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Los espacios para colectividades se en-
cuentran en cambio permanente. Es una 
constante de cambio que responde a la 
preocupación del sector por adaptar los 
espacios a las necesidades de las perso-
nas que los usan.

De forma habitual los profesionales del 
sector del diseño, fabricantes, editores 
y distribuidores se ocupan de ajustar los 
objetos pensados para entornos habi-
tables para usuarios cambiantes. Pero 
el Grupo de investigación en diseño, sa-
lud y bienestar de EINA ha detectado un 
cambio mayor. En su estudio de la activi-
dad de los y las profesionales ha obser-
vado un cambio profundo, un cambio de 
paradigma: el espacio para colectivida-
des es hoy en día una plataforma.

En este libro se relata la investigación lle-
vada a cabo por el equipo que ha abor-
dado el desarrollo del concepto es-
pacio-plataforma y su aplicación. Sus 
escenarios y límites, su continuidad.
El espacio para colectividades debe 
responder a la conectividad, a la cons-
ciencia compartida de bienestar, a una 
sensibilidad de nuevo colectivo como 

Abstract



CREACIÓN DE ESPACIOS PARA NUEVAS COLECTIVIDADES005   

yuxtaposición de individualidades. 
Las estrategias principales para definir 
los portfolios de productos y los usos 
del espacio-plataforma tienen que ver 
con la revisión de lo que consideramos 
físico y virtual, lo que consideramos pú-
blico y privado, lo que consideramos 
ocio y negocio. 

Os invitamos a recorrer el nuevo para-
digma de los espacios para colectivi-
dades, y a experimentarlos con todo 
conocimiento. 
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1. Introducción HACIA EL 
ESPACIO-
PLATAFORMA
 

Los espacios para colectividades se enfrentan a un cambio profun-
do en los hábitos de uso y consumo de los usuarios. La diseminación 
de las nuevas tecnologías está modificando el tiempo de uso, los ri-
tuales, y las relaciones con los espacios y los productos, condicio-
nando las conductas que se manifiestan en la esfera sociocultural.

La metáfora de la plaza pública que sustenta el diseño de los espa-
cios para colectividades, y deriva en la realidad de la plataforma. 
Este término —espacio-plataforma— acoge mejor todo lo que hoy 
por hoy clasificamos como un “espacio que hace uso de la tecnolo-
gía digital”. En este sentido, en el espacio mediado por la tecnología, 
debemos tener en cuenta la creciente hibridación de los espacios, 
que albergan funciones diversas, contemporáneas y siempre cam-
biantes. Esto nos empuja hacia la superación analítica y conceptual 
de los espacios como elementos vinculados a una ubicación y a una 
funcionalidad concreta y, en definitiva, finalista.

El paradigma de esta revolución son los espacios urbanos públicos 
y compartidos. Son todos los que concentran la actividad de colec-
tividades. Preguntarse por el futuro de dichos espacios es partir de 
una red urbana, centrada en las ciudades, que en el futuro serán más 
importantes que los propios estados. Las ciudades serán “consumi-
das” por hordas de nómadas modernos, metropolitanos o de más 
allá. Y el repertorio recreativo y de servicios deberá incluir parques y 
plazas, piscinas cubiertas, centros de salud, puertos deportivos, tien-
das, museos, teatros, bares, restaurantes, y, por ende, todos los espa-
cios para colectividades. Ninguno de ellos se puede pensar ya des-
de un programa único.
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Figura 3. The North Face 
for Gucci es una colabo-
ración de 2021 entre las 
dos marcas que hibrida 
los mundos del lujo y los 
deportes de aventura. Su 
mezcla se manifiesta en 
todos los elementos de 

las pop-up stores que se 
muestran en la imagen.  
La promoción de piezas 
y accesorios va más allá 
del mundo físico y se co-
mercializa también en el 
mundo virtual. 

