions sobre les analisis de les possibles
marques arquitectoniques del capitol 6 anterior perque ens ajudara a la posterior
re- definicié de marca i a establir les condicions per ser-ho.

+ Museu Guggenheim de Bilbao. Fs la marca que ven la ciutat de Bilbao i que
atreu a milers de visitants.

Amb una funcié cultural, és un museu d’art contemporani amb col‘leccions
permanents 1 exposicions temporals. La funcié és important, pero encara ho
és més la seva arquitectura. .a marca arquitectonica supera la marca cultural.
I el seu arquitecte, Frank Gerhy, pel seu renom internacional, ja és una marca
en si, amb la seva arquitectura avantguardista, reflex d’una arquitectura inter-
relacionada amb Iescultura i el disseny espacial. Es la marca que ha regenerat
Bilbao i ha fet esborrar el passat industrial que la caracteritzava. Recordem que
s’anomena “efecte Bilbao”, a 'aposta per un museu per regenerar una ciutat o
zona degradada i el museu Guggenheim n’és pioner.
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* Biblioteca Central de Seattle. Amb una funcié determinant i social, el pro-
jecte d’'una biblioteca en el marc del segle xx1, comporta unes caracteristiques
que trenquen amb la linia de les biblioteques tradicionals. Rem Koolhaas i el
seu estudi d’arquitectura OMA, conscients dels canvis en la nostra societat,
projectarem un edifici multidisciplinar, amb sales de lectura, de reunions, sales
de conferencies, sales amb connexi6 a internet, terrasses o espai pels nens. La
Biblioteca de Seattle és un edifici d’acer i grans finestrals de vidre amb formes
anguloses que juguen en la fagana i que contrasten amb I'ortogonalitat dels
edificis del voltant, destacant el immillorable emplagament en el centre de la
ciutat. La podriem qualificar la funcié com a marca arquitectonica, pero sobre-
tot el punt de trobada i la referéncia social com a consecuci6 de marca.

e La Ciutat de les Ciéncies i les Arts de Valéncia. Concebut com a marca
arquitectonica de la ciutat de Valéncia. T¢é connotacions semblants al Museu
Guggenheim de Bilbao. Porta el segell del seu arquitecte, Santiago Calatrava,
I'arquitecte valencia més internacional. Es diferencia amb el museu basc en
que en la seva funcié hi ha una component ladica molt important, a més de la
component cultural. Es una marca molt nova i recent entre totes les analitzades
1 es veura en un futur cap a on evolucionara la marca, perd ja podem afirmar
ara que, per la seva arquitectura avantguardista, el conjunt de la concentrada
ciutat és una marca, per damunt de tot, arquitectonica. A més, cal afegir que la
majoria de valencians aproven favorablement la construccié del conjunt, per
estar situat en una zona abans descuidada de la ciutat. Ja se ’ha anomenat la
ciutat dins la ciutat.

* La Torre d’Eiffel de Paris. Es una torre concebuda amb valor commemo-
ratiu, patriotic i simbolic. La més antiga de les marques analitzades, es pot
considerar que és una de les primeres marques arquitectoniques que han estat
projectades com a tal, per ser marques de la seva ciutat i per ser divulgades pels
mitjans de comunicacio. Es la imatge 1 el perfil més conegut de Franga arreu
del moén. Es una marca arquitectonica per damunt de la seva funcié comme-
morativa i patriotica. Ess la marca d’una ciutat que ha sobrepassat els seus limits
1 s’ha convertit en marca d’un pais i la imatge més valorada.

* El World Trade Center de Nova York. Com el cas anterior, és una marca
arquitectonica concebuda com a tal, amb una funcié determinada, simbolitzar
el poder economic de Nova York i els Estats Units. Han estat una marca ar-
quitectonica de la ciutat fins I'11 de setembre del 2001, juntament amb altres
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marques de Nova York. Amb I'atemptat a les torres bessones 1 la seva des-
truccid, el World Trade Center és més marca que mai. Ja no hi és fisicament,
pero és una marca divulgada pels mitjans de comunicacié. Ara, és una marca
simbolica 1 patriotica, 1 a la vegada, continua essent una marca arquitectonica.
Es I'abséncia com a marca arquitectonica.

* La Torre Agbar de Barcelona. Moltes empreses d’avui en dia, quan fan cons-
truir un edifici que representi 'empresa, fan projectar edificis que siguin simbol
de modernitat, majoritariament gratacels. I ho fan pensant en una marca que
representi 'empresa. Aquests gratacels és un exemple de construcci6 avant-
guardista, no solament per la seva peculiar forma sin6 també per les solucions
constructives, la tecnologia aplicada i el combinat de materials i colors. Es un
edifici que ha aconseguit que es parli d’ell des del seu inicial projecte, la qual
cosa el fa un producte idoni pels mitjans de comunicacié. Es la forma com a
marca arquitectonica d’empresa.

