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1. INTRODUCCIO



La tesi que es presenta a continuacio rep el titol de: Arquitectura i Comunicacio.
L’Arquitectura com a marca.

L’objectiu de I’estudi pretén analitzar el fenomen de I’aparicioé de marques
arquitectoniques i esbrinar quines condicions compleix una arquitectura per ser
considerada una marca en el context dels segles XX i XXI.

El fenomen social de marques arquitectoniques respon a la demanda d’ idees,
innovacio i productes que es desmarquin dels ja existents. En un entorn global on les
ciutats cada vegada son més iguals, on I’occidentalitzacio és un fet i on les principals
firmes comercials copsen els centres de les grans ciutats, la creacié d’arquitectures que
comportin una diferenciacidé és una manera de contrarestar els efectes de la tendéncia
globalitzadora. En Arquitectura, aquesta tendéncia es pot interpretar en diferents sentits
i matisos, ja que una edifici o arquitectura singular es podria emplacar i funcionar bé en
diferents indrets del mon.

L arquitectura esta de moda, mai s’havia parlat tant d’arquitectura. Edificis singulars
de tot el moén, son noticia des de la seva concepcid. Qualsevol acte, proposta o
reivindicacio és aprofitada per autors i experts per parlar-ne i esdevenir missatges
constants dels mitjans de comunicacié de masses.

I Espanya no és una excepcid. Arquitectures avantguardistes s’estan construint no
només en ciutats rellevants sind també en petites ciutats o zones més desconegudes que
aprofiten el projecte d’un edifici d’aquestes caracteristiques per posar el seu nom en
I’ambit turistic o cultural. Aixi ho demostren exposicions com I’ha que s’ha dut a terme
aquest any en el Museu d’Art Modern de Nova York “On site. New architecture in
Spain”, sobre I’arquitectura emergent espanyola amb una quantitat de projectes
considerable, d’una qualitat arquitectonica i innovadora sense precedents, conduits per
arquitectes de tot el mon.

Awvui en dia, s’organitzen moltes exposicions de tematica arquitectonica, posant
aquesta disciplina en el primer pla cultural i mediatic. Tanmateix, la prolifica
construccid de museus com a marques arquitectoniques resulta un revulsiu per regenerar
zones amb connotacions marginals, negatives o simplement mancades d’interes.

El concepte de “marques arquitectoniques” se’ns presenta habitualment amb
ambigUitat. SGn molts els critics que utilitzen aquest concepte sense una previa definicio
del terme. La paraula “marca” té moltes connotacions, és utilitzada en diversos ambits i
ha arribat també, a I’arquitectura. D’entrada el terme “marca” ja té unes clares
connotacions comercials, propies de la societat de consum en la qual esta ubicada.

Encara que pugui semblar un perill parlar de “marques arquitectoniques”, reafirmem
el terme i el confirmarem al llarg de la tesi. La meva proposta agosarada defensa aquest
nom davant d’altres termes com “icones arquitectoniques”, “arquitectura singular”,
“arquitectura emblematica”, etc. En el context global i en un moén on predominen unes
estratégies de marketing que condicionen qualsevol producte o esdeveniment és
opinable parlar de I’arquitectura com a marca 0 marques arquitectoniques.



Al final de I’estudi proposem una nova definicio de “Marca arquitectonica” fruit de
les conclusions de diversos analisis de possibles marques arquitectoniques. Per tant, ens
ajudaran a proposar unes condicions o factors que han de ser compartits per totes les
marques, és a dir, imprescindibles perque una arquitectura esdevingui una marca, aixi
com de condicions mes generals que d’alguna manera, poden influir en la consideracio
de marca arquitectonica..

Centrarem la tesi en la relacio entre I’ Arquitectura i la Comunicacio, ja que el
fenomen de les marques arquitectoniques esta basat en aquesta relacié i amb la
influéncia dels mitjans de comunicacio en la societat moderna i en aquest cas,
I’arquitectura. La relacio Arquitectura- Comunicacio ens porta davant d’un estudi on les
imatges visuals tenen una importancia cabdal, d’aqui la quantitat d’imatges que
conformen aquesta tesi. Cada imatge és un reflex d’una realitat i fins i tot en molts
casos, una imatge no solament reforca una idea tedrica sin6 que explica millor el que es
vol dir en paraules. Es per aix0, que no solament trobarem imatges estrictament
d’arquitectura o edificis, sind també imatges publicitaries, de connotacions socials i
economiques, marques comercials i fins i tot, “souvenirs” turistics.

Des d’un punt de vista metodologic, el nostre estudi tindra dues vessants molt
marcades: un estudi sociologic de la relacid entre I’ Arquitectura i la Comunicacié en el
context del segle XX i un estudi analitic de possibles marques arquitectoniques.

Aixi doncs, a partir d’algunes definicions i cercant els antecedents de la relacié
esmentada, esbrinarem com han anat evolucionant I’ Arquitectura i la Comunicacio al
Ilarg del temps, en un lligam cada vegada més estret i com ha anat canviant el significat
de I’arquitectura quan passa de ser un simbol, un espai arquitectonic caracteristic per
algun motiu a convertir-se en marca, amb clares connotacions comercials o
publicitaries, tant per I’element arquitectonic en si com pel seu context, tant si aquest €s
una empresa, una ciutat o un pais.

En I’analisi practic de possibles marques, estudiarem casos de tots tipus: marques
arquitectoniques pel seu valor historic; marques arquitectoniques pel seu poder
economic; marques arquitectoniques d’empresa; marques arquitectoniques pel seu
caracter patriotic; marques arquitectoniques d’una ciutat, essent-ne el principal reclam
turistic i finalment I’arquitecte com a marca, quan la trajectoria professional de
I’arquitecte dona prestigi a un encarrec o projecte o quan la creacié prolifica d’un
arquitecte historic queda plasmat en alguna ciutat, per la seva personalitat o per les
seves avantguardistes projeccions.

Cal reafirmar la voluntat d’analitzar les possibles marques arquitectoniques des d’un
punt de vista que permeti avaluar millor les condicions socials i comunicatives de la
propia arquitectura. Justifiquem que el lector trobi a faltar un analisi profund i rigoros
d’un edifici des del punt de vista arquitectonic. Sense menysprear els factors
constructius 0 materials perqué son determinants en la consideracio de marca, no em
cregut convenient un analisi arquitectonic exhaustiu. Recordem que és una tesi d’analisi
d’un fenomen principalment sociologic.

Per desenvolupar la tesi plantegem una metodologia de treball composta dels
seguents camps d’estudi:



- el primer camp d’actuacio és la recerca de criteris metodologics. Primer és el
plantejament de la metodologia general aplicada en tota la tesi i segon és la
metodologia per I’analisi de les possibles marques arquitectoniques, és a dir,
alguns criteris metodologics que es podrien adaptar als analisis practics
d’arquitectures. Com es veura, seleccionarem més d’un criteri per les relacions i
compatibilitats que es presenten entre algunes de les metodologies
seleccionades. Tot aix0 queda reflectit en el capitol 2 anomenat: Metodologia .

- el segon és un camp d’estudi terminoldgic i historic; sera la contextualitzacio de
I’estudi que es tracta, la situacio tant geografica com temporal, aixi com la
definicio i I’entorn dels termes que s’empraran en aquesta tesi. Com hem dit, la
base és la relacid entre I’ Arquitectura i la Comunicacio. Es per aix0, que és
necessari esbrinar els antecedents historics i la evolucié d’aquesta relacié fins els
nostres dies. Aquest segon camp d’estudi el trobem en el capitol 3 anomenat:
Contextualitzacio.

- el tercer és un camp d’estudi eminentment sociologic, compost de dos blocs o
dos capitols. El capitol 4: Cultura de masses i Cultura global. Societat i
arquitectura. Com el seu nom indica és un estudi sociologic de les cultures en
I’entorn del segle XX i inicis del XXI, amb els seus canvis en molts aspectes de
la vida economica, social i urbana, aixi com en I’arquitectura i en les ciutats
modernes. El capitol 5: L arquitectura com a marca. Es un estudi de com
I’arquitectura va esdevenint una marca, des de la influencia de la publicitat
convertint la ciutat en suport publicitari, passant per la consideraci6 de
I’arquitectura com a sistema d’elements comunicatius, seguint per la
consideracié de I’arquitectura com a simbol i finalment arribant a I’arquitectura
com a marca. Tots sén diferents estats de la relacio entre I’ Arquitectura i la
Comunicacio.

- el quart camp d’actuacio és I’aplicacié dels criteris metodologics en I’analisi de
possibles marques arquitectoniques, totes amb funcions i caracteristiques
diferents, perd amb un denominador coma, la possible consideracié de marques
arquitectoniques. Aixo ho trobarem en el capitol 6: Analisi especific de
possibles margues arquitectoniques. S’han seleccionat 7 possibles marques entre
una multitud perqué aquestes tenen unes particularitats diferents entre elles, i per
ser representatives de diverses tipologies d’edificis.

Com es pot observar, en els tres primers camps d’estudi tenen un caracter general i
global mentre que en el quart, I’estudi sera de casos particulars que ajudaran a
demostrar la tematica plantejada.

Per completar I’estudi, inclourem un annex amb informacié complementaria que en
algun moment pot ajudar a entendre la tesi. L’ Annex ( capitol 8) esta dividit en dos
parts: una, la inclusié de més definicions de conceptes ampliats. | la segona, un analisi
de factors generals que han incidit en la relacio entre Comunicacio i Arquitectura,
sobretot esbrinant-ne les causes i les consequiencies. Com veurem, son factors generals,
alguns dels quals incideixen directament i altres indirectament.



En el capitol 7. Conclusions, resumirem les conclusions de I’estudi sociologic i de
I’analisi de les possibles marques arquitectoniques i a continuacio explanarem la nostra
definicio de marca arquitectonica i les condicions i factors que ha de tenir una
arquitectura per ser considerada com a tal.

En quan a I’estructura formal de la tesi, les hipotesis plantejades van acompanyades
de cites d’alguns autors que ens reafirmen les nostres afirmacions. Les referencies dels
autors de les cites es troben agrupades en I’apartat 9 de la tesi: Cites i Notes.

Tant les Fonts d’informaci6 ( apartat 11) com la Relacié d’Imatges que il-lustren la
tesi (apartat 10) es trobaran explicitades també al final de la tesi.

A titol personal, esperem que la lectura d’aquesta tesi us aporti alguna novetat, que us
sigui interessant i amena i que contribueixi a la fascinacid per I’ Arquitectura, perqué cal
recordar que I’ Arquitectura és un Art i com a tal, suscita sensacions i emocions, a
vegades, dificils d’expressar. Per tant, davant del que creieu que és una bona
arquitectura, atureu-vos i observeu, i sobretot gaudiu del moment.
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2. METODOLOGIA



En aquest capitol establirem els criteris metodologics utilitzats en la tesi que seran els
que aniran desenvolupant I’estructura del nostre estudi, aixi com una referéncia dels
estudis trobats que analitzen la tematica plantejada de la significacid i la comunicacio en
I’arquitectura.
Ja d’entrada diferenciem entre dues metodologies a destacar:
- la metodologia general de tot I’estudi de la tesi com a recerca d’informacio i
processament de les dades i
- la metodologia aplicada i concreta per I’analisi de les possibles marques
arquitectoniques.
En I’aprofundiment d’aquestes dues metodologies, explicarem detingudament el
perqué de I’elecci6 i I’aplicaci6 de les mateixes.

2.1. METODOLOGIA GENERAL DE LA TESI

En la metodologia general de la tesi, destaquem la recerca i I’enfocament des de
diferents punts de vista. Recordem que la nostra tesi és I’estudi d’un fenomen social en
augment, fruit de canvis socials, economics i estratégics. Per tant, el fenomen és
analitzat des de molts ambits d’actuacié que ens permeten veure un panorama global per
anar concretant en afirmacions i definicions resultants.

La metodologia general es desgrana en apartats que coincideixen amb els capitols
introductors i que plantegen les bases de la tesi i que fonamentalment son els tres
seguents:

- 2.1.1. Recerca i analisis historics i terminologics
- 2.1.2. Recerca i analisis sociologics
- 2.1.3. Recerca i analisis arquitectonics

En I’estudi de cadascun d’aquests apartats comentarem les fonts i els autors que més
han analitzat cada camp com també comentarem els objectius de cada apartat i
I’aplicacio en els diversos capitols.

2.1.1. Recerca i analisis historics i terminologics

La metodologia centrada en la recerca i els analisis historics i terminologics és
I’utilitzada en el capitol 3. Contextualitzacio.

En aquest capitol, I’objectiu és centrar la tesi en el seu context, tant historic com dels
termes relacionats amb la tematica a tractar.

Els analisis terminologics comprenen un estudi dels conceptes més emprats, aixi com
de I’ambit en el qual es contextualitzen, sobretot termes com Arquitectura,
Comunicacid, Mitjans de comunicacid, etc. Com veurem posteriorment, en el nostre
estudi és més important recalcar I’ambit de cada terme que no pas una definicio
concreta i limitada de cadascun.

Cal destacar els autors que més han incidit en donar conceptes sobre la comunicacid

visual i els mitjans de comunicacié com son: Anne Marie Thibault-Laulan, Morris
Janowitz o Robert Oscar Schulze, imprescindibles per a la contextualitzacio de la tesi.
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Els analisis historics estan destinats a estudiar els antecedents del fenomen que
tractem, de I’aparicié de marques arquitectoniques, basada en la relacié entre
I’ Arquitectura i la Comunicacid. Aixi doncs, hem analitzat aquestes dues disciplines
tenint en compte la seva evolucid al llarg del temps, especialment fins a la Revolucid
Industrial, punt de partida del fenomen.

2.1.2. Recerca i analisis sociologics

En el capitol 4. Cultura de masses i cultura global. Societat i Arquitectura i en el
capitol 5. L’Arquitectura com a marca, els criteris metodologics es basen en analisis
sociologics, a més de tenir una component historica rellevant, emmarcant-se en el segle
XX.

Es tindra en compte I’estudi de les caracteristiques de la societat, relacionades amb la
economia, la politica, els sistemes laborals, els canvis socials, I’aparicio de noves
professions, de les noves tecnologies de la informacid, etc. En I’annex 8, s’explana un
estudi realitzat a I’inici de la tesi per esbrinar els factors socials, urbanistics, economics,
etc., que han influit en I’aparicio del fenomen de marques arquitectoniques.

Es interessant recalcar els canvis urbanistics de les ciutats, amb el seu creixement, els
mitjans de transport i el desenvolupament de la vida urbana, que comporten noves
maneres de relacionar-se, de viure, de treballar i de desplagar-se.

En aquest estudi sociologic, es tindra en consideracié sobretot, I’arquitectura, la
comunicacio i els mitjans de comunicacio, per comprovar com la relacié entre aquestes
disciplines va esdevenint molt més estreta en el transcurs del temps.

En quan als autors que més han estudiat els canvis sociologics i la seva incidéncia en
la comunicacio i I’arquitectura, cal destacar a Renato de Fusco, Josep Pico i Marcelo
Dachewsky, aportacions fonamentals tractant-se de I’estudi d’un fenomen social.

2.1.3. Recerca i analisis arquitectonics

La recerca i els analisis arquitectonics son els emprats principalment, en el capitol 6.
Analisi de marques arquitectoniques. Tanmateix, trobarem aportacions i estudis
arquitectonics en el capitol 5. L’Arquitectura com a marca, ja que previament a I’analisi
de les marques, estudiarem I’ Arquitectura com a simbol o I’ Arquitectura com a conjunt
d’elements comunicatius, aspectes que s’han de tractar des d’un punt de vista de la
significacié i la comunicacio arquitectonica.

Ja en el capitol 6. Analisi de marques arquitectoniques, establirem un estudi basat en
dos apartats:

- Primer, la recerca de les dades tecniques de la possible marca arquitectonica, que
inclou les dades geografiques, les dades historiques, les dades tecniques i les
dades constructives, aixi com d’algunes dades estadistiques que ens facilitaran
comprendre la magnitud de la marca i el seu resso mediatic.

- Segon, I’analisi de la marca arquitectonica. Per poder arribar a aquests analisis,
buscarem alguns criteris metodologics arquitectonics que ens ajudaran a resoldre
I’estudi i que els comentarem en el proper apartat 2.2. Metodologia aplicada a
I’analisi de marques arquitectoniques.
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En quan als estudis previs trobats que analitzen la significacio i la comunicacio en
I’arquitectura en destaquem els de tres autors: Charles Jencks, Cristian Norberg-Schulze
I Robert Venturi.

Hem seleccionat aquests tres entre molts estudis, per significatius, tot i que no podem
obviar els estudis de Thomas A. Markus, S.A. Gregory, Alan Colquhoun, Geoffrey
Broadbent, Helio Pifion, Jane Abercrombie o Juan Pablo Bonta. Les metodologies
plantejades per aquests autors combinen la significacio de I’arquitectura amb el procés
de disseny, fent émfasi en aquesta segona part, per la qual cosa si el lector vol
aprofundir en aquests criteris metodologics els trobara explicats en I’annex 8.3.
Ampliacié de criteris metodologics.

2.1.3.1. El llenguatge de I’arquitectura segons Charles Jencks

Charles Jencks analitza a finals dels anys 70, el llenguatge de I’arquitectura
posmoderna i busca les analogies que presenta I’arquitectura amb el llenguatge.
Conscient que I’arquitectura és un mitja de comunicacio, la presenta com a metafora,
paraula, sintaxi o0 semantica.

Molts edificis singulars es poden analitzar com a metafores, quasi sempre organiques,
perque es poden comparar amb un altre objecte, quan les seves formes suggereixen o
connoten un significat concret. Analitza les caixes de sabates que son els gratacels de
Hisho Kurokawa o I’Opera de Sidney que es comparada amb flors, peixos o velers.
Després dels analisis conclou que la interpretacio de la metafora arquitectonica és més
elastica i depén més dels codis locals que la interpretacié de la metafora en el llenguatge
parlat o escrit.

Jencks defensa els signes en arquitectura donats pels propis elements podent ser
elements solament ornamentals o també simbolics, quan tenen una carrega d’informacio
simbolica. La codificacio dels signes en arquitectura va variant al llarg del temps i les
obres sobreviuen a aquestes transformacions. La metafora té un paper determinant en
I’acceptacié o el rebuig d’un edifici per part del public.

El llenguatge arquitectonic esta format per paraules arquitectoniques: finestra, porta,
columna, etc. Les paraules han de ser analitzades en el seu context.

Jencks també ens parla de sintaxi de I’arquitectura, ja que un edifici ha de sostenir-se i
unir-se amb components, regles i sistemes constructius. La sintaxi ofereix moltes
combinacions i possibilitats.

I finalment, ens parla de la semantica de I’arquitectura. Fins el segle XIX existia una
doctrina semantica que explicava quins estils eren els més adients per a cada tipologia
d’edifici. Jencks defensa que cada casa o edifici ha de transmetre el caracter i la
personalitat del seu propietari, independentment de I’estil que es vulgui seguir.

Després dels seus analisis, conclou que és complex entendre un edifici des d’un punt
de vista semantic i no es pot pretendre llegir-lo igual que un llibre.

Els analisis de C. Jencks tenen paral-lelismes amb la metodologia 2.2.1.5. Dimensions

de la classificacio semiotica, defensada per C. Peirce, W, Morris, O. Aicher i M.
Krampen.
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2.1.3.2. Analisis semantics de C. Norberg-Schulze

Son especialment interessants els estudis de C. Norberg Schulze: Intenciones en
arquitectura i Arquitectura Occidental, on parla de la significacio en I’arquitectura.

En Intenciones en arquitectura proposa una teoria integrada de I’arquitectura, tenint
en compte els tres aspectes: funcionals, técnics i estétics.

A partir d’uns primers analisis, on estableix que I’arquitectura és un sistema de signes,
compostos de formes i continguts i a més, conformat per les tres dimensions: sintaxi (
analisi de la forma dels signes), semantica (analisi dels signes i la realitat o context) i
pragmatica (analisi dels signes amb qui els utilitza). Com veiem, la tercera dimensio
s’afegeix a les dues que ja havia analitzat Charles Jencks (2.1.3.1) i que a més ens
portaran posteriorment a una metodologia adient a I’analisi de marques
arquitectoniques, en I’apartat 2.2.1.5. Dimensions de la classificacio semiotica.

Norberg-Schulze defensa la necessitat d’analisi de les propietats dels signes i els
simbols en el seu context quotidia i cultural, és a dir de la semidtica dels signes. Uns
mateixos signes poden ser usats de diferent manera i tenir funcions diverses segons el
context on estiguin ubicats.

Tant important és el significat del signe com la seva comunicacio.

Distingeix tres fases per desenvolupar un métode adequat per un analisi formal:

- Laforma com a proporcio
- Laforma com a espai i
- Laforma com a estructura.

En I’analisi complert de qualsevol arquitectura, la conclusié ha de contemplar les tres
dimensions que conformen les relacions semantiques:
- lacomesa (el“cometido™) o I’analisi dels aspectes fisics i simbolics de I’entorn
- laforma que seria I’analisi dels aspectes anteriors: proporcio, espai i estructura, aixi
com de les seves relacions i finalment
- latécnica o I’analisi dels materials, dels sistemes constructius, etc.

En Arquitectura Occidental, Norberg-Schulze desgrana els significats d’algunes
arquitectures historiques com I’arquitectura egipcia, grega, romana, bizantina,
renaixentista,...fins als estils del segle XX. Son els significats “existencials”, de la vida
quotidiana, d’espais concrets o llocs, dels simbols de la propia cultura.

2.1.3.3. L’Arquitectura de Comunicacio segons Robert Venturi

Robert Venturi analitza la comunicacié en I’arquitectura i ho fa desgranant tots els
elements que hi intervenen, tant arquitectonics o constructius com publicitaris o de
senyalitzacid. Defensa tota classe de signes (técnics, iconics, simbolics,...) i analitza
acuradament la ciutat de Las Vegas, la ciutat- anunci per excel-lencia.

Els seus estudis ens ajudaran a entendre el fenomen de I’ Arquitectura de comunicacio,
al qual dediquem un apartat, 5.3., per comprendre posteriorment I’arquitectura com a
marca.

A més, R. Venturi proposa les metodologies 2.2.1.3. Metodologia comparativa
temporal i 2.2.1.4. Fenomens bessons o parelles de contraris, per la qual cosa en
parlarem de les seves idees en els tres apartats comentats.
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2.2. METODOLOGIA APLICADA A L’ANALISI DE MARQUES
ARQUITECTONIQUES

En aquest capitol ens endinsarem en I’estudi de metodologies per cercar el sistema
d’analisi que més s’adequi a les possibles marques arquitectoniques. Sén metodologies
que s’adapten perfectament a I’ Arquitectura com a base de recerca i utilitzats en altres
estudis arquitectonics com també a altres disciplines.

Algunes metodologies adients pel nostre estudi es basen en la semiologia i en la
semiotica, ciéncies que estudien els sistemes de signes. Des dels primers postulats de
Ferdinand de Saussure del 1916, molts autors han ampliat I’estudi d’aquestes
disciplines, basats en els sistemes de significacid de signes diversos com imatges, sons,
objectes, gestos, etc. En el capitol 3. Contextualitzacio trobarem les definicions i les
relacions que s’estableixen entre aquests dos termes, semiotica i semiologia en I’apartat
3.2.4.

Com veurem, la seleccio dels criteris metodologics que més s’adapten al nostre estudi
és la barreja de tres metodologies amb diferents punts de vista i que ens donaran un
analisi complet del tema que volem tractar.

2.2.1. Recerca de criteris metodologics per I’analisi de marques arquitectoniques

Alguns dels criteris metodologics adients pel posterior analisi de les marques
arquitectoniques que hem trobat son els segients:
- 2.2.1.1. Teoria de la Comunicacio
- 2.2.1.2. Teoria de la Percepcio
- 2.2.1.3. Metodologia comparativa temporal
- 2.2.1.4. Fenomens bessons o parelles de contraris
- 2.2.1.5. Dimensions de la classificacié semiotica
- 2.2.1.6. Metode de la Semiosi Arquitectonica
- 2.2.1.7. Regles del sistema semiologic arquitectonic
En la seleccié de metodologies comprovarem que després d’assentar les seves bases,
presenten molts punts de convergéncia, desenvolupant després aplicacions o analisis
diferents.

2.2.1.1. Teoria de la Comunicaci6

La Teoria de la Comunicacio té com a base I’acte de comunicacid on hi intervenen
tres elements que el fan possible: I’emissor, el receptor i el missatge.

L’emissor és el que emet el missatge i el receptor és el que el rep.

Els missatges son tots els continguts que actuen sobre els nostres sentits: visuals,
sonors, térmics, dinamics, etc.

Els missatges es poden dividir en dues parts: una es la informacio que comporta
implicita el missatge i I’altra és el suport amb el qual es transmet el contingut del
missatge.

Posteriorment, en I’apartat 3.2.3. Concepte de Comunicacio, veurem que I’acte de

comunicacio pot quedar expressat amb el seglient grafic i que es podra anar ampliant a
mesura que la comunicacio sigui més complexa.
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EMISSOR —» MISSATGE ———» RECEPTOR
(‘exemple de comunicacio unidireccional )

Aquest esquema correspon al Model Informacional de la Teoria de la Comunicacio,
perd com sempre, les grans teories es ramifiquen en enfocs, visions o punts de vista.
Una altra corrent de la comunicacio estudia els Models de produccio de significacions
en la comunicacié humana o una altra corrent es centra en els nivells de comunicacio
interpersonal, institucional i mediatica. Cal remarcar la visié de la comunicacié de
Frank Dance, que estudia la teoria i principis de la comunicacio6 independentment de la
quantitat i qualitat dels missatges emesos. Tambe és remarcable la Llei de Bivalencia
d’Antonio Pasquali, o també anomenada interaccié reciproca entre els dos pols (emissor
i receptor) de la estructura relacional.

En el nostre estudi ens interessa sobretot la comunicacio visual. En la comunicacio
visual, les imatges o qualsevol forma grafica expressen el contingut del missatge. El
missatge conté la informacid que es vol transmetre i el suport utilitzat és el mitja amb el
qual es fara la transmissid. La comunicacio correcta ha de passar el missatge de
I’emissor al receptor per mitja d’un suport, en bones condicions, amb una informacio
exacta, dins d’un codi que els dos ( emissor i receptor) coneguin i que no es produeixin
falses interpretacions.

Com que en I’apartat 3.2.3. Concepte de Comunicacio, ja en parlarem ampliament
dels diferents tipus de comunicacié unidireccional, bidireccional i multidireccional, amb
els seus respectius grafics, no redundarem més en el tema.

2.2.1.2. Teoria de la Percepci6

L’estudi de la percepcio és un dels punts fonamentals de les ciéncies del coneixement.
La percepcid té una base sensorial com a font de coneixement i interaccid

La Teoria de la Percepci6 analitza els aspectes que porta intrinsecs el missatge
transmes en qualsevol acte de comunicacio visual. Els missatges visuals presenten
diferents tipologies.

Tot i haver molts enfocaments de la teoria de la Percepcié com més tard comentarem,
ens interessa la visi6 analitica de Bruno Munari, pel qual els missatges estan compostos
de dos elements: la informaci6 o significat del missatge i el suport per poder ser
transmes. | defineix els suports com el conjunt d’elements que fan visible el missatge i
que son: la textura, la forma, la estructura, el modul i el moviment.

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

Les textures solen ser superficies uniformes o molt variades. A més en podriem fer
varies classificacions segons I’origen com les textures naturals i artificials o segons les
formes classificant-les en textures organiques i geometriques.

Un exemple on es podria analitzar acuradament la forma i les textures és el gratacels

St. Mary Axe, que Norman Foster & Partners han projectat al Londres i inaugurat el
2004.
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Imatge 1. Forma exterior del St. Mary Axe. Londres.

La forma. Segons Munari la paraula forma és complexa, esta plena d’ambiguitats
semantiques, per la qual cosa és dificil definir-la:

El pas de les textures a les estructures és també una quiestio d’escala; aixi
doncs, si abandonem per un moment la referéncia de I’ull huma com a
instrument de percepcio i utilitzem un altre instrument suplementari, per
ampliar algunes textures, fins aconseguir que es vegi la forma dels elements que
la componen, disposariem de tot un mostrari de formes, de les quals per
simplificar la investigacid, assenyalem les que son essencials: les formes
basiques, que poden engendrar tots les demés per mitja de variacions de les
seves components.1

Munari afirma que cada forma neix d’una manera diferent, té unes mesures propies i
es comporta d’una manera singular quan s’analitza o se I’examina.

A partir de les formes basiques es produeixen fenomens de creixement, de
descomposicio, de recomposicio, donant formes complexes, variades, etc.
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L’estudi de les formes ens porta a formes o cossos més complexes que surten de la
conjuncié de dos 0 més formes iguals.

La simetria és la que estudia la manera d’acumular aquestes formes o sigui és I’estudi
de la relacio entre la forma basica, repetida o tambe I’estudi de la forma global
obtinguda per acumulacio.

Les estructures son aquelles construccions generades per la repeticid de formes iguals
0 semblants que estan en contacte entre si 0 en tres dimensions. La principal
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 problema basic del
modul, es resolt tot el sistema. Per tant, el modul deriva de I’estructura, essent una
forma basica que genera estructures i formes més complexes, amb la repeticio o
col-locaci6 de moduls.

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

I finalment, el color, amb la seva cabdal importancia dins la percepcio. La percepcio
estudia els aspectes funcionals del color i les influéncies que aquest té amb la incidéncia
dels materials de suport, de la llum ambiental, etc.

Els enfocaments de la Teoria de la Percepcio s6n molt diversos: des de les teories
constructivistes de Marr, la teoria neorealista de J. Gibson, la teoria teoreticista de R.
Gregory o les teories sensualistes i fisiologistes.

Cal parlar de la Teoria de la Gestalt com una part fonamental dins de la Teoria de la
Percepcio, traduida com a forma, aspecte, configuracio.. la Gestalt és una teoria que
afirma que la percepcio és una reproduccid d’imatges en forma d’imatge mental i que
el pensament consisteix en una combinacié d’aquestes.

Com que no volem redundar en el tema per ser d’una complexitat considerable i no
pertinents en el tema a tractar, el lector que vulgui aprofundir en el coneixement dels
diferents enfocaments i en la Teoria de la Gestalt, trobara més informacio de les
mateixes en I’apartat 8.3.7. de I’annex.

2.2.1.3. Metodologia comparativa temporal

La metodologia comparativa la plantegen Robert Venturi, Steven Izenour i Denise
Scott Brown en el seu llibre: Aprendiendo de las Vegas. Estudien la relacié entre
I’arquitectura i la comunicacid, intentant establir nous conceptes i teories per entendre
aquesta relacio.

La metodologia que proposen és una metodologia comparativa temporal, comparant
les formes i els espais nous amb lo vell i lo diferent.
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La primera comparacio que estableixen és entre ciutats conceptualment diferents,
comparen ciutats amb un llegat historic important com Paris 0 Roma amb ciutats molt
noves com Las Vegas.

Una segona comparacié es la que estableixen entre barris de ciutats, comparant el
barri del Strip de Las Vegas, ple de casinos, hotels i serveis per a la vida nocturna amb
els centres de ciutats europees.

Segons aquests autors:

Visitar Las Vegas a mitjans dels anys seixanta era com visitar Roma a
finals dels quaranta. Pels joves nord-americans d’aquells anys, familiaritzats
solament amb la ciutat quadriculada i concebuda per a I’automobil i amb les
teories antiurbanes de la generacio anterior d’arquitectes, els tradicionals
espais urbans, I’escala peatonal i la barreja d’estils, dins d’una continuitat, les
“piazzas” italianes foren una auténtica revelacid. Redescobriren la piazza. Las
Vegas és al Strip el que Roma és a la piazza.z

I finalment, es centren en I’estudi dels comportaments socials, analitzant formes de
grup o zones gque van anar apareixent al llarg del temps d’una manera molt més
espontania a zones que es van dissenyar i projectar expressament amb una voluntat més
manifesta de consecucié de grup. Estem davant una de les pogues metodologies que
estudia els comportaments socials envers I’arquitectura.

Per I’analisi de I’arquitectura, opinen que les técniques de representacio apreses o
tipiques de I’arquitectura i I’urbanisme no ajuden a entendre el que passa a ciutats com
Las Vegas, on la relacio entre comunicacio i arquitectura és molt estreta. Les técniques
actuals ja no s’adapten a I’actualitat. Les tecniques existents son estatiques, delimitades
i bidimensionals. Son insuficients perqué la realitat és dinamica, oberta a formes de
viure diverses i les tecniques bidimensionals de I’arquitectura necessiten ser revisades
perque la realitat és tridimensional. Per tant, cal buscar noves técniques que ajudin a
comprendre la ciutat com a sistema d’activitats.

Com a conclusié podriem dir que la Metodologia comparativa temporal estudia
I’ Arquitectura en relacio a les formes de vida actual, aixi com estableix comparacions
entre formes arquitectoniques i urbanistiques de diferents époques.

2.2.1.4. Fenomens bessons o parelles de contraris

Robert Venturi cerca un altre métode que I’anomena “Fendomens bessons”, per
analitzar conceptes contraris aplicables en I’arquitectura i I’urbanisme. Anteriorment, ja
els havia definit un altre autor: Aldo van Eyck, anomenant-ho també parelles de
contraris com interior i exterior, pablic i privat, Unic i general, perque s6n aspectes que
van relacionats en qualsevol nivell de la ciutat.

Venturi ens posa I’exemple clar de Las Vegas on els exteriors lluminosos i plens de
publicitat i els interiors sdn més aviat freds i foscos. La diferéncia al traspassar un espai
i I’altre és molt notable. Curiosament alguns casinos i sales de joc decoren els seus
sostres imitant un cel de nit; el dia no interessa en el joc, els casinos sempre han tingut
la connotacio de ser sales de nit, propies de la vida nocturna.
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Imatge 3. La ciutat de Las Vegas de nit.

Els contrastos entre el dia i la nit i exterior i interior dels edificis no sén els unics. El
fenomen de les parelles de contraris té similituds amb els contrastos simultanis
analitzables en la Teoria de la Percepcid, comentada en I’apartat 2.2.1.2.

2.2.1.5. Dimensions de la classificacidé semiotica

El métode de les dimensions de la classificacié semidtica és un metode que contempla
els signes com elements que originen relacions i les analitza per aconseguir una
classificacio final dels signes.

Es un métode que té les bases en la semiotica i la relacio que s’estableix entre
significat i significants.

El pioner en estudiar aquest metode fou Charles Sanders Peirce, seguit de William
Morris. Aguests dos autors es fixen sobretot en els senyals que hi han al nostre voltant i
el seu significat, abans d’arribar a la classificacié semiotica. Posteriorment, dos autors,
Otl Aicher i Martin Krampen amplien els estudis iniciats.

La idea basica és que el significat fa referencia al contingut intern del missatge mentre
que el significant s’associa al contingut extern i visible. Els dos elements s6n necessaris
per dur a terme I’acte de la comunicacid. En aquest punt observem la relacio basica
d’aquest métode amb la Teoria de la Comunicacié comentada anteriorment, en I’apartat
2.2.1.1.

La connexid entre un significat entre molts i un significant entre molts, conforma un
signe o “sema”, dins de tot un codi de significats i significants. A aquest codi se
I’anomena sistema de signes per estar compost per totes les connexions possibles.
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La classificacio semiotica que ens interessa és la que estableixen Otl Aicher i Martin
Krampen, basada en tres categories: la dimensié sintactica, la dimensié semantica i la
dimensio pragmatica.

- Ladimensio sintactica, anomenada també relacié monodica perqué investiga el

signe amb ell mateix, considerant per damunt de tot la seva estructura formal.

- La dimensi6 semantica, anomenada també, relacio diadica per la relacio del signe i
I’objecte al qual designa o fa referéncia.

De la relacié semantica d’un signe amb el seu significat s’originen tres tipus de
signes: Icones, Indicis i Simbols.

Les Icones son les formes o imatges dels objectes als quals representen i que per
tant, tenen certes caracteristiques visuals comuns amb I’objecte.

Els Indicis representen les relacions directes entre els objectes i les seves
circumstancies.

Els Simbols representen I’objecte, independentment de les caracteristiques externes

0 materials del mateix, segons una norma convencional que li transfereix un

determinat significat.

- Ladimensié pragmatica és la relacio entre el signe i els seus usuaris; també se’n
diu relacid triadica i s’estableix entre el receptor de signes ( interpretant) i
I’objecte designat. La dimensié pragmatica presenta diferents interpretacions com:

Una interpretacio oberta, que pot tenir diferents significats pels diferents usuaris.

Una interpretacié que pot finalitzar, temporalment, que encara no esta interpretat o

Una interpretacio complerta quan un signe ja es entes a comprés pertanyent a un

sistema establert.

El metode de les dimensions de la classificacié semiotica aporta idees expressades
també en els estudis de C. Norberg-Schulze (apartat 2.1.3.2) i C. Jencks (2.1.3.1.) i a
més esta comentada també en el Concepte de semiotica en I’apartat 3.2.4.

2.2.1.6. Metode de la semiosi arquitectonica

Es un procés de determinacio i analisi arquitectonic que va passant per diferents
etapes. Umberto Eco, al 1985, estableix els dos primers processos de codificacio: el de
significacid i el de comunicacio.

Més tard, les arquitectes xilenes Ana Rugiero i Sofia Letelier n’estableixen un tercer,
el procés d’identitat, sempre que es consolidin els dos primers. No es produeix la
comunicacio sense significacio i no es produeix identitat sense comunicacio.

- El procés de significacio seria I’analisi d’atribucions, una série de significants com
per exemple: la seva orientacio valorativa i efectiva i les motivacions en que es
sustenten. En I’analisi, cal considerar subsistemes de significacié com sén I’Us o la
funcid, la resposta al clima del lloc o emplacament, adequacio al context,
assignacio de pertinencia, gratificacio esteética, etc.

- El procés de comunicacio. Establert el procés de significacid, la comunicacié
dependra de la coincidencia de la significacio en els dos grups: emissors i
receptors, que la voluntat de I’arquitecte( o altres emissors com empreses,
promotors, institucions....) sigui entesa i compresa per la gent. Es produeix
incomunicacio6 quan la comunicacio és divergent o completament oposada.
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- El procés d’identitat. Un cop produida la comunicacio entre emissor i receptor i
aconseguit un estat de comunicacio social establert pel llenguatge arquitectonic,
arriba el tercer proces, 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
rasos similars i estables aixi com semblances i particularitats entre objectes
reiterats al llarg del temps, degut sobretot a factors ambientals o a altres
valoracions.

Una dimensio personal, consisteix en identificar i identificar-se amb diferents
signes, de dues maneres o per apropiacio, de manera que els receptors reconeguin
I’objecte com a propi o per associacio o vinculacié de I’objecte amb un determinat

grup.

Una dimensi6 social, aquesta es déna quan es produeix una consciéncia de
transcendeéncia, es produeix una manifestacio de vocacio col-lectiva cap al
producte o objecte, amb consciéncia 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,
arquitectes, promotors, institucions, empreses...) per transmetre significats
col-lectius abans que els propis.

2.2.1.7. Regles del sistema semiologic arquitectonic

Roland Barthes intenta establir un sistema semiologic arquitectonic analitzant els
parametres de les regles del llenguatge de I’arquitectura sabent que és un llenguatge
complex. Els parametres per analitzar I’arquitectura des del seu punt de vista semiologic

son els segients:

1. Regles d’exclusid. Poden ser de diferents tipus:

- Regles geometriques. La geometria regeix la construcci6 d’edificis, car no trobem
pisos ondulats o parets inclinades. Predomina la horitzontalitat i la verticalitat.

- Regles higiénic- psicologiques. Els espais han de ser saludables i habitables
higienicament; no pot haver-hi espais habitables sense finestres i no trobem
sanitaris a sales que no pertoquen com sales d’estar.

- Normes de seguretat. Els edificis han de complir unes mesures de seguretat: no
poden construir-se balcons sense baranes o escales sense passamans, per posar un
exemple.

- Tabus i limitacions ideologiques. Algunes ideologies marquen els principis de la
seva arquitectura. La ideologia marxista no concep vivendes populars i vivendes
luxoses, de la mateixa manera que avui no es realitzen monuments dedicats a
regims dictatorials.

2. Oposicions d’unitats significants. Es poden analitzar significats oposats en molts
aspectes de I’arquitectura com:
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- Oposicions de tipus geometric, trobariem adjectius aplicables oposats com alt/
baix, estret/profund, tragat ortogonal/tracat radiocentric i molts d’altres.

- Oposicions en els materials: fusta/vidre, formigé/totxo....

- Oposicions en les distribucions d’espais: cuines/sales d’estar/bany...

- Oposicions significants de caire tecnologic: aillant/ no aillant,....

3. Regles d’associacio simultania Son regles oposades a les regles d’exclusid,
aquestes pretenen ser integradors i fer associacions d’elements. Trobem dos
nivells o ambits d’actuacio:

- Anivell d’un edifici. Elements que sempre els trobem relacionats amb els
mateixos elements com per exemple, les finestres a les parets, baranes al costat de
les escales, etc.

- Anivell urba. Exemples com la placa al costat d’un carrer, papereres a les voreres
i no al mig del carrer....i finalment

4. Protocols d’Us.

Estudien les funcionalitats o usos dels elements i els espais. Els centres urbans sén
espais de trobada, de compres, d’oci, de la mateixa manera que una habitacio
compleix la seva funcid d’espai per dormir, etc.

Aixi doncs, els protocols d’Us ajuden a comprendre el llenguatge de I’arquitectura.

2.2.2. Relacio entre metodologies

Les dues primeres metodologies: la Teoria de la Comunicacié (2.2.1.1.) i la Teoria de
la Percepcid (2.2.1.2.) estan interrelacionades.

Mentre que la primera tracta de com es produeix I’acte de comunicacio i quins
elements intervenen com a proceés, la segona estudia quin és el motiu o significat Gltim
de la comunicacid i els factors o elements que fan possible I’analisi del missatge en si.

La Teoria de la Percepcio (2.2.1.2.) i les Dimensions de la classificacio semiotica
(2.2.1.5.) també tenen punts en comu.

La Teoria de la percepcid té I’objectiu d’analitzar els elements que fan visible el
missatge, des d’un punt de vista extern, material, arquitectonic, etc. Té en compte
sobretot els aspectes de composicid. Alguns d’aquests aspectes analitzables son: la
textura, la forma, la simetria, estructures o moduls, contrastos simultanis, el color i el
moviment.

Si recordem les dimensions semiotiques, trobarem que la dimensio sintactica, analitza
la qualitat material ( textura, color...), la seva formacio, és a dir, la relacio de signe a
signe i per tant té¢ molt a veure amb la Teoria de la Percepcio.

Una altra dimensio, la dimensi6 semantica ja analitza la relacié dels signes i els seus
significats, és a dir, amb el missatge final. Recordem que I’objectiu d’aquesta dimensio
és la classificacié del contingut en tres tipus: icona, indici i simbol.

Altres metodologies busquen aspectes per oposicid en els seus analisis, com és el cas

de: Els fenomens bessons o parelles de contraris (2.2.1.4.) i les Regles del sistema
semiologic arquitectonic (2.2.1.7.).
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Robert Venturi, referint-se als fenomens bessons analitza contrastos, pero es concreta
en aspectes d’urbanisme i ciutat i ho analitza concretament en una ciutat peculiar com
Las Vegas i un dels seus barris emblematics: I’Strip.

I Roland Barthes també estudia aquestes oposicions semiologiques en les seves
Regles del sistema semiologic arquitectonic. Les anomena: Oposicions significants
d’unitats encara no determinades. Troba oposicions de tipus geometric, pero a més
estableix oposicions en materials tipicament arquitectonics com fusta- vidre o formigo-
totxo, aixi com les oposicions en les distribucions d’espais com cuina- bany o altres
oposicions de caire tecnologic, etc.

2.2.3. Seleccié de metodologies

Hem escollit tres metodologies per confeccionar I’analisi de les possibles marques
arquitectoniques.

La primera metodologia és la Teoria de la Percepcié (2.2.1.2.), per analitzar els
diferents elements de I’arquitectura que fa visible el missatge. Es una metodologia per
analitzar aspectes fisics i externs dels edificis. Alguns aspectes que analitzarem
d’aquesta metodologia son: les textures, la forma, la simetria, les estructures i moduls,
els contrastos simultanis, el color i el moviment.

La segona metodologia és la Teoria de la Comunicacio ( 2.2.1.1.), amb la qual
analitzarem quins son els elements que intervenen en la comunicacio de cada edifici o
marca arquitectonica. Exactament, analitzarem qui és I’emissor, si és una empresa, un
promotor, I’arquitecte que I’ha projectat o una institucio. Qui és el receptor, si va
destinat a tothom o si va destinat a un segment especific. | finalment quin és el missatge
transmes, que és pretén amb I’edifici, quin és el significat final que es vol transmetre i
amb quins suports 0 mitjans s’aconsegueix transmetre el missatge. Ho analitzarem
acuradament en cada cas.

La tercera metodologia escollida per estudiar les marques arquitectoniques, és el
metode de la semiosi arquitectonica ( 2.2.1.6), que estableix I’analisi com un procés que
va esdevenint fins a la identitat d’un objecte o producte amb els seus receptors.

En aquest proces hi ha dues etapes previes: el procés de significacié i el proces de
comunicacio que fan referéncia i tenen molts punts en comi amb les dues teories ja
comentades. Un cop aconseguit el procés de significacio i el procés de comunicacio,
aconseguir el procés d’identitat és més complex, estudiant les connotacions que fan que
un edifici tingui un valor simbolic i representatiu per a un col-lectiu mes o menys gran.