Figura 1 y 2. Cerebro. 
Instalación multimedia 
y escultórica permanen-
te creada en 2010 pa-
ra el nuevo Museo de la 
Evolución Humana en 
Burgos.



ESPACIO-PLATAFORMA012   

2. Objetivos INVESTIGAR 
PARA 
CONOCER Y 
TRANSFORMAR
En este libro se describe el concepto de espacio-plataforma con el 
objetivo de facilitar el desarrollo de propuestas de diseño innovado-
ras. La innovación se focaliza en productos y servicios orientados a 
los espacios para colectividades, y parte de una investigación orien-
tada a conocer y transformar el entorno, cuya metodología se presen-
ta en el capítulo 3. El análisis de los espacios ya existentes para de-
tectar elementos tipológicos de cambio se describe en el capítulo 4 
y posteriormente se desarrolla la sistematización de dichos cambios 
en un modelo que permite la validación interna de la propia investi-
gación, descrita en el capítulo 5. Posteriormente, en el capítulo 6, se 
abordan tres escenarios sobre los que se sustenta el espacio-plata-
forma. A modo de conclusión, se recogen los principales insights en el 
capítulo 7, presentados como una guía para facilitar la transición del 
sector hacia la plataforma.

Objetivos de Investigación*1

• Analizar los espacios de hospitality, retail, well-being y espacios de 
trabajo, como espacios tipológicos para colectividades, en relación 
a (A) el uso del mismo que hacen las persones en clave individual y 
colectiva, y (B) las implicaciones económicas, tecnológicas y socia-
les que definen su usabilidad.

• Explorar escenarios de uso del espacio-plataforma para la ideación 
de productos y servicios que anticipen la resolución de nuevas ne-
cesidades para la vivienda, de materiales, y de diseño.

* Toda la investigación, se definió meses antes de la situación mundial de pan-
demia causada por el virus COVID-19. Tanto el desarrollo como el impacto de 
los contenidos y procesos investigados se han visto acelerados por el uso ma-
sivo de plataformas digitales que han validado empíricamente los retos identi-
ficados con el objetivo inicial de la investigación: la de una ciudadanía que re-
plantea su espacio de trabajo, su manera de comprar, los procesos de cuidados, 
salud y bienestar, y la alimentación fuera de casa, así como el alojamiento.
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 Figura 4. El McDonalds 
de Batumi, Georgia, es 
un centro multifuncional 
que, además del servicio 
de restaurante, ofrece un 
espacio de reconexión 
y bienestar. Su cúpu-
la transparente y múlti-
ples rincones permiten 
un momento de intros-
pexión, o de intercambio 
con amigos.

• Desarrollar un modelo de aproximación tipológica a los espacios 
analizados, que nos permita validar la capacidad de anticipación de 
los escenarios explorados. En otras palabras, desarrollar una he-
rramienta que nos permita saber si vamos hacia un espacio-pla-
taforma, y qué implica eso para el usuario y el proveedor de dise-
ño y de vivienda.

El objeto de estudio está formado por cuatro tipologías de espacios 
para Colectividades que han sido seleccionadas por el equipo inves-
tigador: los espacios de hospitality, retail, well-being y espacios de tra-
bajo. Así, entendemos el hospitality como todo el conjunto de espa-
cios relacionados con la restauración y la hostelería, tanto a nivel de 
alimentación como de alojamiento. El workplace, entendido como el 
amplio abanico de espacios para trabajar, más allá del rango despa-
cho-oficina, se complementará con el well-being, incluyendo desde 
las estrategias materiales y de diseño para el bienestar que se aplican 
de forma transversal a otros espacios, como aquellas ubicaciones es-
pecíficas para el tratamiento de los cuidados y la salud. En lo que res-
pecta al retail, el enfoque incluye el análisis de espacios de venta, co-
menzando por el punto de venta y más allá de la dicotomía online y 
brick and mortar. *

*El uso de anglicismos en esta parte de la investigación responde al origen an-
glosajón de las fuentes de estudio principales. En el cuerpo del libro, sin embar-
go, se primará el uso de las palabras en el idioma local.
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HOSPITALITY