* El Pavell6 Mies van der Rohe de Barcelona. Es una obra emblematica
del Moviment Modern, construida per representar a Alemanya en 'Exposicio
Universal de Barcelona de 'any 1929. L’arquitecte aconsegueix projectar una
obra clau representativa de la modernitat, amb I’abseéncia d’ornaments, amb
formes planes i geometriques i amb una varietat de materials constructius molt
rica. Després del seu enderrocament, l'edifici estava en la memoria d’experts 1
arquitectes que gaudiren amb la seva qualitat arquitectonica, els mateixos que
lluitaren per la seva reconstrucci6. Es la marca reconstruida, la marca recupe-
rada. Es la marca arquitectonica d’un public concret, expert, vinculat i amant
de I'arquitectura. Per tant, aquesta marca trenca amb el topic que les marques
arquitectoniques van destinades a publics massius.

7.2. Nova definici6 i condicions de marca arquitectonica

Amb totes les analisis efectuades i les conclusions previes podem concretar i
matisar aquesta primera definicié emesa i establir una nova definicié de marca
arquitectonica.

Una marca arquitectonica és aquell edifici, complex, monument o construcci6 de
caracter emblematic, que destaca en el seu entorn per la seva qualitat arquitecto-
nica, essent una arquitectura unica, irrepetible i admirada. Es aquella arquitectura
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que ha aconseguit expressar un significat i un contingut, comunicar-los a un
public, concret o massiu, que ha acabat per identificar-se amb ella. Una marca
arquitectonica és aquella arquitectura que és el reclam turistic d’una ciutat, d’'un
pais o d’'una empresa. Per tant, és necessari el procés d’identitat dels receptors
amb I'arquitectura perque esdevingui marca, i en aixo és determinant la influencia
dels mitjans de comunicacio.

Podem afirmar que una marca arquitectonica és defineix com una arquitectura
de gran qualitat arquitectonica, Unica, irrepetible, principal reclam turistic d’'una
zona i que ha aconseguit que un determinat public s’identifiqui amb ella.

7.2.1. Condicions des d’un punt de vista arquitectonic

1 Una marca arquitectonica és tnica i irrepetible. Una marca arquitectonica
ha de ser irrepetible, no pot haver dues arquitectures iguals, encara que estiguin
molt lluny una de I'altra. Una copia d’una arquitectura no sera mai considerada
marca arquitectonica. El que si ha succeit és que després d’un enderrocament o
una destruccid, s’ha tornat a construir la marca per mantenir la seva simbologia.

2 Una marca arquitectonica és una arquitectura de qualitat. Es una arqui-
tectura valorada per la seva qualitat arquitectonica, sovint per diferents aspec-
tes com els elements arquitectonics, les solucions constructives, els materials
utilitzats, la seva forma, per la seva innovacio tecnica, etc.

3 Una marca arquitectonica és des d’un punt de vista formal, estética i
bella. I’'impacte visual de la marca és determinant per la seva consideracio
com a marca, tot i ser un aspecte que pot tenir sempre els seus detractors. Siles
seves formes, colors i materials son esteticament agradables, sera considerada
de gran bellesa o qualitat.

4 Una marca arquitectura té un bon emplagament o situacié urbana. Les
marques gaudeixen d’emplagaments o situacions privilegiades, en els centres
urbans, en places centriques, en cruilles importants, en espais més elevats de
la resta de la ciutat, etc. Si estan fora dels nuclis urbans, ’accés a elles és facil
1 ben senyalitzat per accedir-hi. Quan s’esta pensant en construir una marca
arquitectonica, el seu emplagament és el primer escull que caracteritzara a la
futura arquitectura.
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5 Una marca arquitectonica esta integrada en el seu entorn o context. Les
arquitectures emblematiques destaquen sobre el seu entorn per la seva qualitat
arquitectonica pero han d’estar integrades en el context que les envolta. Sovint
I'entorn es va adaptant per donar més importancia a la marca, amb les senya-
litzacions 1 serveis que sorgeixen al voltant o si més no, canvien aprofitant
I'impacte de I'arquitectura.

7.2.2. Condicions des d’un punt de vista social i cultural

1 Una marca arquitectonica és un punt de referéncia social. Al ser cone-
gudes 1 populars, les marques arquitectoniques son punts de trobada, con-
correguts 1 punts de referéncia social. Es per aixo, que moltes vegades son
I’escenari d’esdeveniments, reivindicacions i altres actes socials, tant voluntaris
com involuntaris a la propia marca.