Desestimem la utilitzacio de la metodologia comparativa temporal ( 2.2.1.3.), els
fenomens bessons o parelles de contraris ( 2.2.1.4), les dimensions de la classificacio
semiotica ( 2.2.1.5.) i les Regles del sistema semiologic arquitectonic ( 2.2.1.7.) perqué
no s’adapten al nostre analisi. No és pertinent la relacié d’oposicié entre elements
definitoris de les maques arquitectoniques com tampoc es viable la comparacio de
ciutats. I a més, el nostre objectiu no és establir una classificacié de marques
arquitectoniques sind I’analisi per assolir unes consideracions generals que ens permetin
donar les condicions essencials per definir una marca arquitectonica.
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3. CONTEXTUALITZACIO



3.1. PLANTEJAMENT I SITUACIO DEL TEMA

El plantejament del tema s’ha de situar en la relacio entre arquitectura i comunicacio,
dues disciplines diferents que han tingut evolucions i matisos diversos al llarg del
temps. Com s’ha dit en la introducci6 de la tesi, la relacio entre I’arquitectura i la
comunicacio és basica per entendre el fenomen de I’aparicio de marques
arquitectoniques.

El context del nostre estudi el centrarem en la societat occidental per no fer-ho molt
ampli i des d’un punt de vista temporal, el context de la tesi s’estableix en I’aparicio de
la cultura de masses, a principis del segle XX.

Per estudiar millor la nostra tematica, donem a coneixer una série de conceptes i
definicions que aniran sortint al llarg de la tesi i que els definim alhora que establim els
ambits d’actuacidé en que seran utilitats. EI context dels termes és important per situar
els posteriors analisis.

Més tard, estudiarem els antecedents historics de la relacio entre I’ Arquitectura i la
Comunicacid. Separem els antecedents en dos periodes: abans i després de la Revolucio
Industrial. EI motiu de la separacid d’aquests dos periodes rau en la seglient explicacio.

El periode comprés abans de la Revolucid Industrial s’analitza com a exemple de
relacid, podriem dir particular, entre arquitectura i comunicacio perque els mitjans de
comunicacio encara no estan desenvolupats. Existeix relacio entre algunes formes
arquitectoniques i algunes formes de comunicacio. L’arquitectura té una historia molt
antiga, i en algunes etapes, I’arquitectura obtindra avencos importants tant en tecniques
constructives, com en materials, com en tipologies d’edificis. L’arquitectura és una
disciplina com a tal des de fa molt de temps amb unes metodologies i estructures molt
definides. En canvi el concepte Comunicacio com a disciplina establerta té una historia
molt més curta. Val a dir que sempre hi han hagut formes de comunicacid, tot i que la
intencionalitat d’aquesta comunicacio podia ser més bé la d’informar, expressar, etc.

Evidentment, existia la Comunicacié abans de la voluntat implicita de coneixement
d’aquesta disciplina que s’anira desenvolupant els seus parametres fins a I’existéncia
dels diferents mitjans de comunicacid, tant de masses com minoritaris.

Comentarem alguns periodes que en son un exemple de la relacio entre I’arquitectura i
formes de comunicacié com en I’arquitectura egipcia, la medieval o la renaixentista,
pero que en podrien ser molts d’altres.

A partir de la Revolucio Industrial, es produiran molts canvis socials i economics que
afectaran a I’arquitectura com en molts d’altres ambits de la vida quotidiana. A més,
I’aparici6 de la premsa, és I’inici de la difusio dels mitjans de comunicacid. Es aqui on
s’estableixen les bases de I’actual relacio entre I’ Arquitectura i la Comunicacio, per la
qual cosa es necessari un estudi pertinent.

Finalment, analitzem I’evolucio de la relacio entre I’ Arquitectura i la Comunicacio en
el context principal acotat a I’inici de I’estudi, a partir de I’aparici6 de la cultura de
masses i en ple segle XX. Aqui també diferenciarem dos periodes: la cultura de masses i
la cultura global, degut a I’evoluci6 dels mitjans de comunicacié amb I’aparicié dels
mitjans digitals.

Es parla d’evolucié en la relacié entre arquitectura i comunicacid perque ambdues
disciplines van paral-leles en la comprensio de les marques arquitectoniques.
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3.2.CONCEPTES | DEFINICIONS PRINCIPALS

En aquest capitol definim els conceptes basics que s’utilitzaran al llarg de la tesi, i que
d’alguna manera també concreten I’ambit d’actuacid del nostre estudi. Els conceptes
que defineixen la nostra tesi son els segiients i que coincideixen amb els apartats
d’aquest capitol:

- 3.2.1. Arquitectura
- 3.2.2. Ciutat

- 3.2.3. Comunicacio
- 3.2.4. Semiodtica i

- 3.2.5. Marca

3.2.1 Concepte d’Arquitectura

En aquest apartat es pretén valorar els limits del terme que utilitzem com a referencia.
No hi ha la intenci6 de parlar de tipologies concretes, d’elements arquitectonics,
constructius, de materials... EI terme “Arquitectura” presenta un caracter general, mes
enfocat en I’ambit d’actuacio, que pot anar des de casos globals com la ciutat i
I’urbanisme a casos concrets com un carrer, un edifici, una fagcana, un espai public...

L’arquitectura ha estat definida com “I’art de I’espai’’, és a dir, amb el terme
arquitectura s’expressa I’art de crear amb estructures materials relativament
estables i solides, els espais interiors i exteriors destinats a albergar les diverses
formes de vida humana. L’espai arquitectonic no té un sentit estrictament
geometric, I’arquitecte interpreta i representa I’espai, les condicions socials i
politiques, les demandes del client, les aspiracions religioses, els coneixements
tecnics, etc. i per aconseguir-ho utilitza no solament elements purament
constructius sin6 també la llum, el color i altres factors que hi influeixen
psicologicament. Segons la finalitat dels espais creats, I’arquitectura pot ser
religiosa, civil, militar, industrial, etc. mentre que I’urbanisme neix de la
necessitat d’ordenar en I’espai, la ciutat i les activitats socials que en ella es
desenvolupen. 1

En aquesta definicio trobem tots els conceptes fonamentals que aniran sortint en la
tesi: arquitectura i espai arquitectonic; I’arquitectura com la disciplina encarregada dels
projectes i construccions d’edificis i altres estructures que funcionaran posteriorment
per satisfer tot tipus de necessitats i I’espai arquitectonic com el lloc on s’ubiquen
aquestes intervencions arquitectoniques.

Aixi doncs, parlem d’arquitectura quan ens referim als edificis com a elements
arquitectonics propiament dits pero també, quan ho fem d’altres intervencions com
monuments, centres urbans d’una gran ciutat, amb la seva ret de vies publiques, espais i
mobiliari urba. Tot depén del caracter global o individual de I’aspecte a tractar.

En definitiva, el concepte Arquitectura és utilitzat en un sentit molt ampli, sense tenir
en compte tipologies concretes, en alguns casos amb un caracter individual i en altres
amb un caracter més global. Aquest concepte el matisarem molt més en el capitol 5.5.3.
2. al parlar de les escales de valor de les marques arquitectoniques.
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Imatge 4. Torre Mapfre i Hotel Arts (Vila Olimpica). Baclona

3.2.2. Concepte de Ciutat

Seguint en la linia de I’apartat anterior, entenem la ciutat com el conjunt dels edificis
arquitectonics en I’espai urba, conformant un entorn on els éssers humans viuen,
treballen, es desplacen en mitjans de transport, es passegen.... Es I’habitat que el propi
home ha construit perque satisfaci totes les seves necessitats economiques, laborals,
socials, culturals, etc.

L’entorn urba del que parlem ja inclou petites ciutats i alguns pobles que han deixat
de tenir caracteristiques tipicament rurals, per assemblar-se cada vegada més, a les grans
ciutats, sobretot quan ens referim a serveis comercials.

Cada ciutat presenta el seu caracter particular fruit de I’engrandiment en diferents
epoques, espais,... Sovint podem afirmar que una ciutat esta composta d’altres ciutats
en tant que els diferents barris 0 zones presenten unes edificacions caracteristiques i
personals, juntament amb un espai propi o adequat a aquestes caracteristiques.

Un exemple prou clar, n’és la ciutat de Barcelona on trobem un barri com I’Eixample,
barri creat dins un pla estudiat i planificat urbanisticament: el Pla Cerda, mentre que
altres barris com Horta, Gracia, Sants o Sant Andreu eren pobles diferents al voltant de
la Barcelona medieval, i que degut a I’engrandiment de la ciutat han quedat integrats en
la ciutat moderna. Aquests pobles van ser construits sense una planificacié tan
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exhaustiva i encara avui, mantenen els seus carrers estrets i heterogenis, on les places
actuen com els grans punts de trobada.

Imatge 5: L’Havana

A més de I’evolucio fisica i constructiva de les ciutats, és notable posar emfasi en les
funcions de la ciutat com a espai d’interrelacié humana.

Alguns autors parlen de fets urbans, els que donen vida a la ciutat per molt que hi hagi
obres d’enginyeria i d’arquitectura importants, fastuoses, impressionants.

Imatge 6: Rio de Janeiro
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Son els fets urbans que es produeixen, dins, enmig i al voltant d’aquesta arquitectura
que en donen el caracter i la seva funcid.

Segons Aldo Rossi:

Tots els especialistes de I’estudi de la ciutat s’han detingut davant I’estructura
dels fets urbans. Aquestes experiéncies i la suma d’aquestes experiencies
constitueixen la ciutat....Els fets urbans tenen vida propia, desti propi. Anem a
un hospital: el dolor és quelcom concret. Esta en les parets, en els patis, en els
dormitoris... EIs monuments sén també, punts fixes de la dinamica urbana. Ser
monuments, és en part el seu desti. Aquestes consideracions sén importants si en
elles hi ha fets: fets que mostren la seva relacio directa amb I’home.2

Compartim la idea d’Aldo Rossi, en que tant importants son I’estructura i els elements
arquitectonics d’una ciutat com la seva funcid; per servir a totes les formes d’actuacié
de la vida humana: treballar, viure, passejar, desplacar-se, comprar, etc.

Igualment importants sén els fets urbans viscuts per les persones en la propia ciutat,
establint-se una relacid entre els habitants i visitants i la ciutat mateixa.

La ciutat ha d’estar a I’abast de tothom i la relacié que s’estableix entre ella i cada
individu és unica i diferenciable. Cadascu viu la ciutat i es relaciona d’una manera
particular amb ella. Aixo constitueix cadascun dels fets urbans.

Imatge 7. Centre de Londres
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3.2.3. Concepte de Comunicaci6

La comunicaci és I’acte de transmetre una informaci6 d’un subjecte a un altre,
mitjancant algun canal o suport. La Teoria de la Comunicacié ( apartat 2.2.1.1. analitza
els actes de comunicacid)

Per tant, comunicar és donar informacio, transmetre uns continguts, transferir unes
dades, dir alguna cosa, donar un missatge....

La comunicacio pren moltes formes segons com es produeixi aquest acte de
transmissid. Si el canal per fer-ho és la parla, els dos subjectes s’entendran i es
comunicaran oralment. Si hom escriu unes paraules en un paper i ho déna a una altra
persona perqué ho llegeixi, la comunicacié sera escrita. Quan hom saluda amb una
abracada es produeix una comunicacié gestual. Passejant per la nostra ciutat, trobem
senyals de trafic que ens indiquen les direccions i la manera correcta de desplacar-se; en
aquest cas, estem parlant de comunicacio visual.

Es pot afirmar que en molts actes de la vida quotidiana es produeix la comunicacio.

Per que es pugui dur a terme I’acte de la comunicacio, és indispensable tenir tres
elements: A. ’Emissor
B. el Missatge i
C. el Receptor

EMISSOR —» MISSATGE —» RECEPTOR

(‘exemple de comunicaci6 unidireccional )

A. L’EMISSOR

L’emissor és el subjecte que emet el missatge mitjancant un codi que pugui ser entés i
rebut pel receptor. L emissor és I’encarregat d’enviar o destinar el missatge, per tant,
també se’n diu participant comunicatiu o destinador.

L’emissor ha de tenir clars els objectius i els continguts de la comunicacié perqué en
cas contrari, podria ser del tot intel-ligible pel receptor.

B. EL MISSATGE

El missatge és la informaci6 que es vol comunicar. Perqué es pugui comunicar aquest
missatge, ha de tenir una “forma” i un “contingut”.

La “forma” del missatge pot ser el mitja per qual es transmet com la radio, les
paraules dites, el gest,.. Entenem aquesta “forma” com a mitja de comunicacié o canal
de comunicacio, ho comentarem més en el subapartat posterior 2.2.3.2. dedicat als
mitjans de comunicacio.

Més endavant, quan parlarem de la comunicacio visual en el subapartat 2.2.3.1. ja
aprofundirem en les formes visuals per comunicar els missatges, i més concretament les
imatges.
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El “contingut” del missatge és el significat propiament dit, I’essencia del missatge, el
que es vol dir, i el que es vol que entengui el receptor en ultima instancia, la rad
principal de I’acte de la comunicacio.

C. EL RECEPTOR

Finalment aquest missatge arriba al receptor, és el que rep la informacio, que la
processa, que I’entén. Quan el receptor entén aquesta informacid, la comunicacié ha
complert el seu objectiu, s’ha dut a terme d’una manera correcta.

Del receptor, també se’n diu el destinatari o també participant comunicatiu.

Sovint en molts actes de comunicacio, I’emissor i el receptor es van enviant missatges
successivament, I’un darrera I’altre de manera continuada, essent un subjecte, primer
I’emissor del missatge i després el receptor i viceversa.

Per tant, la comunicacio no sempre és unidireccional, sind que pot ser bidireccional,
com es mostra en I’esquema seguent:

/V MISSATGE 1 \

EMISSOR < MISSATGE 2 ¢« RECEPTOR

MISSATGE 3

(‘exemple de comunicaci6 bidireccional )

Aixi doncs, un acte de comunicacié es pot convertir en quelcom complex que es pot
analitzar des de molts punts de vista i que pot ser multidireccional, quan hi intervenen
més d’un emissor i receptor i s van enviant missatges correlatius en un acte de
comunicacié com la parla :

EMISSOR1 * > MISSATGE1 RECEPTOR 1

EMISSOR 2 MISSATGE 2 RECEPTOR 2

EMISSOR 3 MISSATGE 3 RECEPTOR 3
/

EMISSOR 4 < MISSATGE 4 RECEPTOR 4

('exemple de comunicacié multidireccional )

33



Com que els actes de comunicacio sén complexes, prenen moltes formes i direccions i
es va expandint; en un gran procés de comunicacio, els missatges arriben a molts
receptors, i a partir del missatge inicial es van responent o encadenant missatges
complementaris, de manera que la comunicacio s’amplia notablement.

En la comunicacio hi han altres elements que intervenen, que es podrien anomenar
elements condicionants, aliens a I’acte de comunicacid, pero que hi intervenen perqué
formen part de les condicions, de I’entorn i el context. Sovint, son interferéncies que
dificulten la comprensid del missatge comunicatiu.

No entrarem a estudiar els elements condicionants, perqué no és I’objectiu del nostre
treball, pero al menys amb aquestes breus referencies, podem entendre com es dur a
terme I’acte de comunicacio i els elements que hi intervenen.

En I’annex del final de la tesi, en el capitol 8.1.2.1, el terme Comunicaci6 s’amplia
comentant els elements que intervenen en I’acte de la comunicacio.

3.2.3.1. Concepte de Comunicacio visual

El tipus de comunicacio que ens interessa més pel nostre tema a tractar és la
comunicacio visual i per aixo, I’estudiem en un subapartat dins del concepte més ampli
de Comunicacié. Com la mateixa paraula diu és una comunicacio on el mitja, canal o
suport per transmetre la informacio és la vista, o també percepcié visual.

Tot el que es veu, es percep.

Tots tenim una memoria visual, efimera i poc retentiva, a menys que una informacio
es percebi 0 es vegi successives vegades fins a I’aprenentatge o el reconeixement.

Bruno Munari defineix la comunicacio visual com:

Un mitja imprescindible per passar informacions d’un emissor a un receptor, i
que la condicid essencial pel seu funcionament és I’exactitud de les
informacions, la objectivitat de les senyals, la codificacié unitaria, o I’absencia
de falses interpretacions.

Poden ser una bona comunicacio visual, els dissenys dels arquitectes, els
esquemes de les instal-lacions electriques.... Per transmetre aquestes

informacions és impossible fer-ho oralment, és necessari la comunicacid visual.
3

Dins d’aquesta clara definicid trobem alguns exemples entenedors. A més de les
senyals de trafic i planols tecnics podriem trobar rotuls d’informacio, rotuls de
botigues, tanques publicitaries i moltes més imatges amb contingut comunicatiu. La
presencia de la comunicacid visual va en augment i els mitjans per aconseguir la seva
efectivitat també.
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EXEMPLES DE COMUNICACIO VISUAL

| URTIG-OCROe
| OF M TG

Imatge 10. Cartell publicitari

Bruno Munari estudia els components la comunicacio visual afirmant:

La comunicacio visual té dos components essencials: la informacié i el suport,
(que coincideixen amb els continguts i la forma definits en el missatge
comunicatiu del capitol anterior). Un suport exacte vol dir que ha sigut
comprovat tant com a codi visual com a medi material.
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Aixi son suports per a la comunicacio visual el signe, el color, la [lum, el
moviment, ..que s’utilitzen en relacié amb els suports del que ha de rebre el
missatge.

Coneixer la comunicacio visual és com aprendre una llengua, una llengua feta
solament d’imatges, pero d’imatges que tenen el mateix significat per persones
de qualsevol pais, i per tant de qualsevol llengua. El llenguatge visual és un
Ilenguatge, potser més limitat que el parlat pero sens dubte, més directe.

No solament les imatges que formen part normalment de les arts visuals son
comunicacions visuals, sind també el comportament d’una persona, la seva
manera de vestir, I’ordre o el desordre d’un ambient, la manera com una
persona utilitza un instrument....Existeixen materials i colors ja consagrats pel
seu Us, com el color vermell, el marbre, els metalls preciosos, o bé les matéries
rastiques, la tela de sac, les materies plastiques...4

Reafirmem la definicié de Munari en que la comunicacio visual és un llenguatge amb
tots uns signes d’expressio, que el receptor haura de conéixer per entendre el missatge.
A més, amplia el concepte del format d’una imatge per a transmetre comunicacio visual
a moltes formes visuals que emeten informacio d’actuacions, maneres de pensar,
actituds, valors, etc.

Sovint, quan ens referim a les imatges per ser una de les formes habituals de la
comunicacio visual, ho fem en un sentit plural. Les diferents imatges conformen les
seqliencies de la imatge global, cadascuna té el seu significat propi i individual pero el
conjunt de les imatges ens en doéna un de general. Tanmateix, parlant d’imatges podriem
arribar a un estudi molt exhaustiu de les mateixes, pero no aprofundirem en el tema per
ser un aspecte secundari en el nostre estudi.

+ - Ir B, -1.." e
Imatge 11. Futbol vist per televisié

Una nova valoracio de les imatges és la de I’autora Anne Marie Thibault-Laulan que
estudia la comunicacio visual centrant els seus estudis en les imatges i el seu significat.
Defineix la imatge com:
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Un espai bidimensional, delimitat, amb un cert nombre de grafics
seleccionats. Una imatge és una reproduccio, un reflex, un disseny, una
aportacio d’informacié que designa lo real. | posa émfasi en les caracteristiques
materials i tecniques d’aquesta reproduccio. s

No compartim del tot la idea d’aquesta autora ja que en la nostra societat trobem una
série d’imatges que reflecteixen la realitat, com és el cas de les noticies a la televisio
que ens mostren la realitat tal com és. En canvi, hi han altres imatges que comporten
diferents interpretacions, aixi com el relat que en fan els diversos mitjans de
comunicacio sobre les imatges emeses que poden ser fruit de lectures varies.

Un altre aspecte que analitza és la seva funcio i la seva temporalitat. Afirma
categoricament:
“ La funcid d’una imatge o més exactament I’Us que es pot fer d’ella, és
susceptible de variar amb el temps™ 6

Amb aquesta afirmacid, defensa que el significat de les imatges poden variar d’un
moment a un altre perque els valors culturals, socials, van canviant amb els anys i per
tant una imatge amb contingut simbolic a I’Edat Mitja pot tenir un significat més banal
en els nostres dies i viceversa, una imatge quotidiana medieval pot haver esdevingut
simbolica amb el transcurs del temps.

= i)

Imatge 12. Noticia en els mi:tﬁns de comunicacié

3.2.3.2. Concepte de Mitjans de comunicacio
Es consideren mitjans de comunicacio tots aquells elements que sén els suports dels

missatges transmesos en qualsevol acte de comunicacid, també es poden anomenar
canals de comunicacio.
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Els mitjans o canals poden ser tots els sentits: la parla, la oida, I’olfacte, el gust, el
tacte, la vista..., pero també ho sén les tecniques o suports per transmetre aquests sentits
com la radio, els ordinadors, una pissarra, un diari, una revista,...

Estudiar les diferents formes per comunicar un missatge resultaria un treball d’analisi
molt extens i no és principal en aquest estudi.

També es poden considerar mitjans de comunicacid, tant pels seus metodes visuals o
sonors com pels seus continguts expressius i comunicatius, la fotografia, els comics, els
llibres, la musica, els discs, els cassettes, CDs, videos, etc.

Un altre aspecte a destacar dels mitjans de comunicacié és el format amb el que es
transmeten els continguts expressats en diferents formats.
El contingut pot ser transmés de diferents formes, tenint en compte si la comunicacid
a divulgar és solament informativa, o si pretén ser més explicativa o si hi ha una
voluntat persuassiva.
Algunes formes poden ser les segiients:

- una noticia, un succés, un esdeveniment....

- una novetat, una notificacio...

- unanunci publicitari

- un documental, una referencia historica, una situacio...

Els continguts divulgats pels mitjans de comunicacié formen part de I’exhaustiu
analisi dels missatges comunicatius que en el nostre cas analitzarem en el capitol 6.
Analisi de marques arquitectoniques i esbrinar el missatge de les marques
seleccionades.

3.2.3.3. Concepte de Mitjans de comunicacio de masses 0 mass-media

Es consideren mitjans de comunicacio6 aquells elements que al darrera hi ha una
entitat, empresa o organitzacid que es dedica a la difusio d’informacio ( periodistica,
divulgativa, ludica, etc.) a través de suports o canals técnics que arriben a un gran
quantitat de receptors, el mes ampli possible.

Els mitjans de comunicacié més importants son la premsa, la radio, el cinema, la
televisio i els mitjans informatitzats. De cadascun dels mitjans i les seves
caracteristiques en parlem en I’annex 8.1.de la tesi on troben ampliats alguns conceptes
definits fins ara.

Aquest tipus de comunicacié social es caracteritza per estar directa i
fortament condicionada per interessos economics i socials, i per uns mitjans
que, pel seu elevat cost i manteniment, escapen al control dels subjectes passius,
receptors dels seus missatges. EI més propi d’aquests mitjans és, doncs, que no
hi ha en la comunicaci6 una interacci6 emissor/receptor, com passa en la
comunicacio interpersonal, sin6 que els missatges s’emeten sempre de dalt a
baix, de manera vertical i unilateral, sense que existeixi la possibilitat d’un
procés d’intercanvi, dialeg i discussié entre els subjectes comunicants. 7

Aquesta definicié de comunicacio vertical i unilateral conserva aquesta caracteristica
al cap dels anys, tot i que els propis mitjans s’esforcen en augmentar la participacio dels

38



receptors, aixo si, d’una manera controlada i que alguns dels missatges comunicats
obtinguin resposta en concursos, cartes d’opinions, etc.

Morris Janowitz i Robert Oscar Schulze concreten més la definicié de mitjans de
comunicacié de masses com:
“aquells procediments mitjancant els quals, grups d’especialistes es serveixen
d’invents tecnics ( premsa, radio, films, etc.) per difondre un contingut simbolic
a un public vast, heterogeni, i geograficament dispers.” s

L’eleccio d’un mitja o un altre per emetre la informaci6 no s’adopta a I’atzar, sin
d’acord a una série de factors com:

- El segment de public o receptors al que es destina el missatge, tenint en compte
les audiéncies ( o estadistiques de percepcid) de cada mitja.

- Lanaturalesa o formes estructurals de la informacié ( dades amb imatges, mapes
del temps, etc.)

- El contingut del missatge ( més técnic, cientific, dramatic, etc.)

- Lalinia ideologica del mitja, o també de I’emissor anunciant ( tendéncia politica,
religiosa,...)

Els nens son un segment de pablic als que va dirigits una série de programes de
Televisid, un dels principals mitjans de comunicacié de masses.

A

Imatge 13. Nens veient la televisio
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3.2.4. Concepte de Semidtica

Si definim aquest concepte és perqué la majoria de metodologies per analitzar les
marques arquitectoniques es basen en aquesta disciplina.

La Semiotica és la disciplina que analitza la interpretacié de signes tenint en compte la
seva comunicacio. El seu fundador fou I’america Charles Sanders Peirce( 1839-1914)
que defensa el caracter formal i logic dels signes.

La semiotica es va anar diferenciant de la semiologia, que s’interessava més pel
coneixement teoric i cognoscitiu dels signes, mentre que la semiotica analitza mes els
signes per les seves formes i els seus significats. La semiologia va ser fundada per
Ferdinand de Saussure ( 1857-1913) i la defineix com la ciéncia general de tots els
sistemes de signes que permeten la comunicacié humana. Avui en dia s’utilitzen els dos
termes, semiotica i semiologia indistintament, tot i que la semiologia es vincula a la
tradicio europea mentre que la semiotica a la tradicio anglo-americana. La influéncia de
la llengua anglesa fa que la semiotica sigui més utilitzada.

Per tant ja estem davant de dos enfocaments diferents que ja es produir en els seus
inicis. No es d’estranyar doncs, que la semiotica hagi generant estudis i teories molt
diverses. Tant la semiotica com la semiologia han aprofundit en el concepte de “signe”,
classificacions de signes, analisi de sistemes de signes, etc.

Erik Buyssens, al 1943, defineix la semiotica com I’estudi dels processos de
comunicacio, és a dir, dels mitjans per influir als altres i reconeguts com a tal per aquell
a qui es vol influir. Analitza especialment la llengua com a sistema comunicatiu, essent
la linguistica un sistema determinant dins la semiologia de la comunicacio, tal com
I’anomena aquest autor. Altres autors que també estudien la semiologia de la
comunicacio son G. Mounin i L. Prieto.

Roland Barthes, al 1960, va més enlla i ja parla de la semiotica com la semiologia de
la comunicacio i la significacio. Coincidint amb I’auge de la imatge i la comunicacio
visual, analitza encara la llengua com a sistema, qualificant-lo com el més complet. El
metode de Barthes parla d’un sistema estructurat binari compost de significat i
significants per estudiar els objectes, carregats d’informacions que transmeten,
informacions de diferéncies, caracteristiques, oposicions, etc.

Ja en el camp de I’arquitectura, Roland Barthes estableix un métode que serveixi per
analitzar els parametres del llenguatge de I’arquitectura amb les anomenades Regles del
sistema semiologic arquitectonic, comentat en I’apartat 2.2.1.7. com a possible métode
per I’analisi posterior de marques arquitectoniques. Son regles d’oposicions d’aspectes
arquitectonics com els materials, distribucions, regles geometriques, normes de
seguretat i protocols d’Us.

Per Umberto Eco és la semiotica és la ciéncia que estudia el funcionament de la
comunicacio i la significacio dels signes. Eco analitza els sistemes de signes, arribant a
la conclusio6 de que hi ha sistemes rigids i sistemes més flexibles.

Els sistemes rigids ( i posa I’exemple dels semafors, senyals de trafic, I’estructura
d’una llengua...) sén molt objectius i descriptibles des d’un punt de vista formal.
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En canvi, els sistemes flexibles ( un exemple serien els sistemes narratius de comtes,
de cada nacio, regio, cultura,...) son més subjectius i dificils de concretar des d’un punt
de vista formal.

Recordem que al 1985, Eco aprofunditza més en I’estudi dels signes i en el seu procés
de determinacid, establint els dos primers processos de codificacio dins de la semiotica:
el de significacid i el de comunicacio, tal com es comenta en I’apartat 2.2.1.6. Metode
de la semiosi arquitectonica. Ja en el camp de I’arquitectura, les arquitectes xilenes Ana
Rugiero i Sofia Letelier estableixen el tercer procés de codificacié: el procés d’identitat,
comentat en el mateix apartat. Posteriorment, aquest metode sera de vital importancia
per analitzar les marques arquitectoniques.

Amb les idees anteriors, entenem el concepte Semiotica, d’una manera general, com la
ciéncia que estudia els signes, els processos comunicatius d’aquests signes i els seus
funcionaments. Se’ns presenta amb moltes acepcions i inclou tant la identificacio dels
signes com la seva classificacié en diferents grups o camps segons la seva tipologia.

La investigacio semidtica creix amb I’augment dels sistemes de signes de
comunicacio no linglistics ( codis de senyals, gestos simbaolics, imatges publicitaries,
etc. ) en les societats modernes.

La base de la semiotica és el signe com a element originador de relacions.

Dins la Semidatica hi ha disciplines més concretes que s’ocupen de diversos analisis
com la Semantica, la Pragmatica i la Sintaxis. Una de les metodologies estudiades
previament coincideixen exactament amb les tres parts o subdivisions, en I’anomenat :
Metode de les Dimensions de la classificacio semiotica estudiada per Oitl Aicher i
Martin Krampen i comentat en I’apartat 2.2.1.5.

- La Semantica és la part de la Semidtica que s’ocupa de I’estudi de les relacions
entre significants i significats dels signes.

- LaPragmatica és la part que estudia la utilitzacio dels signes per part dels
usuaris en les seves diferents formes de relacionar-se.

- La Sintaxis és la part que estudia les relacions dels diferents significants entre si.

La majoria de metodologies estudiades per poder analitzar les marques
arquitectoniques tenen la seva base en la Semiotica.
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3.2.5. Concepte de Marca

Per estudiar el concepte de les marques arquitectoniques cal desgranar-lo fins als seus
origens i comengar pel terme de “Marca”.
Una primera definici6 de “marca” trobada seria la seguent:

Marca. Distintiu o senyal que el fabricant posa als productes de la seva
industria i I’0s de la qual li pertany exclusivament. 9

El concepte de marca o marcatge és molt antic. A I’antiga Mesopotamia es comencen
a marcar els animals d’un ramat per identificar el seu propietari.

Els fenicis son els primers que feien marques en els productes que es posaven a la
venda en els mercats ambulants, places, etc.

Les marques s’inicien principalment amb caracter industrial, matisat per Adrian
Frutiger en la seglient accepcio:

La denominacid d’un signe com “marca” s’explica per la mateixa paraula. Es
tracta de signatures sobre béns de tota classe, el desti dels quals és el mercat.
D’aqui que es puguin considerar també com signes comercials o mercantils. 10

Aixi doncs, cada producte al ser posat en el mercat, té la seva marca que és el nom que
identifica al fabricant, per diferenciar-se els uns dels altres. Qualsevol empresa te la
seva “marca” identificativa, que és com el segell referencial que la diferencia de les
altres.

Segons la OEPM, la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas, podem definir la marca
com:

““el titol 0 nom que concedeix el dret exclusiu a la utilitzacioé d’una determinada
identificacié d’un producte o un servei en el mercat.” Poden ser marques,
signes visuals on hi figurin paraules o combinacions de paraules, imatges,
figures, simbols, grafics, lletres, xifres i fins i tot formes tridimensionals. 11

Per tant, podriem dir que la “marca”, des del punt de vista comercial o del marketing
és la recerca d’identificacio i voluntat de distingir-se dels productes i empreses
competidores i en consequéncia, s’han d’utilitzar una série d’estratégies de marketing
per aconseguir-ho.

El concepte de “marca” ha anat prenent noves formes i tipologies i per aixo és habitual
sentir a parlar de marques publicitaries, marques comercials, marques industrials,
marques culturals, marques socials, etc. Han anat apareixent marques en molts ambits,
totes amb la connotacio de ser un distintiu 0 més emblematic que les altres.

En la pagina seglient, mostrem un recull de marques comercials amb la seva imatge
identificativa.
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Imatge 14. Varies marques comercials

En Arquitectura, el concepte de “marques arquitectoniques” apareix al referenciar els
edificis o construccions que destaquen sobre la resta.
L’origen del concepte esta en el terme angles “landmark”:
“easily recognizable object such a tall tree or building” 12

Tot i ser una definici6 poc definida i molt general, el terme s’ha anat concretant cap a
arquitectures singulars que es veuen facilment i amb una qualitat arquitectonica
remarcable.

Més endavant, en el capitol 4 ja parlarem de les marques en relacié a I’arquitectura i
anirem analitzant les caracteristiques que ens portaran a la definicié complerta del
concepte “marques arquitectoniques”.

De moment, hem donat a coneixer el concepte de “marca” pero sera estudiat
ampliament en el capitol 5, al parlar de I’arquitectura com a marca.
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3.3. ANTECEDENTS HISTORICS DE LA RELACIO ARQUITECTURA-
COMUNICACIO

Per establir les relacions de I’ Arquitectura i la Comunicacio en els nostres dies i aixi
analitzar la influéncia dels mitjans de comunicacio actuals en I’arquitectura és necessari
estudiar els antecedents i la posterior evolucid d’aquesta relacié: Arquitectura-
Comunicacio.

L’arquitectura és una disciplina molt antiga, presenta una historia molt densa, plena de
periodes diferents des del punt de vista formal, constructiu, etc. L’evolucio ha estat
llarga, continua, molt rica en varietats, continguts, representativitat,...

Ja en periodes molt antics, I’arquitectura era una disciplina molt avangada amb
construccions, métodes i materials complexes i evolucionats com ho poden ser la
construccio de les piramides a Egipte o la ciutat enmurallada en I’epoca Medieval.

En canvi, sobre la Comunicacio, no es coneix ben bé quan hi ha conciéncia del
concepte comunicacid tal com I’entenem avui en dia. El concepte Comunicacio existeix
des de fa molt de temps amb diferents formes com expressié, informacio, etc. ( moltes
vegades sense I’objectiu de comunicar). En la prehistoria, ja es trobaven pedres pintades
i pintures rupestres en les coves que simbolitzaven fets, moments viscuts o accions de
I’home primitiu. Eren més una forma d’expressié que una forma de comunicacio.

i 5
Africa.
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Imatge 15. Pintura rupestre del Nord d’

L’evolucio més rapida de la Comunicacio ha estat en ple segle XX amb la irrupcio
dels mitjans de comunicaci6 de masses.

En aquest capitol tractem d’analitzar I’arquitectura i la comunicacio en diferents

periodes historics fins avui en dia per veure com han evolucionat, cada disciplina per
separat i en la seva relacid, i aixi s’anira comprenent la seva interrelacio actual.
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No es pretén fer un estudi exhaustiu de cap periode, sin6 que s’han escollit algunes
etapes representatives perque alguns dels seus elements arquitectonics ens ajudaran en
posteriors referéncies i ens serviran per comparar conceptes. Per tant, observarem que
aquest recull historic és I’analisi d’alguns antecedents, d’alguns moments determinats.

Establim dos periodes que marquen la relacié entre Arquitectura i Comunicacio, abans
de la Revoluci6 Industrial i després de la mateixa, talment perque en aquest periode ja
apareix la premsa, el primer gran mitja de comunicacio.

Val a dir, que en aquest analisi, s’inclouran aspectes de la vida quotidiana i social,
aspectes economics i laborals, aixi com del pensament dels homes, ja que aquests
aspectes estan intimament relacionats tant amb I’arquitectura com en la comunicacio.

3.3.1. Abans de la Revoluci6 Industrial

Fins la Revolucié Industrial, datada a finals del segle XVI1Il, es podria dir que la
societat era marcadament agricola, ramadera i artesanal, i majoritariament analfabeta.
Els mitjans de comunicacio6 son inexistents. Per tant, algunes accions de reclam per
vendre coses 0 mercaderies es feia de manera oral, amb la primera intencio de cridar la
intencio.

Existien formes d’expressio visuals, més que de comunicacio, que ajuden a donar
algun tipus d’informacid o coneixement. En la Prehistoria trobem les pedres pintades i
les pintures en coves representant moments i accions de la vida humana i animal.

En I’antiga Mesopotamia les formes de comunicacié visual s’extenen a més de les
pintures a les marques al ramat i als objectes amb una clara intencié d’identificacid
comercial. En aquest periode també es comencen a utilitzar segells que es marcaran
sobre argila per identificar I’artesa fabricant d’un objecte.

Els fenicis eren un poble que s’avancgaren amb la creacio de senyals per advertir i
informar. Eren senyals molt precaries, que aniran evolucionant fins als nostres dies en
pictogrames, senyals de trafic, i altres imatges propies de la comunicacié visual.

En canvi, des del punt de vista de I’arquitectura, els avengos técnics i de construccio
eren considerables, amb construccions que encara perduren avui en dia, moltes
construccions com a simbols de civilitzacions antigues.

L’ arquitectura més simbolica i representativa tenia un caracter marcadament religios,
que simbolitzaven el culte als déus i als morts. En podriem destacar molts d’altres pero
en fem aquest recull com a exemple.

L’Arquitectura egipcia més rellevant la trobem des del 3100 a.C fins el 337 d.C., per
tant és una civilitzacié molt antiga, amb un llegat molt important, conservat en part i
admirat encara avui en dia.

Es un art funerari, amb un marcat culte als morts, caracteritzat per la construccio de
piramides esglaonades. Son complexes funeraris que comprenen molts patis i capelles al
voltant de la piramide, I’escalinata de la qual haura de pujar el rei per arribar al sol.
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Algunes piramides han estat simbol i llocs de referencia cultural i turistica, com les
piramides de Keofs, Kefrén i Micerinos a Gizeh.

Imatge 16. Piramides de Gizeh. Egipte.

Més tard, durant els segles IX al I a.C trobem I’esplendor de I’ Arquitectura grega,
vinculada a la religio pero valorant la practica i la estética, amb un gust per I’harmonia,
I’equilibri i la simetria.

Els temples son els maxims exponents de I’arquitectura amb les seves dimensions
treballades en funci6 d’una unitat de mesura, el modul, multiplicant-se per obtenir una
euritmia o relacio simple i harmoniosa entre dues parts.

Els arquitectes grecs comencen a representar correccions optiques, per pal-liar certs
errors de I’ull huma, com columnes exteriors amb diametres lleugerament més grans
perqué no es vegin més fins i disminuint la distancia que hi ha entre elles.

A més dels temples, en I’arquitectura grega cal destacar els avencos en la construccio
d’edificis de caracter ludic i cultural com els teatres, locals d’espectacles i reunions amb
grades semicirculars i a I’aire Iliure com el teatre d’Epidaure; també es van construir
gimnasos i palestres per practicar esports, al costat del quals hi havia sales de bany i
altres sales per classes i conferencies. Algunes d’aquestes construccions tant antigues
tenien objectius semblants a construccions molt actuals amb la finalitat d’albergar
esports i espectacles.
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Imatge 17. Columnes del Partenon a I’ Acropolis d’Atenes

Unes altres construccions de caracter esportiu son els estadis amb pistes ovalades
d’atletisme, on els espectadors es asseien a la gespa; eren idonis per qualsevol
esdeveniment esportiu. El caracter intrinsec d’aquests estadis s’ha mantingut fins avui
en dia.

En canvi, les cases eren molt humils, tot i que a partir del segle IV van evolucionar
cap a una major comoditat i espais vitals més amplis. Apareixen les primeres “vil-les”,
cases de dues plantes superposades, amb un gran nombre d’habitacions i un pati rodejat
de galeries porticades. Tot i els avengos arquitectonics, I’urbanisme encara és
practicament inexistent.

També en el segle 1V, millora la maquinaria de guerra i les ciutats es comencen a
refugiar darrera grans muralles refor¢ades per moltes torres circulars o quadrades i
caracteritzades per unes grans portes d’entrada.

En quan a formes de comunicacio, els grecs introdueixen taulons de fusta amb
informacid escrita col-locades en les places publiques en una clara voluntat de donar
informacio per orientar-se i desplacar-se.

A més, els grecs aprofitaran pedres per pintar senyals i les ubicaran en llocs
estratégics amb la funcié de ser un reclam i d’informar. Idearen unes plaques
rectangulars de ceramica amb forats per penjar-se en parets i faganes, com a mostra
cada vegada més, de la voluntat.

Podriem dir que aquestes formes sén els antecedents de la publicitat i la senyalitzacio
de periodes posteriors i son les formes de comunicacio visuals de I’época.
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En I’Edat Mitjana, entre els segles X i XV, encara hi ha una economia de
subsistencia, el comer¢ ve donat per I’intercanvi de productes. Aquest intercanvi
comenca a ser important i es va establint un sistema economic, el sistema feudal. Pero la
societat encara és eminentment rural, dedicada a I’agricultura, la ramaderia i a
I’emergent comerg.

Des d’un punt de vista arquitectonic, la catedral és I’element més significatiu i a més
és el simbol del poder religiés. Algunes millores arquitectoniques son els sistemes de
sustentacio per arcs i contraforts dels murs, amb tots els tipus d’arcs: els arcs de
ferradura, més tard, els arcs circulars o de mig punt i finalment els arcs apuntats,
juntament amb les boveres.

------
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Imatge'1'8'. ‘Catedral de Notre Damede Paris.

En quant a la ciutat medieval, aquesta és un recinte emmurallat, per protegir la ciutat
dels enemics. La muralla és el simbol de poder i de proteccio. Fora les muralles,
I’entorn és completament rural.

La ciutat té un centre on es localitzen els comergos, amb un centre fisic que és la
catedral o església. L’església oferia a totes les comunitats, grans i petites, un refugi
davant les persecucions, educacio i cultura, assistencia medica i una fe que servia de
base de la vida.

Les comunicacions entre pobles i ciutats encara son lentes, amb camins per on passen
carros tirats per cavalls. Els mercats medievals son punts de trobada de formigueig de
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gent, amb productes exposats com a reclam comercial. Comencen a haver-hi escuts com
a simbols representatius de cada establiment, col-locats estratégicament en les facanes.

Els grans simbols visuals de I’Edat Mitjana sén les creus, fabricades en diversos
materials: fusta, pedra,...En aquest periode ja s’estandaritza la iconografia religiosa, amb
simbols religiosos que han perdurat fins avui en dia amb una clara vocacio
comunicativa.

La creu és un dels principals simbols religiosos, que és poden veure en molts racons
del mén.

Imatge 19. Simbol religios
Creu a Vallbona de les Monges (Lleida)

A partir del 1450 es comencen a produir canvis. Entrem en el periode del
Renaixement, etapa de descobriments geografics i conquestes per mar, obrint noves
rutes comercials pel Mediterrani, i comencen a tenir importancia les ciutats portuaries.
Al ampliar-se les ciutats, es produeix el creixement d’aquestes fora de les muralles.

L’augment notable del sistema comercial portara a I’aparicié d’una burgesia mercantil
que fa superar I’economia de subsisténcia.

L’ arquitectura voldra expressar la grandesa de les conquestes i s’encarrega la
construccio de palaus monumentals que sén simbols del poder economic.

Les esglésies i les catedrals continuen essent el simbol del poder religios.

La ciutat es converteix en un lloc de trobada i lloc de gent culta, contraposat al mén

rural. El Renaixement esta marcat pel culte a la antiguitat grecollatina, a I’estudi i la
imitaci6 dels autors classics, al que es consagraren erudits, intel-lectuals i escriptors
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europeus entre els segles X1V i XVI, amb els seus origens a Floréncia (Italia) i que es
desenvolupa rapidament a la resta d’Europa.

En aix0 va influir I’aparicio de la “impremta” ( segle XV) que va facilitar la difusié de
Ilibres. EI primer sistema rudimentari d’impremta va perdurar fins el segle XVIII.

La comunicacio encara és eminentment oral, i les formes escrites estan reduides a uns
pocs privilegiats. La societat és majoritariament analfabeta. Els mitjans de comunicacio
encara no estan desenvolupats.

Podriem comentar molts altres periodes historics on la relacié entre arquitectura i
comunicacio és desigual, pero hem escollit els anteriors per ser representatius.

3.3.2. La Revolucié Industrial

A finals del segle XVIII es comencen a produir transformacions economiques i socials
en alguns paisos europeus.

El canvi meés radical esta en el pas d’un sistema basat en I’agricultura i I’artesania a un
sistema industrial, degut als canvis en les maneres de produccid, cada vegada més
mecanitzades, gracies a I’aparicio, fonamentalment, del vapor.

Es produeix un gran augment demografic i fortes migracions del camp a la ciutat per
la demanda de ma d’obra en les fabriques. Es dissolt el sistema feudal, apareix una
burgesia industrial i el proletariat, format pels treballadors o obrers.

Els nous sistemes de produccio provoquen el creixement de les ciutats. Els
treballadors que arriben del camp per treballar i es van establint en barris periferics al
voltant del centre, amb un tipus de construccions més senzilles i homogeénies 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 expansid, hi ha
necessitat d’una ordenacid urbana i es comencen a construir noves infrastructures com
ponts, canals, tdnels,....

El més destacat amb la Revolucio Industrial és que els nous avengos es traslladen
també a I’ambit arquitectonic, sobretot en quan a materials, el ferro, I’acer, el vidre, el
formigo, etc. | aixi com de técniques per tractar aquests materials que sGn més propies
de I’enginyeria que I’arquitectura.