Colectivo Individual

Modelo teórico e instru-
mental
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Figura 5. Proceso de investigación llevado 
a cabo, con las metodologías asociadas y 
los conceptos principales de cada fase.
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LA  
COLECTIVIDAD 
COMO MÉTODO 
Teniendo en cuenta el concepto inicial del espacio-plataforma y la de-
finición de los objetivos, se ha realizado una investigación en diseño 
para un conjunto de sectores colindantes al diseño y la arquitectura1. 
La metodología aplicada ha combinado el desarrollo de conversacio-
nes como procesos de conocimiento y la aproximación hermenéuti-
ca en la revisión de fuentes. Las conversaciones principales incluyen 
a los investigadores del proyecto, y su formación multidisciplinar, en 
el marco de una metódica gestión de la conversación como gene-
radora de conocimiento2. Las fuentes principales han sido refinadas 
con diferentes ciclos de selección interpretativa, de forma incremen-
tal, y haciendo uso de la conversación como instrumento de evalua-
ción crítica y de desarrollo de argumentos3. Los artículos seleccio-
nados incluyen estudios de consumo, tendencias, estudios de caso, 
ensayos y publicaciones académicas y no académicas relaciona-
das con los cambios que el uso de la tecnología digital e interactiva 
ha propiciado en los últimos diez años en relación a los espacios pa-
ra colectividades.

El concepto de espacio-plataforma ha guiado el primer ciclo de se-
lección y análisis de fuentes.

Del primer ciclo se han obtenido dos 
ejes de trabajo sobre los que se articulan 
los cambios en el modelo tradicional de 
espacio: el eje público-privado, y el eje 
individual-colectivo.

Estos ejes refuerzan la vinculación de la investigación con la transfe-
rencia de conocimiento con la empresa, ya que manejan el modelo 
teórico del espacio (público-privado) con un perfil híbrido de usuario 
productor-consumidor (individuo-colectivo).

3. Metodología 
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El análisis tipológico del espacio ha puesto sobre la mesa diferentes 
indicadores de cambio, de los cuales se han seleccionado tres, del 
ámbito económico, tecnológico y social, respectivamente. Se ha ini-
ciado un segundo ciclo de revisión de literatura en relación a los tres 
indicadores, entendidos como líneas de trabajo y tendencia: la eco-
nomía de la suscripción, el nomadismo digital y la experiencia del ha-
bitar. Se ha triangulado los referentes y definido una agenda de in-
vestigación para el futuro de las empresas e instituciones implicadas.

A continuación, se ha elaborado un modelo tipológico para reflexionar 
sobre el uso contemporáneo de los espacios para colectividades a 
través de dos ejes privado-público e individual-colectivo, retomando 
la agenda de investigación para el futuro de empresas e instituciones.

Durante todo el proceso se ha llevado a cabo una validación crítica 
entre el mundo académico y profesional, alternando el análisis biblio-
gráfico con la conversación orientada al conocimiento.
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EL CONCEPTO 
ESPACIO-
PLATAFORMA 
Ya hace aproximadamente treinta años, el antropólogo francés Marc 
Augé acuñó la palabra “no-lugar” para describir una familia de ubica-
ciones de transición, donde el sentido del yo de las personas que lo 
transitan se debilita, e incluso se suprime 4. Los no-lugares incluyen 
aeropuertos, hoteles, centros comerciales, supermercados y autopis-
tas. Son espacios transitados por multitudes, destinados a colectivi-
dades que hacen un uso individual del espacio.