2 Una marca arquitectonica és motiu d’estudi arquitectonic. Per les se-
ves caracteristiques i per la seva qualitat arquitectonica, una marca és motiu
d’estudi i analisi exhaustiu per part d’estudiants, curiosos, experts, critics, etc.
Les marques arquitectoniques son aptes per 'aprenentatge de procediments
constructius, técnics i materials, aixi com de les formes i el caracter perceptual.
Les marques arquitectoniques compleixen una clara funcié social educativa i
pedagogica.

3 La bibliografia i les publicacions sobre la marca arquitectdonica son am-
plies. Aixo és una consequencia de la funcié educativa de les marques arqui-
tectoniques i de les analisis constants de la mateixa, ja que al presentar alguna
innovacié arquitectonica es publiquen tot tipus d’escrits, articles, reportatges
i llibres sobre la marca arquitectonica. Les guies d’arquitectura dediquen bona
part dels seus estudis a marques arquitectoniques, de 'época que siguin.

7.2.3. Condicions des d’un punt de vista comunicatiu

1 Una marca arquitectonica és un missatge freqiient en els mitjans de
comunicacié. Qualsevol noticia o0 motiu que envolti la marca arquitectonica
és un missatge difos pels mitjans de comunicacio, des d’una inauguracio, una
rehabilitacid, un esdeveniment, etc. a més dels habituals missatges per part dels
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experts que estudien i critiquen les marques arquitectoniques amb assiduitat.
En els missatges transmesos en els mitjans de comunicacié es poden trobar
certes influencies politiques 1 mediatiques.

2 Una marca arquitectonica és un missatge publicitari, directa o indirec-
tament. Amb estratégies de marqueting i campanyes publicitaries es difon la
marca per aconseguir un major nombre de visitants o altres estrategies que
comportin unes vendes posteriors d’objectes o productes relacionats amb la
marca. La publicitat pot ser directa o indirecta, per esdevenir al cap i a la fi,
una font d’ingressos. Cal recordar que la publicitat té una finalitat comercial 1
economica.

3 Les marques arquitectoniques s6n esquematitzables. Fis a dir, facils de
dibuixar, sintetitzables 1 representables en pocs tragos i qualsevol persona
reconeixeria de qué estem parlant. Es el que s’anomena les marques de les
marques, facils de reconéixer per la seva simplicitat i popularitat. Es podria
dibuixar esquematicament la silueta de moltes marques, com les analitzades
en el capitol 6. La Torre Eiffel es dibuixaria amb forma piramidal allargada. El
Wotld Trade Center de Nova York amb dos rectangles paral-lels alts i el Museu
Guggenheim amb formes corbes.

4 Les marques arquitectoniques susciten emocions i sensacions. Les mar-
ques arquitectoniques no deixen indiferent a la persona que el visita, que hi
treballa, que es passeja pel voltant,... Per tant, una marca arquitectonica, va
més enlla de les questions purament formals 1 constructives per esdevenir un
fenomen psicologic, sensitiu i huma.

En definitiva, les marques arquitectoniques van més enlla de la propia arquitec-
tura. Sobrepassa els seus limits naturals per esdevenir quelcom més, adquirint
connotacions simboliques amb I’expressié de continguts d’identitat. Cada marca
pretén ser una nova filosofia d’arquitectura, una nova percepcié humana.

Les marques arquitectoniques son els simbols de I'arquitectura del segle xxi,
una aposta de futur per gaudir de l'arquitectura i de les seves aportacions més
innovadores i avantguardistes en una societat que reclama constantment nous
productes i noves férmules.
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La comunicacio ha arribat a totes les disciplines 1
tematiques 1 ’Arquitectura no n’és una excepcio. El
nombre d’edificis, espais 1 monuments que es
converteixen en marques arquitectoniques ha
augmentat en els darrers temps 1 son presents en
ciutats diverses d’arreu del mon. Les marques
potencien la imatge d’empreses, ciutats 1 paisos, que
es posicionen com a destins turistics. Talment, els
arquitectes que les projecten esdevenen arquitectes
mediatics o senzillament, arquitectes-marca.

Amb una arquitectura singular 1 diferenciadora son
productes de consum dins d’aquesta societat que
busca nous reptes tant urbanistics com socials.

No importa la seva funci6, tant poden ser museus,
biblioteques, monuments commemoratius o
pavellons, que primer de tot son simbols
arquitectonics 1 que els wvisitants o receptors els
converteixen en marques admirades.

El segtent llibre ens endinsa en l'analisi d’algunes

marques per entendre 1 aprofundir en aquest
fenomen, que s’albira creixent al llarg del segle XXI.

seience
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