Les exposicions universals son un bon reflex de la conjuncio entre I’arquitectura i
I’economia i moltes ciutats ho organitzen com a esdeveniment de promocié comercial i
economica dels seus productes i de la seva ciutat. Cal destacar I’Exposicio Universal a
Londres el 1851, amb el Palau de Cristall de Joseph Paxton, exemple de construccid
arquitectonica, que fuig dels estils historics de I’arquitectura.
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Renato de Fusco relatava sobre les exposicions universals:

Les grans exposicions foren un gran mitja d’informacid. Reunien la produccio
de mercaderies de diversos paisos, facilitaven els intercanvis i assenyalaven els
progressos tecnics i productius de cada nacid, de cada firma. L’arquitectura es
convertia en una colossal operacié de propaganda i la publicitat moderna va
néixer precisament en aquest periode.13

Es podria afirmar que les exposicions universals podrien ser un antecedent de les
actuals marques arquitectoniques, afirmacié que constatarem posteriorment en I’estudi
d’algunes marques arquitectoniques, en el capitol 6.

En quan a mitjans de comunicacio, apareix la premsa diaria. Els diaris son el primer
simptoma del desenvolupament de formes de comunicacio social perqué molt aviat, el
diaris presenten a més de les informacions, anuncis publicitaris de les empreses amb un
marcat accent comercial, acompanyat tot plegat, d’una major alfabetitzacio de la
societat.

Des d’un punt de vista comercial, comencen a sortir representacions iconiques dels
productes per substituir-los materialment; sén representacions a gran tamany,
col-locant-se en facanes, pintats en portes o retaules col-locats al damunt. Per tant,
podriem parlar d’inicis de comunicacié publicitaria amb imatges.

Son els primers reclams publicitaris situats en botigues, facanes, antecedents de
I’actual publicitat exterior.
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3.4. EVOLUCIO DE LA RELACIO ARQUITECTURA- COMUNICACIO

Com hem dit en I’inici d’aquest capitol, centrarem el nostre estudi situant-lo
temporalment a partir de I’aparicio de la cultura de masses. Es per aix0 que a partir
d’ara, analitzem la relacié entre I’ Arquitectura i la Comunicacio en dos periodes
evolutius importants per entendre les marques arquitectoniques. Afirmem que a partir
d’aquest moment, I’ Arquitectura i la Comunicacio, de la ma dels mitjans de
comunicacio evolucionen d’una manera paral-lela i per tant, hem nomenat aquest apartat
amb el titol d’evolucié de la relacié Arquitectura- Comunicacio.

3.4.1. La cultura de masses

L’origen historic de la societat de masses s’emmarca en la rapida industrialitzacio del
capitalisme europeu de finals del segle XIX.

Sén molts els autors que abans de definir la cultura de masses, han estudiat els
antecedents per analitzar les causes de I’aparicio d’aquest “fenomen”.
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Imatge 21. Multitud de gent aclamant en un acte public

Josep Pic6 en fa un analisi molt acurat, que reproduim en la seglient extensa cita:

Es produeixen molts canvis entre la 22 meitat del segle XIX i principis del
segle XX, quan hi ha un fort creixement de la poblaci6, que fou una premissa del
que s’anomena ““cultura de masses”. Milions de persones van emigrar, sobretot
a Europa, del camp a la ciutat; una dada significativa és que vint-i-cinc milions
d’europeus arribaren a EEUU I’Ultim quart del segle XIX. Fins i tot Europa,
passa de 200 a 400 milions d’habitants. Es comencaren a produir fortes
concentracions humanes en les grans ciutats, la qual cosa comportara una nova
planificacié urbana, apareixent diferents tipus de barris, centrics, residencials,
periferics,....14

Els canvis socials i economics comportaran canvis en les ciutats i en I’arquitectura.
Des d’un punt de vista urba es planifiquen els eixamples, carrers rectes i més amples.
Es comencen a crear els bulevards de botigues i establiments.
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Augmenten les noves infrastructures com carreteres, carrers, mes ponts i més
construccio de vivendes, especialment destinades al proletariat.
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Imatge 22. Pont de Brooklyn. Nova York.

Una altra consequiencia del creixement de les grans ciutats és I’aparicio dels primers
grans magatzems ( els primers a Paris i Londres), aixi com I’augment de
I’alfabetitzacio, un major interes per la informacid, expansio de la premsa escrita, tant
de diaris com revistes i també I’augment de Ilibres i biblioteques.

D’aquesta relacié entre I’arquitectura i la comunicacio en la cultura de masses en
parlarem detingudament en el capitol 4. L’apartat presentat ara n’és solament una
introduccid.

3.4.2. La cultura global

A partir dels anys 80 es comenga a produir el fenomen de la globalitzacio, amb la
concentracio de la produccio en grans empreses, amb una gran reduccio de ma d’obra,
perque quasi tot esta mecanitzat, robotitzat, informatitzat.... Les infrastructures
necessaries per aquesta produccio es desenvolupen constantment i amb molta rapidesa.
El personal encarregat de la produccié esta cada vegada més preparat i més format.

Els avencos técnics sén constants, sobretot en el camp de la informatica i les

telecomunicacions, comenca I’era digital. La informacio substitueix a la
industrialitzacié com a base de I’economia. El lloc fisic d’actuaci6 perd importancia
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davant els avantatges de treballar i utilitzar internet i les vies digitals per comunicar-se
amb immediatesa i a llargues distancies.

Tanmateix les comunicacions augmenten amb rapidesa degut als trens d’alta velocitat
i els ponts aeris.

Al mateix temps, es produeix una homogenitzacio de les ciutats. Moltes firmes i
empreses multinacionals s6n presents a totes les grans ciutats i cada vegada s’assemblen
més, siguin de qualsevol continent. Franquicies de qualsevol classe de productes
il-lustren la seva publicitat indistintament del lloc o pais. Les ciutats son anuncis
constants, carregues de multitud de missatges que el vianant és incapa¢ d’assumir-los.

Cal mencionar una constant internacionalitzacié de les ciutats, on cada vegada hi
viuen més gent de diverses étnies, ja que el treball, el comer¢ exterior i els estudis
mobilitzen una quantitat de persones. El turisme és cada vegada més a I’abast de tothom
i ajuda en la quantitat de desplacaments i sovint és una bona font d’ingressos per ciutats,
zones turistiques, etc.

D’aquests aspectes de la ciutat i I’arquitectura en la cultura global en parlarem
detingudament en els apartats 4.4. Societat i Comunicacid en la cultura global i 4.5.
Arquitectura i Ciutat en la cultura global.

Tanmateix en el capitol 8. ANNEX de la tesi, es glossa una série de factors que estan
definint la societat global, des de factors economics i comercials, passant per factors
tecnics i socials i acabant per factors urbanistics que condicionen les ciutats actuals.
S’explana un analisi dels factors determinant-ne les causes i les consequéncies.
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4. CULTURA DE MASSES | CULTURA GLOBAL.
SOCIETAT I ARQUITECTURA
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4.1. COMUNICACIO, SOCIETAT | CONSUM EN LA CULTURA DE MASSES

En aquest apartat, definirem i explicarem I’entorn de la cultura de masses.
Recordem que en el capitol 3. Contextualitzacio, ja hem comentat els inicis de I’aparicid
de la cultura de masses, amb els canvis socials i economics que ho provocaren, per tant,
ara no parlarem d’aquests inicis, sin6 que analitzarem els termes més caracteristics.

4.1.1. La comunicaci6 i la cultura de masses

Abans d’estudiar la cultura de masses, és pertinent definir el concepte “massa” per
concretar I’ambit del que estem parlant:

Morris Janowitz i Robert Schulze parlen de la “massa’:
Com el gran public, que consisteix en milions de persones a les que els mass-
media ( mitjans de comunicacio, definits en el capitol 3.2.3.2.) arriben
directament i sense experimentar la influencia de cap lider. 1

En aquesta definicid, tot i no ser concreta, ja s’expressa la massa com una quantitat
relativa important de participants i es comenca a parlar d’influéncies que provoquen els
mass-media.

Imatge 23. Miting politic

Josep Pico també ho defineix , concretant més el concepte i n’afirma els trets
principals del perfil de la “massa”:

La ““massa’ és un conjunt de persones que prenen part en un comportament
col-lectiu, com els que s’exalten per un succés nacional, o interessats per un
succés d’assassinat per mitja de la premsa, o que participen en una gran
migracio.

Desgrana el perfil de la “massa’ en unes caracteristiques:
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- provenen de diferents professions, diferents classes socials, diferents
actituds, diferent formacio cultural i diferent nivell economic.
- ésun grup anonim, format per persones o individus anonims.
- la“massa” esta organitzada molt débilment i no actua amb la unitat i
homogeneitat que caracteritza a una multitud de gent.
- la““massa” no té cap organitzacio social, cap cos o estructura de
costums o tradicions, cap grup de regles o normes.
Es una agregacié d’individus que estan separats, dividits perd homogenis en
quan a comportament. 2

Amb aixo, la gent es comenca a familiaritzar amb una vida anonima, formant part de
la “massa”, on tothom té la seva vida, inquietuds, diferéncies, etc.

Un dels grans estudiosos de la comunicaci6 de masses, és a dir del fenomen que
arriba a la “massa”, acabada d’estudiar és Renato de Fusco que defineix el terme com:

Per *““comunicacio” de masses podem entendre tant els anomenats mitjans de
comunicacio de masses ( cinema, radio, televisié a més de la premsa, la
publicitat, etc.), és a dir, els canals a través dels quals es comunica a la massa
amb relativa rapidesa, com les propies comunicacions detectables que es
produeixin ( o sigui, els films, els programes de radio i de televisio, els diaris en
les seves realitzacions concretes, etc.), és a dir, el que s’anomena mass-media. 3

Per tant, segons aquesta definicio que compartim, la comunicacio tant pot ser un
mitja, canal o suport com el propi contingut a transmetre. D’aquesta manera ampliem la
definicio donada en el capitol 3.2.3.3. ja que és dificil separar el mitja amb el contingut,
ambdds van intimament Iligats. Els dos conceptes no poden funcionar independentment,
aixi doncs, més endavant s’analitzaran conjuntament en les diverses demostracions. De
totes maneres cal matisar que al llarg de la tesi el terme comunicaci6 de masses
s’utilitzara d’una manera general apropant-se mes a la primera definicié que a la segona.

Imatge 24. Masses en un estadi de futbol
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Per comprendre millor la comunicaci6 de masses cal saber quin n’és I’objectiu o
finalitat principal.
Els més critics com Morris Janowitz i Robert Oscar Schulze asseguren que:

El contingut de les comunicacions s’esfor¢a mes en divertir que en informar;
tracta de distreure i sol-licita I’atencié sense tenir la qualitat que estimula sobre
els grans problemes socials o personals. Ja que intenten arribar a un public,
tant vast com sigui possible, les comunicacions de masses son simples en la seva
forma i en el seu contingut, i s’eviten les presentacions subtils i complicades, el
sentit del qual pot ser obscur i mal interpretat. 4

Es parla de la cultura de masses com a resultat de la influéncia de la comunicacio de
masses en la societat. EI missatge ha de ser molt clar perque arribi a tothom, utilitzant
els mitjans més entenedors.

Més endavant parlarem de com el contingut de les comunicacions de masses influeix
en les conductes socials i en les pautes quotidianes, incitant al consum de productes en
I’apartat 4.3.

Quan es parla de cultura de masses, es parla d’una cultura produida segons les
normes de la fabricacio industrial, divulgada per mitja de tecniques de divulgacio de
masses.

En el mateix sentit, Morin ( L esprit du Temps, 1963), també analitza aquesta nova
cultura industrial. Defineix aquesta cultura industrial com:

El gran terreny de comunicacié entre les classes socials i es pot entreveure
que la nova cultura tendeix cap a una homogenitzacio de les costums. El que
homogeneitza no és solament I’estatus salarial ( seguretat social, pensions,...)
sind la identitat en els valors del consum i s6n precisament aquests valors
comuns que transmeten els mitjans de comunicacié i aquesta unitat, el que
caracteritza la cultura de masses. s

En definitiva, els mitjans de comunicacid han portat una cultura que pot arribar a
tothom, la informacio ja no esta vedada a uns pocs i per tant, ha ajudat a millorar la
qualitat de vida per la seva homogeneitat, flexibilitat, accessibilitat, desenvolupament de
noves tecnologies i avengos.

La cultura moderna porta a noves formes en general, i per tant a noves formes
culturals.
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4.1.2. Societat en la cultura de masses

En aquest apartat analitzarem alguns aspectes de la societat en la cultura de masses,
per comprendre millor el seu desenvolupament posterior.

La cultura de masses és la consequencia de la evolucio de I’era industrial, una cultura
centrada en la imatge, més atractiva per la nova classe mitja, representada per
professionals lliberals, empresaris, tecnics....

Tot i que la industria acapara els llocs de treball, comenca a créixer el sector terciari,
els mitjans de comunicacio, la educacio, I’assisténcia social, la economia i la politica, la
publicitat, etc.

El desenvolupament dels aspectes laborals troba el punt de partida en la rapida
industrialitzacio de principis del segle XX.

Josep Pico ho comenta de la seglient manera:

Des del punt de vista laboral, aquestes fortes emigracions a la ciutat,
proporcionaren ma d’obra barata i poc qualificada necessaria pel procés
productiu creixent. Foren la base dels treballs en cadena de les grans empreses
de produccié.

Pero a la vegada, sorgiren empreses més petites, complementaries de les més
grans, augmentant el sector terciari, comercial i administratiu i aixo va ser la
clau per I’augment de la classe mitjana.

Des del punt de vista social, els conflictes de classe, disturbis i algunes
revolucions es fan sentir en el camp de la politica; les classes treballadores es
comencen a organitzar formant sindicats, moviments politics i laborals. 6

Poc a poc, s’imposa un nou estil de vida on és important el treball, després del
desenvolupament de noves formes de treball de caire industrial per millorar la
produccio, i a la vegada els nivells de renda de les families, aconseguint tenir les
necessitats basiques cobertes. Un cop les necessitats primaries de vivenda, alimentacid i
treball estan assegurades ja es pot pensar en quelcom més, comencant les necessitats
socials. Per tant augmenten les aficions i el temps de lleure i I’interés per I’esport, la
moda, la musica, el cinema i moltes d’altres disciplines.

Tot aix0, per anar conformant nous estils de vida i que tenen la seva base en el
consum.

Seran les classes mitjanes que utilitzaran el consum com a forma d’identitat i
expressio.

Pico continua analitzant la societat i les causes de I’aparicio de la cultura de masses,
resumint-ho de la seglient manera:

En la vida urbana i moderna, el comportament de massa ha anat en augment
tant en extensio 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 residencia, els diaris, el cinema, la radio i la educacio,
han actuat per allunyar als individus de les seves arrels i costums, empenyent-
los cap a un mon mes global i despersonalitzat. 7
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Els canvis socials van en augment en la cultura de masses, amb estils de vida diversos,
noves professions, aficions en el temps de lleure i en definitiva, diferents
comportaments socials.

Imatge 25. Practica d’esport

4.1.3. El consum com a consequiéncia de la cultura de masses

El principal objectiu darrera els mitjans de comunicacio és el consum de productes per
part dels receptors, entenent com a productes, tant objectes com serveis.

Darrera 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 van créixer amb I’augment del sector terciari.
Aquestes classes mitjanes post- industrials treballen en els mitjans de
comunicacio, en la educacio superior, la publicitat, les finances i els intercanvis
internacionals. 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 técnics... Son els nous
intel-lectuals ( empresaris, cientifics, tecnics...) que adopten una actitud
d’aprenentatge cap a la vida. Estan fascinats per la identitat, la aparenca, I’estil
de vida i la recerca de noves experiencies. Col-laboren per legitimar noves
arees com I’esport, la moda, la musica, ..com aspectes valids d’aquesta cultura
intel-lectual. Son les classes que mes han utilitzat el consum com a forma
d’identitat i expressio. La nova cultura centrada en la imatge és més atractiva
pels nous grups de classe mitjana que pels antics. s

Amb aquesta llarga cita queden determinats els trets caracteristics de les noves
classes mitjanes que fomenten el consum.
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Per qué el consum esdevé tant important?

Perque el consum augmenta en els anys 60, quan la major part de la poblaci6 tenia ja
cobertes les necessitats socials basiques, per tant es busquen unes noves necessitats
socials, ladiques i de realitzacio personal.

El consum i 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 i una imatge ideal
dels canons de vida. Tenir un cotxe, una vivenda, gaudir de vacances i portar marques
de roba s’han convertit en activitats fruit de la incidéncia de la publicitat i en definitiva
del consum.

Imatge 26. Tanca publicitaria

I Josep Picé ho reafirma amb les seglents idees:

El consum esdevé una conducta social. Aquest procés augmenta amb el
benestar, el temps lliure, creixen els credits, les agencies de viatges, el disseny,
les relacions publiques, les vendes....

El consum ha descobert la necessitat de nous objectes: com la televisio,
I’ordinador, el cotxe, les vacances i ja no solament amb una funcié economica
sind que sén simbols culturals de relacié social. Es basen més en el desig que la
necessitat. La seduccid esdevé I’instrument de control i integracio social. En
definitiva, en aquesta societat capitalista, la necessitat de consumir és més
important que la de produir. 9

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

En el capitol 8. ANNEX de la tesi, es comenten una série de factors economics i

comercials, relacionats amb el consum i les formes de vida actual. S’explana un analisi
dels factors determinant-ne les causes i les consequéncies.
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4.2. ARQUITECTURA I CIUTAT EN LA CULTURA DE MASSES. L’ESCOLA
DE XICAGO

En la cultura de masses, I’arquitectura i les ciutats es transformen, com en moltes
altres disciplines.

Una consequéncia del creixement de les grans ciutats és la modernitzacié dels
transports, amb I’aparicié del transport subterrani: el metro, per facilitar els
desplacaments de la poblacio. Un altre mitja que apareix és el tramvia, que juntament
amb el metro, ja s6n considerats transports tipicament urbans.

El principal avenc en la ciutat fou la descoberta de la electricitat, que dona vida
nocturna en I’interior de les vivendes i amb I’enllumenat public, s’allarga la vida dilirna
de les ciutats.

En quan a I’arquitectura, la influéncia del moviment romantic que es va estendre per
Europa, encapcalat per intel-lectuals ( escriptors, politics, artistes, etc. ) porten les
primeres critiques al sistema industrial i capitalista, sorgint com a resposta, el
comunisme marxista, amb I’aparicié de comunes, vivendes col-lectives amb serveis
comuns. Creixen encara més, els suburbis i 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 I’anomenada Arquitectura Moderna, arreu d’Europa, es succeiran els moviments
a partir de I’Art Nouveau a Gran Bretanya, el Modernisme a Espanya, la Jugendstil a
Alemanya, la Sezession a Austria, i la Liberty a Italia, amb un ressorgir de les formes
carregades, naturalistes, expressives, pero seguint amb la utilitzacid dels materials
funcionals caracteristics dels origens de I’ Arquitectura Moderna: formigo, ferro, vidre,
etc.

A EEUU es comencen a edificar els primers gratacels a Xicago i Nova York, edificis
d’oficines, que son simbols de les empreses que tenen el poder economic. A partir
d’aqui, les ciutats comencen a competir en construccio de gratacels.

Sorgeix I’escola de Xicago, a partir de I’ultim quart del segle XIX, amb edificis
construits per tot EEUU pero especialment a la ciutat de Xicago, prou significatius,
d’aqui el nom de I’escola.

Els gratacels tenen una estructura metal-lica com a sustentacid, amb una funcio
principalment comercial per albergar oficines en les seves plantes i establiments
comercials en la planta baixa. La primera obra arquitectonica és el Home Insurance
Building de Xicago construit entre els anys 1883 i 1885 i projectat per William Jenney.

Despreés de Jenney, altres arquitectes com Sullivan o Richardson es veuran atrets a
projectar gratacels. Ja a principis del segle XX, i amb una tendéncia imparable
destacarem els projectes de Lloyd Wright ( del que més tard n’analitzarem un edifici) o
Richard E. Schmidt.
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Imatge 27. Home Insurance Building de Xicago de William Jenney

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.

Amb tot aix0, els centres de les ciutats continuen essent els centres comercials,
financers, administratius...

La construccid de gratacels esdevindra una practica habitual en la cultura global.

Es podria afirmar que els gratacels de I’escola de Xicago son un dels antecedents de
les marques arquitectoniques d’empresa, quan moltes companyies ubiquen o es fan
construir un edifici alt o espectacular per donar imatge a la companyia. D’aquest aspecte
jaen parlarem en el capitol 5.5. L’Arquitectura com a marca, fent referéncia a les
marques arquitectoniques d’empresa.
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4.3. PAS DE LA CULTURA DE MASSES A LA CULTURA GLOBAL.

A partir dels anys 80 es produeixen canvis importants es aspectes economics i
productius. Apareix el fenomen de la globalitzacio, marcant I’era post- industrial, amb
empreses cada vegada més grans, amb un auge de les multinacionals que treballen i
arriben a molts paisos, amb volums d’importacid i exportacio considerables. Es
produeix una especialitzacié dels llocs de treball, acompanyats d’una major formacio,
alhora que augmenten els avencos tecnologics.

Un informe del Fons Monetari Internacional a I’abril del 1997, defineix el fenomen de
la globalitzacié com:

La creixent interdependéncia economica entre les nacions i en tot el mén
mitjancant I’augment del volum i de la varietat de les transaccions frontereres
de bens, serveis i fluxos de capital i també mitjancant la rapida i amplia difusié
de la tecnologia. 10

En aquesta afirmacio es remarca la importancia de les grans empreses amb un volum
de produccio i facturacio rellevant, per influir en la economia tant interior com exterior
dels paisos.

Imatge 28. Produccié o mostra de coches

Marcelo Dachevsky és un autor que estudia el fenomen de la globalitzacié des del
punt de vista de les grans empreses i afirma categoricament:

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 que la seva planificacié resulta ser més efectiva que
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moltes politiques de desenvolupament nacionals i convertint-se en claus per la
sostenibilitat de moltes economies. 11

Les noves tecnologies de la informacié separen la dependéncia fisica del lloc de
treball, i es produeix I’augment de les feines informatitzades que es poden desenvolupar
des de qualsevol lloc, la qual cosa influeix tambg, en reunions, trobades laborals, gracies
a mobils, video- conferencies, etc.

El lloc fisic de treball perd pes. A mes, les distancies es comencen a mesurar en temps
i no en distancia, gracies als avencos en els mitjans de transport, sobretot en quan a
ponts aeris, trens d’alta velocitat, autopistes més preparades, etc. Els radis urbans es van

estirant cents de quilometres.

Marcelo Dachevsky resumeix molt bé aquests canvis en I’esquema de la pagina

seglent:
Canvis tecno- economics
Industrial Post- industrial
- Model Productivista i economies Desenvolupament sostingut i

d’escala

durador

- Base productiva

Capital i treball

Coneixement

- Recursos

Matéries primeres i energia

Informacié

- Riquesa

Recursos naturals i exportacions

Optimitzacié productivitat

- Modernitzacio

I + D (investigacio i
desenvolupament)

Insercio en rets

- Enfocament

Producte

Procés

- Camp de la innovaci6

Tecnica productiva

Organitzativa

- Orientacio de la producci6

Massiva/ Estandaritzada

Flexible/ Personalitzada

- Procés de producci6

Internalitzat/ Secret

Externalitzat/ Col-laboratiu

- Exit productiu

Individualista

Equip

- Concepte del valor

Bens escassos/ Aillament

Accés a les rets/ Interaccié

- Cicles de vida

Curts/ Usar i tirar

Llargs/ Reciclar

- Orientacio dels mercats Oferta Demanda

- Relacié amb clients Fragil Robusta

- Relacié amb objectes Compra Experiencia
- Valors del consumidor Propietat Us

- Context cultural Exclusiu Inclusiu

- Agents socials Confrontaci6 Interaccid

- Relacions Reals Virtuals

12

Analitzant aquest esquema comprovem que es produeixen alguns canvis considerables

en els sistemes productius.

Mentre a I’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 orientacio de la produccio passa de ser estandaritzada a ser flexible i
personalitzada. Ja no son productes que volen arribar a tothom, sin6 a un segment més

especialitzat.
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L’exit productiu deixa de ser individualista per ser I’éxit d’un grup. Cada vegada hi ha
més feines integrades on la tasca d’una persona es complementa amb col-laboradors per
arribar a finalitats compartides. Els projectes ja no els executa una sola persona, és
necessari la integracio de varis professionals especialitzats per dur-los a terme.

Els productes presenten una nova valoracio: els cicles de vida curts en productes
d’usar i tirar es redueixen; ara, abunden els productes de cicle de vida llarg que es poden
reciclar.

Una altra variacio es la relacio entre el producte i el consumidor. La compra o
propietat, Unica alternativa en els inicis del consum es veu compartida amb altres formes
que faciliten I’Us, la principal finalitat del producte, com lloguers, leasings, rentings,
Iloguers compartits, etc.

Per tant, tots aquests canvis afavoreixen I’oferta i la demanda de la producci6. En

definitiva, el consum es diversifica, es personalitza i la quantitat d’opcions s’acoblen a
les diferents necessitats. EI consum de masses dona pas a un consum més exigent,

flexible i personal.

Imatge 29. Recursos mundials Imatge 30. Simbol de productes reciclables

En el capitol 8. ANNEX s’analitzen una série de factors tecnics i productius que estan
definint la societat global i les formes de desenvolupament, a més d’altres factors
determinants com econodmics, comercials, socials i urbanistics. Es un estudi dels factors
determinant-ne les causes i les consequéncies, per arribar a una série de conclusions.
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4.4. SOCIETAT EN LA CULTURA GLOBAL

Els mitjans de comunicacio6 condicionen tota la societat en la cultura global, la
informacid arriba a tots i amb immediatesa. La digitalitzacié és la base de la nova era i
minimitza el temps per accedir a la informacié. El temps entre la difusio i la percepcio,
és cada vegada menor.

Segons Marcelo Dachevsky:

La digitalitzacié és informacio en un suport de base electronica; pot ser
emmagatzemada i transmesa a altissimes velocitats, per ser recuperada de
forma fisica en el moment desitjat. Les seves caracteristiques fisiques permeten
consumir-la i generar-la de forma instantania a través de diversos sistemes:
telefonia fixa i mobil, internet, fax, tele- conferencies, bases de dades remotes,
targetes xips 0 magneétiques, ordinadors, Cds, codis de barres, i molts més que
existeixen o estan per existir... La posicio real ha deixat de tenir valor
estratégic. El valor esta en les rets, lo valu6s en la nova geografia son els fluxos
i no els llocs. 13

La base de la societat actual és la tecnologia. La gran diferéncia entre la societat actual
i la societat de masses és que hi ha una varietat de productes a consumir amb moltes
formes i estils de vida i no van destinats a un public massiu sind a un puablic
especialitzat, que cada cop tria I’oferta que més s’ajusta a les seves caracteristiques i al
seu estil de vida.

En la societat de masses, un producte estava presentat de forma indiscriminada a
tothom, sense diferenciar la personalitat d’un consumidor a un altre, mentre que
actualment la segmentaci6 del mercat és un fet.

Tots els canvis economics porten a més desigualtats socials. Els avencos no arriben a
les arees subdesenvolupades, ni la medicina, ni els mitjans d’informacio, etc. Les
desigualtats entre els anomenats primer i tercer mén sén cada vegada majors.

LES DUES CARES D’UNA CIUTAT
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Imatge 32. Apartaments de luxe

Aixo produeix el fenomen de la emigracié de paisos pobres als paisos occidentals en
recerca de noves oportunitats per prosperar. La immigracié comporta repercussions
socials, economiques, etc.

Des d’un punt de vista social, destaca la consolidacié de la dona en el mén del
treball, amb noves pautes familiars. La familia deixa de ser el centre de la societat; la
preséncia de families monoparentals i la de persones que viuen soles és cada vegada
major, la qual cosa ens porta a admetre que la societat és dia a dia, més individualitzada.

Podem considerar altres pautes de la societat com la major valoracié del temps d’oci,
amb una creixent oferta ludica: espectacles, musica, teatres, cinema, esdeveniments
esportius o esdeveniments culturals.

La cultura global esta desenvolupada i cobertes ja les necessitats basiques, es
consumeixen molts productes com serveis, cursos, marques, roba, viatges, etc.

El turisme forma part del desig consumista. Per aix0, cal destacar diferents formules
que atreuen als consumidors, com I’oferta de les grans ciutats que atreuen a un turisme
cultural, consumidor de monuments, museus i esdeveniments culturals i musicals.

Paral-lelament, hi ha un turisme de destins exotics, amb connotacions de poder
adquisitiu mig- alt. 1 altres formes son el turisme de muntanya i els esports d’aventura,
amb consumidors cada vegada més preparats, mes joves i amb anhel de viure noves
experiencies.

Una altra caracteristica d’aquesta societat, és el culte al cos, amb tendéncies
alimentaries que fugen del fast-food ( consagrada en la cultura de masses) i defensen
els productes light, juntament amb la proliferacio de centres d’estética de tractaments
corporals de tot tipus.
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| afegir el valor de la practica de I’esport com a forma de vida sana, la qual cosa ha
comportat el creixement del nombre de serveis esportius: clubs de gimnasia, piscines,
complexes esportius, etc.

Tot plegat, consums diferents per necessitats i estils de vida diferents.
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4.5. ARQUITECTURA I CIUTAT EN LA CULTURA GLOBAL
En la ciutat també es produeixen canvis respecte I’epoca industrial.
Marcelo Dachevsky ho explica de la seglient manera:

La paulatina perdua del control del territori pels estats s’evidencia en la
consolidacio d’una ret de ciutats que dinamitza el flux de capital, bens, serveis,
migracions, mitjans de comunicacid, ...; les ciutats reivindiquen una identitat
que havien cedit de manera forcada als estats nacionals, consolidant-se com
nous agents de negociacié a nivell mundial. 14

Les grans empreses son les grans generadores de capital i I’establiment d’una
determinada empresa en una ciutat pot determinar el desenvolupament economic i
social de la mateixa 0 d’una zona. Es per aix0 que els estats van perdent poder
economic a favor de les ciutats.

Imatge 33. Vista aéria de Nova York

Al mateix temps, es produeix una homogenitzacio de les ciutats degut a que les grans
firmes internacionals estan presents en totes les ciutats i que en alguns casos minimitzen
la preséncia d’elements historics i culturals. Els centres de les ciutats cada vegada
s’assemblen més, tant si son d’ Ameérica, Europa, Asia, etc.
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La ciutat continua tenint el seu centre economic, politic i cultural.

Un altre aspecte a tractar en la ciutat és el de la immigraci6. Cada vegada €s més
important la preséncia de barris d’immigrants d’altres cultures i etnies que fugen dels
seus paisos buscant noves oportunitats per progressar; alguns mantenen les seves
costums, provocant sovint el rebuig dels habitants que veuen com el paisatge de la seva
ciutat canvia, invadida per noves cultures i amb una certa desconfianca sobre la normal
integracio dels immigrants.

En aquest sentit, la ciutat ha guanyat en heterogeneitat, i sesmpre ha de defensar la
integracio de les diferents etnies en un clima de tolerancia.

En quan a I’arquitectura, les grans empreses que sustenten el poder economic, es fan
representar amb edificis i arquitectures espectaculars per donar mostra del seu poder.

Sembla que algunes empreses competeixen per lluir I’edifici que ofereix millor imatge
I que presenta unes connotacions de poder més clares, tant per la seva situacio en la
ciutat, per la seva tendéncia arquitectonica, pel prestigi del seu arquitecte, etc.

Per tant, I’arquitectura es converteix en simbol del poder i en un recurs per potenciar
la imatge, formant part de les estrategies de marketing.
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5. L'ARQUITECTURA COM A MARCA
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El present capitol és la constatacio i la reflexié de com I’arquitectura esdevé una
marca. Per arribar a algunes idees concretes cal anar enrera i amb una visié més ampla,
estudiar previament que I’arquitectura és un mitja utilitzat per la Comunicacié, en molts
ambits, com per exemple, la publicitat exterior com a suport publicitari, aixi com la
importancia de la senyalitzacié com a forma de comunicacié en I’espai.

El pas seglient és la consideraci6 de I’arquitectura com a sistema d’elements
comunicatius afirmant que I’arquitectura ja és en si mateix un mitja de comunicacié que
expressa un significat i un contingut.

Un altre concepte a destacar és el d’ Arquitectura de Comunicacio, emprat pels
arquitectes del Moviment Pop que defensen la inclusié d’elements grafics i rétols en
I’arquitectura per millorar-ne el significat. La ciutat de Las Vegas és el maxim exponent
de I’anomenada Arquitectura de Comunicacio.

El pas previ a considerar I’arquitectura com a marca és la consideracio de
I’arquitectura com a simbol. El pas de simbol a marca es produeix quan les
connotacions de reclam turistic i comercial estan implicites en I’arquitectura. Es per
aixo, que desgranem les diferents escales de valors de les marques arquitectoniques,
trobant les marques arquitectoniques d’empresa, de ciutat i de pais. | enmig d’aquesta
classificacid, destacar la proliferacié d’un tipus d’edificis, concretament els museus,
com a noves marques arquitectoniques.

Finalment, analitzarem breument la consideracio de la figura de I’arquitecte com a
marca abans de passar al posterior analisi de possibles marques arquitectoniques.
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5.1. L’ARQUITECTURA COM A MITJA DE LA COMUNICACIO

Amb la irrupcio6 de la comunicacié de masses i I’aparicio dels diferents mitjans de
comunicacio, aquests es relacionen amb totes les disciplines de la vida quotidiana:
I’economia, I’educacio, etc. i per tant, I’arquitectura també es veu influenciada per
I’impacte dels nous mitjans. Quan els mitjans apareixen per tot arreu, I’arquitectura i les
ciutats es veuen invadides per imatges, tant de senyalitzacié com de publicitat, unes
amb un caracter comunicatiu o informatiu i les altres, amb un caracter comercial.

Per entendre els propers apartats sobre publicitat exterior i la senyalitzacié com a
forma de comunicacié en I’espai, recomanem la lectura de les definicions de publicitat i
els elements que intervenen en un anunci publicitari que desglossem en I’annex 9 i que
complementen la comprensié del tema.

5.1.1. La publicitat exterior. La ciutat com a suport publicitari

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 pablica, en carrers, places, llocs d’afluéncia de vianants
com estacions de metro, de tren, vies com carreteres, autopistes, en fi, llocs on el pablic
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.

EXEMPLES DE PUBLICITAT EXTERIOR

Imatge 34. Marquesina d’autobus

Imatge 35. Cabina telefonica
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Imatge 36. Tanca publicitaria en facana Imatge 37. Marques publicitaries

Dins la ciutat, alguns elements de la publicitat exterior sén Unicament publicitaris,
com les tanques publicitaries, les banderoles, els retols, ja que tots els altres mitjans de
comunicacio tenen alguna altra funcio, sobretot d’informacié social, cultural,.. Una
marquesina en una parada d’autobus, a més de ser un lloc per guarir-se en cas de pluja,
permet incorporar-hi un cartell publicitari.

Els suports més frequients en publicitat exterior son: les tanques publicitaries, les
cabines telefoniques, els quioscos, les marquesines o parades d’autobus, rellotges,
senyalitzadors d’informacié i temperatura, lones per edificis en rehabilitacio,
banderoles, transports pablics: metro, autobusos, ferrocarrils, estacions, taxis, aeroports
i linies aéries, unitats maobils, globus i suports inflables, i tot els tipus de retols
comercials de les botigues o establiments.

La col-locacié de publicitat és molt variada en quan a espais i suports, i cerquen la
integracio en I’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 i de les platges. Pero en linies
generals, es pot parlar de suports amb flexibilitat d’ubicacio, sempre i quan compleixin
les normatives municipals de publicitat.

Cadascun d’aquests suports presenta les seves caracteristiques propies, pero tenen en
comu el contingut o missatge comunicatiu, aixi com I’estructura de les imatges a
anunciar.

Ja hem comentat la variacio de suports, pero a més, la publicitat exterior presenta

moltes possibilitats en quan a procediments o aplicacions com: mesures, il-luminacio,
moviment, etc. Tot plegat per dur a terme efectes persuasius i comercials.
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La publicitat exterior és un mitja que pot arribar a les audiéncies mobils, persones que
van en cotxe, en transport pablic, que caminen... tot i que I’impacte visual €és molt breu.
Per aix0, sempre s’ha considerat que la publicitat exterior és un tipus de publicitat que
serveix per reforgar una campanya emesa en altres mitjans com la televisid, la premsa o
la radio.

e e

Imatge 38. Publicitat en un cotxe

La publicitat exterior esta qualificada de passiva. Les persones se la troben pel carrer,
no la busquen, el missatge acapara I’atencio del public d’una manera momentania,
solament dura uns instants, es efimera.

Aguesta passivitat per part del vianant es contraresta en que la publicitat permaneix
dia i nit i per tant, pot ser vista les 24 hores.

Cal tenir en compte també, tots els retols que anuncien els diferents establiments i
comercos. La competeéncia entre establiments és ferotge i tots llueixen les seves
marques, logotips i noms comercials amb rétols que els identifiquen. Amb el fenomen
de la globalitzacié algunes marques arriben a tot arreu, en els centres de les principals
ciutats, constituint el que ja s’anomena la homogenitzacié de les ciutats en quan a
publicitat.

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

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

Aquest fenomen globalitzant seria motiu d’estudi molt més exhaustiu que no
aprofundirem per apartar-se de la nostra tematica, tot i que s’analitza en els factors
generals que influeixen en les marques arquitectoniques en I’annex del capitol 9.

5.1.2. Lasenyalitzacié com a forma de comunicacio en I’espai

En les grans ciutats i espais urbans, la senyalitzacié conviu amb la publicitat i és un
aspecte fonamental com a forma de comunicacio per desplacar-se i orientar-se en
I’espai. Regula el flux tant de les persones com dels mitjans de transport. A més, és un
sistema el més internacional possible perque quan una persona viatgi a un altre pais,
pugui moure’s amb la mateixa facilitat.

Tanmateix, estem davant d’un sistema normalitzat codificat.

Imatge 39. Diverses senyals

Defensant el caracter organitzador de la senyalitzacio aplicat a les ciutats i a espais,
trobem a Kevin Lynch que parla de la desorientacid per una ciutat com un estat
angoixant per la persona que ho pateixi:

Una imatge ambiental eficag confereix al seu posseidor una forta sensacié de
seguretat emotiva... Aix0 constitueix, a I’extrem oposat, a la por provocada per
la desorientacid; perdre’s per complet, constitueix potser, una experiencia meés
aviat rara per la majoria dels habitants de la ciutat d’avui. Ens recolzem en la
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presencia dels altres i en els mitjans especifics d’orientacio, com mapes, carrers
enumerats, senyals de ruta, i rétols en els autobusos. 1

Per tant, la senyalitzacio es pot considerar una forma de comunicacio perque,
mitjancant imatges, ens transmet una informacio per orientar-nos en I’espai i en les
ciutats.

Anne-Marie Thibault-Laulan fa una definicio general de la senyalitzaci6 en quan a la
seva funcid, afirmant que:

El paper de la senyalitzaci6 és la d’advertir, orientar, indicar eficagment dins

d’un determinat espai, per mitja d’informacions tan breus i tan precises com
sigui possible.2

R |
Imatge 40. Senyal de prohibit el pas

Un altre autor que estudia el tema de la senyalitzacié és Joan Costa, aprofundint en
I’estudi, afirma que:
““la senyalitzacio és un sistema determinant de conductes, universal, amb un
codi de lectura conegut a priori i que esta creat com a tal, integrament”. 3

La senyalitzacio es dona per mitja de senyals, amb formes senzilles, simplificades que
ens adrecin una informacio el més rapid possible, perqué les imatges representen
conceptes per semblanca, iconicitat, universalitat i capacitat de retencio.

La senyalitzacio és normalitzada, i com a forma de comunicacid en la ciutat és igual a
tot arreu i es situa on es creu necessaria, independentment de les caracteristiques
fisiques o estétiques de I’espai.

I Joan Costa continua afirmant que:

La senyalitzaci6 no altera la configuracid de I’entorn ni es supedita a ell, ja
que és concebut i percebut com un afegit necessari, i per tant justificat.

El centre d’una ciutat, un barri industrial o una urbanitzacié moderna
utilitzen indistintament els mateixos signes i els mateixos principis de
senyalitzacid. No altera I’aspecte general de I’entorn ni reforca la propia
personalitat. 4
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La senyalitzacio té una funcio informativa, per tant no té I’impacte agressiu de la
publicitat, no pretén canviar el significat de I’entorn, només ajuda a orientar-lo.
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Imatge 41. Diverses senyals informatives

Per qualsevol tipus de senyalitzacio ha estat primordial el desenvolupament dels
pictogrames ( dibuix simplificat per la forma de la silueta), que té com antecedent la
tecnica manual de retallar siluetes sobre una fulla de color, generalment negre, molt
estés a la Xina, i que era un dels entretemps més generalitzat des del punt de vista
social. Amb els anys, els pictogrames s’han aplicat al codi de circulacio vial, als serveis
publics, al transport, als ordinadors, a les instruccions i a les etiquetes de molts
productes a consumir. Si s’ha estes aquest llenguatge és per la particularitat de que al ser
visual, i no escrit, pot ser comprés internacionalment.

S’ha de diferenciar clarament la senyalitzacio de la senyalética, que és també una
forma de comunicacio.

La senyaletica serveix per regular I’accés a espais concrets, amb una simbologia
propia, podent ser tant espais interiors com exteriors. La caracteristica de la senyalética
és que no estant normalitzada, la seva comprensié és molt facil amb codis i imatges
rapidament llegibles com poden ser els pictogrames que anuncien uns lavabos o altres
serveis en qualsevol espai.

En aquesta disciplina es té en compte I’entorn on es col-loca la imatge i esta, més o
menys integrada amb la imatge general o la imatge corporativa de I’espai. Paral-lela a la
senyalitzacid, pretén ser informativa i s’aparta dels interessos de la publicitat.
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5.2. L’ARQUITECTURA COM A SISTEMA D’ELEMENTS COMUNICATIUS

En el capitol 3.2. haviem definit I’ Arquitectura com I’art de crear amb estructures
materials relativament estables i solides, els espais interiors i exteriors destinats a
albergar les diverses formes de vida humana.

Segons la finalitat dels espais creats, I’arquitectura pot ser religiosa, civil, militar,
industrial, ...

En aquesta definicid cal destacar dos aspectes: primer que I’arquitectura esta
construida per estructures i 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 Iligats amb la finalitat
de I’edifici.

No s’ha d’oblidar, a més, que cada edifici és reflex de la personalitat 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 I’arquitectura és un sistema d’elements i aquests,
d’alguna manera, expressen la personalitat d’aquest sistema, és a dir, tenen una clara
funcié comunicativa.

Per reafirmar la nostra tesi, ho exemplificarem amb casos concrets, alguns dels quals
coincideixen amb els esmentats en el capitol Antecedents, 2.3, que hem escollit per les
seves propies caracteristiques.

En I’época egipcia, les construccions més emblematiques eren les piramides, amb la
seva forma esglaonada, rodejats de patis i capelles i amb una varietat de materials forca
important, tant en I’interior com en I’exterior: granit rosa i gris, alabastre, coure, marfil,
fusta, plata, pedres precioses,....

Cal destacar que en les estances de les piramides es van trobar moltes pintures amb
representacions de la vida del farad, en una voluntat de deixar la seva empremta i de
comunicar un missatge concret.

Per tant, si analitzem aquesta estructura, podem observar que es tracta d’un sistema
d’elements molt expressius, a I’igual que els temples de la mateixa epoca.

Els temples eren fets construir pels reis i dedicats a una divinitat, plens d’estatues per
I’adoracio dels déus. No son publics, solament els sacerdots poden entrar més enlla dels
patis. Els temples tenen practicament totes les parets decorades amb escenes del rei
adorant als déus i molts jeroglifics. Alguns dels més visitats avui en dia, per gaudir de la
decoracio son els temples de Ramsés Il a Abu-Simbel o el de la reina Hatchepsut a Dayr
al-Bahari.
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Imatge 42. Entrada del Temple de Ramsés 11 a AbU-Simbel

Les representacions de persones es combinen de front i de perfil, en imatges
d’adoracid i d’altres que reflecteixen la vida quotidiana, deformant-se els cossos, per
donar sensacio de tridimensionalitat, a falta de perspectiva. Hi ha una voluntat
plenament comunicativa, d’explicar i reflectir missatges.

Aquesta decoraci6 jeroglifica, té un alt caracter grafic, sobretot tenint en compte que
la societat era eminentment agricola, ramadera i en la seva majoria, analfabeta.

Les catedrals son els edificis meés emblematics de I’Edat Mitjana, amb les diferents
tendencies 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 produiren
en aquesta epoca, amb clara imitaci6 de I’antiguitat grecollatina, on destaquen les altes
clpules, i la decoracio interior amb frescos i escultures.

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

| des de finals del segle XIX, els edificis destaquen per les diferents funcionalitats;
museus, universitats, edificis governamentals, zones ludiques, grans magatzems, etc.
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Tots d’alguna manera, son un sistema d’elements comunicatius per expressar la seva
funcionalitat, a més de ser-ho, de la seva tendéncia arquitectonica.

Per exemple, els edificis d’ Antoni Gaudi, exponents del Modernisme catala de
principis del segle XX. La Sagrada Familia i la Casa Mila estan plens d’elements
decoratius amb al-lusions naturalistes, i técniques expressives, edificis ricament
comunicatius pels diferents elements, faganes, balcons, terrats, xemeneies, entrades,
escales, etc.

Imatge 43. Torre de la Sagrada Familia. Barcelona

Imatge 44. Xemeneies de la Pedrera. Barcelona
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Per tant, en qualsevol eépoca historica, I’arquitectura ha expressat el seu sentit
caracteristic, fruit del poder religiés, mercantil, economic, cultural, etc. En qualsevol
tendéncia arquitectonica trobarem elements peculiars, amb uns materials determinats i
les formes mes expressives de cada tendéncia amb la voluntat d’expressar una
personalitat definida.
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5.3. ARQUITECTURA DE COMUNICACIO

La consequencia de I’impacte de la publicitat en I’arquitectura és I’anomenada
“Arquitectura de comunicacié” defensada pels seguidors de I’ Arquitectura Pop.