La crítica arquitectónica moderna ya anticipó que los nuevos mo-
dos de vida individuales e individualistas modificarían los usos y las 
sensaciones del espacio 5. A lo largo de la historia, diferentes movi-
mientos arquitectónicos y de diseño se han preocupado para saber 
y anticipar qué nuevos usos se darán a los espacios 6. Esto ha per-
mitido proyectarlos en conveniencia con la ciudadanía. De hecho, 
uno de los principales cambios que describe Augé es el paso de la 
definición de “lugar” a la de “no-lugar” y a la pérdida de ubicación, 
identidad, y de personalidad que esto genera en los espacios. En un 
contexto de modernidad sobrepasada por la globalización y la unifor-
mización del mundo, las manifestaciones culturales de los espacios 
solo pueden conducir, según el autor, a no-lugares intercambiables.

Unos veinticinco años más tarde, la trienal de arquitectura de Oslo, 
giró en torno al desarrollo territorial. La circulación global de perso-
nas, de información, y de bienes alrededor del mundo, ha generado 
una crisis global de pertinencia 7. After Belonging reunió proyectos de 
2016 que, a raíz de las consecuencias de la pérdida de ubicación y 
personalidad del espacio, evidenciaban la crisis global de pertenen-
cia. Según los autores, se ha desestabilizado lo que entendíamos co-
mo residencia, se ha cuestionado la permanencia de los espacios, la 
propiedad y la identidad de los espacios y los territorios.

Uno de los ejemplos que más se acercan a la discusión del desarrai-
go de After Belonging es PANDA, un proyecto que investiga la influen-
cia de la aceleración de las plataformas digitales de intercambio. Las 

4. Concepto 
de trabajo 
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implicaciones sociales y políticas, y el contundente impacto que tie-
nen sobre el medio ambiente construido se ponen de manifiesto en 
las diferentes aplicaciones que regulan nuevos usos del espacio, co-
mo Airbnb, Uber, Wework, etc. La propuesta de PANDA critica el mar-
co contractual de estas plataformas de Big Sharing, que definen sus 
trabajadores como individuos en lugar de miembros de un colectivo 
laboral 8. A pesar de parecer una problemática alejada del marco de 
la investigación, el proyecto está orientado a generar una comunidad 
con individuos que comparten intereses, y que ahora pueden comba-
tir el desarraigo de la crisis global de la pertinencia, dejando el espa-
cio para la emergencia de nuevas formas de asociación entre la ciu-
dadanía. El proyecto pone de manifiesto la legitimización social de los 
colectivos formados por individuos que hacen un uso individual de las 
plataformas y los espacios.

No-lugar 
(Augé, 1995)

After Belonging (Self, 2017) 
PANDA (Frearson, 2016)

Súper espacio 
(Bogost, 2020)
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Figura 6. Marco teó-
rico del concepto de 
espacio-plataforma
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En este contexto, el de la legitimización de los colectivos como su-
perposición de individuos, es pertinente preguntarse sobre el futuro 
de los espacios para colectividades. Si pensamos en el espacio co-
mo una de las manifestaciones culturales más compartidas, y la revi-
samos bajo el foco de la cultura digital, con sus buscadores, aplicacio-
nes, móviles, dispositivos, y modelos de conectividad, entenderemos 
que el gran cambio digital del espacio está en sus inicios.

El diseñador Ian Bogost reflexionaba a principios de 2020 sobre la 
desubicación de los espacios mediados por las pantallas. “Every 
place is the same now”, afirmaba en el articulo homónimo publica-
do en The Atlantic. Según el autor, si la actividad principal que realizan 
los humanos se hace a través de los dispositivos digitales, qué más 
da en qué espacio se encuentren en el momento de llevarla a cabo. 
Tanto para el ocio como para el negocio. Se pueden responder co-
rreos electrónicos desde la oficina, o desde la cama o el baño. Y este 
patrón se repite en incomparables actividades, como ver la televisión 
en el porche o en el coche, o en la cafetería, y, al mismo tiempo, trans-
formar porche, coche y cafetería en un cine, en un teatro. Cualquier 
lugar es igual de bueno que cualquier otro. Los hábitos de vida con-
temporáneos comprimen el tiempo, continúa el autor, pero también 
transforman el espacio 9.