Robert Venturi i Denise Scott Brown son arquitectes que defineixen aquest concepte
“Arquitectura de comunicacié” quan analitzen I’arquitectura en relacié amb els mitjans
de comunicacio i en especial amb la publicitat. Per aquests autors, la comunicacio i la

publicitat ja s6n un tret habitual en I’arquitectura, com ho son els materials, I’estructura,
etc.

| opinen que:

Quan és necessari que un edifici tingui expressio no som partidaris de donar-
la a través dels propis elements arquitectonics ( espai, volum, estructura o
programa) sin6 d’elements superposats com els signes, que funcionen millor, no
solament perque son més barats, sin6 també perqueé el seu llenguatge s’entén
més facilment. Fariem més per I’embelliment de la ciutat amb el
desenvolupament de la tecnologia dels signes i de I’interés del public en ells que
amb una legislacié contraria als anuncis. L arquitectura no hauria de tractar de
competir amb ells. s

La seva defensa del llenguatge dels signes és ben plausible i aferrissada com a
elements comunicatius que acompanyen a I’arquitectura. Reafirmen la funcié expressiva
dels signes que no podran assolir mai els elements i materials arquitectonics.

Imatge 45. Area de servei i benzinera. Barcelona
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Robert Venturi i Denise Scott Brown, continuen afirmant:

Planificadors i urbanistes haurien d’estar obrint el cami ja que aquesta visio
és més propia del disseny de la ciutat, pero sén els cineastes...els que han anat
investigant les implicacions arquitectoniques de I’atmosfera local. Publicistes de
televisio i dissenyadors d’anuncis [luminosos han guanyat molt temps respecte
als arquitectes, en I’important camp de la utilitzacié mixta de paraules, simbols
i formes que es reforcen mutuament en la comunicacio d’alta velocitat, dirigida

a un public en moviment.s

L arquitectura de comunicacié que ells defensen es pot veure expressada en multituds
d’exemples, des de senyals que es situen en molts llocs de la ciutat per orientar-se i
desplagar-se; en rétols col-locats per tota la ciutat, en tanques publicitaries, en facanes

cobertes per tot un anunci publicitari.

Sobre una d’aquestes faganes cobertes amb un anunci publicitari en fan referencia
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 I’hotel....; és més una
arquitectura de comunicacio que d’espai; la comunicacié domina I’espai com
element en I’arquitectura i en el paisatge.... La persuasié comercial de
I’eclecticisme als costats d’una carretera provoca un fort impacte en I’ampli i
complex marc 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 veuen a simple vista. El missatge és basicament

comercial, el context és basicament nou. 7
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Imatge 46. Hotel Bally’s a Las Vegas
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Per tant I’aparicio de forts interessos economics i comercials han de conviure amb
I’arquitectura, pero ho poden fer, sempre i quan es respectin mdtuament. Les estratégies
de marketing plasmades en intenses campanyes de publicitat, ha condicionat moltes
disciplines, com també ha condicionat I’arquitectura.

5.3.1. EIl Moviment Pop.

En els anys 60, amb la revolucio social, apareix un moviment artistic, que també afecta
a I’arquitectura als EEUU, el moviment Pop. Defensa els elements comunicatius en
I’arquitectura perqué el context actual demana tota una serie de signes i imatges, per
orientar-se, informar-se, anunciar-se, etc.

Podriem afirmar que els seguidors del Moviment Pop son els defensors de
I’arquitectura de comunicacié. Opinen que I’arquitectura és insuficient en I’espai per
comunicar, ha d’haver-hi simbols.

Per exemple, en una autopista es veuen més els anuncis que els edificis. Aquest
moviment defensa els edificis- anuncis, on la facana de I’edifici és un anunci publicitari,
els rétols, les llums,.... Dona importancia a I’arquitectura com una forma de
comunicacio tant com d’espai. Per tant, entrem en una nova concepcié de I’arquitectura,
ja no solament com a suport publicitari siné com a publicitat en si.
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Imatge 47. Barri de roadway. Nova York

86



Robert Venturi i Denise Scott Brown, arquitectes i defensors del Moviment Pop
afirmen:

““son partidaris de I’arquitectura modesta, vulgar, convencional i ordinaria.
La superposicié de disciplines pot haver diluit I’arquitectura, perd n’ha enriquit
el significat. ” s

Aquesta defensa dels signes grafics i de les imatges no solament afecta a
I’arquitectura. EI Moviment Pop també s’expressa en pintura i escultura, defensant les
imatges quotidianes, a més de les que veiem a través dels mitjans de comunicacio,
podent esdevenir una obra d’art.

L’ arquitectura Pop defensa tant els senyals i rétols publicitaris, fent de I’arquitectura
un suport publicitari com la conversio de la facana d’un edifici en imatge publicitaria,
essent la imatge de I’edifici, completament grafica.

5.3.2. La ciutat de Las Vegas

Las Vegas és la capital de I’estat nord-america de Nevada. Maxima exponent del
Moviment Pop, paradigma de la ciutat- anunci per excel-léncia. Es una ciutat amb una
gran oferta ludica i turistica: casinos, discoteques, clubs nocturns, hotels, etc. L’estética
Pop recorre la ciutat, facanes senceres que son anuncis de publicitat; neons, mecanismes
en moviment i llums invadeixen la ciutat nocturna, que és quan comenca la intensa vida
en la ciutat.

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

“La ciutat de Las Vegas no té arbres i edificis, solament té anuncis
publicitaris, signes, torres de signes, muntanyes d’aquestos, que es mouen,
oscil-len, canvien de forma. Els propietaris d’hotels, motels, casinos, benzineres,
restaurants i snacks no compren un anunci que s’adapti al seu edifici, sind que
construeixen un edifici adequat pel major signe que puguin pagar”. 9

Per tant és pot observar com 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 comunicacio, analitza la capital de
I’estat de Nevada:

A Las Vegas, els réetols utilitzen mitjans mixtes: paraules, imatges i escultures
per persuadir i informar. Contradictoriament, el rétol és pel dia i per la nit. El
mateix anunci funciona com escultura policroma al sol i com silueta negra
contra el sol; de nit és una font de llum. Gira de dia i es converteix en un joc de
[lums per la nit. 10

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

Imatge 48. Las egas

Les dues disciplines, Arquitectura i Publicitat son necessaries en el mén actual
globalitzat. Per tant, 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 entendre que les
imatges grafiques i publicitaries en I’entorn urba son ja una realitat, que és la
consequiencia de la cultura de masses i que aquesta realitat no es pot obviar, ni per
arquitectes ni per publicistes.

-
& -

Imatge 49. Retols a Las Vegas
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I Venturi continua afirmant que:

“L’espai de Las Vegas no esta ni contingut o tancat com I’espai medieval, ni
classicament equilibrat i proporcionat com I’espai renaixentista.... No és un
caos sino un ordre espacial relacionat amb I’automobil i la comunicacio per
autopista, en una arquitectura que abandona la forma pura a favor dels mitjans
mixtes. “11

Les imatges dominen I’espai urba: la publicitat, la senyalitzacio.... L’arquitectura ja no
esta sola, conviu amb altres disciplines. En el cas de Las Vegas, I’arquitectura perd
protagonisme a favor de la publicitat i la comunicacio. Aixo li ha valgut la qualificacié
de ciutat- anunci. Com a tal, n’és un bon exemple, pero ningu vol que totes les ciutats
del mdn siguin ciutats- anuncis.

Las Vegas ven el seu estil de ciutat- anunci com I’estil arquitectonic que la defineix.

Han marcat un estil que altres ciutats han volgut imitar, si més no, en barris o zones
comercials on hi ha forts interessos economics.
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5.4. L’ARQUITECTURA COM A SIMBOL

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

Una primera definicié de simbol que es podria trobar és la segiient, recollida en una
enciclopedia:

Un simbol és la imatge, figura o divisa amb la que, materialment o de paraula,
es representa un concepte moral o intel-lectual per alguna semblancga o
correspondencia que es pot percebre entre el concepte i la imatge. 12

Per aprofundir més en aquesta definicié, Adrian Frutiger es fa la pregunta de que és
simbolic, al-legant que simbol i simbolic sén dos termes amb definicio6 paral-lela.

Que és simbolic? Al contemplar quadres, escultures, edificis, adornaments
varis, fins i tot la ornamentacié en objectes utilitaris, segons de I’época que
siguin, sorgeix indefectiblement la guestio. Que es pretén amb aix0? Lo pictoric
o els adornaments no solen ser univocament “llegibles”. L’observador li posa

un sentit implicit i tracta d’esbrinar-ho. Aquest, s’anomena ““contingut
simbolic™. 13

En aquesta definicio d’A. Frutiger és interessant destacar-ne dos punts.

La primera, la referéncia als edificis com elements que poden participar del caracter
simbolic i que ampliarem posteriorment en aquest mateix capitol, i que ja ens denota
I”habitualitat en trobar edificis simbalics.
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La segona referéncia de la definicié d’Adrian Frutiger és la presencia 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.

Per tant, una part important d’un simbol és la seva recepcid, de manera que
I’observador és el receptor o la persona que el percep, donant-li aquest contingut
simbolic.

En quan a I’arquitectura, primer hauriem de parlar de simbols urbans. Els simbols
urbans estan representats per edificis arquitectonics perd també monuments, fonts, punts
de trobada, etc.

A Barcelona, ho podrien ser el monument a Col6n al final de les Rambles; I’escultura
de Roy Liechtenstein, “Homenatge a Barcelona” a I’entrada del Port Vell; o la font de
Montjuic com a simbol de I’Exposicié Universal de Barcelona de I’any 1929.

A

Imatge 51. Escultura “Homenatge a Barcelona” de Roy Liechtenstein

Potser no tots son considerats simbols urbans per tothom, també és probable que
alguns llocs, esdevinguin simbols d’una manera personal i individualitzada, per ser el
Iloc d’una primera trobada, d’un exit laboral, d’un record d’un fet...
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En quan a edificis com a simbols, en cada ciutat trobariem construccions que poden
esdevenir simbols urbans, 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?
| la Pedrera i la Sagrada Familia no son simbols del Modernisme?

Imatge 52. Palau de la Musica Catalana. Barcelona

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

Sempre hi ha hagut la creenca que I’arquitectura ha de ser alguna cosa més que
materials, estética, construccid i estructura.

Robert A. M. Stern, com a arquitecte, ho simplifica de la seguent manera:

Per mi, el plaer en arquitectura no s’aconsegueix simplement en projectar
edificis i en la seva situacio en si mateixos — el que Le Corbusier caracteritzava
de forma inefable com ““el joc de les formes sota la llum’- sind que requereix
que aquestes formes incorporin el record d’edificis i de la seva localitzacio
pertanyent al passat d’un mateix, i al passat en general, a la cultura. 14

Robert A.M. Stern ens convida a pensar en I’arquitectura com una disciplina
carregada de pensaments i sentiments que son un reflex de la vida i la personalitat de
I’arquitecte que la projecta, aixi com de la influéncia que la propia cultura o altres
cultures poden determinar a I’hora de crear un edifici. Es la primera pedra per pensar
que I’arquitectura pot esdevenir quelcom més, en el cami per esdevenir simbol. Pero en
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aquest cami s’han de donar unes caracteristiques o unes condicions perqué
I’arquitectura esdevingui un simbol.

Si recordem la definicié més basica de simbol ( a I’inici d’aquest apartat 5.4.), una
imatge o figura representa un concepte moral o intel-lectual que per semblanca o
correspondencia amb aquest concepte es percep algun valor, lligam entre el concepte i
la imatge. Per tant, per parlar de simbols en I’arquitectura haurem d’esbrinar quins
conceptes volen representar tant propis de I’arquitectura com d’altres disciplines de
cada societat, com conceptes religiosos, economics, turistics, etc.

En moltes époques historiques, I’art i I’arquitectura han representat una simbologia
caracteristica per la societat que representen.

Un exemple en seria la simbologia grega amb els seus temples, molt ben representada.

Els temples son els llocs de culte, tot i que les cerimonies es realitzaven al voltant de
I’altar, a I’exterior del temple. S6n temples dedicats als déus i simbol de la Grecia
classica per la seva harmonia i simetria.

Els teatres grecs, amb les seves grades semicirculars i descoberts, per actuacions a
I’aire lliure, sén simbols de la cultura classica i en especial de les primeres
representacions esceniques. Son simbols admirats i imitats encara avui en dia, construits
ara amb materials i tecniques molt més modernes, pero amb la mateixa finalitat.

Unes altres construccions simboliques del mon grec son els estadis per albergar
esdeveniments esportius, amb pistes ovalades d’atletisme, recordades especialment
perque es celebraren els primers jocs olimpics de I’época classica.

En I’epoca 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 I’element mes significatiu i a més
és el simbol del poder religios, imperant en I’Edat Mitjana. Estan caracteritzades pels
diferents estils arquitectonics: el Pre-romanic, el Romanic i el Gotic. Algunes millores
arquitectoniques son tot un sistema de sustentacio per arcs i contraforts dels murs, amb
tots els tipus d’arcs: els arcs de ferradura, més tard, els arcs circulars o de mig punt i
finalment els arcs apuntats, juntament amb les boveres.
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Marcelo Dachevsky parla de la catedral com a simbol en I’época medieval.

La catedral es pot considerar la primera generacié dels “mass-media” de la
historia, tan ben planificat que fou el primer audio ( sermd), visual ( vitralls,
estatues i demés imatges) que modelava i controlava a la seva imatge i
semblanca a poblacions senceres. Per aquesta rao és, que en ella conflueixen
interessos economics i innovacions técniques per aconseguir la més destacada,
la més atractiva i important. Els mercaders i demés grups d’interés de la ciutat
aportaven fons per la construccio o pagaven alguns elements especifics, com
vitralls, absides, escultures..; aixd permetra guanyar-se el cel, de la mateixa
forma que una promocio i un lloc en la terra. 15

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 periodes posteriors sera
realment valorada. Les catedrals son els centres d’una ciutat i d’una regio.

En el mateix periode, les muralles sén un simbol de poder i proteccio enfront els
enemics.

En la Revoluci6 Industrial, els nous materials per a la construccid: el ferro, I’acer, el
vidre i el formigd esdevenen simbols de modernitat.

Com a simbol de les exposicions universals, cal destacar tots els palaus i pavellons per
albergar les exposicions, molts dels quals perduren com a record de I’esdeveniment.
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Com en el capitol 3.3.2. cal destacar una altra vegada, el Palau de Cristall de Joseph
Paxton, per I’Exposicié Universal de 1851 a Londres, que trenca amb els estils més
classics i suposa una obra més avantguardista, amb materials fins aquell moment, més
propis de I’enginyeria que I’arquitectura.

I a partir del segle X1X, la proliferacié d’edificis, gratacels i el boom de la construccio
han portat molts edificis a la qualificacio de simbols, potser per la seva funcionalitat, per
les dimensions i altures, pels avencos que connoten, etc. Podriem trobar diverses
funcions i tipologies: universitats, museus, edificis governamentals, zones ludiques,
grans magatzems, etc.

Imae 54. Centre comercial i ludic. Vila Olimpica de Barcelona

Aixi doncs, la simbologia ha anat canviant al llarg del temps passant de ser més
religiosa, tradicional i filosofica a ser més pagana, comercial i persuasiva.

Jaen 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 el simbol d’aquest poder als EEUU i les
bandes terroristes musulmanes, en el seu afany de destruir al 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 mén occidental.

El World Trade Center, després del 11 de setembre, encara €és més, una imatge i un

simbol del patriotisme nord- america. Sera un dels exemples que analitzarem en
profunditat en el capitol 6.
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Altres simbols que podem trobar en les ciutats sén els esdeveniments urbans, alguns
s’organitzen habitualment, cada mes, cada any, etc. i d’altres d’una manera ocasional.

Sovint, una ciutat vol organitzar esdeveniments, com un mundial de futbol, unes
olimpiades o una cimera politica mundial. SGn simbol de prestigi, i la ciutat es
converteix en el centre del mon durant uns dies. L’esdeveniment en si es pot convertir
en simbol, encara que sigui per uns pocs dies i recordat per molts anys pels seus
habitants. Pero en aquest Gltim exemple les connotacions de “marca” ja estan implicites.
En parlarem en el proper apartat 5.5.

Com a conclusié d’aquest tema, I’arquitectura com a simbol, citarem una breu
referéncia de Robert Venturi i Denise Scott Brown, amb un clar caracter Pop:

El simbol domina I’espai. L’arquitectura no és suficient. Perqué les relacions
espacials es produeixen per simbols més que per formes, I’arquitectura en aquest
espai es converteix més en simbol en I’espai que forma en I’espai.... Les cupules
barroques eren tant simbols com construccions espacials i tenien en I’exterior una
escala major i eren més altes que en I’interior, a fi de comunicar el seu missatge
simbolic. 16
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5.5. L’ARQUITECTURA COM A MARCA
5.5.1. El pas de simbol a marca

L’arquitectura entesa com a marca és I’analisi que ens ocupa com a pas posterior de
I’arquitectura com a simbol.

Recordem les afirmacions fetes en el capitol 3. Contextualitzaci6 i més concretament
en la definicio de Marca ( apartat 3.2 5.), com el distintiu que diferencia un producte
d’un altre.

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’éxit comercial i economic de les
empreses.

Aixi doncs, la paraula marca, amb tot el seu significat comercial, avui en dia pot ser
molt ambigua. Una marca és allo que destaca sobre d’altres, que es distingeix, que no
passa desapercebuda, que pretén ser original, etc.

I aguest 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. Sovint , per les seves caracteristiques excepcionals, els simbols s6n motiu
d’admiracio, la qual cosa provoca sentiments de curiositat i de saber. Els simbols no
passen desapercebuts i provoquen tot, menys indiferéncia.

Imatge 55. Samarreta i poster de la ciutat de Nova York
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Els mitjans de comunicacié amb les seves informacions provoquen la curiositat de les
persones, convertint-se en interés massiu, general... Es llavors quan s’estudien
estrategies comercials o de marketing per treure’n un benefici economic tant directa
com indirectament.

Les estrategies de marketing poden tenir diferents objectius: introduir un producte en
el mercat i donar-lo a coneixer; potenciar la imatge d’una empresa en una zona
determinada; augmentar les vendes de productes, etc. Totes s6n estrategies que
potencien el consum a curt o llarg termini.

Un exemple és la construccio del museu 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 [lum natural; Ja ha
rebut diferents noms com “I’edifici alienigena”.

La zona on s’ha situat el museu, abans sense cap tipus d’interés, s’ha transformat
completament amb I’aparicié de comercos i serveis de tot tipus que fan I’estada mes
agradable al visitant. EI Kunsthaus ja s’ha convertit en la marca arquitectonica 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 I’altre, es va
consolidant, de la mateixa manera que una estratégia de marketing es planifica, es
controla el seu desenvolupament i s’avaluen els resultats i els beneficis posteriors.

Tornant al concepte de simbol del qual partim, Jordi Pericot ens parla del consum de
simbols afirmant que:
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“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 I’empresa productora o simplement
distribuidora.“17

En aquesta definicid de Pericot, trobem tres trets essencials pel nostre concepte de
marca: la imatge, el caracter i la identitat de I’empresa, o sigui la imatge que es percep,
el contingut intrinsec del simbol i la identitat de I’emissor que ho transmet.

I continua afegint:

Amb tot plegat sorgeix novament, la necessitat de diferenciar amb I’afegit
simbolic la produccid propia de la resta.... L’evolucid i la consolidacio del
mercat comporten I’establiment de diferéncies més enlla del producte
potenciant-ne la marca com un mon possible dins el qual el producte adquireix
la seva identitat. 18

En aquesta afirmacid trobem la relacié producte- marca. Per vendre un producte, el
producte ha de tenir marca que és com el seu nom, la seva procedencia, la seva qualitat.
Es com I’etiqueta d’identificacio de qualitat.

McDonald’s

Imatge 57. Marca comercial

Un producte amb marca connota més garanties que un producte sense marca, per aixo
I’expressio “marca no t’hi fixis”, expressio per un producte sense marca 0 marca molt
poc valorada. Els productes amb marca es paguen més. Sembla com si un producte
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sense marca s’ha de vendre més barat, perqué no té marca, ningu respon del producte si
no supera les expectatives posades en ell.

Tanmateix, la marca en si és un reclam publicitari. Les marques de multinacionals
consolidades ja quasi no necessiten la presentacié d’una publicitat; ja sén marques
reconegudes i ja son un reclam es si mateixes. En trobariem en la industria
automobilistica, esportiva, alimentaria, textil, etc.

5.5.2. Marques urbanes

Centrant-nos ja en les ciutats, es podrien analitzar des d’un punt de vista del
marketing i ens trobem que necessiten productes amb marca, productes ( monuments,
objectes, edificis, esdeveniments, etc.) que siguin un reclam pels propis habitants,
turistes, visitants,..

Marcelo Dachevsky reafirma la necessitat de crear el que ell anomena “marques
urbanes”:

La marca es crea amb I’objectiu de promocionar a la ciutat i als seus
ciutadans ( residents, empreses, serveis, i béns de tot tipus), embolicant-los i
protegint-los, per diferenciar-los i aixi trencar amb la idea de que totes les
ciutats son iguals....

La creaci6 d’una marca no és solament una qguiestio d’estética, és una
dinamica de treball que forca constantment a mantenir-se en la posicié trobada.
La creaci6 d’una marca, la seva comunicacio i promocié intensa, son I’Unic
mitja per revaloritzar la funcio social de la innovacié urbana ja que és un
vehicle capag de travessar varies dimensions, des de les productives fins les
culturals, passant per les tecnologiques, les politiques i socials independentment
de genere, edat o condicid. 19

Dachevsky analitza les marques urbanes com a productes o serveis que personalitzen
una ciutat i les diferencia de les altres. Hi ha gran varietat de marques urbanes:
arquitectoniques, culturals, musicals, esportives, historiques, etc. En I’estudi de les
propietats de una marca defensa el valor social i dinamitzador en el context de la ciutat
i esmenta la necessitat de comunicar correctament la marca i a la vegada de fer els
esforgos oportuns per mantenir-la o renovar-la quan calgui.

El motiu final d’una marca és la seva comercialitzacié ( directa o indirectament), el
seu consum, sigui un edifici, un esdeveniment habitual, un esdeveniment ocasional, etc.
| per comercialitzar-se, s’ha de difondre, ha d’arribar a la gent i la millor manera de fer-
ho és per mitja dels suports de comunicacié de masses: la publicitat, la premsa, la
televisio, el cinema, la radio o els mitjans digitals. Amb la difusi6 de la marca, aquesta
pren forca.

Marcelo Dachevsky ho afirma de la segiient manera:

Havent invertit per crear, innovar i produir un producte, la “nova” ciutat
necessita de la publicitat i la promocid per comunicar aquesta diferencia, i els
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esdeveniments d’escala internacional son idonis per aquesta tasca. La promocio
és conseqiiencia de la marca. 20

Les marques urbanes sén noticia pels mitjans de comunicacio que amb la seva difusio,
fan créixer la marca. Quan es parla molt de la marca vol dir que la divulgacioé ha estat
correcta, pero els mitjans de comunicacio tenen el paper de transmetre-la en la seva
justa mesura, d’aixo dependra la receptivitat bona o dolenta per part dels consumidors.
Com és transmet aquesta marca, i la intensitat en que es transmet, influeixen en la marca
i les seves consequencies.

Imatge 58. Imatges dels Jocs Olimpics de Sydney 2000 difoses en els mitjans de comunicacid

Un altre aspecte a destacar és que les marques s’han de renovar com qualsevol
producte que es posa al mercat, ja que els productes tenen el seu cicle de vida. No en hi
ha prou en innovar, cal treballar per mantenir I’interes i I’admiracio per la marca.

Dachevsky ho explica de la seglient manera, referint-se a la marca de la ciutat, i com
veurem més endavant, extrapolable a altres escales de I’arquitectura:

El problema de la marca de la ciutat, a diferencia d’altres productes, és que
encara que millori el rendiment de la mateixa, una vegada superat el periode
inicial d’assentament, es fa cada vegada meés costos i desgastant, mantenir
arguments per explicar-ho. Per aixo les ciutats que estan actuant com una
marca necessiten constantment renovar el seu discurs d’insercio en les reds
corporatives, turistiques, d’ oci, culturals, etc.

| en posa algun exemple quan afirma:

Ho fa Londres amb la Dome i amb la mega- noria, que es renova amb ofertes
d’oci pels turistes; Berlin amb festivals, com el Love Parade i la recuperacio
emblematica del poder politic; Madrid amb la renovacid dels seus museus i
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I’ampliacio de la Feria; Nova York amb un nou projecte de Guggenheim;
Barcelona amb el Forum de les Cultures; Valéncia amb la Ciudad de las
Ciencias i Shangai consolidant la localitzacio de multinacionals en la Xina. 21

En consequiéncia, tant importants son les marques com la voluntat de renovar-les o
mantenir-les. En bona part, el reclam turistic dependra de la bona viabilitat dels
esdeveniments de tot tipus que es desenvolupin en la ciutat, aixi com de la construccid
d’arquitectures que puguin esdevenir marques arquitectoniques, les que comentarem en
el seglient apartat.

De les marques anomenades per Dachevsky, en hi ha que ja son estrictament
arquitectoniques com la Ciudad de las Ciencias de Valencia o el projecte de
Guggenheim a Nova York.

Altres marques urbanes son els esdeveniments urbans, tant habituals com ocasionals,
esdeveniments que comporten moltes estratégies de marketing i forts interessos
economics.

Un partit de futbol entre equips de primera és un bon motiu per contemplar
I’espectacle en un estadi , ple de seguidors fervents animant als seus equips.

L’esport és un dels esdeveniments urbans que aglutina a grans masses de persones.
Son fites conegudes la Maraté de Nova York o les 500 Millas d’automobilisme
d’Indianapolis.

Els esdeveniments ocasionals que intenten albergar ciutats per convertir-se en el

centre del mon durant uns dies, serien I’organitzacio d’uns Jocs Olimpics, un Mundial
de Futbol o I’organitzacié d’una trobada politica mundial.
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L’esdeveniment és aprofitat per demostrar les qualitats de la ciutat en quan a
organitzacid i prestigi, aixi com també per ser un clar reclam turistic.

Tota la ciutat, institucions governamentals, empreses, serveis i comergos recolzen les
iniciatives urbanes que puguin constituir un reclam turistic i generar ingressos.

L’esport és un dels esdeveniments urbans que aglutina a grans masses de persones.

Imatge 60. Marat6 de Paris

Els esdeveniments ocasionals que intenten albergar ciutats per convertir-se en el
centre del mon durant uns dies, serien I’organitzacio d’uns Jocs Olimpics, un Mundial
de Futbol o I’organitzacié d’una trobada politica mundial.

L’esdeveniment és aprofitat per demostrar les qualitats de la ciutat en quan a
organitzacid i prestigi, aixi com també per ser un clar reclam turistic.

Tota la ciutat, institucions governamentals, empreses, serveis i comergos recolzen les
iniciatives urbanes que puguin constituir un reclam turistic i generar ingressos.
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5.5.3. Marques arquitectoniques

So6n 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
definicid de marca arquitectonica que ajudi posteriorment a entendre, catalogar i
classificar les diferents marques o edificis que ho puguin ser.

Les marques arquitectoniques son aquelles marques urbanes relatives a edificis i
construccions arquitectoniques, que donen el caracter més representatiu de I’entorn
urba.

En I’apartat 3.2.5. ja parlavem de la procedencia del concepte “marca arquitectonica”
venint del concepte anglés “landmark” i utilitzat per denominar els edificis més
emblematics i carismatics d’una ciutat.

Una marca arquitectonica és aquell edifici, monument o conjunt arquitectonic
que atreu milers de visitants. Les ciutats cerquen una marca amb la qual
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, I’edifici emblematic que s’associa amb la identitat de la
companyia.22

Aquesta definicio va ser la primera conclusio dels propis estudis sobre marques
arquitectoniques.

Les marques arquitectoniques ho poden ser per representar una tendéncia
arquitectonica, per la seva innovacio en materials, per la seva monumentalitat, per les
formes, etc. EI motiu pel qual una arquitectura es considerada una marca s’haura
d’analitzar detingudament en cada cas.
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En la imatge anterior, es troba el projecte del Burj Dubai, en fase de construccid, que
sera I’edifici més alt del mon, desbancant al gratacels Taipei 101 a Taiwan i amb la
voluntat de convertir-se en la marca arquitectonica de la ciutat de Dubai, en el petit
emirat arab del mateix nom.

Com s’ha dit en I’apartat 5.5.2. les marques necessiten que siguin divulgades pels
mitjans de comunicacié per donar-les a conéixer o augmentar la seva popularitat i
reconeixement. Tanmateix, tant important és la creacio d’una marca arquitectonica com
la voluntat de mantenir-la i anar-la renovant periodicament.

Per a una major comprensié i analisi de les marques arquitectoniques les desglossarem
en els segients subapartats.

5.5.3.1. Els criteris de les guies d’arquitectura

5.5.3.2. Escales de valors de marques arquitectoniques
5.5.3.3. Marca arquitectonica d’empresa

5.5.3.4. Marca arquitectonica de ciutat

5.5.3.5. Marca arquitectonica de pais

5.5.3.6. Els museus com a hoves marques arquitectoniques
5.5.3.7. L arquitecte com a marca

5.5.3.1. Els criteris de les guies d’arquitectura

Les marques arquitectoniques ocupen un lloc destacat en les guies. Primer cal
diferenciar les guies de viatges de les guies d’arquitectura.

Les guies de viatges ofereixen explicacions dels llocs més interessants per ser visitats,
sequint diferents criteris: historics, arquitectonics, turistics, gastronomics, oci, etc. Les
recomanacions van més enlla per tal de donar una informacio util al visitant.

Les marques arquitectoniques solen ser llocs interessants i que apareixen com a
estrelles en aquestes guies.

La marca és un gran reclam publicitari i el principal escull turistic de les agencies de
viatges.

Un viatge a Egipte se’ns presenta amb la marca de les piramides, a mes d’un creuer
pel Nil. Per tant, les piramides han esdevingut les grans marques d’aquest pais, la qual
cosa el fa altament turistic.

Un viatge a Grécia és presentat amb la visita a I’ Acropolis i al Partendn, en la capital
helena.

Italia és sinonim de diferents marques: la torre de Pisa, els canals de Venecia o la
Ciutat del Vatica.

Totes les guies de viatges busquen criteris per classificar els llocs a visitar.
Les guies verdes Michelin, conegudes especialment a Europa, separa les seves guies
en dos apartats diferents:

- Capitol de Principals Curiositats que son els punts de major interes turistic

segons un sistema d’estrelles, d’una a tres estrelles si el lloc té un interes
particular i de tres si és una visita imprescindible.
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- Capitol d’ltineraris de viatge, en el qual suggereix possibles recorreguts
tematics.
La majoria de guies segueixen criteris molt semblants als anteriors per classificar els
edificis i els espais a visitar.

Florencls

¥
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Imatge 62. Guia Verda Michelin Imatge 63. Guia Michelin

En les guies de viatges, la historia o vivéncies esdevingudes en el [loc acompanyen els
comentaris per als més curiosos. També en destaquen parts destacades per damunt d’un
conjunt com faganes policromades, portes d’entrada, columnes, etc.

Per tant, les guies turistiques i guies de viatge presenten la seva particular visio dels
edificis i de I’arquitectura, reforcant en alguns casos la importancia d’una marca si
aquesta és molt visitada pero a vegades prevalen interessos divergents de lo purament
arquitectonic.

En canvi, en les guies d’arquitectura, tot i centrar-se en I’arquitectura, analitzen
aquesta en relacio a aspectes com la historia, la funcid, la tendéncia artistica a la qual
pertanyen, etc.

Les guies d’arquitectura no estan adrecades necessariament a experts amb un nivell de
coneixements elevat i moltes persones opten per una guia d’aquestes per deixar-se
aconsellar al realitzar un viatge on s’hagin de visitar diferents edificis 0 monuments
arquitectonics.

Un dels aspectes rellevant que destaquen les guies d’arquitectura és I’antiguitat dels
edificis. Un edifici renaixentista, gotic o romanic, sovint és més ben valorat que un
edifici neoclassic, modernista o contemporani. El valor de pertanyer a una epoca
historica i mantenir-se en bon estat de conservacio sobrevalora I’arquitectura, fins i tot
per damunt de les caracteristiques estilistiques i funcionals.

D’entrada, en I’Unic aspecte que no estem d’acord, és en la consideracio historica i

antiga per damunt de la modernitat per valorar positivament I’arquitectura. Creiem que
qualsevol edifici, sigui de I’epoca que sigui, pot esdevenir marca arquitectonica i que la
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modernitat d’un edifici no li treu mérits i importancia davant d’un d’antic. Es un dels
aspectes que intentarem valorar en els analisis posteriors ( capitol 6) i ratificar la nostra
idea.

Val a dir que s’han trobat algunes guies de viatge que s6n auténtiques guies
d’arquitectura pel valor que li donen davant d’altres aspectes de la ciutat.

El paral-lelisme entre els dos tipus de guies en les explicacions sobre alguns edificis
reforca la consideracié de marca arquitectonica que proposem i que s’anira completant
en els seglients apartats.

5.5.3.2. Escales de valors de marques arquitectoniques

Fins ara hem parlat de I’arquitectura com a marca sense tenir en compte si €s una
marca d’una ciutat o una marca d’empresa. L’abast de la marca i el que representa
configura el valor i es poden trobar escales 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 pais. També pot ser una marca, I’arquitecte que I’ha
projectat, quan el seu prestigi internacional i la seva reconeguda carrera professional s6n
un motiu afegit al valor arquitectonic.

Un altre aspecte seria analitzar el motiu pel qual una arquitectura es considerada una
marca que pot ser per ser representatiu d’una tendéncia arquitectonica, per estar lligat a
alguna disciplina com I’art, la politica, etc. Aquests aspectes, que son particulars,
caracteristics i diversos de cada marca els analitzarem en profunditat en el capitol 6 i en
els exemples que hem escollit per defensar-ho.

L’ambit d’actuacié d’una marca o més ben dit I’ambit de coneixement i admiracio
d’una marca estableixen les escales de valors.

Les principals son les tres escales seglients:
- Marca d’empresa
- Marca d’una ciutat
- Marca d’un pais
A més, farem una consideracio especial de la figura de I’arquitecte com a marca, quan
la trajectoria professional queda plasmada d’una manera considerable en una ciutat o
zona.

I finalment, cal una mencio especial el creixent fenomen de la construccié de museus
com a marques culturals per les ciutats, amb una arquitectura destacada i emblematica.

D’aquestes diferents escales de marques arquitectoniques en parlarem en els apartats
del 5.5.3.3al 5.5.3.7.

107



5.5.3.3. 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 mon empresarial ha vist en I’arquitectura el valor afegit per representar-se
mitjancant edificis que s’identifiquin amb la seva estrategia empresarial i que els
representa davant clients, consumidors o empreses competidores.

En un article a La Vanguardia, a principis del 2002, alguns especialistes tracten el
tema. Guillermo Cisneros opina:

Aquest tipus d’edificis entren a formar part del patrimoni de la companyia.
“Es una mostra clara d’identitat i reflexa la personalitat de la empresa...
Gracies a aquests edificis, puja I’autoestima de I’organitzacié i les empreses
guanyen atractiu en el moment de captar personal... | a la vegada, la ciutat
acaba per identificar-se amb ella. L’edifici acaba com a punt de referencia
social. 23

Per tant, es valora molt la ubicacié de I’empresa i aquesta ubicacio com a referent
social. La construcci6 d’un edifici o en el cas de rehabilitacié han de respondre a la
filosofia de I’empresa.

. 1 . I' il
Imatge 64. Edifici d’Hidroeléctrica de Catalunya.
Actualment oficines comercials de Fecsa-Endesa. Barcelona.

En el mateix article, I’arquitecte Luis Alonso reafirma:
Pretenen que I’arquitectura sigui contundent i que permeti la creacié d’un

valor afegit... Amb aquests edificis, les companyies augmenten també
I’arrelament local. Es més dificil que abandonin el seu lloc per traslladar-se a
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un altre. Quan es fa una aposta de futur tan forta en la ubicacio, s’esta invertint
en la ciutat. 24

La construcci6 d’un edifici emblematic o que representi a I’empresa suposa una forta
inversid i suposa una aposta tant en arquitectura com en instal-lacions. Aixi doncs, la
decisio de I’emplacament sol ser clau.

Les empreses busquen espais ben comunicats amb serveis, transports publics i
facilitats logistiques per ubicar els seus edificis emblematics que solen ser edificis
d’oficines on gestionen tota I’empresa.

Imatge 65. Xemeneies de Fecsa-Endesa. Barcelona

Tot i els esforgos per mantenir fabriques, naus o edificis industrials ubicats en els
centres urbans, aquests son insuficients degut a noves normatives.

Va creixent la quantitat de fabriques i centres de produccio 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 la popularitat de I’edifici i
I’arrelament social que tenen els habitants amb ell. Es un lloc que ha sigut i és un punt
de referéncia de I’empresa i no hi ha la voluntat de canviar-ho.
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Altres fabriques originals es rehabiliten per funcions diverses com a centres culturals,
zones comercials i ludiques, hotels, etc.

Cada vegada més, els edificis i aspectes relacionats amb ells donen que parlar,
sobretot edificis emblematics o talment marques arquitectoniques.

I un altre autor, Pablo Aguilar, assenyala concloent que:

Mitjancant aquestes iniciatives, les companyies obtenen també una notorietat i

una publicitat inesperada. Aconsegueixen que es parli d’elles de forma gratuita.
25

Una marca arquitectonica és un bon suport de publicitat que per a una empresa.
Una marca d’empresa pot ser un gratacels o pot ser una nau fabril reconvertida en
oficines o en qualsevol altre Us.

Imatge 66. Fabrica téxtil Casarramona.
Actual Centre d’art: Caixaforum. Barcelona

Moltes multinacionals establertes en molts paisos, elegeixen moderns edificis 0
gratacels situats en els centres de les grans ciutats per ubicar les seves oficines.
L elecci6 de I’espai i de I’edifici és una important decisio d’estratégia de marketing.

Algunes marques arquitectoniques d’empresa acaben essent un referent social i es
converteixen també en la marca de la ciutat. Son els casos d’algunes marques
automobilistiques, que amb la seva presencia, han dinamitzat una ciutat i la seva seu
central es converteix en un punt turistic. La 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 important de visitants i
seguidors i és la principal carta de presentacio de la firma automobilistica.
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Imatge 67. Museu de la Mercedes Benz a Stuttgart

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

Parlant dels gratacels que son complexes d’oficines, cal destacar les Torres Petronas,
que aquesta companyia feu construir a Kuala Lumpur ( Malaisia), un complex de dues
torres de 88 pisos cadascuna i 452 metres d’altura, ocupant el segon lloc en els edificis
mes alts del mon, superats solament per un altre gratacels el Taipei 101 a Taipei (
Taiwan).

- 1

—— 1 d
Imatge 68. Kuala Lumpur City Center. Marca arquitectonica de la firma Petronas
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Les Torres Petronas o anomenades també Kuala Lumpur City Center, a més de ser la
marca d’empresa de Petronas ja s’ha convertit en la marca de la ciutat de Kuala Lumpur
i esta per veure si es convertira en la marca d’un pais. De moment, ja en son els edificis
més conegults.

5.5.3.4. 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 identificar-se amb un
edifici emblematic. La creaci6 d’una marca arquitectonica en una ciutat és la voluntat de
diferenciar-se de les altres ciutats, oferint un espai o una arquitectura admirable i
diferent de la resta.

Moltes ciutats tenen diverses marques, tot i que sempre en hi ha alguna que destaqui
per damunt de les altres. Son ciutats amb molt atractiu turistic com Londres, Paris, Nova
York i els seus visitants poden gaudir d’una estada en la ciutat recorrent i visitant les
diferents marques.

Marcelo Dachevsky ens parla de la obligatorietat de marques en les ciutats modernes,
per diferenciar-se les unes de les altres:

La productivitat de la nova ciutat passara per la seva capacitat per potenciar
la projeccio economica dels seus ciutadans...Tant empreses com organitzacions
governamentals, ONGs, i altres, busquen associar-se a una imatge que aporti
valor per la seva relacio amb un espai amb la maxima qualitat i projeccio... Aixi
productes que fins el moment s6n simplement components urbans es
converteixen en protagonistes i medis que permeten corporativitzar la seva
imatge a nivell global. (i en posa alguns exemples...). Les Torres Petronas o les
Twin Towers; museus com el Guggenheim 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, 0 a empreses,
com Atlanta a Coca-cola... Pero existeixen altres elements menys tangibles amb
un caracter negatiu important com Bangkok i la prostituci6 infantil, Bogota i la
violéncia, Ciutat de Méxic i la contaminacié, o la mafia a Sicilia, que es
converteixen en una creu pels que es troben associats a ells. 26

Es pot comprovar en aquestes idees, en la necessitat de que les ciutats tinguin les
seves marques per diferenciar-se les unes de les altres, tot i que les que tenen una marca
negativa hauran de fer esforgos per minimitzar-la i intentar alguna nova marca que faci
oblidar la primera. De totes maneres, algunes marques negatives son font de forts
interessos economics per part de bandes o xarxes organitzades que tenen molt poder i
gue moltes vegades, els propis estats es veuen impotents per contrarestar-1os.

En I’intent 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 ranking d’edificis més alts del mon.
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Iatge 69. Taiei 101. Marca arquitectonica de la ciutat de Taipei ( Taiwan)

La ciutat de Taipei ( Taiwan), gaudeix de tenir el gratacels més alt, el Taipei 101 o
també Taipei Financial Center , que és un complex d’oficines de 509 metres d’altura i
101 pisos. Fou inaugurat el 2004.

Li segueixen les Torres Petronas, comentades ja com a marca d’empresa i en la imatge
anterior 68, representant a la marca Petronas pero que s’ha convertit en la marca
arquitectonica de la seva ciutat, Kuala Lumpur ( Malaisia). Sén dues torres de 452
metres d’altura i foren inaugurades el 1988.

1670 & 1,483 fi 1,450 ft 1380 & 1,280 1t
Taipei 101 Petronas Towers 1 & 2 Sears Tower Jin Wao Bulding  Empire State Buiding
Talpei Kuala Lusmipur Chicaga Shianghal Mew York

Imatge 70. Edificis més alts del mén
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A continuacio, trobariem la torre Sears de Xicago, construida uns quants anys abans,
el 1974, de 442 metres i la torre Jin Mao de Shanghai ( Xina), amb 421 metres.
Aquestes marques arquitectoniques es converteixen en tot un prestigi per les
empreses que poden tenir les seves oficines ubicades en un gratacels emblematic.

No solament trobem gratacels imponents per la seva altura com a marques
arquitectoniques d’una ciutat. Edificis i construccions amb una arquitectura innovadora
destaquen en moltes ciutats, com ho son el Museu Guggenheim de Bilbao al costat del
riu Nervion (analitzat en el capitol 6.3.1.), La Ciudad de las Artes de Valéncia
construida per revitalitzar la ciutat ( analitzat en el capitol 6.3.3.), el Tenerife Opera
House i molts d’altres.

El Tenerife Opera House és I’aposta arquitectonica de la ciutat canaria, obra de
I’arquitecte Santiago Calatrava i I’aposta per oferir quelcom més al turisme de sol i
platja.

il
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Imatge 71. Tenerife Opera House

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. No comentarem les caracteristiques d’aquesta ciutat perqueé ja li hem dedicat
un apartat en el capitol 5.3.2.

Unes creixents marques per les ciutats son les marques ludiques, construccions amb

caire ludic i espais destinats a I’oci i un exemple en son els parcs tematics. Els
iniciadors d’aquestes marques foren els americans amb Disneyworld ( Orlando), pero
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aquesta formula s’ha anat estenent amb férmules similars, encara que algunes amb trets
més nacionals.

A Espanya destaquen: Terra Mitica al Pais Valencia i Port Aventura a Tarragona.

Prop de Paris, s’han construit Futuroscope i Eurodisney, parcs tematics de caracter
internacional, per complementar I’oferta turistica de la ciutat de Paris; és un reclam
turistic amb I’etiqueta d’espai ludic on s’ho poden passar molt bé families i visitants.

Les ofertes dels parcs tematics comprenen: atraccions espectaculars, espectacles,
restaurants, botigues, zones de picnic, etc.
En definitiva, els parcs tematics sén una proposta més d’una ciutat.

5.5.3.5. 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 caracteristica de les marques arquitectoniques nacionals és que sén els edificis o
construccions més visitats, amb diferencia respecte la resta d’edificis.

La marca arquitectonica passa a ser una imatge o marca del pais.

No és facil trobar marques arquitectoniques d’un pais pero en destaquem alguns
exemples.

El temple del Taj-Mahal és la marca arquitectdonica més destacada de la india i la
visita obligada en el pais asiatic.

A la Xina, tot i no ser especificament un edifici, la gran Muralla Xinesa és una
construccio que compleix perfectament la funcié de marca d’un pais.

A Europa, i en concret a Franca, la torre Eiffel és el monument més carismatic de la
capital i la seva forma caracteristica ha servit de marca reproduible en molts productes i
souvenirs per turistes que es volen emportar un record del pais.

A Russia, el conjunt de la Placa Roja amb el Kremlin en la capital Moscu, és I’espai
més conegut internacionalment, .

Unes altres marques arquitectoniques de pais son edificis o construccions realitzats 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 construccio d’una civilitzacié antiga. Ho son
tant les piramides de Gizeh a Egipte com les piramides de Méxic, caracteristiques de la
civilitzacio maia.

Alguns dels gratacels comentats fins ara s’estan convertint en la marca arquitectonica

més popular i coneguda internacionalment, com és el cas de les Torres Petronas de
Kuala Lumpur a Malaisia, i en trobariem molts d’altres.
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En canvi, en alguns paisos tenen molts edificis que s6n marques arquitectoniques de
ciutats 0 zones i costa que una sobresurti per damunt de les altres, son els casos d’Italia,
Espanya, Suissa, EEUU, Holanda i molts d’altres.

5.5.3.6. Els museus com a noves marques arquitectoniques

Els museus s’han convertit en espais visitats per milers de visitants en una nova
concepcioé de la barreja d’aposta cultural, art, arquitectura i mitjans de comunicacio.

L’evolucio dels museus des de la linia tradicional a la nova concepcié reflecteix la
nova societat i les transformacions constants. Els museus, per tant, no podien quedar
enrera.

Els museus d’avui son espais molt més accessibles i agradables, amb espais grans,
Iluminosos, on I’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 I’arquitecte japones Yashio Taniguchi.

A Nova York, el cami continua amb I’aparicié del Museu Guggenheim, projectat per
Frank LLoyd Wright.
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Imatge 73. Museu MOMA. Nova York

A Europa i ja uns quants anys meés tard, 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 I’arquitecte Renzo Piano al 1977.

Segons José Manuel Falcon Meraz, I’evoluci6 dels museus ha estat imparable:

La metamorfosi que ha experimentat el concepte de museu al llarg de la
historia és tremenda i s’ha reflectit d’una manera contundent en la seva
arquitectura, on els espais publics concebuts per la exhibici6 visual han canviat
de forma accelerada. Els museus s’han tornat més accessibles a la societat i
avui en dia, son un gran espai de comunicacié de masses i reflex de la cultura
del lloc. Com quasi tot avui en dia, I’art és un fenomen de masses. 27

I ho reafirma de la seglient manera:

“Es distingeix la importancia de la publicitat i el marketing en aquests
projectes, tant de I’arquitectura com del mateix procés creatiu, intentant situar-
los com ““artefactes culturals internacionals’ i ser sobretot, innovadors,
arribant al grau de presentar una barreja de museu- espectacle™ .2s

En els pensaments d’aquest autor es reflecteix la importancia de I’arquitectura en el

museu, aixi com del plantejament creatiu dels espais, la publicitat i les programacions
en les exposicions, essent un treball d’equip on tots els factors son determinants.
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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 han vist com una aposta arquitectonica per un museu
transforma el seu entorn i col-loca el seu nom en les principals rutes turistiques.
Els museus estan en el centre d’una altra manera de gaudir les ciutats, i les
col-leccions que abans eren privilegi d’uns quants, tenen llargues cues de
visitants atrets també pel propi espectacle de I’arquitectura™.2e

Des de finals dels anys 90 s’ha produit un augment de construccié de museus
localitzats en diferents paisos, especialment d’Europa, Asia i America. EIs museus mes
destacats s’han convertit en llocs de peregrinaci6 obligada en la visita d’una ciutat.

Ha canviat el caracter historic i social dels museus i Eva Millet continua afirmant:

“Els museus, durant segles espais privats on les obres d’art solament s’exhibien
per a monarques i aristocrates, avui son llocs davant els quals es formen cues
quilométriques de plebeus i que tenen el potencial de regenerar una zona, una
institucio i fins i tot, una ciutat™. so

Amb aquesta voluntat de regenerar una ciutat o una zona han aparegut museus arreu
del mon. La pionera en aquesta iniciativa fou la ciutat de Bilbao amb la construccio del
Museu Guggenheim, projectat per I’arquitecte Frank Gerhy. Aquest és un dels casos de
marques arquitectoniques que analitzarem detingudament en el capitol 6. Una iniciativa
com aquesta comporta nous llocs de treball directes i indirectes, aixi com la
revitalitzacio de I’economia de la zona. Eva Millet ho defineix de la seglient manera:

“ Avui s’anomena “‘efecte Bilbao™ a la transformacio economica i cultural
d’una ciutat a I’aposta per un edifici estrella com el Guggenheim”. 31
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Els projectes per rehabilitar una zona o una ciutat si porten el segell d’un arquitecte
de renom internacional, comporten garantia d’exit. Alguns exemples podrien ser els
seglents:

Com ja s’ha comentat en I’apartat 5.5.1 i amb una imatge del museu, la ciutat de Graz,
situada en els Alps austriacs va encomanar el projecte d’un museu d’art als arquitectes
Peter Cook i Colin Fournier. El que s’anomena la Kunsthaus és un edifici amb formes
espectaculars, arrodonides, i amb unes protuberancies en la teulada d’on arriba la llum
natural que ja ha donat peu a diferents definicions com que és un “edifici alienigena”.
La zona on s’ha situat el museu, abans sense cap tipus d’interes, s’ha transformat
completament amb I’aparicié de comercos i serveis de tot tipus que fan I’estada mes
agradable al visitant.

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

En una altra ciutat americana, Milwaukee ( Wisconsin), es va efectuar I’ampliacio del
seu museu d’art. L’ encarregat d’aquesta ampliacio fou I’arquitecte valencia Santiago
Calatrava, que impregna tota la seva arquitectura de formes organicistes. En aquest cas,
el museu s’assembla a una au que es reflexa damunt les aigtes del llac Michigan. Amb
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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 exposicio dins,
donant mostres de la importancia de I’arquitectura en un museu.

Altres podrien ser el War Museum de Manchester, també obra de Daniel Libeskind; el
Museu O de pintura tradicional japonesa a la ciutat de Nagano projectat per la firma
d’arquitectes japonesa Tokio Sanaa i amb una espectacular estructura de vidre corbada.

Imatge 76. War Museum. Manchester

A Texas, s’ha construit el museu d’art modern de Fort Worth, obra del japonés Tadao
Ando, tot de vidre transparent, espectacular quan s’il-lumina per les nits.

I el museu Vulcania, amb forma conica i projectat per I’arquitecte holandés Hans
Hollein, esta situat en la tranquil-la ciutat francesa de St. Ours- Les Roches.

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

Les ciutats amb una imatge negativa aposten per la construccio d’un edifici que renti

la imatge i les converteixi en atractives pel turisme. Jesus Pedro Lorente analitza com es
contraresta aquesta imatge en tres ciutats: Bilbao, Liverpool i Marsella:
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“ Aquestes tres ciutats pateixen les consequéncies de la seva imatge negativa.
En canvi, susciten un alt grau d’atraccio i afecte personal. Poden semblar
degradades, brutes, sorolloses, perilloses, pero mai sense atractiu. L explicacio
rau en la seva dimensi6 cultural. Liverpool, Marsella i Bilbao son ciutats
essencialment proletaries, cosmopolites i multiculturals. Les tres han fet
I’aposta de conferir a I’art el paper de palanca en el procés de regeneracid
urbana.” 32

Com ja s’havia comentat en el capitol 5.5.2. Marques urbanes, i concretament en les
afirmacions de Marcelo Dachevsky, 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.

En el capitol 6, analitzarem en profunditat algunes marques arquitectoniques i
algunes pertanyen al perfil museistic com son: la Ciutat de les Arts de Valéncia o el
Museu Guggenheim de Bilbao.

5.5.3.7. 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 tendéncia
arquitectonica, etc.

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, un museu, una estacié de ferrocarrils, un aeroport, etc. si ho
encarrega a un arquitecte de prestigi internacional, la construccid ja comenca a ser
sinonim de marca, solament perqué ho esta projectant un arquitecte, que de per si, ja ho
és. Es el que s’ha anomenat “arquitectura de firma”, quan I’arquitecte és ja una marca
afegida a la marca arquitectonica.

José Manuel Falcon Meraz analitza els inicis de I’arquitectura de firma en la
construccio del primer museu Guggenheim, a Nova York i la voluntat de la Fundacid
gue porta el mateix nom:

*“ La Fundaci6 Guggenheim manifesta des dels seus inicis la necessitat d’una
obra enigmatica i representativa de I’art contemporani i per aixo seguiren la
tendéncia que encara avui es manté viva en els projectes de la seva linia
museistica: recdrrer a ’I’arquitectura de firma™. L’organitzacié encomanaria
un anteprojecte a Frank Lloyd Wright, considerat en aquell moment, el millor
arquitecte d’America” s3
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Imatge 77. Museu Guggenheim de Nova York

Un cas molt particular d’arquitecte com a marca és la d’ Antoni Gaudi.

Gaudi és un arquitecte, reconegut per ser I’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 técnica del trencadis.

Possiblement I’obra més destacada de Gaudi és la Sagrada Familia, per ser la més
visitada, sense desmereixer les altres obres com la Pedrera, la Casa Batllé o el Parc
Guell. Pero Gaudi no és important per una obra sin6 pel conjunt de la seva obra i per ser
tant prolific, i a la vegada, per la seva diversitat en la comprensio de I’arquitectura; cada
obra seva pretén ser diferent de les altres amb simbols, elements caracteristics i varietat
de materials.

L’any 2002, fou I’Any Internacional Gaudi a Barcelona, per ser el 150é aniversari del
naixement d’aquest arquitecte. La figura de I’arquitecte fou el centre de la major part de
les iniciatives culturals de la ciutat durant aquest any.

Durant 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 I’arquitectura com a marca.

Quan Gaudi projecta els seus edificis, els mitjans de comunicacié de masses encara no
estaven tan desenvolupats, per tant, no es podia imaginar la repercussio posterior de la
seva obra a diferéncia d’altres arquitectes actuals que coneixen I’abast de la difusi6 dels
mitjans de comunicacio.

Per tant, es podria afirmar que Gaudi ha esdevingut marca sense proposar-s’ho. Son

les institucions o estaments les que han promulgat la marca, a partir de la trajectoria
extraordinaria d’un arquitecte.
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Imatge 78. Técnica del trencadis. Parc Guell. Barcelona

Es per aix0 que a més de trobar places i carrers que porten el seu nom en diferents
pobles i ciutats de Catalunya en memoria de I’arquitecte, també hi ha esdeveniments
amb el seu nom per ratificar encara més la marca com podria ser el Sal6 de Moda
Gaudi.

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 I’escriptor
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 i
visites a cases i edificis relacionades amb ells com Strauss amb Viena i els Beatles amb
la ciutat de Liverpool.

Els estudis fets fins ara, ajuden a explicar la teoria sobre marques arquitectoniques.
Amb els analisis del proxim capitol esbrinarem més dades per aprofundir en I’estudi de
les marques i concloure amb les definicions pertinents.
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6. ANALISI ESPECIFIC DE MARQUES ARQUITECTONIQUES
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6.1 CONCEPTES A ANALITZAR EN UNA MARCA ARQUITECTONICA

Recordem que en el capitol 2 i en concret en I’apartat 2.2. hem explicat la
metodologia aplicada per analitzar possibles marques arquitectoniques.

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

En segon lloc, entrarem en I’analisi de la marca, mitjancant els metodes segiients que
ens facilitaran diferents dades:

- La Teoria de la percepcio (2.1.2.), per analitzar diferents elements de
I’arquitectura. Amb aquesta metodologia podem estudiar aspectes fisics i 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
I’apartat: Dades perceptuals.

- LaTeoria de la Comunicacié ( 2.1.1.), amb la qual analitzarem els elements que
intervenen en la comunicacio de cada marca arquitectonica. Analitzarem qui és
I’emissor, si és una empresa, un promotor, I’arquitecte que I’ha projectat o una
institucid. Qui és el receptor, si va destinat a tothom o si va destinat a un segment
especific. | finalment quin és el missatge transmes, que és pretén amb I’edifici,
quin és el significat final que es vol transmetre i amb quins suports o mitjans
s’aconsegueix transmetre el missatge. Aquest apartat I’anomenarem: Dades
comunicatives.

- | el metode de la Semiosi arquitectonica ( 2.1.6), que estableix I’analisi com un
procés que va esdevenint passant per tres etapes:
- El procés de Significacio
- El procés de Comunicacio
- El procés d’ldentitat
Analitzarem si es van produint els tres Processos de semiosi arquitectonica:

El procés de Significacid s’acompleix quan I’edifici satisfa tot una serie
d’aspectes: bona adequacié de I’edifici al seu voltant, si esta integrat, si respon al
clima de la zona on esta construit i també s’ha d’analitzar aspectes estétics i fer-
ne un valor, tant de I’interior com de I’exterior. S”ha d’estudiar que I’edifici
tingui un significat i un contingut destacable.

El procés de Comunicaci6 s’arriba a assolir quan es produeixen algunes
coincidéncies des d’un punt de vista comunicatiu com que el que pensa de
I’edifici I’emissor i el receptor sigui el mateix, si es produeix una comunicacié
massiva essent un edifici que comunica a tothom o solament a un grup concret.
Aixi doncs, s’haura d’analitzar si el significat de I’edifici es comunica i arriba als
receptors.

Una manera de comunicar la marca és mitjancant les imatges sintetiques que
simbolitzen I’arquitectura i que es poden trobar plasmades en objectes,
referéncies i tots els productes de merchandising. Es el que podriem anomenar la
marca de la marca.
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Un altre aspecte a destacar en una marca és la difusié 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
arguitectonica.

| el procés d’ldentitat, després de la Significacié i la Comunicaci6, s’assolira si
després de comunicar el significat cap als receptors, aquests s’identifiquen amb
I’edifici i el fan seu. Aix0 s’aconseguira per mitja d’alguna de les tres
dimensions:

La dimensio objectiva analitzara aspectes de semblanca i si I’edifici canvia la
seva concepcio al llarg del temps.

Amb la dimensié personal esbrinarem si un edifici pateix apropiacio o
vinculacié amb els receptors 0 amb un grup determinat de receptors.

| per finalitzar, si la dimensio social de I’edifici s’ha produit per demanda
social o per que els arquitectes han disposat uns significats a transmetre de
manera col-lectiva.

Una de les tres dimensions del procés d’ldentitat ens porten a conceptes que
tenen clares connotacions psicologiques. S’haurien d’estudiar acuradament per
veure les components psicologiques d’algunes actituds d’acceptacié o de rebuig
d’alguns edificis.

En tercer lloc, isempre que sigui pertinent, inclourem unes dades estadistiques,
significatives en cada cas, que ajudaran a comprendre el resso mediatic que tenen les
marques arquitectoniques.

En quart lloc, s’efectuara una conclusié dels apartats anteriors com a resum dels
analisis realitzats.
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6.2. FITXA D’ANALISI DE MARQUES ARQUITECTONIQUES

Segons els comentaris de I’apartat anterior, la fitxa resultant dels aspectes que es
volen analitzar sera la seglient, 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 els analisis, ja que hi ha alguns aspectes que poden
ser subjectius. S’intenta tractar els temes amb coheréncia i elucidat.

Dades historiques i geografiques

- Data d’execucio
- Arquitecte
- Ciutat 0 zona geografica

Dades conceptuals, técniques i funcionals

- Tendencia arquitectonica

- Tipus d’arquitectura

- Elements constructius

- Materials Constructius

- Relacio interior- exterior

- Motiu de construccid

- Funcio original de I’edifici
- Funcid actual de I’edifici

- Funcions secundaries

- Principals rehabilitacions

- Estat actual de conservacio
- Altres dades técniques i funcionals

Dades perceptuals

- Equivaléncia amb la tendencia

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

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

- Simetria: (o I’asimetria si és el cas.. i com es dona),

- Estructura: ( fonamentals de I’edifici i elements),

- Modul: (si I’edifici esta regit per un modul que es va repetint o no),

- Contrastos simultanis: ( si es produeixen contrastos com alt i baix, ample i
estret, i d’altres en elements, parts o en la totalitat de I’edifici),

- Color: (quins colors defineixen I’edifici), i

- Moviment: ( si I’edifici te connotacions estables o si té alguna part que varia
0 €S mou)

- Altres dades perceptuals a comentar
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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 informaci6 que comunica I’edifici...)

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

- Altres dades comunicatives d’interés

Analisi del Processos

Analisi del procés de Significacio

- Us i funcio: ( si I’Gs pel qual esta preparat és la mateixa funcié que
desenvolupa)

- Resposta al clima: ('si és un edifici amb caracteristiques tecniques i estétiques
adequades pel clima de la zona)

- Adequacio al context: ( si esta integrat en la zona del seu voltant)

- Assignacio de pertinéncia: ( si esta considerat que esta integrat o pertany a
un barri, ...)

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

- Valoraci¢ efectiva, fora de I’edifici: ( adjectiu per valorar-lo de fora...)

- Valoracid efectiva, dins de I’edifici: ( adjectiu per valorar-lo de dins...)

- Altres dades ( si s’escau)

I amb aquests analisis esbrinarem si es produeix la significacio, si I’edifici té un
contingut a comunicar.

Analisi del proces de Comunicacio

- Comunicacio- coincidéncia: ( si el que pensa I’emissor i el receptor és el
mateix, sobre I’edifici....)

- Comunicacid social concreta: ( si comunica a un determinat grup social...)

- Comunicacio social massiva: ( si comunica el mateix a tothom....)

- Relacio conceptual abstracta: ( si es produeix una relacié poc normal amb els
receptors degut a un significat abstracte, confds, repressiu...)

- Existéncia o no d’imatges sintetiques que comuniquen la marca, és a dir,
marques de la marca arquitectonica.

- Altres dades ( si s’escau)

Analisi del procés d’ldentitat

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

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

- Dimensio personal- Apropiacio: ( si els receptors consideren I’edifici com a
propi, d’una forma generalitzada...)

- Dimensio personal- Vinculacid: ( o associacié amb un determinat grup...)
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- Dimensio social- Fruit demanda social: ( si I’edifici és fruit d’una creixent
demanda social d’aquest tipus d’edificis...)

- Dimensio social- Transmissié autors: ( si es produeix la disposicié dels autors
per transmetre significats col-lectius)

- Altres dades

Amb aixo, estudiarem si s’arriba al procés d’identitat d’una possible marca

arquitectonica, si després de comunicar el seu contingut i significat, els receptors arriben
a la identitat amb I’edifici, a apropiar-se d’ell o a sentir-se’l molt proxim per alguna rao.

Dades estadistiques

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

Conclusio

Breu conclusié dels analisis dels apartats anteriors sobre la marca que seran
determinants per a les conclusions generals de la tesi i la tematica plantejada.
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6.3. ANALISI DE POSSIBLES MARQUES ARQUITECTONIQUES

6.3.1. MARCA: GUCGENHEIM BILBAO

Dades historiques i geografigues

El museu Guggenheim de Bilbao va ser projectat per I’arquitecte Frank O. Gerhy i es
va construir entre els anys 1993 i 1997 en el centre de la ciutat, al costat del riu Nervién
i en I"antic emplagcament de les drassanes Euskalduna.

Ocupa una parcel-la de 32.500m2. L’entrada principal es troba en front del carrer
Iparraguirre, un dels carrers principals de Bilbao i 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.

Imatge 79. Museu Guggenheim de Bilbao
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En aquells moments, les Administracions Basques van comencar un pla d’actuacions
per contribuir en I’economia autonomica. El pla glossava com a element fonamental, la
reorganitzacio 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-laboracio entre ambdos, les Administracions Basques es
comprometen a aportar autoritat politica i cultural, aixi com el financament per la
construccio i 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 experiencia en
aspectes administratius i en gestié de museus.

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

“La Fundaci6é Guggenheim considera que el museu tradicional, ““enciclopedic™,
ha passat a la historia: les expectatives dels visitants, molt més mobils que en el
passat, son diferents i el recolzament public als museus esta destinat a declinar.
El museu de Bilbao sera, aixi doncs, un prototip del nou museu: especialitzat,
integrat en una ret i amb una col-leccié compartida.” 1

Amb aquestes paraules exposava Krens, I’objectiu de la fundacié museistica envers el
projecte.

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.
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Es una arquitectura de volums interconnectats on sobresurten volums corbats fets de
plaques metal-liques de titani i altres volums de forma ortogonal de pedra calissa.

Gerhy justifica I’embolcall metal-lic del museu relacionant-ho amb una ciutat molt
industrial.

A mes, estan combinats amb murs de vidre que donen una expressio de transparéncia
a tot el conjunt.

La funci6 principal de I’edifici és la d’albergar un museu o centre d’art contemporani
amb exposicions permanents i temporals, acompanyades de serveis com cafeteria,
botiga, biblioteca, arxius, etc.

Abans d’entrar, el visitant es troba I’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 aixi s’aconsegueix que amb I’altura total del museu, 50
metres, aquesta altura no sobrepassi a les de les construccions del seu voltant.

Jaen I’interior, es passa del vestibul a I’atri que presenta en el seu sostre una
[luminaria zenital en forma de flor metal-lica del que surt un raig de llum donant
calidesa a I’espai.

Imatge 81: Museu Guggenheim. Coberta de plaques de titani.

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

En I’edifici 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 connexions:
primer, per una série de passarel-les corbes, que van pujant al voltant de les parets
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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 pannells
de vidre, el quals s’assemblen a les escames d’un peix que esta en moviment; i
finalment, per unes torres d’escales.

En quan a les sales d’exposicions, hem de dir que hi han 11.000 m2 d’espai destinat a
aquesta funcid, distribuits en 19 galeries, de les quals 10 tenen forma ortogonal i en
canvi les 9 restants presenten una irregularitat de formes, coincidint amb les plaques de
titani de I’exterior.

Dades perceptuals

Es una arquitectura abstracta que s’ha definit com I’arquitectura al servei de I’art.
Destaquen les formes volumetriques 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 perqué contrasta i
destaca pero a la vegada és un edifici integrat en un enclavament privilegiat, a la vora
del riu Nervion.

En quan al color exterior de I’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
sensacio de moviment, com si fos una estructura viva.

Imatge 82. Museu Guggenheim des del carrer Iparraguirre de Bilbao
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Aixi doncs, es pot afirmar que el museu Guggenheim és, des d’un punt de vista
perceptual, interessant per les seves formes i per la riquesa de materials, aixi com de les
diferents solucions constructives.

Dades comunicatives

Els emissors del missatge del museu Guggenheim sén tant I’arquitecte 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 I’admiren per dins i per fora, visitants,
habitants, conductors, vianants, etc.

La marca arquitectonica de la ciutat és el missatge que es dur a terme amb I’estructura
de museu i col-leccions a visitar.

| — ——
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Imatge 83. Escultura floral “Puppy”.

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

“ Els museus s’apropen més a I’espectacle i a les activitats comercials. S’ha
passat d’una concepci6 de museu com a ““caixa sagrada’ a alguna cosa més
semblant a un cinema o a un teatre. NingQ dirigeix avui un museu sense pensar
en la programacio”.2

El missatge que es vol comunicar va més enlla que el debat museistic. Aixo es podria
aplicar avui en dia a qualsevol museu, el missatge comunicatiu va més enlla de les idees
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de les exposicions. El suport per transmetre el missatge és una arquitectura espectacular,
a més d’una situacio privilegiada al costat del riu i la orientacio6 cap al centre de la
ciutat.

Analisi del Processos

Analisi del procés de Significacio

L’Gs i la funci6 principal és ser un museu i una marca arquitectonica.

Si s’hagués de parlar d’adequacio al context, reiterem I’afirmacio efectuada en les
Dades Perceptuals de queé tot i destacar en el seu entorn, alhora esta completament
integrat, per I’orientacio, I’emplagament, les altures utilitzades i els materials que
juguen amb I’aigua del riu.

Es podria parlar d’Assignacio de pertinencia, ja que s”ha convertit 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 valoracio efectiva, tant interior com exterior; de dins és
valorat positivament per les seves sales amples, tant per col-leccions permanents com
per exposicions temporals. De fora, és valorat positivament per la seva arquitectura
escultorica.

Imatge 84. Detall de les planxes de titani
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Analisi del procés de Comunicacio

El proposit de I’arquitecte és el missatge entes pels receptors, per tant s’estableix una
coincidencia en la comunicaci6. Com s’ha aclarit en I’apartat de Dades comunicatives,
el missatge és la marca arquitectonica.

També podriem parlar de comunicaci6 social massiva, arriba a tothom, interessa a
tothom.

L’ arquitectura de Frank Gerhy, tot i suscitar concepcions abstractes 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 difusid 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 arquitectonica.

Imatges 85. Logotip o imatge del museu Guggenheim

En el cas del museu Guggenheim hem trobat les seglients imatges que funcionen de
logotips o marques de la marca arquitectonica. La imatge 47 es sintetitza amb les
plaques de titani tant caracteristiques i la imatge seglent 48 dibuixa el contorn del
museu amb tracos simples, imitant la forma arquitectonica.

GuggenheimeiLeao |
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Imatges 86. Marca del museu Guggenheim
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Analisi del proces d’ldentitat

El museu Guggenheim no s’assembla a cap edifici tipicament basc, pero i que mostra
semblances amb altres projectes de Gerhy, per tant porta el segell de I’arquitecte.

En quan a la dimensio objectiva i si el valor de marca arquitectonica es mantindra
regular en el temps, encara €s molt aviat pero la base és bona perqué continui essent
valorat com a tal.

La dimensio social ve donada per la demanda d’una marca arquitectonica per atreure
visitants a la ciutat de Bilbao, mancada fins ara, d’atractiu turistic.

A més, des dels seus inicis la marca ha estat transmesa favorablement amb
connotacions positives i amb un bon enfocament dels mitjans de comunicacio i de les
estrategies necessaries per difondre la marca.

Altres dades: Dades estadistiques

Després de la consulta a Andone Narvaez Gofinondo, coordinadora d’atencio al
visitant del museu, podem exposar algunes dades estadistiques significatives que
envolten a la condicié de marca.

El nombre de visitants del museu per anys des de la seva obertura el 19 d’octubre de
1997 son:

1997 259.234 2001 930.000
1998 1.307.200 2002 851.628
1999 1.060.000 2003 874.807
2000 975.000 2004 909.144

El museu publica cada any una série de publicacions, entre 8- 10 que es poden comprar
en la tenda del museu, es poden consultar a la pagina web del museu i es poden adquirir
per internet.

A més, fan insercions publicitaries en diaris i revistes especialitzades, campanyes de
marketing per exposicions concretes, etc. També és molt important I’impacte produit
per les noticies que surten en els mitjans de comunicacio, relacionats directament o
indirectament amb el museu.

Conclusio

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

Per tant, 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
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Gerhy. En aquest cas, el prestigi internacional de Gerhy ja és una marca en si que
ajudara a la projeccio de I’edifici.

Les innovadores construccions de Gerhy, al limit entre I’arquitectura, I’escultura i el
disseny espaial, converteixen els seus edificis en emblematics per les seves peculiars
formes.

En I’analisi es pot observar com el “Guggenheim” com tothom I’anomena és un
museu integrat en el seu entorn.

El contingut de la marca es plasma en ser un edifici cultural, un museu, edifici public
per albergar la visita tant d”habitants com turistes de la ciutat de Bilbao, i oferir alhora,
la construccid d’un edifici admirat per dins ( per les obres exposades) com per fora (
per la propia arquitectura).

En aquest cas, I’edifici i les formes arquitectoniques han superat la funcionalitat i les
exposicions que s’exposen dins. L’interes que desperten les formes arquitectoniques
supera I’interés museistic, aixi doncs es podria dir, que primerament és visitat per la
seva arquitectura.

Imatge 87. Museu Guggenheim i el riu Nervion

En els inicis, el projecte tingué molts detractors. Gran part de la poblaci6 basca
denunciaven I’alt cost del museu i a alguns no els agradava que es construis en
I’emplacament de les antigues drassanes d’Euskalduna, un lloc amb caracter industrial
molt simbadlic, fins i tot per les manifestacions que es produiren a conseqiiéncia del seu
tancament.

Jesus Pedro Lorente analitza I’oposicid al projecte per part dels artistes bascos:

“Els artistes bascos temien que I’elevat cost del projecte repercutiria en la
concessio dels demés credits artistics. Criticaven igualment la constitucio de la
col-leccié permanent i la programacié d’exposicions temporals considerades
excessivament ““americanes”. Uns anys mes tard, cert nombre d’oposicions
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sembla haver remes i la premsa posa de relleu I’orgull, bastant generalitzat de
la poblacio™s

S’ha aconseguit que el missatge que transmet I’arquitectura arribi als visitants en una
comunicacio facil, la qual cosa ha fet que la ciutat de Bilbao ja s’identifica amb el seu
museu, i sempre ha tingut més admiradors que detractors. Com a consequéncia d’aixo,
el museu Guggenheim s’ha convertit en la marca arquitectonica de la ciutat.

A I’aparici6é de museus en ciutats com a marques arquitectoniques és un fenomen que

s’anomena “I’efecte Bilbao”( comentat en el capitol 5.5.3.6), com una aposta per la
revitalitzacio d’una ciutat i Bilbao n’ha estat capdavantera.
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6.3.2. MARCA: BIBLIOTECA CENTRAL DE SEATTLE

Dades historiques i geografiques

La Biblioteca central de Seattle, ciutat situada a I’estat de Washington, a I’oest dels
Estats Units, va ser projectada per I’estudi d’arquitectura OMA, Office for Metropolitan
Architecture, encapcalada per I’arquitecte holandés més mediatic: Rem Koolhaas i 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-laboracio de

I’estudi LMN Architects, com a exemple dels actuals i frequents treballs integrats entre
despatxos d’arquitectes d’un cert prestigi internacional.

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

les funcions de biblioteca publica sin6 també, de ser un punt neuralgic de la ciutat, aixi
com un punt de referéncia dinamic i social.
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Imatge 88: Biblioteca Central de Seattle. Fagana principal

Com ha declarat Rem Koolhaas sobre les intencions 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
disposicié per recopilar, concentrar, distribuir, llegir i manipular la informacio,
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la indiscutible lleialtat de les biblioteques cap als Ilibres veura malmesa la seva
credibilitat.”s

Amb aquestes paraules, Koolhhas afirma la necessitat de redefinir el concepte
primordial d’un espai com a biblioteca per donar-li un caracter multidisciplinar i adaptat
a les noves tecnologies de la informacio, i a la vegada respondre a les noves
interrelacions humanes. Per tant, la biblioteca havia de ser primer de tot, un lloc on la
informacié havia d’estar emmagatzemada en diferents suports: llibres, revistes, CD’s,
videos, planols, webs, ... I en segon lloc, la biblioteca havia de ser un espai de consulta,
de trobada, de lectura...

En la mateixa linia, Rem Koolhaas continua afirmant:

“En una época en que és possible accedir a la informacio des de qualsevol
lloc, és la simultaneitat de tots els mitjans i la professionalitat de la seva
presentacio, el que converteix la biblioteca en quelcom nou i diferent i permet
que d’espai de lectura passi i es transformi en un espai d’interaccio social.”s

Aixi doncs, queda palés la importancia social i personal d’un espai cultural o educatiu.

Aspectes com la comoditat i I’accessibilitat son cada vegada més importants en els
espais publics, i com a tal, les biblioteques no en son una excepcio.

Dades conceptuals, técniques i funcionals

La Biblioteca de Seattle és un edifici de onze plantes, fet en vidre i acer. Destaquen
les seves formes anguloses, amb angles pronunciats en la fagcana, desmarcant-se de les
linies ortogonals de les classiques biblioteques.

www.GreatBulldings.com
Imatge 89 : Biblioteca Central de Seattle. Detall de I’estructura
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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 conferencies, 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’informacio per a I’usuari.

Sén taulells llargs amb un gran nombre de treballadors i bibliotecaris amb la finalitat
d’evitar aglomeracions i donar un servei en assessorament i recerca d’informacio.

Un dels punts més remarcables és la situacio de les col-leccions 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 contenir, si es
donés el cas, uns 1.450.000 llibres en el futur.

Les diferents arees son independents per la seva funcio pero a la vegada estan
connectades amb les altres. Hi ha zones projectades per funcions molt especifiques com
les sales de conferencies o I’espai pels nens, aixi com les terrasses i la zona del bar.

En les diferents arees, els canvis de materials determinen el pas d’una zona a una altra,
com la utilitzacio del metall, el vidre i algunes resines.
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Imatgeléo f‘Bi.inoiéca Central de Seatle. Imatge de la recepcid

www.GreatBulldings.com

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

Des d’un punt de vista perceptual, hem de destacar alguns aspectes que defineixen 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
I’ortogonalitat dels edificis del voltant.

En segon lloc, cal remarcar I’estructura i textures de I’edifici, en forma de quadrats i
rombes, 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 I’interior, la sensacid de transparéncia queda també palesa mitjangant els grans
finestrals que connecten a I’exterior.
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Imatge 91: Biblioteca Central de Seattle. Interiors

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

I finalment, cal apuntar el contrast dels colors presents en les zones de pas: el groc per

les escales mecaniques i el vermell intens per les escales manuals i els ascensors. En les
zones de circulacié s’ha optat pel color per donar calidesa i una decoracié agosarada.
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Dades comunicatives

Els emissors del missatge de la Biblioteca Central de Seattle son principalment els
arquitectes de I’estudi OMA, amb la figura de Rem Koolhaas al capdavant, que davant
I’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 adrecat a un pablic molt heterogeni que pot
utilitzar I’espai de la biblioteca de moltes maneres diferents, de personalitat, d’edats i
d’interessos diversos.

El missatge comunicatiu respon a les diferents maneres d’actuar i d’utilitzar I’espai, i
per tant no podem parlar d’un missatge concret siné un missatge variat que pot anar des
de ser un espai de lectura, de recerca d’informacid o un espai per escoltar una
conferéncia o reunir-se per parlar.

L’ arquitectura actua com el mitja pel qual es transmet el missatge comunicatiu i per
tant, aquesta ha de ser polivalent per albergar les diverses funcions i relacions humanes.

Per la seva polivaléncia, dimensions i funcionalitat, pero sobretot per la seva
arquitectura, la Biblioteca de Seattle s’esta convertint en la marca arquitectonica de la
ciutat.

www.GreatBuildings.com
Imatge 92 : Biblioteca Central de Seattle. Escales mecaniques.
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Analisi del Processos

Analisi del procés de Significacid

La funcid i el servei public d’un espai com una biblioteca és fonamental per entendre
el procés de significacio. La funcié determina I’arquitectura en aquest cas.

Sovint un espai public que ofereix un servei social esta per damunt de la seva
arquitectura. En aquest cas, I’arquitectura aconsegueix protagonisme, tot i la important
funcionalitat de I’edifici.

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

La biblioteca esta situada en el centre de la ciutat, en un espai prou remarcable i ben
comunicat. En general, les valoracions que obteé tant dels interiors com de I’arquitectura
son del tot favorables, ja que s’ha aconseguit oferir un espai pablic amb una funcio i
prestacions determinants i alhora plasmar-ho en una arquitectura estéticament
gratificant i innovadora.
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Imatge 93: Biblioteca Central de Seattle. Espai verd.

Analisi del procés de Comunicacio

En I’analisi del procés de comunicacié es podria descobrir dos missatges
comunicatius. El missatge en si és el d’una biblioteca amb un servei public, cultural i
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amb connotacions educatives. | el format del missatge és I’arquitectura al servei de la
funcié.

Aixi doncs, podriem parlar de comunicacio social massiva, arriba a un pablic molt
variat, heterogeni i amb multitud d’interessos i maneres d’actuar.

La marca arquitectonica ja s’esta convertint en una imatge idonia per campanyes de
publicitat. L’estudi d’arquitectes OMA, liderat per Rem Koolhaas, considerat un dels
arquitectes més mediatics del moment, aconsegueix projectar una arquitectura
comunicativa i plena de missatges.

En aquest sentit, les intervencions de Koolhaas en els mitjans de comunicacio, tant en
forma d’entrevistes com en articles com en diverses publicacions que porten el seu
segell, ajuden a comunicar la seva arquitectura.

En aquest sentit cal destacar una de les ultimes publicacions, “Content™, llibre- revista
recull de les seves Ultimes experiéncies i critiques en arquitectura, on la publicitat i les
inclusions mediatiques tenen un paper determinant.

Rem Koolhaas €és un dels arquitectes que més ha explorat les possibilitats de promocio
i reconeixement dels mitjans de comunicacio, en especial amb I’edici6 de publicacions
de critica arquitectonica amb plantejaments de marketing i publicitat notables.

Tanmateix, no és d’estranyar que en aquest llibre, demanés la col-laboracié del
destacat dissenyador grafic, Kenneth Tin-Tin Hung, per il-lustrar la portada, imatge que
es mostra a continuacio.

| AMOMA /| REM KOOLHAAS . &8&Ie™
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En la mateixa linia mediatica, trobem les representacions grafiques o esquematiques
dels seus edificis més emblematics, dibuixats pel mateix dissenyador Kenneth Tin Tin
Hung, versionant uns edificis animats amb bragos, cames i ulls, que s6n un exemple de
la relacio entre I’arquitectura i la comunicacio, aixi com de la facil esquematitzacio de
marques arquitectoniques.

Astnr Mare Hetel, LISG

Dats Casa 2 Husica, n T tperwilding, | hriland %
Prrtugal «

Imatge 95: Representacions grafiques animades dels edificis d’OMA

Qualsevol projecte arquitectonic de I’equip de Koolhaas va acompanyat d’un
desplegament mediatic sense precedents, la qual cosa assegura el coneixement del
mateix i sobretot que se’n parli fins i tot abans de la seva construccio.

Analisi del procés d’ldentitat

L’analisi del procés d’identitat suposa un treball compromes per ser un edifici molt
nou, tot i que se’n poden treure algunes conclusions.

Al llarg del temps es valorara la regularitat efectiva tant de I’arquitectura com de la
seva funcié pero amb el curt periode de temps d’existéncia, la biblioteca ha tingut un
nombre de visitants que supera les previsions més optimistes.

Caldra comprovar si aquesta curiositat inicial per coneixer un edifici public es
transforma en fidelitat d’usuaris del ventall de serveis que ofereix.

La base per a I’apropiacio dels espais com a referencia social és satisfactoria, amb
I’esperanca que un public interessat en la cultura i en la seva formacio es vinculi
regularment amb la Biblioteca.
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Una biblioteca de les caracteristiques de la de Seattle és fruit de la demanda social i
arquitectonica d’espais publics que siguin versatils, multidisciplinars i oberts a una
societat que canvia i demana adaptar-se a les seves necessitats.

mMulldlngs.wm
Imatge 96: Biblioteca Central de Seattle. Interiors.

Conclusio

L’estudi d’arquitectura OMA, fundat entre d’altres per Rem Koolhaas és I’autor
d’aquest projecte que ha posat la ciutat de Seattle en primer ordre de I’arquitectura
mundial.

L’ambicids projecte d’una biblioteca publica en un espai privilegiat de la ciutat
redefineix les funcions d’un espai public d’aquestes caracteristiques.

Les biblioteques del segle XXI ja no sén espai hermeétics on la gent es tanca a la
recerca de llibres sind que les necessitats actuals transformen aquests espais en
polivalents i adaptables a moltes funcions. La informacié esta emmagatzemada en
diversos formats i els espais per utilitzar aquests formats depenen de la voluntat i la
manera d’actuar de cada persona. Sales de reunions, de lectura, mediateques o terrasses
conviuen en un espai integrat.

Per a la construcci6 del projecte, analitzen préviament les biblioteques actuals,
arribant a la seglient conclusio:
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“El problema de les llibreries tradicionals és que es basen en varies plantes i
per seccions. Cada departament o col-lecci6 es concentra en una planta. Cada
planta és concreta i prudent i davant la manca de prediccio de creixement, es
produeixen contradiccions en el desenvolupament d’algunes seccions, la qual
cosa milloraria si tot estigués ubicat en la mateixa plantas

Es per aquest motiu que les col-leccions de llibres i altres documents estan col-locats
en cinc plantes i en unes estanteries continues en forma d’espiral i rampa, seguint el
perimetre de I’edifici. A més, s’ha previst les futures ampliacions en aquest sentit.

www.GreatBulldings.com

Imatge 97: Biblioteca Central de Seattle. Edifici.

En quan a I’arquitectura, s’aconsegueix que un edifici avantguardista i amb
condicions de marca arquitectonica, 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 referéncia dinamic i social.

Koolhaas sempre ha defensat I’arquitectura de la Modernitat com:

““Un esforg sincer en la intenci6 de produir noves relacions semantiques entre
I’objecte i el subjecte, refusant les acusacions que sigui un moviment sense vida,
buit o purita’z

A més, el prestigi d’un arquitecte mediatic com Rem Koolhaas reforca la consecucid
de marca arquitectonica difosa pels mitjans de comunicacio.

Com ja hem dit analitzant el procés d’identitat, I’edifici és fruit de la demanda social

d’espais publics multifuncionals destinats a una societat que canvia i dins la qual,
trobem un pablic que valora les relacions humanes i els valors culturals.
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6.3.3. CIUDAD DE LAS CIENCIAS DE VALENCIA

Dades historiques i geografigues

La Ciutat de les Ciencies i de les Arts de Valencia és un projecte de I’arquitecte i
enginyer valencia de prestigi internacional: Santiago Calatrava i dut a terme entre els
anys 1996 i 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.

Esta compost per cinc edificis o parts. Una breu descripci6 dels edificis és la seguent:

El Museu de les Ciencies Princep Felip, és un modern museu de la ciéncia, didactic i
pedagogic on els visitants poden participar, tocar,.. essent un model de museu interactiu.

L’Hemisferic és un edifici que alberga una sala de cinema Imax.

L’Umbracle és una estructura arquitectonica a I’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 i
artistiques.

L’Oceanografic és I’aquari mari més gran d’Europa, tant per les seves dimensions
com per la quantitat de flora i fauna marina present.

Imatge 98. Museu de les Ciéncies Princep Felip. Ciutat de les Arts de Valencia.

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 actuacions musicals, un
hivernacle descobert i un aquari. Tot i formar un conjunt arquitectonic amb una
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tendencia molt avantguardista, d’estil organic, naturalista,.. cada edifici té personalitat
propia i el segell de I’arquitecte, Santiago Calatrava.

El Museu de les Ciencies és un edifici de 41.000 m2, amb 250 metres de llarg i 54
metres d’alcada, distribuits en cinc plantes. EI museu presenta una estructura que
sembla un cos d’o0ssos, prima i allargada, senzilla i sobria a la vegada. Les dues facanes
de I’edifici son diferents, la facana nord és una fagana vidrada i transparent, mentre que
la facana sud és opaca, fet expressament per aprofitar les condicions del sol. Una doble
série de suports sostenen I’estructura i la 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 formigd, les ramificacions de les
quals subjecten la coberta de I’edifici.

S’aconsegueix una bona relacio exterior- interior en tots els edificis degut a la
utilitzacid del vidre que dona molta transparencia i deixa veure les altres construccions
del conjunt i el llac que es troba en el centre.

L’Hemisferic és un edifici que simbolitza un gran ull huma que obrint-se davant el llac
d’aigua que té al voltant, de 24.000 m2. Es un edifici per fer projeccions de pel-licules
en sistemes Imax.

Tornant a I’estructura de I’edifici, la pupil-la és el domo semiesféric de la sala de
projeccions. Quan I’ull es reflexa en el llac es pot veure visualment una esfera completa.
Les parpelles estan expressades per boveres toriques i les pestanyes sén plaques
vidrades que es pleguen i giren, mitjancant uns gats hidraulics, en una combinacio de
formigo, acer i cristall.

Imatge 99. L’Hemisféric. tt de les Arts de Valéncia.
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L’Hemisferic és I’edifici 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. Es un espai obert, un espai per la natura, ple de
plantes i arbres autoctons. L’estructura de I’Umbracle esta formada per una serie d’arcs
parabolics ben alts que donen sobrietat i elegancia al passeig..

Sota I’umbracle es troba I’aparcament, compost per dues plantes amb capacitat per
750 cotxes i 20 autocars.

L’Oceanografic és un edifici peculiar que presenta un gran aquari mari. Hi col-labora
I’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 comunicades per
passarel-les flotants i camins amb jardi al voltant. En les parts més baixes, les torres
estan comunicades per rampes i passadissos. També a la part central de les torres
trobem ascensors i escales que connecten els dos nivells.

Un dels espai més caracteristics de I’Oceanografic és el restaurant submari. Situat al
mig del llac és com un restaurant flotant. El restaurant té forma octogonal i la coberta de
formigo 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 musicals i
teatrals. La seva forma exterior ovalada li dona un caracter innovador en aquest tipus
d’edificis culturals. Ocupa 40.000m2 i té 75 m d’alcada. Fou el darrer en construir-se i
inaugurat el passat 9 d’octubre de 2005.

El motiu de construcci6 i la funcio 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
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actes variats com conferencies, concerts i actes de tot tipus per la polivaléncia dels
diferents espais.
Destaquen els seus tres auditoris per les diverses actuacions musicals i teatrals.

Imatge 101. Palau de les Arts

Dades perceptuals

Des d’un punt de vista perceptual, el conjunt es defineix com a arquitectura organica,
inspirada en formes animals i vives. Tots els edificis tenen alguna inspiracio viva.

En quan a les formes destaquen 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 transparents
del vidre, i els reflexes a I’aigua, del parc central. Els colors son elements fonamentals
del disseny.

L aigua actua com a element de transicio entre les diferents estructures del complex
en una voluntat d’enllacar arquitectura i natura viva. D’aquesta manera I’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 I’ull o Hemisferic, i la vegetacio de I’Umbracle
donen una sensacio aerodinamica que connota vitalitat i moviment.

Dades comunicatives

La ciutat de les Arts pertany a la Generalitat VValenciana i a I’ Ajuntament de la ciutat, i
tant aquests com I’arquitecte, Calatrava, van aconseguir el seu proposit de crear una
marca arquitectonica per Valéncia.
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Els receptors d’aquesta marca son un segment molt gran de gent, tant els visitants del
conjunt, turistes, etc. com els vianants i els que passen pel voltant i gaudeixen de
I’arquitectura. Es podria definir com un complex arquitectonic construit tant per ser
visitat com admirat per fora.