Y es que Augé ya anticipó en 1993 que el paso de lo real a lo virtual era 
un movimiento complementario a la desubicación de los espacios. 
Con el uso masivo de dispositivos y plataformas digitales, el paso de 
realidad a virtualidad no puede ser únicamente complementaria. La 
complementariedad se ha quedado corta. 

Es necesario entonces explorar cómo se ha transformado en un nue-
vo modelo de espacio: el espacio-plataforma —figura 5—. Saber si el 
espacio físico y el virtual son espacios complementarios, o si lo físi-
co y virtual son características que fluctúan según el uso que se ha-
ce del espacio. Para ello hay que dilucidar antes qué funciones tienen 
en la actualidad los espacios que tradicionalmente se reconocen por 
su uso, como las tiendas por su uso comercial, los restaurantes por su 
uso como espacio de alimentación, etcétera. 

Con el objetivo de poner en contexto los conceptos de ubiquidad, 
complementariedad física y virtual y fluctuación de usos planteados , 
a continuación se realiza una revisión de los principales usos contem-
poráneos de los espacios que más cambios muestran en este sentido.
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COMER,DORMIR 
Y 
CONECTAR 
CON EL MUNDO
Restaurantes, hoteles y espacios de ocio evolucionan en los últimos 
años hacia propuestas centradas en el diseño de experiencias de ca-
lidad. Por un lado, los empresarios buscan una cantidad de usuarios 
elevada a los que poder ofrecer un nivel de calidad del servicio óptimo 
y rápido. Por el otro, los usuarios cada vez más exigentes y con mayor 
bagaje de experiencias demandan un servicio que se centre en la ex-
clusividad y la experiencia del cliente.

En la concepción y ejecución de restaurantes, hoteles y espacios de 
ocio, el diseño espacial es el primer contacto que el usuario tiene con 
el establecimiento, junto con la identidad gráfica e imagen de marca 10.

Un ejemplo de experiencias en restauración y ocio que están por de-
lante del diseño espacial y la imagen de marca es el que se realiza 
en viviendas o espacios privados, donde se ofrece comida para pe-
queños grupos. El usuario entra en una nueva esfera de lo domésti-
co, donde puede compartir una cena con otras personas dentro de un 
espacio que deviene público para la ocasión. Las experiencias pue-
den incluir actividades como conciertos, retratos, talleres de cocina, 
y todas sus variantes. Pero todas ellas tienen en común que ponen el 
acento sobre una nueva sensibilidad frente a los valores de lo públi-
co y lo privado, dándole la vuelta a la figura del restaurante y todas las 
inercias normativas y económicas que conlleva.

David Steegman, en “El nuevo sentido de un espacio colectivo: el mer-
cado de la Boqueria”10, afirma que el acto de comer se ha proyecta-
do de miles de formas sobre la ciudad y lo ha hecho convirtiéndose 
en una expresión de colectividad de las más importantes: desde co-
cinar juntos a comer fuera de casa, desde encargar comida para con-
sumir en casa hasta, como decíamos anteriormente, cocinar y com-
partir un espacio privado. 

4.1 Hospitality
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Las cocinas de la ciudad tienen una casuística igual o aún más diver-
sa. Ocupan los bajos comerciales dedicados a la restauración, las vi-
viendas privadas, y también zonas industriales donde se puede pre-
parar comida para, posteriormente, distribuirla por la ciudad. Nuria 
Ortigosa en “Menjar a domicili” propone que la dimensión de un ba-
rrio no vendría determinada por el límite establecido normativamente 
a la municipalidad, sino por la distancia máxima a la que se encuen-
tran estas cocinas 11. Y de igual manera, la autora afirma que “podría-
mos entender la casa como una serie de piezas conectadas indepen-
dientemente de su ubicación, ya no solo en un mismo edificio, sino 
en la ciudad”11. La cocina de planta baja, ubicada en el restaurante o 
bar ubicado en el bajo del edificio constituiría una dependencia más, 
como el aparcamiento o el trastero, con la ventaja de que, además, 
es compartida. Según este punto de vista, el restaurante se converti-
ría en un espacio-plataforma para la alimentación de muchos miem-
bros de un colectivo que no necesariamente se desplaza a consumir 
al espacio ubicuo.