Imatge 102. Conjunt de la Ciutat de les Arts de Valéncia.

El missatge a comunicar és oferir un complex cultural amb connotacions turistiques i
ludiques. El missatge és la marca arquitectonica.

L’arquitectura és el gran suport del missatge del complex cultural, una arquitectura
amb formes més propies de I’escultura, destacant enfront les construccions del voltant.

Analisi dels Processos

Analisi del procés de Significacio

Valencia es veu afavorida pel seu clima mediterrani, molt apte pel turisme i durant tot
I’any.

Es produeix adequacio al context amb aquest projecte ja que s’ha revaloritzat una
zona oblidada de la periféria de Valéncia.

Analitzant en profunditat, el significat del museu trobariem que la ciutat de les Arts és
un exemple de conjuncié de tres conceptes: el museu, la seva arquitectura i la seva
representacio, que I’autor José Manuel Falcon Meraz apunta com a imprescindibles en
els museus moderns:
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“Existeix una relacio important entre tres conceptes: el museu, la seva
arquitectura i la seva representacio, - la que inclou el discurs de I’autor, els
seus eshossos, dibuixos de representacid i maquetes.- Aixo porta a la conclusid
que no hi ha museu sense arquitectura i no hi ha arquitectura sense
representacio. El que si és possible és trobar representacié sense museu, com
reflex de la imaginacid de I’arquitecte, o més ben dit, del seu sentit de la forma,
independentment de materialitzar I’arquitectura o no.”’s

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 acceptacié de I’espai
creat i la Ciutat de les Arts és el complex somniat per molts valencians i ja és un punt de
referéncia social.

En quan a gratificacid estetica, el conjunt és harmonic i equilibrat de gran bellesa
artistica. Com s’ha comentat anteriorment, I’arquitectura organica déna un conjunt on
cada part destaca per les seves propies formes.

Els espais amplis dominen i estan preparats per gran quantitat de pablics. La relacié
exterior- interior és important i per tant els interiors es comuniquen facilment amb els
exteriors. En I’interior dels edificis s’entreveu I’estructura exterior, de manera que el
visitant no perd la seva ubicacié en el conjunt gracies als grans finestrals de vidre.

Imatge 103. Detall de I’estructura del Museu de les Ciencies

Analisi del procés de Comunicacio

Analitzant el procés de comunicacid, es valora I’intent de ser un complex que arribi a
tothom, el seu significat i la seva arquitectura comuniquen. Les formes organiques dels
edificis s6n molt valorades pels experts i critics en arquitectura aixi com per les
solucions técniques i altament tecnologiques. La majoria de la gent hi veuen formes
monumentals, dinamiques i diferents, formes que li donen un caracter simbolic.
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Aixi doncs, reiterem gue en el seu conjunt, la Ciutat de les Arts pot provocar
sensacions diverses en quan a abstraccio, monumentalitat, espectacle, etc. pero el
contingut interior del museu, I’aquari, I’hivernacle etc. és més concret, intenta ser més
objectiu.

Per difondre la marca arquitectonica s’han creat imatges corporatives que ajudin al
Seu reconeixement.

La imatge de I’esquerra és la marca de tot el complex, en un afany de representar un
espai que pugui simbolitzar una ciutat, tot el complex. A la dreta, 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 i suports.

PALAU DE LES ARTS
REWA SOFIA

<\

Imatges 104 i 105. Dues imatges corporatives de la Ciutat de les Arts de valéncia.

T

() CIUDAD DE LAS ARTES
o Y LAS CIENCIAS

Analisi del procés d’ldentitat

En I’analisi de si compleix una dimensié objectiva de semblanca, val a dir que tot i
tenir formes diverses hi ha estructures semblants en el conjunt i s’assemblen a altres
projectes de Calatrava.

La dimensio personal ve donada per I’apropiacio de la marca pels habitants de la
ciutat car ja és I’espai pablic més visitat en el seu curt temps d’existéncia.

En quan a dimensi6 social, el complex és fruit de la creixent demanda social d’edificis
emblematics com a reclam turistic per a una ciutat. A més, Santiago Calatrava ha
intentat projectar un complex cultural perque la gent s’hi pugui sentir identificat i el
gaudeixi en diferents moments.

Altres dades: Dades estadistiques

En una consulta al departament de premsa de la Ciutat de les Arts hem pogut obtenir
les segiients dades significatives:

Nombre de visitants des de la seva inauguracio ( cal recordar que la inauguracio s’ha
fet per etapes des del 2001) fins el mes de febrer del 2006.

Museu de les Ciéncies

+ de 16.000.000 milions

Hemisferic

4.500.000

Oceanografic

4.500.000
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Conclusio

La Ciutat de les Ciencies i les Arts de Valéncia, és una marca arquitectonica que
pretén tenir un contingut cultural i ladic.

La Ciutat de les Ciéncies és 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. Es I’arquitecte valencia
contemporani més internacional, per tant la figura de I’arquitecte també ha influit en la
marca.

El CAC, com també se’l coneix per abreviar el seu nom, segueix la linia de museus de
“I’efecte Guggenheim” i de la creacié de museus com a marques arquitectoniques i
culturals.

Imatge 106. Conjunt de la Ciutat de les Arts. Marca arquitectonica de Valéncia.

La imatge global connota avantguardisme, tecnologia i aposta de futur...

Valéncia necessitava una marca per atreure a uns visitants que fins ara estaven meés
preocupats en trobar sol i platges.

Valéncia vol demostrar que, amb la Ciutat de les Ciencies, pot oferir quelcom més,
una aposta per la qualitat arquitectonica i cultural.

Per acabar I’analisi de la Ciutat de les Arts, unes paraules del propi Santiago Calatrava
definint la seva arquitectura i el seu pensament sobre I’arquitectura:
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"Intento fer una obra coherent, inspirar-me en mestres com Wright o Saarinen
pero amb un vocabulari autonom, amb formes que tinguin qualitat i amb
materials tan antics com el formigé i el ferro. Espanya te una gran tradicio
d’escoles i de constructors. Em recolzo menys en I’alta tecnologia i utilitzo les
formes i els materials amb una certa audacia i una investigacio formal perqué
tinguin I’aspecte d’ obres mai vistes".o
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6.3.4. MARCA: TORRE EIFFEL

Tot i ser construit a finals del segle XIX, creiem convenient analitzar la Torre Eiffel,
perque ha estat una marca capdavantera en quan a concepcio i desenvolupament dels
esforcos per difondre-la, amb un resultat excepcional.

La podriem qualificar d’una de les primeres marques arquitectoniques de la historia.

Dades historiques i geografigues

La Torre Eiffel, en el cor de la ciutat de Paris fou projectat pels enginyers: Gustave
Eiffel 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 inauguracio de la Exposicio Universal de Paris del 1889. A finals del anys 1880, la
idea de construir una torre alta planava per moltes ciutats del moén.

Pel setembre del 1884, els dibuixos del projecte foren mostrats en I’Exposicio de les
Arts Decoratives ( Exposition des Arts Décoratifs) a Paris. De seguida, com qualsevol
obra nova, tingué diferents reaccions per part dels seus contemporanis. Algunes
critiqgues mostraven una oposicio ferotge, sobretot per tractar-se d’una construccio de
metall que es pensava construir al centre de Paris.

Finalment, tot i les critiques, es construi entre els anys 1887 i 1889.

Imatge 107. La Torre Eiffel vista des del Sena

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 excavar 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
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bigues enreixades de ferro i subjectades per 2,5 milions de cargols. Els calculs son
d’una gran precisid, propis d’una obra d’enginyeria.

La principal caracteristica constructiva és el material utilitzat, el ferro, esdevenint un
precedent en la construcci6 d’aquest tipus de monuments.

Es una torre per ser admirada des de I’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
relacié exterior- interior no és significant, per no ser un objectiu primordial.

Des de la seva inauguracio ha tingut les rehabilitacions habituals de conservacio per
aquest tipus d’edificis. El 1958, va augmentar la seva altura amb la instal-laci6é d’una
antena de televisio.

Dades perceptuals

Des d’un punt de vista perceptual ha estat definida com a obra d’enginyeria al servei
de I’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 i tot poc elegant, pero per una altra banda, te connotacions
de duresa, resisténcia i perdurabilitat.

Aquestes connotacions ambigues del ferro es contraresten amb la forma tan
caracteristica de la torre, piramidal, allargada i estable. Té una forma caracteristica,
tremendament elegant i inconfusible.
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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 enreixades de ferro,
les quals van formant moduls que es van repetint. Aixi doncs, la podriem qualificar com
una estructura modular.

Dades comunicatives

Com a emissors del projecte tant I’enginyer Eiffel com les administracions volien
aconseguir un monument per ser admirat, per la qual cosa el missatge havia de ser molt
concret.

El monument havia d’arribar al maxim nombre de receptors: habitants, turistes,.. a
tothom que passés pel davant i no restés indiferent.

La informacio 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
admiracio per la seva forma peculiar.

| aix0 s’aconsegueix amb un suport per transmetre el missatge: la propia arquitectura
del monument, una estructura tota de ferro.

Analisi dels Processos

Analisi del proces de Significacid

En I’analisi de I’Us i la funcio, aquest monument compleix la funcio pel qual va ser
projectat, 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.
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També es produeix adequacié 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 assignacio de
pertinéncia 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.

La valoraci¢ efectiva es produeix per la seva forma exterior. L’interior esta supeditat,
la gent visita I’interior per poder accedir a la part alta i contemplar la vista de Paris. El
valor és la seva forma estilitzada exterior.

Imatge 110. Vista de la Torre Eiffel

Analisi del procés de Comunicacio

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; defensava la seva resisténcia, aixi com la
seva elasticitat que li permeten, a diferéncia dels materials tradicionals com la pedra,
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suportar els esforcos de comprensio i de tensid. Anys més tard, els experts li han donat
la rao.

Es dona un procés de comunicacio social i massiu, és un simbol que arriba a tothom i
tothom la coneix. En aquesta difusio cal mencionar la importancia dels milers
d’objectes i souvenirs que porten estampada la imatge de la torre Eiffel, gracies a la
fermesa i simplicitat de la seva forma.

A continuacio, uns quants exemples per comprovar que la forma de la torre Eiffel és
molt adaptable a qualsevol suport:

_""_l_.--_,E-'fw'-_ -:."-1.
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Imatges 111, 112 i 113. Diferents imatges amb la torre Eiffel.

L

La imatge 111 és la representacio contornejada d’alguns edificis 0 monuments més
coneguts d’arreu del mon.

La imatge 112 és un clauer amb la forma de la torre i simbolitzada a més, amb els
colors de la bandera francesa.

La imatge 113 és una representacié metal-litzada a petita escala.

Imatges 114, 115 i 116. Diferents imatges amb la torre Eiffel.

La imatge 114 és uns dels dibuixos originals del projecte de la Torre Eiffel.
La imatge 115 pretén representar la torre en 3D.
La imatge 116 és una samarreta amb la torre expressant la lletra A de la ciutat, Paris.
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Analisi del procés d’ldentitat

En quan a dimensio objectiva no té la pretensio d’assemblar-se a cap meés altre
monument commemoratiu. Pretén ser Unica.

La seva concepcio no ha variat des de la seva inauguracié. Ha estat molt regular. En
tot cas es podria parlar de que el valor del simbol s’ha mantingut intacte al llarg del
temps.
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Imatge 117. Vista panoramica

del riu Sena amb la torre Eiffel al fons.

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 vinculacio a cap grup
especial, tot i que la Societat de la Torre Eiffel fou fundada durant el mateix any de la
seva inauguracio i 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 encara 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 transmissio
de contingut simbolic per part dels autors a I’hora de projectar un monument
emblematic.

Altres dades: Dades estadistiques

La Torre Eiffel és un dels monument més visitats del mén, superant la xifra dels 6
milions de visitants, xifra que superen pocs espais.

Les dades de visitants a la Torre Eiffel, publicades en la web oficial en els darrers
anys son les segients:
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Any Nombre de visitants
2000 6.315.324
2001 6.103.987
2002 6.157.042
2003 5.864.969
2004 6.230.500

A continuacio, alguns exemples comparatius en nombre de visitants dels Ilocs més
turistics. ( xifres de I’any 2004):

Lloc turistic N° visitants Lloc Turistic N° visitants
Gran Muralla-Xina 10 Metropolitan-Nova York 5
Ciutat Prohibida- Pekin 7 British Museum-London 4,6
Museu Louvre- Paris 6,1 Tate Modern- London 4,6
Piramides- Egipte 6 National Gallery- Lond. 4,1
Torre Eiffel- Paris 6 Estatua Llibertat NY 4
Centre Pompidou- Paris 6 Empire State NY 3,5

10

Com es pot observar, molts turistes aprofiten I’estada en una ciutat per visitar els seus
museus i monuments, i en aquest cas, Paris, Londres i Nova York tenen una oferta molt
amplia.

Conclusio

La Torre Eiffel forma part de la Federacié Internacional de les grans torres del mon i
es visitada cada any per uns 6 milions de visitants.

Davant les reaccions adverses, Gustave Eiffel defensava la seva torre i el valor de la
utilitzacio dels materials metal-lics dient que, a més de qualitats constructives tenien
qualitats plastiques.

Recordem que era una época encara molt critica amb els materials més propis de
I’enginyeria que I’arquitectura. Molts critics consideraven I’arquitectura com una
reproduccio de les formes classiques i que el ferro era un material per construccions
efimeres.

La Torre Eiffel és un monument, no un edifici, per tant com a monument ja té una
component important de commemoracio, en aquest cas de dos esdeveniments: el
centenari de la Revolucid Francesa i I’Exposicié Universal de Paris de I’any 1889.

La data del 1789, era un punt d’inflexid en la historia de Franga i en la historia
moderna d’Europa, en la que Franca esdevé una republica, forma de govern que es
manté encara avui en dia. Tanmateix, en el seu centenari, els esdeveniments de
commemoracio foren maltiples. EI més destacat, I’organitzacio de la Exposicio
Universal.

En aquesta exposicid, Paris es volia mostrar com una ciutat capdavantera d’una
Europa que estava creixent prospera i economicament. Paris pretenia esdevenir la
capital europea i per aixo la construccio d’un element commemoratiu per reforcar
aquesta idea.
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Defensem I’analisi de Giulio Carlo Argan per definir la Torre Eiffel:

Aviat passa a ser el simbol del Paris modern, a I’igual que el Coliseu ho és de
la Roma antiga i la cipula de Sant Pere, el simbol de la Roma catolica. Es en
conseqliencia, un macroscopic element de decoracié urbana que sobresurt sobre
els vells simbols de les torres de Notre-Dame i de la cupula dels Invalids; un
monument amb la particularitat que no té res de ’monumental”’, ja que no
commemora ni celebra un passat, no expressa principis d’autoritat ni representa
ideologies, sind que enalteix el present i anuncia el futur.11

D’aquesta afirmacid, rescatem la idea que un simbol no ha de representar
necessariament ideologies concretes o lligades a un poder politic o religids. Aquesta
independéncia sera evident en moltes altres marques analitzades.
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Imatge 118. Part baixa de la Torre Eiffel

Awvui en dia, el visitant ja no pensa en el monument commemoratiu com a referéncia
sind en el simbol de la ciutat.

En la seva concepcié 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 estructura. Trenca
amb el topic que el ferro és un material d’utilitzacié industrial i poc valorat per
I’arquitectura. La forma o silueta de la torre és una marca en si i des del punt de vista
grafic, la seva senzillesa i contundencia és idonia per campanyes de marketing.

La Torre Eiffel és la marca arquitectonica de la ciutat de Paris i també de tot el pais
francés, una marca profundament patriotica i simbolica.
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6.3.5. MARCA: WORLD TRADE CENTER - NY

Dades historigues i geografigues

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 i 1971.

En la seva curta vida el World Trade Center ha patit dos esdeveniments, de caracter
terrorista que han marcat el seu desti.

El primer fou un atac terrorista, reivindicat per un grup islamic, al febrer del 1993,
esclatant una bomba col-locada en un garatge subterrani entre les dues torres. Van morir
6 persones. A més, unes 1000 persones foren ateses per problemes d’inhalacié de fums.

Amb aquest atac es demostra que molts edificis i 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 destruccié i desaparicié dels
emblematics edificis.

_I:_ '. a’-.#.h_h : , ?_ -
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' I'matge 119. El World Trade-Center amb el Pont de Brooklyn
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Dades conceptuals, tecniques i funcionals

El complex tenia la tipologia de gratacels d’oficines i serveis amb una altura de 438
metres i comptava amb 110 plantes o pisos.

En aquestes torres les parets exteriors 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 horitzontals en cada planta. Les uniques columnes interiors es
troben en la part més central de I’espai, de manera que les plantes gaudeixen d’un ampli
espai interior. En canvi, és la vista des de les finestres cap a I’exterior el que es veu
reduit, sacrificat per I’estructura exterior. Yamasaki ho defensava perqué opinava que
molta gent patia de vertigen i d’aquesta manera es suportava millor. VVolia que la gent
gaudis de les vistes, des de les finestres, amb sensacio de seguretat i proteccio.

Pero a la vegada, estava molt preocupat per I’aprofitament de la llum, en uns edificis
que tenen un 30 % de vidre, solucionant-ho amb faganes més grises i fosques.

Aixi doncs, els materials constructius més utilitzats son el formigo i el vidre.

L’interior no té res a veure amb I’exterior. En I’interior, influenciat per I’arquitectura
historica japonesa, estableix molts espais i 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 complementaris com hotels,
restaurants, botigues, etc. i un mirador en un dels pisos més alts. El complex tenia
I’objectiu de dinamitzar la part baixa de I’illa de Manhattan, abans que es convertis amb
el popular districte financer.

- H www.GreatBuildings.com
Imatge 120. Estructura del World Trade Center
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Dades perceptuals

L’arquitectura de Minoru Yamasaki s’apropa a la tendencia arquitectonica del New
Formalism ( Nou Formalisme), fugint de I’International Style, imperant en els anys 20 i
30. Yamasaki havia sigut deixeble de Mies van der Rohe i del seu International Style.
Perd a principis dels anys 60 es sentia limitat i tingué la necessitat de trencar amb
I’excés de formes simples. Comenca 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.

Imatge 121. Vista del skyline de Nova York amb el World Trade Center

La simetria principal es produeix per les dues torres, homologues. La estructura esta
dominada per les parets exteriors que sén les que aguanten tot el pes, gracies a tota una
série de columnes molt proximes les unes amb les altres.

La seva altura sobresurt per damunt de la resta d’edificis del voltant. Es el principal
contrast que presenta i alhora la seva total integracio.

Dades comunicatives

El World Trade Center és una obra que destacava a Nova York, no solament per la
seva funcionalitat, al ser un edifici d’oficines i comercos, siné també per la seva altura i
monumentalitat.
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Pero en aixo, i té molt a veure, les reflexions de I’arquitecte que ho va projectar.
Segons paraules del propi Yamasaki:

“el proposit de I’arquitectura és crear una atmosfera on I’home pugui viure,
treballar i divertir-se” 12

Yamasaki tenia una idea molt planera i gens sofisticada de I’arquitectura. Valorava
sobretot la funcionalitat de cada edifici, de cada arquitectura. | continua afirmant:

“Molts arquitectes influenciables pensen sincerament que tots els edificis han
de ser “forts”. La paraula “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’aquesta creenca és que la nostra
cultura deriva primerament d’Europa i la majoria d’exemples tradicionals
d’arquitectura sén monumentals, reflectint les necessitats d’un estat, I’església
o families feudals amb I’objectiu d’impressionar les masses. Aixd és incongruent
avui en dia, perque els edificis que es construeixen ara s6n per a un proposit
completament diferent”.13

Per tant, davant les idees del propi Yamasaki, sembla ambigu I’analisi del World
Trade Center des d’un punt de vista comunicatiu, perqué 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 informacio del missatge comunicatiu pot ser variant depenent de qui és el receptor
del missatge, els treballadors que es familiaritzaven amb I’edifici, els seus espais i
I’atmosfera que s’hi respirava i els visitants que gaudien durant una estona de
I’arquitectura de I’edifici 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 converti en el
simbol del poder economic dels EEUU, i com a tal aquest missatge comunicatiu era
molt estes i arrelat.

Analisi dels Processos

Analisi del procés de Significacio

En I’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 tendéncia de Wall Street.

Era un conjunt emblematic de la ciutat de Nova York i tota la gent que hi treballaven
es sentien identificats i orgullosos que albergava oficines de companyies capdavanteres.
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Des d’un punt de vista estetic era més valorat per la seva monumentalitat que per la
seva bellesa estética.

Es produeix una valoracio efectiva pel conjunt del complex, per la seva altura, per
I’aspecte funcional i per tots els serveis que es podien trobar dins.

Imatge 122. El World Trade Center cremant darrera I’lEmpire State I’11 de setembre del 2001.

Analisi del procés de Comunicacio

Des d’un punt de vista comunicatiu cal advertir que al convertir-se en un edifici tan
emblematic, el seu caracter tan peculiar arriba a tothom. Es produeix una comunicacié
social massiva.

En el procés de comunicacio cal recordar les idees tan peculiars de Yamasaki envers
I’arquitectura del nostre temps i en concret del World Trade Center, comentat a partir de
les cites anteriors 8 i 9, que poden entrar en contradiccidé amb la relacio objectiva que
s’estableix entre les dues torres i els visitants.

El procés de comunicacio es realitza facilment perqué el missatge no és abstracte, sind
molt concret i sense falses interpretacions. La relacié conceptual és molt objectiva.
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Aguesta 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 I’atemptat de I’11S.

Exemples d’imatges i objectes amb el World Trade Center:

Not forgotten Afterwords / Afterimages

Imatges 123, 124, 125, 126 i 127. El World Trade Center en diferents objectes i idees.

La imatge 123 és un jersei amb I’estructura del WTC estampat al davant, ressaltant
sobre fons negre.

La imatge 124 és una tassa de cafe amb I’skyline de Nova York i tots els seus edificis
i monuments més emblematics junts.

La imatge 125 és una samarreta comercialitzada després dels atemptats amb les dues
torres simplificades en dos rectangles paral-lels i el lema “No oblidats”.

La imatge 126 és la imatge de les dues torres damunt un simbol de pau.

I finalment, la imatge 127 correspon a la tipica representacié del WTC en 3D.

La infinitat de suports amb la imatge de les torres difon encara més la marca
arquitectonica.
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Analisi del procés d’ldentitat

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’edificis.

Sempre es va mantenir el caracter emblematic de I’edifici, al llarg de tota la seva vida,
per tant podriem recalcar la dimensio objectiva i regular en el temps.

Imatge 128. Bombers treballant en els atemptats de 1’11 de setembre del 2001.

En quan a la dimensio personal, es produeix una apropiacid. Els treballadors de
I’edifici 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
admiracio, reconeixement i prestigi internacional.

Conclusio

L’11 de setembre del 2001, Els Estats Units patiren I’atac terrorista més gran de la
seva historia, concretament al World Trade Center, provocant la destruccio i caiguda de
tot el complex arquitectonic i afectant a altres edificis del voltant. Moriren 3.000
persones.

Amb I’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.
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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 torres
tant abans de I’atemptat com en la seva destruccio.

Des de la seva concepcid, el World Trade Center tenia I’objectiu de ser un gratacel
emblematic, simbol del desenvolupament comercial i economic de I’anomenat:
american way of life”.

D’entrada volia superar en altura a I’edifici més alt de Nova York: I’Empire State
Building. Els gratacels sén els que millor representen el poder economic de la societat
del segle XX.

Nova York ja era admirada pel seu skyline i tenia una zona financera que tenia el seu
pes en I’economia americana, albergant la seu de la Borsa o Wall Street. Per tant, era
una zona idonia per construir-hi I’edifici més alt, que simbolitzés aquest poder
economic.

Ara que ja no hi son, son la marca d’uns fets molt recents que han canviat, no

solament la imatge de I’skyline de Nova York sin6 conductes en I’ordre de I’economia
mundial. Es el que podriem qualificar com I’abséncia com a marca.
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6.3.6. MARCA: TORRE AGBAR DE BARCELONA

Dades historiques i geografigues

La torre Agbar és I’edifici d’oficines que ha fet construir el grup Aiglies de Barcelona
com a seu central, a més d’albergar oficines per llogar a altres empreses.

Projectat per I’arquitecte francés Jean Nouvel, de prestigi internacional, es construi
entre els anys 2001-2005.

Gaudeix d’un emplagament immillorable en el centre de la ciutat de Barcelona, en la
confluéncia de I’Avinguda Diagonal amb la Placa de les Glories.

Dades conceptuals, técniques i funcionals

Es defineix com a gratacels, pels seus 142 metres d’algada. EI més destacat, des del
punt de vista técnic és la seva forma cilindrica, lleugerament conica i coronament
semiesferic. L estructura és de formigd i sustenta la forma escamada exterior degut a les
lamines d’alumini de colors i les finestres.

Imatge 129. Torre Agbar de dia. Barcelona
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Els materials constructius son principalment el formigo per I’estructura i I’alumini.
L’estructura de formigo és la que sustenta les lamines ondulades d’alumini de colors
blau i vermell, en una segona pell. A vuit metres d’aquesta, una primera pell de lamines
de vidre. Les lamines de colors, juntament amb els vidres conformen un joc suggestiu
visual, magnificat per la il-luminaci6 a la nit.

El més destacat és la distribucio asimetrica de les finestres en relacio a I’aprofitament
de la llum exterior. Un total de 4.400 finestres En la cara sud en 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.

La seva alcada no deixa indiferent ni al vianant ni al que es trasllada en mitja de
transport. Els 142 metres d’alcada estan repartits en 35 plantes, 3 de les quals son de
serveis, ubicades intercal-ladament i no a la part alta com és habitual en aquest tipus
d’edificis. Els altres seran pisos d’oficines.

Imate 130. Estructura de la Torre Agar

A mes de I’estructura 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, I’exterior i I’interior, que és asimétric esta destinat a les oficines, amb una
superficie considerable de 31.000m2.

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 relaci6 entre I’exterior i I’interior. En el soterrani, s’ubiquen 4
plantes d’aparcament de vehicles.
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Com ja s’ha comentat, aquest edifici destaca pel factor bioclimatic, amb
I’aprofitament de la llum solar mitjancant les finestres, a més de minimitzar la
contaminacié ambiental i redueix el consum energétic.

Els dos cilindres o la doble pell és una proteccié per la llum solar, aixi com els
diferents nivells d’inclinaci6 que permeten les lamines fixes.

Tot plegat, en un projecte agosarat de forma i aplicacions tecnologiques de recents
investigacions.

Dades perceptuals

Es un gratacels amb solucions técniques innovadores, fruit de I’arquitectura més
avancada.

Des del punt de vista perceptual, els aspectes més destacats son la forma, la textura i
els colors de I’edifici.

L’ arquitecte Jean Nouvel ha afirmat que s’havia inspirat en les formes de les
muntanyes de Montserrat i en I’arquitectura organica d’Antoni Gaudi al projectar el
gratacels.

R. Fontova i I. de la Torre van més enlla a I’hora de parlar de la inspiracié i de la
principal dada perceptual en I’edifici.

“ Aquesta inspiracio no s’atura en I’homenatge a la tradicio sin6 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
motiu, a més del trencadis gaudinia.” 14

La forma cilindrica, acabada en forma conica i semiesférica, sobresurt per damunt 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
provoquen un conjunt que varia segons reflexa el sol i que a la nit, s’il-luminen en un
joc sugerent i 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, que va perforant les parets i que permet tenir
una visio curiosa de la ciutat, de Montjuic al Forum, de la Sagrada Familia a
I’Eixample. Aquesta visié va guanyant forca a mesura que s’ascendeix fins a la
cupula. Perque la torre, a partir de la planta 26, adquireix dimensié de mirador
extraordinari.”1s

L’estructura denota estabilitat tot i la seva altura, el dinamisme ve sonat pel canvi de
colors segons com dona la llum a I’edifici.
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Dades comunicatives

El missatge comunicatiu que s’intenta expressar és la peculiar forma i la seva
monumentalitat.

El suport del missatge és la propia arquitectura avantguardista i tecnicament moderna.

L’emissor és tant I’arquitecte Jean Nouvel com I’empresa propietaria, Aiglies de
Barcelona. I va dirigit a tothom, pretén ser un edifici admirat per la seva forma i un
referent com a edifici d’oficines, que la gent que hi treballen es sentin orgullosos i que
els vianants I’admirin.

Analisi dels Processos

Analisi del procés de Significacio

Tot i la seva forma, és un edifici preparat per la funcio i I’Gs que s’hi desenvolupa.
Cal destacar I’estudi termic per a la distribucio de les finestres, tenint en compte la
[lum solar i 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 innovador la inclusié
d’un gratacels de tal forma i altura a la ciutat.

De moment, ha estat I’aposta d’un grup empresarial. Falta comprovar si arribara a ser
un referent social.

Si analitzem la gratificacié estética de I’edifici, cal destacar que el joc de lamines blau
i vermell li dona un fort caracter innovador i esteticament atractiu.

En conjunt, és valorat positivament per tots els serveis que oferira a les persones que
hi treballin i a més per ser una arquitectura agosarada, moderna i avantguardista.
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Imatge 132. Torre Agbar al vespre. Barcelona

Analisi del proces de Comunicacio

Construit recentment, encara esta per valorar si hi ha coincidéncia de criteris a I’hora
de valorar I’edifici per part dels emissors i el public, pero fins al moment no deixa
indiferent i és motiu d’admiracio.

No es produeix una comunicacio social destinada a un grup concret, siné que intenta
comunicar el mateix a tothom.

Es produeixen certes connotacions conceptuals abstractes per la seva peculiar forma,
fruit de semblances i similituds, la qual cosa ja ocasiona que se I’anomeni per diferents
noms.

La torre Agbar, per la seva forma és idonia per convertir-la en imatge corporativa molt

simple i entenedora. Un bon exemple és un dels encapcalaments que es troba en la
pagina web del grup empresarial Aiglies de Barcelona.
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‘ TORRE Contenidos v.02/0

Imatge 133. Marca o logo de la Torre Agbar

Analisi del procés d’ldentitat

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

Com afirma Fermin Vazquez, arquitecte que ha dirigit la construccio6 de I’obra:

“D’aqui a poc temps semblara que I’edifici és aqui de tota la vida. No hi ha
dubte que s’ha convertit en un simbol de Barcelona”.1e

De moment, I’edifici es vincula clarament a una empresa i I’aposta que ha fet aquesta
per I’arquitectura i la seva imatge.

Es podria afirmar que I’edifici és fruit d’una creixent demanda social d’aquest tipus
d’edificis, que donin imatge i valor afegit a les empreses que representen.

Conclusio

La Torre Agbar és la gran marca arquitectonica d’empresa en la ciutat de Barcelona de
principis del segle XXI. Neix del creixent fenomen social de les empreses en fer-se
representar per edificis singulars, que donin valor afegit en la imatge de I’empresa.

La Torre Agbar és una aposta de futur. Les empreses comencen a invertir en
patrimoni. Un cop construit un edifici, la marca arquitectonica ven, I’espai es revaloritza
i I’empresa guanya en projeccio tant nacional com internacional.

I les claus son:

- Gaudir d’un emplagcament immillorable, céntric i ben comunicat.

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

- Lamés avancada tecnologia ha d’estar present en les solucions constructives.

- Qualitat arquitectonica al servei d’una arquitectura innovadora, particular,
destacada...

Com afirma Fermin Vazquez, arquitecte que ha dirigit la construccié de I’obra, la
forma és determinant a I’hora de valorar I’edifici:

“ La Torre Agbar és un objecte misterios o inquietant, pero no estrany”. 17

Pero per aquest arquitecte, la gran aportacio d’aquest edifici té un caire més
constructiu que no pas formal:
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*“ Sense grans ostentacions tecnologiques, s’ha fet una cosa extraordinaria, gairebé
en cada detall. Per exemple, s’ha construit un mur de formig6é amb finestres i s’ha fet
servir una xapa d’alumini prelacada que s’ha utilitzat de forma industrial.” 18

En definitiva, la torre Agbar és la forma peculiar com a marca arquitectonica.
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Imatge 134. Torre Agbar a la nit. Barcelona
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6.3.7. MARCA: PAVELLO MIES VAN DER ROHE

Dades historigues i geografigues

El pavellé Mies van der Rohe va ser construit com a pavellé representatiu de
I’arquitectura d’Alemanya en I’Exposicio 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 I’Exposicio, pero anys més
tard es reconstrui amb la mateixa estructura i materials originals, degut a la insisténcia
d’alguns sectors admiradors de I’arquitectura inconfusible de Ludwig Mies van der
Rohe que llastraven la pérdua d’un edifici emblematic.

Dades conceptuals, técniques i funcionals

Des d’un punt de vista tecnic, es defineix el pavell6 d’exposicié amb una arquitectura
moderna arrelada en I’anomenat International Style.

La ubicacio del pavellé fou molt discutida entre els organitzadors de I’Exposicio i
Mies van der Rohe que refusa algunes parcel-les fins que aconsegui I’actual ubicacio.

En principi era un espai irregular per la seva forta pendent cap al sud i just tocant de la
muntanya que ascendeix i ja en el limit del que era el recinte firal.

Imatge 135. Pavellé6 Mies van der Rohe de Barcelona.

L’ arquitecte va saber treure’n profit d’aquesta ubicacié com analitzen anys més tard
Ignasi de Sola-Morales, Cristian Cirici i Fernando Ramos, reconstructors de I’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 representatiu, un espai arrelat en el seu lloc en el
que es col-locava i enfatitzador de les condicions territorials que el mateix
edifici comportava.”19
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Imatge 136. Pavell6 Mies van der Rohe de Barcelona.

Es un edifici relacionat i integrat en el seu entorn, un paisatge Gnic a I’inici de la
muntanya de Montjuic.

Compost d’elements constructius de formes planes, geometriques i ortogonals. En
destaquen la riquesa de materials utilitzats com: Vidre, acer i diferents tipus de marbre:
traverti roma, marbre verd dels Alps, marbre verd antic de Gréecia i marbre onix daurat
de I’Atlas.

Es una arquitectura composta 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 sensacid de transparéncia i fermesa ala
vegada.

Des del punt de vista tecnic, és interessant destacar que els murs de contencié eren de
formigd armat i que la pedra no complia la funcio sustentant habitual.
Mitjancant un sistema nou de perfils metal-lics les plaques dels marbres anaven
col-locades davant i collades per una série de cargols. Son murs per definir els espais i
actuen com a separadors i marquen el recorregut de la visita.

Aquest sistema I’utilitzaria Mies posteriorment en altres construccions, sobretot als
EEUU.

Cal mencionar la relaci6 entre espais interiors i exteriors que es produeix pels grans

finestrals de vidre, aixi com els espais oberts, essent el pas d’uns als altres com una
continuitat.
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Despres de diferents intents de restituir el pavello, aquest es porta a terme en els anys
80 i inaugurant-se de nou el 1986. La reconstruccio fou dificil per la manca de
documentacid i perque la informacio trobada no corresponia a I’exactitud de I’edifici
original degut a que va ser una construccié molt rapida, amb canvis improvisats i
solucions d’ultima hora que el propi Mies van der Rohe aplicava al projecte.

L LLL N\

Imatge 137. Interior del Pavellé Mies van der Rohe de Bér?elon&

Fou necessaria una exhaustiva tasca de documentacio i de trobades amb persones
especialitzades per reconstruir el pavell6 exacte com I’original. Val a dir que es
produiren alguns canvis voluntaris, pensant en la garantia de permanéncia, com la
solidesa de la coberta, la recollida d’aigues, 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 68, amb una estructura d’acer i cos de pell
blanc, en les dues modalitats, butaca i cadira.

Un altre element important del conjunt arquitectonic és I’aigua per la ubicacio de dos
Ilacs, un a I’explanada d’entrada a I’edifici, on es reflexa I’arquitectura.

En I’interior es troba un altre llac interior protegit pels murs de marbre i una paret

interior en vidre i completament descobert. Dins del llac i emergent en un pedestal,
s’alca I’escultura “Mati” de Georg Kolbe, el cos d’una dona en un altiu moviment.

Es manté la funcio original de I’edifici com a pavello representatiu de I’arquitectura
d’un pais que alberga esdeveniments puntuals com presentacions, promocions, etc.
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Imatge 138. Interior del Pavellé Mies van der Rohe de Barcelona.
Escultura “Mati” de Georg Kolbe

Dades perceptuals

Des d’un punt de vista perceptual, I’edifici el podem qualificar com arquitectura
moderna, amb una tipologia i una estética propera a I’escola Bauhaus, per la falta
d’ornamentacidé 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 de vidre.

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

En quan a moviment, aquest és inapreciable ja que és un edifici molt estable. L’Gnic

moviment podria ser el de les aigiies dels llacs, un de més gran exterior i un d’interior
més petit.

Dades comunicatives

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

Tot i estar dirigit a tothom, és un pavelld que crea interés entre experts i amants de
I’arquitectura.
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La informacio del missatge comunicatiu és la modernitat expressada per la geometria,
les formes planes i la falta d’ornaments.
El suport del missatge es la propia arquitectura.

Analisi del Processos

Analisi del proceés de Significacid

L’Us pel qual va ser construit , la de ser un pavell6 per a una exposicié universal és ara
testimonial, ara la funcio és simbolica. Reconvertit en un espai cultural arquitectonic,
amb un nombre de visites modest.

L adequacio 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 i zones
visitades.

Amb la seva reconstruccio es demostra I’interes de pertinencia, de tornar a pertanyer a
la ciutat i en especial I’arrelament de I’edifici en I’espai que ocupa.

Analitzant aspectes com la gratificacio estética és un edifici molt elegant i agradable
per les seves formes simples, per la seva geometria i una acurada estética.

Com ja s’ha dit en un apartat anterior, els espais interiors estan relacionats amb
I’exterior, seguint la mateixa linia. No hi ha un trencament al passar de I’exterior a
I’interior, i per tant la seva valoracio continua essent positiva.

Analisi del proces de Comunicacio

En quan a la comunicacié de I’edifici val a dir que el que pretenia Mies van der Rohe
va ser entes per la majoria d’experts: arquitectes, dissenyadors, critics d’art, etc.

Es un edifici que rep molt bones critiques dels experts, per tant té una comunicacio
social molt concreta, destinada a un pablic minoritari.

Possiblement I’arquitecte volia arribar a un public massiu perd com s’ha dit
anteriorment és valorat per un public minoritari i expert. La majoria d’habitants de
Barcelona no I’han visitat.

El pavelld és facilment expressable com a marca grafica com és pot entreveure en el
logo corporatiu i en el que es va dissenyar en motiu del 75 aniversari de I’Exposicio
Universal i de la primera construccié de I’edifici.

mies 1 T Emmbarcelona

Imatge 139. Marca corporativa del Pavell6 Mies van der Rohe.
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aniversari

Imatge 140. Marca corporativa del 75 aniversari de la 12 construccié del Pavelld.

Analisi del procés d’Identitat

En quan al procés d’identitat respon a I’arquitectura moderna de principis del segle
XX'i com a tal, les seves formes tenen similituds a altres edificis de la mateixa
tendencia.

La dimensio objectiva de I’edifici no ha canviat el seu concepte inicial, perdura al
Ilarg del temps.

En canvi, la dimensi6 personal és concreta. No ha tingut una apropiacié massiva i
popular per parts dels habitants. Es un edifici que es vincula als arquitectes perqué son
els que I’estudien, el critiquen ,etc.

No pertany a cap demanda social concreta, és fruit d’un esdeveniment social concret,
una Exposicid Universal i I’afany de preservar-lo posteriorment.

En definitiva, es podria afirmar que I’autor ha intentat transmetre un significat entes i
identificat per un public concret i expert.

Conclusio

El pavellé Mies van der Rohe és una obra emblematica del Moviment Modern,
construida per un motiu concret, esdevenir el Pavellé d’Alemanya en I’Exposicio
Universal de Barcelona de I’any 1929.

L’arquitecte pretenia reflectir I’International Style més pur, amb formes planes,
geomeétriques i sense ornamentacid. Aconsegui reflectir I’arquitectura de la modernitat.
Aix0 és que més han valorat els experts: arquitectes de tot el mon, critics d’art i altres
estudiosos que veuen en el pavellé 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 demolicio.

Molts qliestionen la legitimitat de reconstruir una arquitectura quan s’entén I’art com
una disciplina Gnica i irrepetible.
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Imatge 141. Estructures de vidre del Pavell6 Mies van der Rohe de Barcelonz;.ﬁ

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

“Creiem que tots els que hem tingut alguna intervencid en aquest treball som
conscients de la distancia infranquejable que es troba entre I’original i la
replica. No perqué la qualitat de la seva execuci6 hagi de ser menor, que no ho
és, 0 perqué no sigui possible saber exactament com estaven resolts tots els
detalls de I’edifici, sin6 perqué tota réplica €s, sens dubte, una interpretacié”.2o

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 arquitectes reconstructors demanant una visita in
situ per entendre la certesa de la seva preséncia, la validesa de la conviccio del pavello:

“S’haura d’anar fins alla, passejar i veure el fulgurant contrast entre I’edifici i
el seu entorn, perdre la mirada en la cal-ligrafia dels marbres, sentir-se envoltat
per un sistema de plans de pedra, vidre i aigua que ens recullen i ens mobilitzen
a través de I’espai. Aixo és el que nosaltres hem volgut retrobar i oferir a la
sensibilitat i a la cultura del nostre temps™.21

El pavellé de Mies van der Rohe el podriem definir com la reconstruccié com a marca.
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7. CONCLUSIONS



7.1. CONCLUSIONS GENERALS DE L’ANALISI DE LES MARQUES
ARQUITECTONIQUES

Despreés 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 ajudaran a definir
una marca arquitectonica.

1. Laimportancia del pas de simbol a marca

Molts edificis o conjunts arquitectonics son simbols per alguna de les seves
caracteristiques: per ser representatiu d’alguna tendéncia arquitectonica passada, per les
caracteristiques de la seva arquitectura i construccid, pels seus materials, per la seva
funcio, pel seu arquitecte, per la seva innovacid tecnica, per la seva forma o per la seva
alcada.

El pas de simbol a marca es produeix quan intervenen els mitjans de comunicacio.
Amb la difusio i la divulgacio del simbol, aquest adquireix un reconeixement que la
converteix en marca, i que a partir d’aqui es pot consumir posteriorment.

Cal aclarir que el consum no és solament la venda directa d’algun producte. El
consum, entes avui en dia, s’ha d’entendre com imatges vistes, esdeveniments,
activitats, noticies, visites o publicitat de tot tipus.

Les marques no solament sén productes, son objectes, serveis, idees, actituds,
valors,... Per tant, les marques ajuden al consum, no solament en I’augment de visites en
els seus llocs, sin6 també en la difusio pels mitjans de comunicacio, en vendes
d’objectes publicitaris amb la imatge de la marca arquitectonica. EI 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 esdevingut marques al llarg del temps.
Construccions historiques, de qualsevol epoca han esdevingut marques
arquitectoniques, com ho podrien ser les Piramides d’Egipte o I’ Acropolis d’Atenes que
foren concebuts com a simbols, a més de construccions amb una finalitat funeraria,
religiosa, o altres, amb elements arquitectonics emblematics, amb una voluntat de que
fossin admirats i visitats.

Amb el temps, s’han convertit en icones dels seus respectius paisos, son el millor
Ilegat historic d’una época mil-lenaria i la seva permanéncia al llarg del temps suposa un
patrimoni incalculable i admirable.

2. Els mitjans de comunicacid influeixen en la consideracioé de marca

Els mitjans de comunicacio influeixen en I’arquitectura al convertir-la en una marca..
Ho fa de dues maneres:

La primera manera és amb la difusio de missatges pels mitjans de comunicacio, en el
format que sigui: noticia, inauguracio, rehabilitacio, canvi d’Us, critica, etc.

Trobem dos exemples prou clars.

El World Trade Center de Nova York era una arquitectura difosa en molts mitjans de
comunicacio com la premsa, el cinema, la televisio, la fotografia, etc. Era molt

190



coneguda arreu del mén. Un esdeveniment com I’atac terrorista del I’11 S, amb imatges
immediates difoses per molts mitjans de comunicacié que donaren la volta al mén, dona
una difusio sense precedents d’una marca. Un esdeveniment de tal magnitud acapara
durant dies les imatges de tots els mitjans.

Un altre cas és el de la Torre Agbar de Barcelona, un gratacels d’oficines i serveis,
obra de Jean Nouvel, que des del seu projecte inicial ha estat blanc dels mitjans de
comunicacio amb critiques en tots els sentits, tan favorables com en contra. La difusio
ajuda en la consideracié de marca.

La segona manera és la influéncia de la publicitat en les marques arquitectoniques.
Amb campanyes publicitaries i estratégies de marketing estudiades, es promociona la
marca arquitectonica a través dels mitjans de comunicacié o en productes de
merchandising, aprofitant I’impacte comunicatiu i persuasiu de la marca amb la voluntat
que les marques repercuteixin en visites, vendes i ingressos economics.

Aixi doncs, tant important és la creacio de la marca arquitectonica com la voluntat de
difondre la marca en mitjans de comunicacio, en el format que calgui, perque sigui
coneguda i admirada.

Imatge 142. La Defense a la ciutat d’ Almere ( Holanda) de UN Studio

3. La funcié de I’edifici no és determinant per a la consideracié 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 arquitectoniques.
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El Museu Guggenheim de Bilbao és un museu amb una funci6 cultural.

La Ciutat de les Ciéncies de Valéncia té un caracter barreja de les dues anteriors:
ludica i cultural.

La Torre Eiffel té una funci6 commemorativa.

El World Trade Center eren dos edificis d’oficines, de botigues i serveis.

En la majoria de marques arquitectoniques, la funci6 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’arquitectura en si és més important que la funcio, esta
supeditada a qualsevol funcié que pugui tenir un edifici, per tant es pot afirmar, que tot i
no depreciar-se I’Us que tingui un edifici, la funci6 no és determinant per a la
consideracio de marca.

4. Les margues arguitectonigues 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, que és una visita imprescindible sin6 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 i sol ser la més reconeguda i visitada.

Les diferents marques arquitectoniques d’una mateixa ciutat, van dirigides a un public
heterogeni 0 a segments diversos de receptors.

Imatge 143. Parlament d’Escdcia a Edimburg.
Arquitectes: Miralles-Tagliabue i RMJM
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A més, les ciutats ofereixen un ventall d’activitats museistiques, musicals, esportives
i ladiques molt completa perqué el visitant pugui gaudir d’una estada amb molts
al-licients gratificants que el portin a repetir la visita.

La visita a una ciutat va acompanyada del consum d’edificis emblematics, espais
publics, consum a restaurants, hotels, botigues. El turisme és, avui en dia, una gran font
d’ingressos i una obertura cap a altres cultures.

El marketing busca estratégies per vendre la marca arquitectonica plasmada en
imatges d’objectes i “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.

5. Un puablic, concret o massiu s’identifica amb la marca arquitectonica

Segons el Procés de Semiosi Arquitectonica que ens ha ajudat a analitzar les marques
arquitectoniques, una arquitectura ha de passar per tres fases per esdevenir una marca
arquitectonica.

El primer és el Procés de Significacio, 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 percepcio.

El segon és el Procés de Comunicacio 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 significat arriba a un public, concret o massiu. Si un edifici comunica alguna cosa,
és que no deixa indiferent a qui I’observa, a qui el visita, a qui hi treballa i a qui hi viu a
prop.

I finalment es produeix el Procés d’ldentitat, quan ja s’han complert els dos processos
anteriors. Un public, concret o massiu 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
vinculacié a algun edifici o0 a la identitat de vocaci6 col-lectiva. Tots aquests conceptes
tenen clares connotacions psicologiques, son mostres d’acceptacié fruit de diferents
factors, com la influencia dels mitjans de comunicacio, certs comportaments socials i
altres actituds que podrien ser un estudi molt més profund de les marques
arquitectoniques.

6. Un arguitecte de renom internacional ajuda en la consecuci6 de la 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.
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Quan una ciutat vol projectar un edifici per convertir-la en marca, tant si és un museu,
una estacio de ferrocarrils, un aeroport o qualsevol altre tipus de construccid, si ho
encarrega a un arquitecte de prestigi internacional, el projecte presenta connotacions de
marca, solament perqué 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 diferenciar el paper de I’arquitecte en tant que ajuda a la
consideracid de la marca que ha projectat, i la figura de “I’arquitecte com a marca”,
quan un arquitecte és el maxim representant d’una tendencia 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.

Imatge 144. Opera House de Sydney ( Australia) projectat per Jorn Utzon

7. Les caracteristiques arquitectoniques son importants en les margues

Els edificis que es converteixen en marques arquitectoniques tenen una arquitectura
particular, singular, amb caracteristiques arquitectoniques que destaquen per qualsevol
motiu, per la seva innovacid tecnologica, per la seva forma, pels seus materials, per la
seva estructura, pels seus elements arquitectonics o per qualsevol altre motiu.

Gairebé sempre una marca arquitectonica és valorada per més d’un d’aquests aspectes
i pel conjunt de qualitats arquitectoniques.

Aixi doncs, la propia arquitectura és determinant perque un edifici esdevingui marca.
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Sovint la marca arquitectonica destaca per damunt dels edificis del seu voltant.
Es important que la marca arquitectonica estigui emplacada en un lloc adient, en un
context adequat i que estigui integrada en I’entorn. Aixo ajudara a la qualitat
arquitectonica i urbana de la marca.

La qualitat arquitectonica de les marques son, a més de motiu d’admiracid, motiu
d’estudi i analisi com a exemples d’arquitectura.

A continuacio resumirem algunes conclusions sobre les analisis de les possibles
marques arquitectoniques del capitol 6 anterior perquée ens ajudara a la posterior re-
definici6 de marca i a establir les condicions per ser-ho.

Museu Guggenheim de Bilbao. Concebut ja com a icona arquitectonica, €s tant

important el ser visitada en el seu lloc com el ser coneguda pels mitjans de
comunicacio.

Amb una funcié cultural, és un museu d’art contemporani amb col-leccions
permanents i exposicions temporals. La funcio és important, pero encara ho és
més la seva arquitectura. La marca arquitectonica supera la marca cultural.
| el seu arquitecte, Frank Gerhy, pel seu renom internacional, ja és una marca en
si, amb la seva arquitectura avantguardista, reflex d’una arquitectura
interrelacionada amb I’escultura i el disseny espacial.

El Museu Guggenheim és la marca que ven la ciutat de Bilbao i que atreu a
milers de visitants.

Com a paradigma contemporani, la definiriem com la marca que és el museu
de la ciutat, que ha regenerat Bilbao i ha fet esborrar, des d’un punt de vista
arquitectonic, el passat industrial que la caracteritzava.

Recordem que s’anomena “efecte Bilbao”, a I’aposta per un museu per
regenerar una ciutat o zona degradada i el museu Guggenheim n’és pioner.

Biblioteca Central de Seattle. Amb una funci6 determinant i social, el projecte
d’una biblioteca en el marc del segle XXI, comporta unes caracteristiques que
trenquen amb la linia de les biblioteques tradicionals.

Rem Koolhaas i el seu estudi d’arquitectura OMA, concients dels canvis en la
nostra societat, han projectat un edifici multidisciplinar, amb sales de lectura, de
reunions, sales de conferencies, sales amb connexio a internet, terrassses o espai
pels nens.

Per0 en destaca també, una interessant col-locacid del fons bibliotecari en unes
estanteries continues en el perimetre de I’edifici, donant forma a una espiral al
Ilarg de cinc plantes centrals, pensades per la funci6 actual, aixi com en un futur,
anar ubicant possibles ampliacions en llibres i altres materials bibliografics.

Es un espai contemporani pensat per tots els formats de la informacio: llibres
revistes, planols, internet, CD’s, videos, etc.

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 sobretot el
punt de trobada i la referéncia social com a consecucio de marca.
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La Ciutat de les Ciencies i les Arts de Valéncia. Concebut com a marca
arquitectonica de la ciutat de VValéncia. Té 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 i es veura en un futur cap a on evolucionara la
marca, pero 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 mes, 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 I’ha anomenat la ciutat dins la ciutat.

La Torre d’Eiffel de Paris. Es una torre concebuda amb valor commemoratiu,
patriotic i simbolic. La més antiga de les marques analitzades, es pot considerar
gue 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 i el perfil més conegut de Franca arreu del mon. Es una marca
arquitectonica per damunt de la seva funcié commemorativa i patriotica.

Es la marca d’una ciutat que ha sobrepassat els seus limits i s’ha convertit en
marca d’un pais i la imatge més valorada.

El World Trade Center de Nova York. Com el cas anterior, €s 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 arquitectonica de la ciutat fins 1’11 de setembre del 2001,
juntament amb altres marques neoyorkines. Amb I’atemptat a les torres bessones
i la seva destruccid, el World Trade Center és més marca que mai.

Ja no hi és fisicament, pero és una marca divulgada pels mitjans de
comunicacio. Ara, és una marca simbolica i patriotica, i 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 construir
un edifici que representi I’empresa, fan projectar edificis que siguin simbol de
modernitat, majoritariament gratacels. | ho fan pensant en una marca que
representi I’empresa.

Aquests gratacels és un exemple de construccié avantguardista, no solament
per la seva peculiar forma sind 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 comunicacio.

Es la forma com a marca arquitectdnica d’empresa.
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IMATGES DE LES MARQUES ARQUITECTONIQUES ANALITZADES

Imatge 145. Pavellé Mies van der Rohe a Barcelona Imatge 146. Biblioteca de Seattle

Imatge 147. Torre Eiffel a Paris  Imatge 148. WTC a Nova York Imatge 149. Torre Agbar a BCN

Imatge 150. Ciutat de les Arts a Valéncia

Imatge 151. Museu Guggenheim a Bilbao
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- El Pavellé Mies van der Rohe de Barcelona és una obra emblematica del
Moviment Modern, construida per representar a Alemanya en I’Exposicid
Universal de Barcelona de I’any 1929. L’arquitecte aconsegueix projectar una
obra clau representativa de la modernitat, amb I’abséncia d’ornaments, amb
formes planes i geométriques i amb una varietat de materials constructius molt
rica.

Després del seu enderrocament, I’edifici estava en la memoria d’experts i
arquitectes que gaudiren amb la seva qualitat arquitectonica, els mateixos que
luitaren per la seva reconstruccio.

Es la marca reconstruida, la marca recuperada. 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.

Com a conclusié d’aquestes analisis, afegirem que considerem que tots els exemples
analitzats s6n marques arquitectoniques, per diferents motius, ja que cada exemple
presenta les seves particularitats. En podriem haver analitzat molt més exemples, alguns
de resso internacional, altres d’ambit més local o restringit. En qualsevol cas, I’analisi
ens ha permes constatar I’heterogeneitat de necessitats, arquitectures, entorns i
interessos en les diverses ciutats 0 empreses que promouen els projectes.

Després de la nova definicio de marca i d’establir quines condicions ha de complir

una marca arquitectonica per ser-ho, comprovarem que les analisis efectuades han estat
valides i encertades per fonamentar el nostre estudi.
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7.2. NOVA DEFINICIO DE MARCA ARQUITECTONICA

Per a expressar una nova definicié de marca, cal recordar la definicié de marca
arquitectonica que definiem en el capitol 5:

Una marca arquitectonica és aquell edifici, monument o conjunt
arquitectonic que atreu milers de visitants. Les ciutats cerquen una marca
amb la qual 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, I’edifici emblematic que s’associa amb la identitat de la
companyia.

Amb totes les analisis efectuades i les conclusions prévies 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
construccio de caracter emblematic, que destaca en el seu entorn per la
seva qualitat arquitectonica, essent una arquitectura Unica, irrepetible i
admirada.

Una marca arquitectonica és aquella arquitectura que ha aconseguit
expressar un significat i un contingut, comunicar-los a un public, concret
0 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
influéncia dels mitjans de comunicacio.

Com a conclusi6, podriem resumir “una marca arquitectonica 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”.
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7.3. CONDICIONS ESPECIFIQUES PERQUE UNA ARQUITECTURA

ESDEVINGUI UNA MARCA

A partir de la definicio6 anterior, de les analisis de les possibles marques
arquitectoniques i de les conclusions generals, ja podem establir quines son les
condicions indispensables perqué una arquitectura esdevingui marca, que es poden
expressar en diferents ambits i que son les seguents:

Condicions des d’un punt de vista arquitectonic

1.

Una marca arquitectonica és Unica i irrepetible. Una marca arquitectonica ha de
ser irrepetible, no pot haver dues arquitectures iguals, encara que estiguin molt
[luny una de I’altra. Una copia d’una arquitectura no sera mai considerada marca
arquitectonica. La original marca arquitectonica és la que tindra sempre el
privilegi d’ésser considerada marca. EI 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. Una altra possibilitat és que un gratacels o complex estigui
format per dues estructures arquitectoniques o torres iguals, pero en aquest cas,
aguesta igualtat forma part de la identitat de la marca.

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

Una marca arquitectonica és des d’un punt de vista formal, estética i bella. Es un
aspecte molt relacionat amb la qualitat anterior. Sovint un edifici de gran qualitat
arquitectonica és un edifici d’una gran bellesa, per les seves formes
avantguardistes i agosarades. L’impacte visual de la marca és determinant per la
seva consideracié com a marca, tot i ser un aspecte que pot tenir sempre els seus
detractors. Si un public més o menys concret s’identifica amb ella, vol dir que és
considera favorable esteticament.

Una marca arguitectura 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, I’accés a elles és facil i 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.

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
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senyalitzacions i serveis que sorgeixen al voltant o si més no, canvien aprofitant
I’impacte de I’arquitectura.

T Y mﬂ.m uﬂ'ﬂm mm-
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Imatge 152. Estadi de futbol de Braga. Portugal
Arquitecte: Eduardo Souto de Moura

Condicions des d’un punt de vista social i cultural

6.

Una marca arquitectonica és un punt de referéncia social. Al ser conegudes i
populars, les marques arquitectoniques son punts de trobada, concorreguts i
punts de referéncia social. Es per aix0, que moltes vegades son I’escenari
d’esdeveniments, reivindicacions i altres actes socials, tant voluntaris com
involuntaris a la propia marca.

Una marca arquitectonica és motiu d’estudi arquitectonic. Per les seves
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 I’aprenentatge de procediments
constructius, técnics i materials, aixi com de les formes i el caracter perceptual.
Les marques arquitectoniques compleixen una clara funcio social educativa i
pedagogica.

La bibliografia i les publicacions sobre la marca arquitectonica son amplies.
Aix0 és una consequéncia de la funcié educativa de les marques
arquitectoniques i dels analisis constants de la mateixa, ja que al presentar
alguna innovacio arquitectonica es publiquen tot tipus d’escrits, articles,
reportatges i llibres sobre la marca arquitectonica. A més, es podria afirmar que
les guies d’arquitectura dediquen bona part dels seus estudis a marques
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arquitectoniques, de I’epoca que siguin. A més de la funcid social i cultural, les
publicacions es podrien incloure també en les condicions comunicatives.

Condicions des d’un punt de vista comunicatiu

9.

10.

11.

12.

Una marca arguitectonica és un missatge freqiient en els mitjans de
comunicacio. Qualsevol noticia 0 motiu que envolti la marca arquitectonica és
un missatge difos pels mitjans de comunicacio, des d’una inauguracid, una
rehabilitacid, un esdeveniment, etc. a més dels habituals missatges per part dels
experts que estudien i critiquen les marques arquitectoniques amb assiduitat. En
els missatges transmesos en els mitjans de comunicacio es poden trobar certes
influencies politiques i mediatiques.

Una marca arguitectonica és un missatge publicitari, directa o indirectament.
Amb estrategies de marketing 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 i economica.

Les marqgues arquitectoniques son esquematitzables, és a dir, facils de dibuixar,
sintetitzables i representables en pocs tragos i qualsevol persona reconeixeria de
qué estem parlant. Es el que s’anomena les marques de les marques, facils de
reconeixer 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. EI World Trade Center de Nova York amb dos rectangles paral-lels
alts i el Museu Guggenheim amb formes corbes.

Recordem també les representacions esquematiques animades del grup OMA,
il-lustrades en la imatge 95.

Les marques arguitectoniques susciten emocions i sensacions. Les marques
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 guiestions purament formals i constructives per esdevenir un fenomen
psicologic, sensitiu i huma. Per aix0, en destaquem el seu caracter comunicatiu i
a la vegada, social.

En definitiva, les marques arquitectoniques van més enlla de la propia arquitectura.

Sobrepassa els seus limits naturals per esdevenir quelcom mes, adquirint connotacions
simboliques amb I’expressio de continguts d’identitat. Cada marca pretén ser una nova
filosofia d’arquitectura, una nova percepcié humana.

Com assenyala Ana G. Cafiizares quan se li pregunta per I’arquitectura, la seva

resposta resumeix les condicions de les marques arquitectoniques:

““ Els edificis més sorprenents han passat a la historia per la seva capacitat
d’expressar la sintesi de forma, estructura i funcié amb mitjans innovadors i pel
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seu poder de suscitar en les persones emocions profundes..... Més que complir
una mera funcid estetica, els nous edificis compleixen una important funcié
cultural, politica i social, i solament els que aconsegueixin combinar aquests
valors amb un apropament nou a la practica de I’arquitectura poden
considerar-se excepcionals ... Suggerents i instructius, aquests audacos
dissenys, creats per estudis de renom internacional, son una guia per la
professid i es converteixen en simbols perdurables per les persones i el paisatge,
susciten sensacions i estimulen un dialeg entre I’home i el seu entorn.”1

Les marques arquitectoniques son els simbols de I’arquitectura del segle XXI, una
aposta de futur per gaudir de I’arquitectura i de les seves aportacions més innovadores i
avantguardistes en una societat que reclama constantment nous productes i noves
formules.

e 7 as e S

Imatge 153. Centre Stata del MIT. Cambridge, Massachusetts. U
Arquitectes: Frank Gerhy & Partners
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8.1. DEFINICIONS DE CONCEPTES AMPLIATS

8.1.1. Mitjans de comunicacié de masses 0 mass-media

Per ampliar més la definicio dels mitjans i les seves caracteristiques podem establir
uns parametres per classificar-los posteriorment. Mario Herreros Arconada en dicta

alguns:

1)

2)

3)

Definint la seva capacitat de representaci6 de la realitat:

Mitja iconic. Quan reprodueix de forma analoga la realitat, arribant fins i tot a
confondre’s amb la realitat. S6n mitjans amb una alta capacitat de
representacio, com la Televisio i el Cinema.

Mitja indicial. No representen la realitat, simplement la suggereixen. Son
mitjans en que la implicacio del receptor és necessaria perque sigui creible,
com la radio i la premsa.

Definint la temporalitat. S’hauria de separar dos tipus de temporalitat; una
seria tot el temps d’emissié que podria variar segons els mitjans i una altra
seria la temporalitat en el moment que es déna el missatge, és a dir, la
coincidéncia o no de I’emissio i la recepcié del missatge a la vegada.

Mitja sincronic. Quan coincideix I’emissio del missatge i I’ambit on es rep. El
receptor és present en el moment de I’emissioé com en la televisio, la radio...
Mitja acronic. Quan no coincideix I’emissio del missatge amb I’ambit on es rep.
Com el cas de la premsa, que primer es difon el missatge i després es rep.

Definint el grau d’implicacio dels receptors, o la manera com els mitjans
condicionen les possibles actuacions de I’audiéncia.

Mitja calid. Quan es dirigeix dominantment a un sentit molt concret.

Els mitjans calids ofereixen representacions materialitzades de la realitat, amb
una interpretacio clara.

Mitja fred: Quan es dirigeix a més d’un sentit , incloent al receptor dins del
propi procés comunicatiu, obrint maltiples interpretacions sobre el missatge.1

Els mitjans que definirem ampliament son: la premsa, la radio, el cinema, la
televisio i els mitjans digitals o internet.

8.1.1.1. La premsa

S’entén per premsa el mitja de comunicacié en suport grafic o paper. Es el més antic
de tots, sorgit a principis del segle XVIII, gracies a I’aparicié de la impremta (
remuntant-se al segleXV), primer amb medis molt rudimentaris que han anat
desenvolupant-se tecnicament fins els nostres dies, per oferir llargs tiratges d’exemplars.

El primer diari fou el Daily Courant, el 1702 a Anglaterra. A I’estat espanyol, el
primer diari no apareix fins el 1792, i fou el Diario de Barcelona.

Els antecedents de la premsa s’han de buscar en fulletons i fulls informatius que es
repartiren, de forma gratuita, en el segle XVII, quan comencaren els conflictes socials.
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Segons els parametres de I’apartat anterior, la premsa és un mitja indicial i acronic. Pot
ser un mitja fred o calid segons la informaci6 donada.

Es poden diferenciar dos modalitats de premsa: els diaris i les revistes.

Els diaris solen ser com el seu nom indica, de frequéncia diaria. La qualitat del paper
sol ser menor que la de les revistes per la seva periodicitat. El diari és efimer.

En un diari conviuen diferents seccions: economia, actualitat, esports, cultura, articles
d’opini6 per experts, entretemps, a més de les seccions i espais publicitaris. La
contractacié d’aquests espais publicitaris és una font d’ingressos pel diari, a més de les
vendes dels exemplars.

Cada diari presenta una ideologia proxima a alguna tendéencia politica, ética,.. i per
tant van establint el seu pablic potencial.

Un dels grans avantatges que caracteritzen els diaris és la seva versatilitat, tant per la
seva flexibilitat geografica, ja que es pot llegir en qualsevol lloc i d’immediat, ja que els
mitjans de transport han fet que es puguin llegir diaris escrits d’un extrem del mén a un
altre.

En canvi, podriem remarcar la seva poca difusié comparant-la amb altres mitjans de
comunicacio que arriben a un major nombre de public.

Les revistes son mitjans amb un format més petit que els diaris. Van sorgir com a
suplements dels primers en caps de setmana, especialment en diumenge, per oferir
reportatges divulgatius i propostes d’entreteniment.

La periodicitat de les revistes sol ser setmanal, quinzenal, mensual, i aixo fa que la
qualitat del paper sigui millor que la dels diaris, més adequat pel manteniment de les
imatges i les informacions, per la qual cosa, en alguns casos es converteixen en
col-leccionables.

Es un mitja on també conviuen les diverses seccions tematiques amb la publicitat,
essent aquesta una bona font d’ingressos.

Les revistes presenten moltes tipologies especialitzades: de bellesa femenines, del cor
( 0 premsa rosa), d’esports, de motor, de decoracid, d’informacio televisiva, de viatges,
etc. Amb aquesta especialitzacid es concreta més el pablic al que va dirigit la revista.

Amb I’expansié de la societat de masses, i sobretot I’augment del consum, apareixen

publicacions més especialitzades, una premsa més seria i tradicional pero també apareix
una premsa més sensacionalista i popular amb un clar objectiu consumista.
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8.1.1.2. La radio

Es un mitja de comunicaci6 que apareix a principis segle XX, pero que té la seva
difusio després de la Primera Guerra Mundial.

La primera emissio la va fer un radioafeccionat a Pittsburg (EEUU), al 1920. Al cap
de cinc anys, ja hi havia 600 estacions de radio als EEUU.

Es va convertir de seguida en el mitja de difusié més instantani. Pero en els anys 50,
el seu desenvolupament es veura afectat per la gran incidéncia de I’aparicio de la
televisio.

Es un mitja parlat on tota la informaci6 ha d’estar presentada i suggerida amb
missatges sonors, per la qual cosa hi ha una limitacio de recursos des d’un punt de vista
creatiu.

La radio presenta una programacio d’espais per franges horaries amb intervals de
publicitat. Sén freqlients els informatius de noticies, debats, tertdlies, novel-les,
programes musicals, etc.

Es un mitja amb una gran capacitat de persuasio i d’immediatesa i per aix0, dona
prioritat a la difusié de noticies i ho fa amb molta rapidesa, interrompent un programa
per donar una noticia de gran importancia, si cal.

Es un mitja indicial i sincronic.

La radio acompanya fisicament a I’oient, en el cotxe, en la feina, a casa, i facilita el
treballar en altres tasques mentre s’escolta, conduint, llegint, etc. A més, és un mitja
amb un gran poder de relaxacio.

La radio tambeé presenta la seva segmentacio per publics especialitzats: taxistes,
amants de la musica, noctambuls,..

Auvui en dia, la radio ha de competir amb els grans mitjans de comunicacio del segles
XX 1 XXI, com la televisio i Internet.

8.1.1.3. El Cinema

El 1895 es va organitzar a Paris, la primera sessio cinematografica, pels avencos dels
germans Lumiére. Pero és, a principis del segle XX quan es va perfeccionant les
técniques cinematografiques.

A finals dels anys 20 s’incorpora el so, que facilita una major comprensié i enriqueix
el contingut de les pel-licules.

Es un mitja de comunicacié que permet I’emissio en pantalla d’una série de
sequeéncies que narren una historia, filmades anteriorment en una cinta de cel-luloide per
una camera cinematografica. Les pel-licules poden ser de curt o llarg metratge.

A partir d’un guid, el cinema ha permeés la representacié d’histories ambientades en
qualsevol lloc del mon, epoca historica, situacio, aventura, etc. Per tant, es pot parlar de
tipologies de pel-licules: melodrames, westerns, d’aventures, policiaques, de terror, ...

207



El cinema ha estat un gran mitja comunicador de la realitat, aixi com de modes,
cultures, simbols i mites, i per tant ha sigut clau en el fenomen d’aparicié de marques de
tot tipus per la seva divulgacid i influéncia en aquest mitja.

Les industries cinematografiques de Hollywood ( a Los Angeles, EEUU), han dif6s un
estil de cinema comercial que ha arribat a tot el mon.

El cinema té el seu public potencial, que escull el cinema com una oferta ladica o
cultural acudint a una sala de cinema en una estrena cinematografica, pero la televisio
també ha escollit el cinema com a espais per incloure en les seves programacions, i a
més els formats en video i DVD permeten I’emissié de pel-licules amb llibertat sobre el
lloc i el temps d’emissio.

El cinema és un mitja sincronic i iconic.

8.1.1.4. La televisio

Es un mitja de comunicacié que apareix en els anys 50, tot i que els primers estudis es
remunten al 1873. Des de I’aparicid de la televisio, aquesta esdevindra el principal mitja
de difusio per damunt de la premsa i la radio.

Es un mitja on la conjunci6 de la imatge i el text escrit, juntament amb les locucions,
donen un alt grau de representacié de la realitat; per tant és un mitja iconic, sincronic, i
sovint més calid que fred.

La creacio d’imatges per la televisié cada vegada és més complexa, utilitzant medis i
recursos: videos, imatges, rodatges, mitjans informatitzats, de retocs d’imatges, etc.

La seva difusié continuada permet el rapid aprenentatge de continguts i missatges,
tant informatius com publicitaris.

La televisio ha esdevingut el gran camp de promocié de marques i empreses d’ambit
nacional i internacional, la publicitat en la TV sol ser molt efectiva.

La gran competitivitat entre cadenes privades, publiques,.. i augmenta I’oferta i la
qualitat dels espais. El pablic esta segmentat en audiencies, els controls d’efectivitat
dels programes.

Els nous mitjans digitals encara no han fet perdre el major grau de difusié de la
televisio, essent encara el primer mitja de comunicacio.

8.1.1.5. Mitjans digitals, informatitzats o Internet

Els anys 90 és la década marcada pel desenvolupament de les noves tecnologies de la
informacid, especialment amb mitjans informatitzats i les telecomunicacions.

Tenen el gran poder de la internacionalitzacid. Els missatges arriben arreu del moén a
I’instant, i s6n cada vegada, mitjans més consultats i emprats.

Tot i ser considerat un mitja en expansio, ja es parla d’Internet com el gran mitja de

comunicacio del segle XXI. Avui en dia, se’l considera un mitja complementari als
altres, pero encara no sabem I’abast del seu desenvolupament.
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La infrastructura necessaria per difondre la informacio en mitjans digitals, que
primerament requeria d’ordinador, médem, linia telefonica, software ...1a informatica
s’ha desenvolupat perqué I’accés sigui més facil: des de teléefons mobils, ordinadors
portatils, etc.

La competéncia ja comenga a ser un fet per la quantitat d’informacio. La bona
utilitzacio del mitja passa per una eficac localitzacié de la informaci6 adient a cada
internauta.

Es un mitja acronic, indicial i calid o fred.

8.1.2. La publicitat

“Podem considerar la publicitat, com una activitat o sistema comunicatiu
encaminat a la consecucid d’uns objectius integrats en un sistema més complex,
format pel conjunt d’accions i tecniques utilitzades en la comercialitzaci6 de
productes o serveis. O dit d’una altra manera més planera, la publicitat és
qualsevol forma de comunicaci6 pagada i transmesa per mitja d’algun suport o
mitja de masses a fi de promoure els béns o serveis d’un patrocinador
identificat™. 2

La definicio fou formulada per Mario Herreros Arconada, que esbrina els continguts i
les funcions propies de la publicitat.

Es podria dir que la publicitat té tres objectius principals:

1. Un objectiu informatiu. Informar sobre I’existencia de productes en el mercat
(‘aquests productes solen ser béns de consum: tant objectes materials com
serveis). El primer objectiu de la publicitat és que el receptor identifiqui els
productes. Dins d’aquesta funcié informativa també hi ha els esforcos de
conscienciacio sobre problemes socials en campanyes promulgades per
institucions pabliques, que paguen els programes per irradiar aquests problemes.

2. Un objectiu explicatiu. Informar detingudament i explicitament de les
caracteristiques dels productes, per exemple: dels avantatges d’uns enfront dels
productes competidors, ressaltant les virtuts que els defineixen. Sovint es fa
d’una manera comparada, enaltint aquesta diferenciacio, el preu, les prestacions,
les ofertes, els descomptes, etc.

3. Un objectiu persuasiu. La persuasio és la que vol provocar decisions de compra
envers el producte, predicant de manera original, eloquent, creible, emfatitzant
les qualitats del producte. Sovint per aconseguir, aquest objectiu persuasiu s’han
elaborat estrategies de marketing o estudis sobre la campanya publicitaria que
comprenen els objectius, la durada, la segmentacio o “target”, els mitjans mes
idonis, el pressupost, etc. Hi ha molts factors que condicionen una campanya
publicitaria.

Val a dir, que el paper de la publicitat en la comercialitzacié actual és fonamental,
degut a la gran competencia entre productes, empreses, marques, etc.
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8.1.2.1. Elements de la publicitat

Per entendre la publicitat, cal analitzar els elements que la conformen.

Quan parlavem de comunicacio, en I’apartat 2.2.3 vam explicar que la comunicacio
es portava a terme amb un emissor, un receptor i un missatge i que la forma més senzilla
era la seglent:

EMISSOR —> MISSATGE —> RECEPTOR

Ara, podriem ampliar el contingut d’aquesta referéncia de la seglient manera:

EMISSOR —— ANUNCI — > RECEPTOR
PUBLICITARI

I a mes dins de I’anunci publicitari, cercariem quatre elements fonamentals:
Producte, Imatge/s publicitaries, Missatge, i Suport o Mitja.

ANUNCI
EMISSOR > PUBLICITARI > RECEPTOR

PRODUCTE
IMATGE/S PUBLICITARIES
MISSATGE
SUPORT O MITJA

1. L’emissor

L’emissor de la publicitat és la part interessada en fer la publicitat per treure’n un
rendiment posterior en vendes.

La publicitat pot ser emesa per un particular o persona individual, una empresa o una
institucié governamental. Per tant, sigui quin sigui I’emissor, aquest tindra les seves
caracteristiques propies i els seus interessos envers la publicitat. EI cas més frequent,
avui en dia, i més generalitzat és que I’emissor sigui una empresa amb forts interessos
comercials. Les empreses son sistemes on es coordinen tot una série de factors: de
produccio, economics, de marketing, a fi d’obtenir els seus objectius.

Un aspecte a remarcar sobre les empreses anunciants és, com es veu plasmat I’emissor
en I’anunci publicitari. Qualsevol empresa té la seva “marca” identificativa, que és com
el segell referencial que la diferencia de les altres. El terme “marca” esta explicat en el
capitol 2.2.5.
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2. El receptor

Si parlem de receptors de la publicitat estariem parlant dels destinataris de la primera
fase de la publicitat, la recepcio dels anuncis.

La recepcio de la publicitat és el pas previ perque es produeixi una segona fase que és
la compra d’un producte i per tant, el consum. El consum en seria I’objectiu final.

S’ha de tenir en compte que el receptor no és un subjecte passiu, que no el podem
aillar de la seva manera de fer i actuar.

Tot acte de consum és una eleccid, és una tria a la multitud de missatges que ens
arriben.

Consumir ha deixat de ser una actitud limitada per les necessitats reals dels individus.
La majoria de productes d’avui s’orienten a satisfer necessitats no objectives ( de
naturalesa psicologica, cultural, sociologica,...) que generen un consum basat més en
valors i accions.

Per tant, el consumidor és en part, el culpable de la revolucid que esta vivint el
sistema publicitari; el consum de masses esta canviant i les noves generacions ja no
tenen les mateixes motivacions per consumir que la gent gran; el perfil del consumidor
és molt més heterogeni.

Amb la quantitat de publicitat que hi ha avui en dia, el receptor en fa un procés
selectiu, retén els que més s’adapten a la seva personalitat i en guarda el missatge o
contingut. Finalment optara per la compra d’aquells productes que més s’ajusten a les
seves caracteristiques: personalitat, experiencia, coneixement, ingressos, educacid, etc.

8.1.2.2. L anunci publicitari

L’anunci és el muntatge grafic que conteé tot el que es vol expressar sobre el producte i
la marca, i tant important és la seva forma o estructura com el seu contingut o missatge
per persuadir als receptors.

Per tant, haurem d’anar desglossant els elements que fan que un anunci tingui vida
que son els segients:

a) El producte

El producte és I’objecte motiu de la publicitat. Jose Luis Belio Galindo ho defineix de
la seglient manera:

“Producte és qualsevol cosa que pot ser posat al mercat per la seva compra,
per la seva posterior utilitzacio ( un objecte o servei) o per la seva consideracié
(una idea, una consigna civica, una campanya publicitaria,..)”.3

El que es pot deduir d’aquesta afirmacio és que la varietat de productes és cada
vegada més amplia amb bens i serveis de tot tipus.

A més, Belio Galindo aprofundeix en la comprensié del producte i trobant diferents
conceptes que es poden analitzar en cada producte, I’essencia, el producte formal i el
producte ampliat:
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- I’esséncia del producte: és en ultima instancia, el que espera obtenir el
comprador amb la seva compra. Va més enlla del seu propi Us. Un exemple
seria quan un adolescent compra una motocicleta. No compra solament un medi
per desplacar-se, siné que compra tambg, I’enveja dels companys, el poder
[uir-la, etc.

- El producte formal: és el producte fisic en si, amb totes les seves
caracteristiques, incloent I’embalatge, la marca, les prestacions del producte, la
qualitat, la garantia, etc.

- El producte ampliat: a més del producte formal o fisic hi ha una serie de
possibles beneficis associats amb la compra: instal-lacions i serveis a domicili,
instruccions o cursos d’aprenentatge, compatibilitat amb altres productes si és
normalitzat, com productes de ferreteria, informatica... Es pot dir que el
producte ampliat esta ben desenvolupat en béns i serveis d’us industrial, pero en
béns de gran consum encara ho esta poc, tot i que es va avancant en aquest
terreny. 4

Un producte és quelcom més complex que un objecte en si. Cada consumidor li
donara el valor just pel seu Us, prestacions, etc.

Constantment, ens trobem en el mercat, I’aparicio de productes nous. Un producte nou
és aquell que fins ara no es comercialitzava, que pot ser una modificacié d’un producte
ja existent, una renovacid, una imitacio, etc.

Jordi Montafa planteja la seva propia definici6 de “producte nou”, segons ell:

Des del punt de vista del mercat, un producte nou significa una nova
percepcio per part del consumidor. A més, aquests productes requeriran de
programes de marketing per assegurar el seu exit en el mercat. s

La creacio de nous productes centra una part d’atencio de les empreses que destinen
recursos a fer estudis sobre la viabilitat productiva i economica d’idees innovadores.
L’exit de nous productes pot anar directament relacionat amb I’exit financer de les
empreses.

b) Laimatge o imatges publicitaries

La imatge és I’expressio per la comunicacio visual de la publicitat.

Les imatges publicitaries tenen un proces de creacid i d’ideacid igual que qualsevol
imatge artistica i en la qual s’han de representar les intencions i el missatge que vol
transmetre I’emissor. Per aix0, cal un analisi previ del que es vol anunciar definint el
producte amb les propietats o novetats principals que ofereix pel consumidor per poder-
ho expressar a traves de la imatge.

Generalment, una imatge publicitaria estara representada pels elements segtients, tot i

que potser, en alguns dels mitjans algun dels elements quedi omes, o substituit per un
altre. Son els seglents:
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- Laimatge o imatges en si. Parlarem d’imatge sola o individual en el cas de la
premsa o la publicitat exterior. En canvi, parlarem de seqiiencia d’imatges en el
cas d’un mitja com la TV, on aquestes imatges desglossen una petita o breu
historia.

Aquesta imatge és la base o el fons de tot anunci publicitari. A partir d’aquesta
imatge es van incloent els altres elements.

- La Marca. Com ja hem dit anteriorment, la marca és el signe o simbol
identificatiu de I’empresa anunciant. Es com la firma de I’emissor. La marca és
determinant com a simbol de qualitat i per tant, el tamany i la situacio en
I’anunci poden ser determinants. Si no presenta la marca o el nom de I’emissor,
I’anunci pot ser confés i perdre tota efectivitat. Recordem que aquest terme esta
explicat en el capitol 2.2.5.

- El producte anunciant. D’alguna manera s’ha d’expressar el que s’anuncia en la
imatge. Podem trobar el producte en diversos formats, com per exemple,
coincidint amb la imatge de fons; podem veure’l superposat a la imatge de fons,
requadrat i a tamany menor; en lletra impresa, amb el nom del producte, o també
inclos en la frase o eslogan.

- L’eslogan. L’eslogan és la frase o sentencia que dona caracter propi a I’anunci i
que ha de tenir la forca necessaria perqué el receptor se’n recordi d’ella. Solen
ser frases enginyoses, metafores, comparacions, jocs de paraules, que parlin del
producte, o de la marca.

- Elements menors. S’entenen com elements menors els que acompanyen a la
imatge i que no sempre hi son presents. Poden ser textos complementaris
explicant més propietats del producte; la masica també és present en els mitjans
audiovisuals com la TV, el cinema o també la radio. En aquesta ultima, no es
pot parlar d’imatge publicitaria, la musica i la veu dels locutors substitueixen a
la imatge.

Una imatge publicitaria ofereix un ventall de possibilitats creatives molt gran. Els

publicistes busquen en cadascuna, quins son els recursos més adients que s’identifiquen
amb el missatge, la filosofia de I’empresa i el producte a anunciar.

c) El missatge publicitari

El missatge publicitari és la informacio intrinseca que dur la imatge o I’anunci.

El contingut de la informacid es refereix habitualment a matéeries comercials.
L’objectiu del missatge és aconseguir en els receptors, unes actituds o conductes
favorables als interessos comercials de I’emissor, és a dir, primer una actitud d’interes i
despres, una actitud de compra.

Una altra caracteristica és que I’emissor s’ha de veure representat en el missatge; ha
de reflectir I’empresa, la marca, el producte. Aquesta tasca pertany als publicistes, ja
gue un missatge inadequat respecte el producte anunciant porten al fracas d’una
campanya publicitaria i a possibles efectes negatius en ventes.

Els continguts de missatges més usuals en publicitat son missatges de garantia, ludics,
seductors, intimidatoris, de consell, prohibitius, d’obligatorietat, de bon servei, etc.
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d) Els suports o mitjans

Els mitjans o suports publicitaris coincideixen amb els mitjans de comunicacio de
masses, explicats en el capitol 2.2.3.2. ien I’annex 9.1.1. No redundarem en el tema
perd recordarem que son, principalment: la premsa, la radio, el cinema, la televisid i els
mitjans informatitzats.
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8.2. ANALISI GENERAL DE FACTORS QUE HAN CONVERTIT
L’ARQUITECTURA EN UNA MARCA

El capitol que es presenta a continuacié pretén analitzar tota una serie de factors que
caracteritzen el moment actual, des d’un punt de vista economic, social,... d’una manera
general i dels mateixos factors, ja des d’un punt de vista més concret, estudiant la
influéncia de la comunicacié en I’arquitectura d’una manera determinant.

Parlarem de dues vessants diferents pero relacionades.

La primera vessant és un analisi del moment actual, els problemes i factors que estan
condicionant la societat del segle XXI. D’aquests factors, estudiarem les causes i les
consequencies de cadascun per obtenir una major comprensié de com han incentivat el
consum de productes, I’aparici6 de productes nous i la consolidacié d’una societat
consumista. Ja que son factors generals de la societat, no aprofundirem en un analisi
exhaustiu de cadascun d’ells perqué no és I’objectiu del treball, pero si al menys,
esbrinar-ne les causes i quines conseqiiencies han comportat.

La segona vessant de I’analisi dels factors generals és estudiar quins d’ells han influit
d’una manera determinant en convertir I’arquitectura en una marca a consumir i que és
divulgada pels mitjans de comunicacio.

Comprovarem que d’una manera molt directa o indirectament, tots els factors han
incidit en aquesta influéncia. Per tant, I’analisi dels factors ens ajudara a demostrar la
nostra hipotesis.

En un criteri ordenat, hem dividit els factors en cinc apartats:

9.2.1. Factors economics

9.2.2. Factors comercials

9.2.3. Factors técnics-productius
9.2.4. Factors urbanistics

9.2.5. Factors socials.
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8.2.1. Factors economics

Augment dels nivells de renda

En els paisos occidentals, s’ha produit una millora de les condicions laborals amb una
estabilitzacio del sistema salarial, juntament amb una regulacié dels contractes, la qual
cosa produeix un augment dels nivells de renda de les families, de les persones.

L’augment del nivell de renda ha conduit a I’incentivaci6 del consum, un cop
cobertes les necessitats basiques, convertint-se la societat en materialista i consumista.

Consolidacio de I’economia global

L’economia mundial ha sofert grans canvis. Els paisos occidentals han consolidat
estats politics democratics, defensors dels drets humans.

Es produeix un augment de transaccions, ja no solament dins una regié determinada
sind a escala nacional i internacional, tot plegat en condicions regulades per les lleis
internacionals.

L’augment de la compra- venta a altres paisos, gracies sobretot als mitjans
informatitzats i a les telecomunicacions, s’ha produit no solament per part de les
empreses, sind també pels estats i governs. Una empresa pot buscar proveidors a
qualsevol lloc del mon. Les distancies son cada vegada més curtes.

Aixo ha fet que s’hagi consolidat I’economia de Iliure mercat o també anomenada
economia global.

La consequiencia de I’economia global és la gran competéncia entre empreses, estats,
etc. amb forts interessos economics per totes bandes.

En quan a I’ Arquitectura, les grans empreses també competeixen per tenir I’edifici
més emblematic, la “marca” que vengui més, com a prestigi i com a mostra del seu
poder economic. A més de formar part del seu patrimoni, I’arquitectura és simbol de
modernitat i per tant, les empreses ho aprofiten com a reclam publicitari.

En quan a les ciutats, aquestes també competeixen per tenir marques urbanes, com
edificis emblematics (museus, monuments, catedrals, ..) o esdeveniments (culturals,
esportius, ladics,..), que siguin un reclam tant pels habitants com pels turistes i
esdevinguin les marques que diferencia una ciutat de les altres.

Augment de les diferéncies entre economies estatals.

La consolidacid de les economies globals, ha enfortit el poder economic dels paisos
rics, tenint més capacitat d’acceptar els canvis, les innovacions i aprofitant els seus forts
interessos comercials. En canvi, els paisos subdesenvolupats han experimentat
dificultats per progressar en sistemes politics poc democratics i amb poca predisposicio
als canvis, la qual cosa repercuteix en escassa viabilitat economica.

Cada vegada, les diferencies de les economies estatals entre paisos occidentals i del
tercer mén son més grans. L’economia global potencia els estats forts pero deixa enrera
als altres.

216



Augment de la immigracid en paisos rics

Degut a I’augment de les diferéncies entre les economies estatals entre paisos
occidentals i paisos del tercer mén, els habitants dels paisos subdesenvolupats
abandonen els seus paisos en recerca de noves oportunitats i millor qualitat de vida.

L’augment de la informacio arreu del mon ha fet palés les diferencies de nivells de
vida, i és per aixo0 que els habitants de paisos pobres decideixen abandonar els seus
paisos, moltes vegades en condicions il-legals, en mans de xarxes, que els prometen un
lloc de treball en algun pais ric a canvi de quantitats de diners, i sovint quan arriben al
nou pais, les expectatives solen ser més dures. Moltes vegades les xarxes o rets que els
ajuden a entrar en un pais, els coaccionen a treballar en condicions infrahumanes i en
feines poc remunerades.

La consequiencia de I’augment de la immigracid de persones d’altres cultures i
religions comporta problemes d’integracio, racisme, xenofobia, rebuig social, etc.

La causa de la immigracio és economica pero les conseqgiiéncies, son socials.

Augment de bandes terroristes, xarxes, rets,....

Les diferencies entre paisos rics i pobres, i per tant els forts interessos economics,
juntament amb idees politiques, religioses, etc., han fet augmentar el nombre de bandes
terroristes, xarxes, rets, tribus urbanes ...de narcotrafic, de robatoris, de produccions
clandestines, de sectors no integrats, etc.

Aqguestes bandes terroristes o rets actuen tant en paisos occidentals com en paisos
subdesenvolupats, estan ben organitzats per caps o dirigents que saben reclutar a joves
sense ideals, poca formacio i poc orientats en la vida, i que no dubten integrar-s’hi com
a forma de rebeldia i com una oportunitat per sortir de la seva situacio, a canvi
d’interessos economics. No tenen por en posar la seva propia vida en perill.

Tot plegat ha comportat un augment de la inseguretat ciutadana, de la delingiiéncia i

ha estat necessari contrarestar-ho amb un increment de forces de seguretat i policiaques.

En el quadre seguient es mostra una sintesi dels factors comentats amb les seves causes
i les seves consequéncies mes immediates, i com es pot observar hi ha factors molt
lligats, essent uns la causa de I’aparicid d’altres.
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CAUSES

FACTORS
ECONOMICS

CONSEQUENCIES

Estabilitzacio del sistema
salarial i laboral

Augment dels nivells de
renda

Augment del consum

Augment de les
transaccions internacionals

Consolidacio de
I’economia global

Forta competéncia entre
empreses, estats, etc.

Consolidacié de
I’economia global

Augment de les diferéncies
entre economies estatals

Paisos occidentals més rics
Paisos del tercer mén més
pobres

Augment de les diferencies
entre economies estatals

Augment de la immigracié
en paisos rics

Problemes d’integracio
social, racisme, rebuig
social

Diferencies entre paisos rics
i pobres; Idees politiques,
religioses, etc.