Una de las características comunes de las experiencias mencionadas 
es que tienen lugar de forma compartida. Son para colectivos, y en su 
consumo, generan también redes interpersonales. Como en el ejem-
plo anterior, pero mas allá del ámbito culinario, emerge una tendencia 
de retorno al ethos premoderno del community sharing, como se afir-
ma en “Instant Heritage” de Domus Magazine12. Esta publicación reú-
ne en el número 1036 un conjunto de proyectos que reflexionan sobre 
la innovación digital y el impacto de las redes sociales en la produc-
ción de objetos y arquitecturas. Según la editorial, el uso de estas tec-
nologías estaría promoviendo una tendencia de retorno hacia la co-
lectivización (ibid.) después de unas décadas de individualismo.

Un ejemplo que presenta Geoff Manau ilustra el uso de la tecnolo-
gía 3D en una red compartida por la comunidad —figura 7—. Los ve-
cinos pueden elaborar espacios compartidos: los imprimen con sus 
impresoras compartidas, con diferentes materiales y estructuras mo-
dulares, también compartidas. Estas iniciativas ceden el liderazgo a 
los usuarios en el uso de nuevas tecnologías de materiales. Y lo ha-
cen a través de la energía participativa de la población. El autor afir-
ma que todo el futuro urbano será mediante y mediado por amigos 
y vecinos13.

El ethos del community sharing no es un concepto nacido desde la 
comunidad y para la comunidad, sino que lo encontramos también 
en los espacios destinados a colectividades o espacios contract. 
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Valentina Croci nos habla de una nueva idea de hospitalidad refirién-
dose a la característica compartida de la que veníamos hablando. 

A new idea of hospitality is found in a 
hybrid building that is student housing, 
hotel, events venue, and co-working 
space where creative spirits from around 
the world and from heterogeneous 
backgrounds meet one another14.

El resultado, tal como comenta la autora, es un espacio dinámico que 
pone en relación la dimensión colectiva y la individual, y a la vez mez-
cla el trabajo, el juego y el confort, creando una atmósfera estimulan-
te para todos. En este sentido, estaríamos delante de una tipología 
de espacios polivalentes que podrían alojar actividades colectivas  
—figura 8 —.

De igual manera encontramos espacios para colectivos que disponen 
de rincones individuales que favorecen la intimidad. En los últimos 
cinco años también ha emergido el fenómeno de espacios privados 
que se convierten puntualmente en espacios públicos, y que alojan 
a colectividades. El creciente número de plataformas de home-sha-
ring ha dado lugar a una tipología extensa de prácticas del compar-
tir: desde plataformas que hacen de intermediarias para el alojamien-
to temporal a través del intercambio a otras que fomentan el alquiler o 
la estancia solidaria15. Del alojamiento en casa podríamos destacar el 
caso de Airbnb y Wimdu, mientras que HomeAway y LoveSwapHome 
se posicionarían como plataformas populares de intercambio. 
Onefinestay para el alojamiento de lujo y SabbaticalHomes para el in-
tercambio de casas entre académicos son ejemplos de plataformas 
especializadas orientadas al alojamiento que a menudo devienen es-
pacios de trabajo. 

El uso de estos espacios y el crecimiento económico del modelo vin-
culado a compartir se deben exclusivamente al uso de la plataforma 
digital que la posibilita, en un modelo de complementariedad física y 
virtual. Pero mas allá de la integración de la plataforma digital, emer-
ge una nueva sensibilidad respecto de lo que se considera público y 
privado en las características y usos de los espacios. 

Figura 7. Proyecto de 
Emerging Objects, 2019, 
donde se pasa de la im-
presión 3D de un obje-
to individual a la cons-
trucción colectiva en el 
espacio público de un 
entorno compartido en 
Oakland, California. 