Augment de bandes
terroristes, xarxes, rets,
tribus urbanes

Augment de la inseguretat
ciutadana, de la
delinglencia...
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8.2.2. Factors comercials

Concentracio comercial

Els centres de les ciutats continuen essent els llocs de concentracié comercial, espais
tradicionals del comerg amb botigues, bancs, edificis governamentals, etc.

Amb I’augment de la poblacié i I’engrandiment de les ciutats, el centre de les ciutats
ha estat insuficient per albergar el comerg necessari i han aparegut zones comercials a la
periferia, especialment grans complexes comercials, que ofereixen una variada oferta
ludica i comercial, amb supermercats, cinemes, restaurants, etc.

La consequiencia de la concentracio és la gran oferta comercial i les facilitats en trobar
tots els serveis junts en un sol desplagament.

Augment de I’oferta comercial

Amb la proliferacié de centres i establiments comercials tant als centres com a la
periféria, s’ha produit un augment de I’oferta comercial, la qual cosa permet als
consumidors de comparar productes i preus. La consequiencia d’aquest augment és la
competencia de I’oferta comercial que ha conduit a un comerg més just i equitatiu.

Les ciutats també ofereixen la seva variada oferta comercial d’edificis per visitar:
museus, zones ludiques, places i parcs, universitats, centres comercials, edificis
governamentals. Algun d’ells, pel seu caracter simbolic esdevenen més marca que els
altres, conformant la personalitat de la ciutat.

L’oferta comercial també es pot entendre com els serveis complementaris per
fomentar I’arquitectura com a marca: restaurants, hotels, albergs, transports publics,
oficines d’informacid i turistiques, etc.

Augment de la creacid de nous productes

En els factors economics, hem parlat de I’augment dels nivells de renda i de I’augment
del consum, un cop cobertes dels necessitats basiques de supervivencia.

Amb I’augment dels nivells de renda es consumeixen nous productes, com roba,
complements, ofertes ladiques, culturals, aparells electronics, etc. amb la qual cosa creix
la creacio de nous productes, tant d’objectes i serveis.

L’aparicid de nous productes es produeix en tots els camps, i per tant també en
I’arquitectura. Es creen nous productes a oferir, noves marques arquitectoniques per ser
admirades, visitades...

I augmenten els espais de tot tipus com per exemple, els parcs tematics, productes de
relativa nova creacio, que ofereixen una oferta ludica i turistica, especialment destinada
a families i joves.
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Noves formes comercials

L’augment del consum de tot tipus de productes, objectes i serveis ha comportat
I’aparicié de noves formes comercials. L’antiga forma comercial d’adquirir un producte
mitjancant la compra directa, s’ha vist augmentada per noves formes comercials, per
cataleg, per teléfon, per fax, per internet...

Aquestes noves formes donen facilitats als consumidors que poden evitar-se
desplacaments i disminuir drasticament el temps emprat en la compra.

La compra directa encara és vigent avui en dia, sobretot en productes on hi ha una
certa desconfianca a I’hora d’adquirir-ho, pero s’intenta potenciar les noves formes
comercials amb avantatges com descomptes, ofertes, regals, etc.

Augment d’estrategies de marketing i publicitat

La proliferacio de nous productes n’augmenta la competéncia. Per fer front a la
competéncia, les empreses necessiten estrategies de marketing eficaces, plasmades en
campanyes publicitaries per ser divulgades pels mitjans de comunicacio i aixi cridar
I’atencio dels futurs consumidors.

Les empreses estableixen estrategies de marketing tant dels productes que ofereixen
com de les seves propies linies d’actuacio. Els plans de marketing auguren un control de
tots els aspectes comercials, de vendes, de publicitat, etc.

Amb estudis de mercat previs, les empreses aposten per estratégies de marketing que
poden marcar la seva viabilitat economica.

Les ciutats també han de crear les seves estratégies de marketing per donar a conéixer
les seves marques arquitectoniques, utilitzant els mitjans de comunicacio més adients
per la seva difusio.

Com a exemple, assenyalarem que la ciutat de Barcelona, amb I’ Any Internacional
Gaudi 2002, es va emplenar de cartells, banderoles, anuncis de publicitat per donar a
coneixer I’esdeveniment i difondre les activitats culturals que s’oferiren. Forma part
d’una amplia estrategia de marketing per part de les institucions, empreses, i COmergos.

Com en I’apartat anterior, oferim un quadre- resum dels factors comercials, amb les
Seves causes i consequencies.

220



CAUSES

FACTORS
COMERCIALS

CONSEQUENCIES

Saturacio6 dels centres
comercials tradicionals

Concentracio comercial en
centres i periféeria

Concentracio de serveis,
facilitats i pocs
desplacaments

Concentracio comercial en
centres i periferia

Augment de I’oferta
comercial

Comerg més competitiu
Augment de I’oferta de la
ciutat, marques
arquitectoniques

Augment dels nivells de
renda

Augment de la creacio de
nous productes

Augment del consum
Creaci6 de marques
arquitectoniques

Augment del consum

Noves formes comercials

Facilitats: menys
desplacaments i temps
Més descomptes

Augment de productes i
competéncia

Augment d’estrategies de
marketing i publicitat

Augment de difusio de
publicitat pels mitjans de
comunicacio
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8.2.3. Factors tecno-productius

Especialitzacio dels sistemes de produccio

La produccio esta cada vegada meés especialitzada i concentrada en empreses que
utilitzen els seus recursos per una sola finalitat, després del fracas o poca viabilitat
d’empreses gque abrasaven tot el procés de produccié.

Amb la especialitzacio, han pogut ofertar produccions de més qualitat, i a la vegada el
personal que hi treballa també esta cada vegada més qualificat i més especialitzat.

Robotitzacié dels sistemes de produccid

La investigacio i els avencgos tecnologics han portat a una successiva robotitzacio dels
sistemes de produccid que han facilitat molt la feina del personal amb comandaments,
motors, mecanitzacions, etc. La robotitzacio ha substituit completament la forca de
I”’home i amb millors resultats i menys temps. Per tant, s’aconsegueix una produccié
més tecnificada i seriada.

Per un altra banda, la robotitzacid ha provocat un descens de recursos humans per
treballar en aquests sistemes de produccio, la qual cosa ha suposat la necessitat de
menys ma d’obra i que el personal ha hagut de recol-locar-se en altres llocs de treball,
sobretot serveis, etc.

Millora en les vies de comunicacid

L’engrandiment de les ciutats i I’augment de la demografia, i en consequiencia de la
mobilitat i els desplacaments, han comportat una millora en les vies de comunicacio:
carreteres, autopistes, rondes al voltant de les grans ciutats que intenten evitar els
col-lapses en les hores de més afluéncia..

La millora en les vies de comunicaci6 han facilitat la mobilitat i la reducci6 de temps
en els desplacaments.

Millora del transport public i dels vehicles de transport

Amb I’engrandiment de les ciutats, aquestes es proveeixen d’una ret de transports
publics: metro, autobusos, tramvia, trens, per apropar la periféeria al centre de les ciutats.

Les comunicacions entre ciutats i paisos també han millorat amb els ponts aeris,
I’augment de vols entre ciutats, I’augment de companyies aeries, els trens de gran
velocitat, etc.

Els avencos técnics han portat també, una millora en els vehicles de transport: cotxes,
avions, motocicletes, avionetes, embarcacions,...aixi com I’augment del parc
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automobilistic. El ventall de possibilitats és cada vegada més gran, degut a totes les
necessitats, funcions, nivells de renda, etc.

La consequencia de la millora dels vehicles de transport és la major mobilitat i la
varietat de vehicles. En quan al transport public, aquest ha millorat en quan a eficacia,
quantitat, rapidesa, especialment en hores punta.

Amb I’augment de facilitats per desplacar-se en diferents mitjans de transport, les
distancies ja no es mesuren en quilometres sind en temps.

La millora en els transports pablic i privat ha beneficiat a I’arquitectura, perque hi ha
més facilitats per visitar ciutats, edificis i en certa manera les audiencies en visitants
dels edificis condicionen o augmenten la qualitat i la difusié de les marques.

Millora en els mitjans informatitzats

Els avencos técnics han produit una millora en els mitjans informatitzats, aplicables
en molts camps o disciplines: administratiu, gestio, disseny, bancs de dades, etc.

Els mitjans informatitzats, a mes, han facilitat les connexions i la comunicaci6 d’una
manera immediata, essent mitjans molt Gtils per donar i rebre informacions, la qual cosa
ha fet disminuir desplagcaments i s’han eliminat algunes distancies.

Una altra consequéncia dels mitjans informatitzats és la reduccié i millora de treball,
oferint qualitat en tasques de control, gestio, administracio, etc.

Mitjans de comunicacié immediats

Els mitjans de comunicacio, la radio, la premsa, la televisio, Internet, han millorat
tecnicament i en infrastructura. El gran salt de qualitat ha estat quan aquests mitjans
ofereixen la informaci6 d’una manera immediata, degut a les infrastructures, el personal
i les connexions entre ells arreu del mon.

Qualsevol informacio sobre successos i noticies sén donades d’immediat amb un
abast mundial.

L’ arquitectura es veu beneficiada per aquesta immediatesa i qualsevol noticia: una

rehabilitacid, una inauguracioé d’un edifici, etc. donen publicitat a la noticia i faciliten la
creacio de marques arquitectoniques.
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CAUSES

FACTORS TECNIC-
PRODUCTIUS

CONSEQUENCIES

Fracas de la produccio
generalitzada

Especialitzacio dels
sistemes de produccio

Produccié més qualificada
Personal més especialitzat

Investigacio i avencos
tecnologics

Robotitzacio de la
produccio

Produccié més técnica i
seriada
Descens de RRHH

Engrandiment de les ciutats
Augment demografic

Millora en les vies de
comunicacio

Millora de la mobilitat i els
desplacaments

Engrandiment de les ciutats
i els avencos tecnics

Millora del transport
public i vehicles de
transport

Transport pablic eficag i
rapid
Varietat de vehicles i major
movilitat

Investigacio i avencos
tecnologics

Millora en els mitjans
informatitzats

Reduccio i millora del
treball
Reduccio de desplagaments
Eliminacid de distancies

Investigacio i avengos
tecnologics

Mitjans de comunicacié
immediats

Informacié immediata i
molta informacio
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8.2.4. Factors urbanistics

Augment d’arees residencials a la periféria

Amb I’augment dels nivells de renda, la recerca de millor qualitat de vida ha estat una
prioritat per molts habitants i families de les grans ciutats.

Una opcio per aconseguir-ho és traslladar-se a viure en zones residencials de la
periféria de les grans ciutats, on I’entorn paisatgistic és més propi de les zones rurals i és
sinonim de qualitat de vida, gaudint dels avantatges de tenir una gran ciutat, prop i ben
connectada per vies de comunicacié o transports publics.

Saturacio de les zones comercials tradicionals

L’augment dels nivells de renda comporta I’augment del consum, produint-se la
saturacio de les zones comercials tradicionals en els centres de les ciutats, quedant-se
obsoletes per ofertar la demanda comercial de tot tipus de productes i serveis.

Davant aquesta saturacio, es construeixen nous centres comercials a la periféria, on es
concentren una variada oferta, no solament comercial siné també ludica; grans
supermercats, cinemes, restaurants, etc. Si es localitzen en la periféria és per la
possibilitat d’albergar espais grans per aparcaments de cotxes i per la millora de les vies
de comunicacio del centre a la periferia, la qual cosa ja no és un entrebanc pels usuaris a
I’hora de desplagar-se, si obtenen a canvi, la concentracié comercial.

Homogenitzacio de les ciutats

Des del punt de vista comercial, I’aparici6 de franquicies internacionals o
multinacionals emplenen de sucursals i botigues arreu del mén, especialment en els
centres de les ciutats, per la qual cosa les ciutats s’estan homogeneitzant per la preséncia
de marques, que situen els seus establiments amb la seva propia imatge, igual en
qualsevol lloc del mon. Moltes vegades ho fan sense respectar les caracteristiques
propies de I’arquitectura de cada pais, aixi com de la cultura, etc.

Aguestes franquicies tenen un caracter marcadament occidental, pero inunden també
paisos musulmans o orientals. També, cada vegada més, es poden trobar franquicies
amb un estil oriental, en paisos occidentals.

Davant la clara homogenitzacid de les ciutats, les empreses i les ciutats busquen la
diferenciacio amb elements que puguin ser un reclam publicitari. Es per aix0, que la
voluntat d’innovar, porta a la recerca de marques des del punt de vista arquitectonic,
perque la influéncia de les franquicies és la contraria.

Amb les franquicies, la ciutat s’homogenitza, amb les marques arquitectoniques, la
ciutat es diferencia de les altres.
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Augment de publicitat exterior en les ciutats

La causa de I’augment de publicitat és degut a les estrategies de marketing, fruit de la
gran competéncia entre empreses. Aix0 passa en tots els tipus de publicitat, pero també
en la publicitat exterior, que aprofita la ciutat com a suport publicitari.

La quantitat d’empreses que paguen espais per anunciar a I’entorn urba és
considerable. En algunes zones, si no esta prou ben regulat es pot arribar a la saturacio, i
el missatge publicitari ha de competir amb molts d’altres i per tant, ésser poc efectiu i
molt efimer.

Les campanyes publicitaries a I’exterior sovint son campanyes complementaries
d’altres mitjans de comunicacio.

Quan un edifici esdevé una marca publicitaria, ella en si mateixa és el suport
comunicatiu i el missatge que vol expressar. Per tant, la marca conviu amb la publicitat
exterior com una forma mes de comunicacio.

Augment de zones o barris- guetos

L’emigracio a les grans ciutats és el resultat de les diferéncies entre paisos pobres i
rics.

Persones d’altres cultures emigren a un pais estranger en recerca d’unes condicions
vitals millors.

Sovint s’instal-len en zones de les ciutats molt concretes on ja viuen altres immigrants
anteriors a ells, establint-se en zones que es converteixen en barris- guetos per la
guantitat d’estrangers que tenen. En aquestes zones, la integracio és més dificil perqué
mantenen la seva llengua i les seves costums.

Per tant les conseqiiencies d’un factor urbanistic sén problemes socials, de racisme i
rebuig social.
Augment del soroll i la contaminacié atmosférica

Els avencos tecnologics han augmentat la produccio tant d’objectes com serveis.

L’augment de produccio, de la mobilitat urbana, del parc automobilistic han disminuit
les bones condicions ambientals.

El soroll i la contaminacio atmosférica son els dos grans problemes com a resultat de
I’excés de produccio, la qual cosa ha comportat un retrocés per a la millora en la qualitat

de vida.

La contaminacio atmosféerica ha portat a un successiu deteriorament estetic de la
ciutat, amb la necessitat de rehabilitacions i neteges d’edificis més freqlents.
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Internacionalitzacio de les ciutats.

Amb I’augment d’informacio hi ha més coneixement de les ciutats arreu del mon, i
aquestes estan obertes a oferir propostes ludiques i turistiques als visitants.

Els mitjans informatitzats han condicionat favorablement a I’augment d’informacio
sense tenir que fer desplagcaments i gestions. Les ciutats s’han emplenat d’estrangers que
les visiten i les recorren pam a pam. Totes les ciutats ofereixen reclams turistics:
museus, visites guiades de la ciutat, punts d’informacio, esdeveniments culturals,
esportius, etc.

Pero la internacionalitzacié de les ciutats també ve donada per I’augment d’habitants
d’altres paisos que escullen viure i treballar en una altra ciutat per coneixer una altra
cultura, per ampliar la seva formacio, per una nova oportunitat laboral, etc.

Amb I’augment de la informacio, el turisme esta més ben format i sap més on es
desplaga, que va a visitar i quina cultura vol coneixer. Els tipics llocs turistics tenen la
competéncia de nous destins turistics més culturals, etc. En el cas d’Espanya, anys
enrera, el gran reclam turistic eren el sol i les platges de la costa. Gracies als mitjans
d’informacid, el turisme s’ha diversificat, hi ha un turisme que aposta per I’arquitectura
i els esdeveniments urbans, la qual cosa, beneficia a la creacié de marques
arquitectoniques.

Augment de gratacels

Les oficines de les grans empreses es concentren en els centres de les ciutats i en
edificis que per les seves caracteristiques simbolitzin el poder economic que tenen.
L’augment de gratacels per allotjar aquests despatxos ha estat notable. Una altra
caracteristica ha estat la situacio dels gratacels en zones centriques o zones noves on la
concentracié comercial i de serveis denota el progrés economic.

Tot plegat com a consequiéncia de I’economia global.

La preséncia de gratacels a les ciutats s’ha normalitzat. Alguns gratacels innoven en
materials, estructures, etc. per diferenciar-se els uns als altres.

Els gratacels son una voluntat de marca per part de les empreses, tant per la seva
ubicacio, qualitats, etc.
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CAUSES

FACTORS

CONSEQUENCIES

Augment dels nivells de
renda

Augment d’arees
residencials a la periféria

Millora en la qualitat de
vida

Augment del consum

Saturacid6 de les zones
comercials tradicionals

Grans centres comercials a
la periferia

Augment de multinacionals
i franquicies

Preséncia de franquicies
en els centres de totes les
ciutats

Homogenitzacio de les
ciutats.

Augment de publicitat i
competéncia entre empreses

Augment de publicitat
exterior

Poca efectivitat dels
missatges publicitaris

Immigracid

Zones o barris-guetos

Dificultat d’integracio
social

Augment de produccio,
mobilitat urbana, cotxes..

Augment del soroll i la
contaminacié atmosférica

Menys qualitat de vida

Augment d’informacié

Més informacié de les
ciutats

Internacionalitzacio de les
ciutats

Augment de construccions

Augment de gratacels

Marques arquitectoniques
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8.2.5. Factors socials

Consolidaci6 de la dona al mon del treball

La incorporaci6 de la dona al mon del treball s’ha consolidat, la qual cosa ha
comportat canvis en el sistema familiar tradicional. Apareixen nous estils de vida, fruit
de la opcid a escollir. S’accepten molts estils de vida i families.

L’esquema de familia tradicional es redueix, a favor de estils de vida més
individualitzats, monoparentals, etc.

Esperanca de vida més llarga

Amb els avengos en molts camps, pero especialment en medicina, s’ha allargat
I’esperanca de vida. Ha augmentat el nombre de gent gran als quals se’ls hi adreca uns
serveis assistencials i una nova oferta ludica. Per tant, apareix un segment creixent de
consumidors als que se li adrecga una serie de productes especialitzats.

Nous habits de consum

La proliferacio de nous productes és simptoma d’un important augment del consum.

El consum s’entenia tradicionalment com la compra d’un producte a consumir
posteriorment.

Pero aquesta idea ha canviat. Hi ha un consum més variat i amb moltes formes, essent
més important I’Us que la compra. Es per aixo que han sorgit noves formes de consum:
préstecs, leasings, rentings, lloguer, Us, etc.

Augment del consum fora de casa

Amb I’augment del consum, una forma que també ha augmentat, és el consum fora de
casa, com serveis de restaurants, bars, llocs de neteja d’articles i altres serveis, que
tradicionalment es relacionaven solament amb la llar.

Els serveis que més han augmentat fora de casa son els de I’alimentacio i la
restauracio, degut al treball lluny de la llar, els desplagcaments, la mobilitat i les
relacions socials.

Es un consum que ha augmentat no solament per facilitar els serveis quan s’esta

treballant sind també degut a I’increment d’oferta ludica per la disposicié de més temps
d’oci.
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Canvis en els habits d’alimentacié

L’augment del consum i el consum fora de casa ha canviat els habits d’alimentacio,
augmentant els locals de menjar rapid o fast-food, tot tipus de restaurants, bars, cafés,
etc. La demanda ha augmentat i per tant la oferta també.

Amb els avencos tecnics, hi ha hagut un augment dels menjars preparats, congelats,
etc. Tot plegat per facilitar les tasques de cuinar i poder fer-ho d’una manera senzilla i
rapida.

La internacionalitzacio de les ciutats ha comportat que en les ciutats hi hagi
restaurants de cuina tipica de molts paisos: cuina xinesa, mexicana, italiana, libanesa,
francesa, etc. Ja és frequent trobar-ne en qualsevol ciutat.

Les ciutats son més internacionals perqué ofereixen serveis de restauracio
internacionals.

Augment del temps d’oci

Amb I’augment dels nivells de renda, es produeix una recerca de millor qualitat de
vida. Per alguns, la qualitat de vida passa per la reduccio de la jornada laboral i per tant
de I’augment del temps d’oci. Amb I’augment del consum hi ha hagut un augment
d’oferta ludica i d’oci per satisfer totes les necessitats i gustos a I’hora de gaudir del
temps Iliure com, esports, musica, cinema, esdeveniments culturals, etc.

Un dels aspectes que ha augmentat en el temps d’oci son els viatges i el turisme,
primer més localitzat en periodes com Nadal, Setmana Santa i estiu pero cada vegada
més estes en altres époques de I’any. L’oferta de visites a ciutats i paisos per coneixer
altres cultures forma part de la societat del benestar i de la informacid.

Nous estils de vida

Amb I’augment dels nivells de renda i els avengos de tot tipus, sorgeixen noves
professions que comporten nous estils de vida. Per tant, hom busca el seu propi estil de
vida, basat en una escala de valors.

Cada estil de vida té un consum en roba, serveis, productes,... Ha augmentat la oferta
variada de productes per arribar a una segmentacié més variada dels consumidors.

Els diferents estils de vida venen donats per la varietat d’ideologies que poden
condicionar la personalitat d’una persona, des del punt de vista social, laboral, familiar,
cultural, religids, etc.

Tendéncia a I’autorealitzacio personal i laboral
Relacionat amb el factor anterior, la recerca del propi estil de vida, les persones

cerquen I’autorealitzacio personal i laboral, la qual cosa porta a un cert inconformisme
laboral i per tant, a successius canvis de feina.
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Una influéncia en aquesta autorealitzacio ha estat la major formacié de les persones,
traduit en majors inquietuds, coneixements, etc. Els nivells d’analfabetisme en els
paisos occidentals €és molt baix en comparacio a la taxa de paisos subdesenvolupats.

La formacid no solament s’entén en termes estrictament laborals, hi ha una voluntat
de conéixer idiomes, activitats, inquietuds,... com a quelcom complementari a la
formacio personal i a la qual es dedica part del temps d’oci.

Augment de la informacié

Es comenta que el segle XXI és el segle de la Informaci6. Amb la millora dels
mitjans de comunicacié i dels avencos tecnologics, I’augment de la informacio és un fet.
La informaci6 esta associada a la formacio i a la cultura.

Aquest augment d’informacid té conseqiiéncies positives i negatives.

Per una banda, la major informacio ens permet tenir més criteris per valorar els
esdeveniments i el fet que els mitjans de comunicacio siguin immediats ens permet tenir
constancia d’algun fet quasi simultaniament en el moment que esta passant.

Pero per una altra banda, I’augment d’informacié pot provocar una intoxicacio
informativa quan no som capacos de processar tota aquesta informacio i fer-ne un as
correcte. A mes, la quantitat d’informacio no és sinonim de qualitat d’informacié. Per
tant, de tota la informacio, trobariem poca informaci6 objectiva.

Augment de la interculturalitat

La interculturalitat es defineix com la convivencia de persones de diferents cultures,
religions, creences. Amb I’augment de la immigracio, els viatges, la voluntat de viure
experiencies, de coneixer altres cultures han fet que la mobilitat de persones és molt
més elevada que anys enrera.

La interculturalitat també té els seus avantatges i desavantatges.

Com a positiu, destacariem el coneixement d’altres cultures que afavoreix la
tolerancia i la integracio en ciutats i paisos.

Per0 en contrapartida, la interculturalitat no ha acabat amb el racisme, la xenofobia o
el rebuig social. Per aix0, augmenten dels barris- guetos, sobretot en grans ciutats, on
els immigrants es poden sentir més acollits per persones de la seva mateixa cultura.

231



CAUSES

FACTORS

CONSEQUENCIES

Incorporacié de la dona al
mon del treball

Consolidaci6 de la dona al
mon del treball

Canvis en el sistemes
familiars tradicionals
Nous estils de vida

Avencos en medicina

Esperanca de vida més
llarga

Augment d’oferta ladica i
assistencial per gent gran

Augment del consum

Nous habits de consum

Formes de consum diverses:
préstecs, us, leasings,
rentings,...

Augment del consum,
mobilitat i relacions socials

Augment del consum fora
de casa

Augment de serveis:
restaurants, bars,...

Augment del consum

Canvi en els habits
d’alimentacié

Fast-food, menjars
preparats, congelats i
restaurants internacionals

Recerca de qualitat de vida

Augment del temps d’oci

Augment de la oferta lddica

Recerca del propi estil de
vida

Nous estils de vida

Nous consums, nous
productes

Recerca del propi estil de
vida

Tendéncia a
I’autorealitzacié personal i
laboral

Major formacio,
Inconformisme, canvis de
feina

Millora en els mitjans de
comunicacio

Augment d’informacio

Informacié immediata
Intoxicaci6 informativa i
Poca informacio objectiva

Immigracié, Augment de
mobilitat, viatges..

Augment
d’interculturalitat

Major coneixement de
cultures, tolerancia,
integracid i racisme
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8.3. AMPLIACIO DE CRITERIS METODOLOGICS

Els seguents criteris metodologics varen ser elaborats durant la decada dels anys 70,
anys en que es parlava més insistentment de la significacio de I’arquitectura, tot i que
molts autors conclouen amb la dificultat d’establir una metodologia que sigui valida no
només pel procés de disseny d’una obra arquitectonica sind també per a la seva correcta
avaluacio i estudi.

Els criteris que comentem a continuacié son els segients:
- 8.3.1. Procés de disseny i Sequencia de decisions de Thomas A. Markus
- 8.3.2. Analisis morfologics de S.A. Gregory
- 8.3.3. Visions de I’arquitectura d’Alan Colquhoun
- 8.3.4. Disseny arquitectonic de Geoffrey Broadbent
- 8.3.5. Reflexions de I’arquitectura moderna d’Helio Pifion
- 8.3.6. Sistemes de significaci6 de Juan Pablo Bonta

Com ja s’ha dit en I’apartat 2.1.3.Recerca i analisis arquitectonics, aquests métodes
posen més émfasi en el procés de disseny, tot i que parlen també de significacid i
comunicacio en I’arquitectura.

8.3.1. Procés de disseny i Sequiéncia de decisions de Thomas A. Markus

T.A. Markus estudia el dimensionat i la valoraci6 del procés d’execucié d’un edifici
com a métode de disseny i proposa que, a partir del Pla de treball RIBA ( Riba Reserch
Committee) es pugui dur a terme una arquitectura des de la seva concepcio fins a la
realitzacio final.

El seu metode esta compost de dues parts:

- el Procés de disseny, propiament dit, tenint en compte totes les fases des de
I’inici fins a la consecucio final i

- la Sequéncia de decisions, les decisions que s’han de prendre des de I’analisi
fins a la comunicacid, passant per una série de sintesis i valoracions. L’objectiu
de la Sequiéncia de decisions és el descobriment de dades i definir I’activitat
central.

Per aix0 promulga quatre técniques de valoracio d’activitats principals que son:
o Laidentificacid
o El descobriment de relacions
o La construccio del model o0 maquetes i
0 L’Optimitzacio de recursos

L’objectiu del metode és que I’arquitecte, al qui ell anomena dissenyador trobi els
proposits i les relacions que I’ajudaran a construir i formar un edifici.
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8.3.2. Analisis morfologics de S.A. Gregory

S. A. Gregory estudia els analisis morfologics seguint la linia que Fritz Zwicky
comenca I’any 1948.

La morfologia s’entén com la ciéncia que estudia el conjunt de les parts o accions i les
relacions que s’estableixen entre elles, referint-se a coses, objectes i activitats.

L’analisi morfologic propugnat per Gregory es compon de dues fases:
- 12 fase. Descomposicié de un sistema o activitat en les seves parts essencials a
partir d’una escala de valors preestablerta.
- 22 fase. ldentificacié de relacions entre les parts, relacions que formen un
esquema o “pattern” de I’objecte o subjecte examinat.

Gregory afegeix dos tipus de morfologies sorgides a partir dels analisis que va anar
realitzant: la morfologia rigida i la morfologia debil.

- la morfologia rigida. Es aquella que després dels analisis es presenta com una
unica solucio, amb una Unica combinacié de parts i relacions, essent molt
concreta.

- La morfologia débil. Es aquella que es presenta amb possibilitat de diferents
combinacions i per tant, diverses combinacions segons I’esquema establert en
cada moment o situacio.

8.3.3. Visions de I’arquitectura d’Alan Colquhoun

Alan Colquhoun estudia les necessitats de nous vincles entre formes de la tecnologia i
propietats de la percepcio en I’arquitectura.

Colquhoun analitza la visi6 Normativa existent fins el segle XVIII i la visio més
Positivista imperant en els segles X1X i XX per treure’n les seves conclusions.

La visi6 Normativa avala la importancia de la historia i els fets passats en la creacid
d’obres d’arquitectura i presenta una nocio de bellesa lligada a la natura i a les causes de
les coses.

En canvi, la visio Positivista que es va anar estenent al llarg dels dos darrers segles
esta basada en I’anomenat “essencialisme” o rebuig dels valors historics i defensant
I’estetica de la forma arquitectonica i I’arquitectura com a sistema de signes.

Cal recordar que aquesta onada apareix amb el descobriment de cultures exotiques i
per tant, de nous llenguatges arquitectonics.

La visid Positivista té dues posicions diferenciades:

- I’edifici com a instrument, en una visié6 completament racional i técnica de
I’arquitectura i

- I’edifici com a expressio, en una visié que defensa I’expressio dels ornaments,
elements i signes que corresponen per damunt de tot, a un desig personal.

Colquhoun defensa la seva propia visio de I’arquitectura, tenint en compte I’analisi de

les dues visions. Afirma que I’objecte del coneixement arquitectonic és I’arquitectura
mateixa, tal com ja existeix en forma d’obres i edificis.

234



Reafirma la visio de I’arquitectura com a sistema de signes.

Pero0 a la vegada, I’arquitectura esdevé un sistema dins una cultura i per tant, si es vol
entendre la situacio cultural, sovint es troba en la historia, tenint en compte els rastres
del passat.

Com veurem, les idees d’Alan Colquhoun s’apropen a les d’Helio Pifion, comentades
en I’apartat 8.3.5.

8.3.4. Disseny arquitectonic de Geoffrey Broadbent

Es del tot significativa I’obra d’aquest autor: Disefio arquitectonico, on expressa el
seu procés de disseny i analisi de I’arquitectura.

Geoffrey Brodbent planteja un model conceptual on s’interrelacionen tres sistemes
principals: I’home, I’edifici i I’entorn.

L’home o sistema huma viu i realitza activitats en llocs concrets que poden pertanyer
al sistema edifici o al sistema entorn. Molts llocs de I’entorn poden ser incompatibles
amb algunes activitats del sistema huma i per tant es presenten tota una série de
relacions compatibles entre els tres sistemes.

Els tres sistemes es relacionen dins un context cultural que pot anar variant segons les

activitats humanes i que engloba totes les relacions i que poden ser:

- Social

- Politic

- Economic

- Cientific

- Tecnologic

- Historic

- Estétici

- Religios

Conegut el context cultural on es desenvolupa I’activitat, s’han de definir els tres
sistemes:

- Sistema entorn:
- Context fisic o caracteristiques del solar.
- Caracteristiques fisiques: climatiques, geologiques, topografiques,...
- Altres condicions: I’Us del sol, obres anteriors, esquemes del transit,...

- Sistema edifici:
- Tecnologia de construccio: modificacions de I’entorn exterior per adequar
activitats, recursos disponibles, ma d’obra, materials, ....
- Sistemes estructurals: pilars, en massa, tancaments, altres estructures, ...
- Sistemes de separaci6 d’espais
- Sistemes de serveis: ambientals, transport, d’informacio....
- Sistemes d’equipament: mobiliari, equips, maquines...
- Entorn sensorial: 1l-luminacio, control acustic, calefaccio, ventilacio...
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- Sistema huma:
- Requeriments de I’usuari: previsio d’activitats
- Necessitats organiques: alimentacio, respiracid, descans, excrecio...
- Necessitats espaials: funcionals, territorials...
- Necessitats locacionals: estatiques, dinamiques....
- Necessitats sensorials: vista, oida, calor i fred, olfacte, d’equilibri,....
- Necessitats socials: privacitat, contacte,...
- Seguretat
- Obijectius del client: prestigi, guany economic,....
- Altres caracteristiques: previsions de canvis, motivacions, ampliacié
d’activitats....

Les relacions que s’estableixen entre els tres sistemes: entorn, edifici i huma son la
base de la vida quotidiana i I’arquitectura ha de complir la factibilitat del major nombre
de relacions possibles.

8.3.5. Reflexions de I’arquitectura moderna d’Helio Pifidn

Helio Pifion manté una postura ideologica en la mateixa linia d’Alan Colgquhoun,
plasmada en el seus llibres: Reflexion histérica de la arquitectura moderna i Tipologiay
método de disefio.

Com a teoria arquitectonica defensa la teoria estetica de les formes arquitectoniques.
Defensor de la importancia de la significacio en I’arquitectura, oblidada pels avengos
técnics i constructius.

L’ arquitectura, a més de la seva vessant técnica i funcional, ha d’incorporar una
dimensid simbolica que li doni significacio.

Segons Pifidn, en el Moviment Modern, I’estetica de la forma arquitectonica s’entén
com quelcom assumit, sense interferéncia conscient del dissenyador, la qual cosa critica
per la validesa de la significacié de les formes.

L’arquitectura com a sistema de signes és un sistema de valors compartits, entre els
quals poden haver-hi formes del passat, amb una significacié rellevant.
La dimensio simbolica és la que dona compte dels fenomens arquitectonics i culturals.

8.3.6. Sistemes de significacio de Juan Pablo Bonta

Juan Pablo Bonta és I’autor d’un dels Ilibres més representatius de la semiotica en
arquitectura: Sistemas de significacion en arquitectura, de I’any 1977 on reflexiona
sobre I’arquitectura i la seva interpretacio.

Bonta defensa la semiotica de I’arquitectura amb els seus significants com la
verdadera interpretacid, més important que la comunicacié del mateix, seguint I’estela
d’autors com Buyssens i Prieto. Critica els enfocs psicologics basats en dimensions
subjectives i enalteix la dimensid historico-cultural que es manifesta en el disseny de
I’arquitectura com a activitat.
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Tanmateix separa la realitat cultural o significacio de la realitat fisica, que poden ser
molt diferents des del punt de vista que es miri. La realitat fisica de I’arquitectura és la
compresa per I’estructura de I’edifici, la seva massa, la gent que I’ocupa, que hi treballa
i a més, trobariem moltes disciplines que es dediquen a I’estudi de les condicions
fisiques de I’arquitectura com: la construccio, el medi ambient, etc. En canvi la realitat
cultural és la significacio de I’arquitectura des de fora amb el pensament que suscita i
les connotacions que se li atribueix, algunes vegades, ambigiies, quasi convencionals o
poc fonamentades.

Segons Bonta, sovint la significacié de I’arquitectura no coincideix amb la seva
realitat fisica, per la senzilla rad de que es veuen des de punts de vista diferents i
ambdds tenen les seves limitacions.

Durant els anys 60, i en ple estil internacional, sorgi el mite de la suposada neutralitat
expressiva de I’arquitectura, promulgant un comportament més cientific. Bonta ha
analitzat que I’arquitectura moderna tenia tan significat com qualsevol altra. | s’atreveix
a proclamar que I’atac contra la significacié en I’arquitectura moderna era en si un
fenomen cultural, i per tant, ben significatiu.

La semiotica estudia el comportament dels signes en la vida social. Una arquitectura
sense significat suposaria que ningu tindria cap pensament o sentiment envers ella.

A partir de les seves reflexions, planteja una metodologia basada en un analisi de les
formes per classificar-les en indicadors, senyals o indicis, semblants a les
Classificacions de la dimensié semiotica, que no redundarem per estar explicada en
I’apartat 2.2.1.5.

La conclusié a la que arriba Bonta, és que els sistemes de significacid estan en
constant estat de transformacio, i el que fa uns anys estava interpretat amb un significat
concret, pot haver canviat molt avui en dia.

I des d’un punt de vista social, com també apuntava Umberto Eco poc abans, el
sistema de creences que opera en una ciutat no esta necessariament restringit per la
veritat logica o historica, ni per I’evidencia empirica, davant d’una creenca qualificada
de correcta o falsa.

8.3.7. Diversos enfocaments dins la Teoria de la Percepcid

Com hem comentat en I’apartat 2.2.1.2. la Teoria de la Percepcio ha estat estudiada
des de molts punts de vista que cal mencionar, per la seva implicacio en I’estudi de la
significacié en I’arquitectura. Els seglients subapartats son una ampliacio d’aquesta
teoria tant extensa, que ha esdevingut font de diversos enfocaments i ideologies.

Les teories que es comentaran son les segiients:

- 8.3.7.1. Teoria constructivista de D. Marr
- 8.3.7.2. Teoria neorealista de J. Gibson

- 8.3.7.3. Teoria teoreticista de R. Gregory

- 8.3.7.4. Teories sensualistes i fisiologistes
- 8.3.7.5. Teoria de la Gestalt
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- 8.3.7.1. Teoria constructivista de D. Marr

La Teoria Constructivista, de la qual D. Marr n’és un dels maxims exponents, amb els
seus estudis iniciats els anys 50, defensa el processament de la informacio i la percepcio
en dos nivells:

- un primer nivell, en el qual el receptor rep un esho6s primari, una imatge que ha
estat denominada imatge en brut, a la qual li segueix el segon nivell
- un segon nivell que ja és una representacio centrada pel receptor, que li permet
ubicar-se i saber de queé es tracta.
- Finalment, el tercer nivell o representacié centrada en I’objecte, quan els
continguts d’un cert nivell s’emmagatzemen a la memoria.
Aixi doncs, la percepci6 es pot produir en diferents nivells de concrecio.
Estem davant d’un enfocament que es planteja més com es produeix la percepcié, que
no pas un analisi exhaustiu dels continguts rebuts.

- 8.3.7.2. Teoria neorealista de J. Gibson

La Teoria neorealista de J. Gibson es preocupa de la relacidé entre “percepcié” i
“memoria” i d’esbrinar on queda guardada la informacio rebuda en la percepcio.
A la informacié rebuda I’anomena invariants o constancies.

Mentre la teoria constructictivista situa el lloc on s’alberguen les invariants en la
memoria, consciéncia o també dites creences, amb la finalitat de reforcar les dades
visuals, Gibson difereix i situa les invariants en I’organisme, en forma de magatzems de
traces.

A més, Gibson assenyala que les combinacions de dades es realitzen mitjancant unes
regles o el que ell especifica com “patrons”.
Per ell, la memoria és una successio de percepcions.

- 8.3.7.3. Teoria teoreticista de R. Gregory

R. Gregory promulga la seva teoria I’any 1977, i es podria dir que esta dins dels
enfocaments més tradicionals de la percepcio. També se I’ha anomenat la teoria “Top-
down”.

Li dona un caracter cientific quan resumeix que “tots som cientifics que confirmem
hipotesis segons les dades. Utilitza una terminologia molt cientifica per referir-se a una
base molt psicologica de la percepcio.

Els objectes, les il-lusions perceptives i altres sensacions s’expliquen per mecanismes
de formacid i seleccié d’hipotesis. Les imatges complexes son sintetitzades, processant
dades més primaries, per la qual cosa es diu que va d’un nivell alt de percepcid a un
nivell de comprensio baix o primari.
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- 8.3.7.4. Teories sensualistes i fisiologistes

Aquesta teoria de la percepcio intenta separar la percepcio de les sensacions, propera
al pensament de Hume i Hartley.

En les percepcions, els sentits son impressionats, captant quelcom més que son les
sensacions o sentit de I’escena mateixa.

La percepcié no és solament enteniment, coneixement o informacid. Les sensacions
acompanyen a la percepcio, completant-la amb impressions.

Davant les sensacions, el cervell huma té cura de les impressions i les transforma en
un nou nivell de comprensié i receptivitat cap a la informaci6 rebuda.

La tematica de les sensacions s’han estudiat des d’un punt de vista molt fisiologic, en
tant que es parla de les sensacions com a distribucions de superficies i colors en la retina
de I’'ull huma, i que han de recérrer un cami fins al cervell, on es processa la informacio.

A aquest cami entre el valor fisic i el valor psicologic és el que s’anomena sensacio.

- 8.3.7.5. Teoria de la Gestalt

La teoria de la Gestalt és una part de la teoria de la percepcié amb un caire psicologic.
Afirma que la percepcid és una reproduccio d’imatges en forma d’imatge mental i que
el pensament consisteix en una combinacié d’aquestes.

La paraula Gestalt té una dificil traduccio com a forma, aspecte o configuracio.
Son molts els autors que han estudiat o seguit la Teoria de la Gestalt com J. Mill,
Wundt, Titchener, Ebbinghaus o Watson.

El lema més conegut és que “el tot és mes que la suma de les parts”, amb el qual van
apareixent altres afirmacions com que “els objectes i els esdeveniments també es
perceben com un tot”.

Es una teoria que defensa la percepcio global dels objectes i que totes les parts queden
condicionades per les propietats de les relacions entre les parts.

La teoria esta basada en la psicologia de la forma, que parla de la importancia dels
estimuls, recolzada per E.H. Gombrich, que n’és un dels principals autors. En la
percepcid, I’ull no actua de manera passiva. Tot el que percep provoca uns estimuls que
es transformen en multiples missatges.

En un cadtic mon exterior, tendim a veure formes regulars com configuracions
simples, linies rectes, cercles i altres elements simples, més que no pas altres formes a
I’atzar.

Aquesta teoria afirma que I’home té la tendéncia a construir formes simples al seu
voltant, el més geomeétriques possibles. L’home busca formes regulars en la natura. Si
ho busca en la natura del seu voltant que esta plena de formes irregulars, també ho
busca en I’arquitectura. Per tant, el llenguatge arquitectonic esta ple d’elements
geometrics, simples, regulars, simetrics com columnes, facanes, finestres i molts
d’altres.
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- www.benetton.com
Firma italiana Benetton
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- www.bigfoto.com/sites/galery/london
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- www.blog.shee.info/archives/taipei 101
Taipei 101

- WWWw.cac.es
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- www.cambridge2000.com
St. Mary Axe de Londres.

- www.cnn.com/2001/US/09/11
World Trade Center de Nova York. 11S.
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www.el-mundo.net/quia michelin
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Barris marginals i Festival Love Parade de Berlin

www.forumst.free.fr/images/Home Insurance Building
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www.galinsky.com
Centre Pompidou de paris

www.geotecnet.com/urbano/lahabana
Guia-planol de L’Havana

WWW.geocities.com
Multitud de gent

www.gimponthengo.com/moma
Museu d’art Modern de Nova York. MOMA

www.greatbuildings.com
Gratacels i edificis d’arreu del mén

www.guardian.co.uk
Centre Rosenthal d’art contemporani. Cincinnati.

www. guggenheim-bilbao.es
Museu Guggenheim de Bilbao

www.hrvastski.vojnik.hr
Soldats. Noticia en els mitjans de comunicacio.

www.img.infoplease.com/images/worldstallestbuildings
Edificis més alts del mon

WWW.imgserv.ya.com.
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www.institutoestudiosantiguoegipto.com/Guiza
Instituto de Estudios del Antiguo Egipto
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www.iomphoto.20m.com
War Museum. Manchester

www.kastav-maraton.hr/ Paris
Maraté de Paris

www.Kreativa.com ve
Senyalitzacio

www.kunsthausgraz.at
Museu Kunsthaus de Graz

www.lemonpage.de
Port Aventura

www.maxwell.edu/notre dame
Notre Dame

www.ny.com/museums/guggenheim
Museu Guggenheim de Nova York.

WWw.nycwebstore.com
Objectes i imatges del WTC

WWW.0epm.es
Oficina Espafola de Patentes y Marcas

www.ontheroadin.com
Las Vegas

www.paris.org/monuments/eiffel
Paris i Torre Eiffel

Www.paseosporlahabana.com
L’Havana

www.photografe.com.br/rupest
Pintura rupestre del Nord d’Africa.

WwWw.pictures.carishina.net
Museo Guggenheim de Bilbao

www.pixlzon.net/ torre _agbar
Torre Agbar

WwWWw.portaventura.es
Port Aventura

WWW.revista.consumer.es
Practica d’esport
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www.rfc1149.net
Las Vegas

www.septemberllnews.com/dailytimeline
Esdeveniments 11 de Setembre

WWW.Souvenirs-paris.fr
Objectes amb la imatge de la Torre Eiffel

www.spudart.org
Gratacels Burj Dubai

www.stuttgart.de
Museu de la Mercedes Benz a Stuttgart

www.swissinfo.org
Nens veient la televisio

www.skyscraperpage.com /buildings
Gratacels d’arreu del mon

www.tangol.com
Estadi de futbol

www.tierra.rediris.es
Recursos mundials

www.titan.iwu.edu
Escultura “Homenatge a Barcelona” de Roy Liechtenstein

www.tour-eiffel.fr
Tour Eiffel

www.tradingsur.com
apartaments luxosos

www.travel.quardian.co.uk
Rio de Janeiro

www.usinfo.state.qov
Productes reciclables

www.vialidad.cl/seguridad
Senyalitzacio

www.wherry .com
Las Vegas

www.wirednewyork.com/bridges
Pont de Brooklyn
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- www.worldonline.es
Santiago Calatrava

11.3. CONSULTES VARIES

- Museo Guggenheim de Bilbao
Sra. Andone Narvaez Gofinondo
Coordinadora Atencion al Visitante

- Ciutat de les Ciencies i les Arts
Responsable del Departament de Premsa
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