Figura 8. Plataforma 
Súper espacio. SPD 
Food Ideas at Base 
Milano. Interior design 
project. 2018-2020. Los 
espacios contemporá-
neos se presentan como 
súper espacios con usos 
ocultos, que despliegan 
su potencial con la tec-
nología. Son espacios 
intercambiables, plata-
formas multiuso, genera-
listas y globalizadas.
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Así pues, y a modo de conclusión, cabe destacar dos reflexiones rele-
vantes a hacer para diseñar espacios para colectividades en el futuro. 
En primer lugar poder reconocer las características que describen y 
diferencian los espacios públicos y privados. En segundo lugar, tener 
presente que la gestión de espacios mediante plataformas digitales 
afecta al uso y la disponibilidad de estos espacios.
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TRABAJAR
365
Las mutaciones en las estructuras económicas y los cambios profun-
dos de las organizaciones de tareas laborales, así como el impacto de 
las nuevas tecnologías, condicionan la relación tradicional entre es-
pacio, tiempo y trabajo, como afirma Valentina Croci16. Esta relación 
se encuentra en un estado de cambio y se puede observar con el tipo 
de interacciones que tienen lugar en los espacios. El tipo de espacios 
no se ha renovado demasiado en los últimos diez años, pero las activi-
dades que realizamos en las casas, oficinas y tiendas sí que han cam-
biado. Y con ellas, nuestra manera de relacionarnos con el entorno.

En lo referente al entorno de trabajo, el co-working, el teletrabajo, el 
co-living (que traduciríamos como convivencia) y los alquileres de 
corta duración, están transformando profundamente los interiorismos 
y los servicios de los lugares donde trabajamos. Todos pueden expli-
carse como entornos de colaboración.

Se ven influenciados por dos tipos de 
cambios: en la naturaleza de la actividad 
laboral, y en la naturaleza de la actividad 
no laboral.

Por un lado, las características intrínsecas al propio trabajo han cam-
biado a través de la hiperconectividad, generando equipos humanos 
de trabajo mas flexibles, que no requieren el desplazamiento del em-
pleador a las oficinas.

Pero la mutación del proceso productivo de algunos entornos ya ha-
bía cambiado antes de la llegada de la plataforma. Tal y como afir-
ma Catherine Greene, el perfil del trabajador del conocimiento re-
quiere de un entorno ajustado a las necesidades conectivas de su 
forma17. El concepto de trabajadores del conocimiento definido por 
Peter Drucker en 1959, hace referencia a las personas que trabajan 
desarrollando nuevas ideas y que, en su condición de aportar nuevos 
conocimientos a su entorno, disponen de un nivel de autonomía su-

4.2 Workplace
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Figura 9. ”The Sky Garden” 
Terraza superior de la to-
rre Fenchurch 20, ras-
cacielos de la City de 
Londres de 160 metros 
de altura, diseñado por 
el arquitecto urugua-
yo Rafael Viñoly. El edi-
ficio es conocido co-
mo el “Walkie-Talkie” por 
su volumetría, y alber-
ga en su cubierta un mi-
rador y un jardín vertical 
multiusos que fue abier-
to al público en enero de 
2015.
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perior al de los trabajadores de otros entornos como el industrial, o 
el de servicios. Por la naturaleza de su actividad laboral, son visitan-
tes de su propia oficina, que deviene plataforma de conexión de las 
actividades que realizan.

El proceso productivo se ha modificado también con el uso de las pla-
taformas digitales, generando entornos de trabajo que varían en el 
tiempo, la intensidad, y en la relación que se establece entre diferen-
tes trabajadores. Se podría pensar que estamos delante de una frag-
mentación de las plantillas, que disgrega colectivos de trabajo en una 
suma de individuos que ocupan espacios diferentes, pero la tipología 
de trabajo por proyectos y las estructuras horizontales redirigen las 
plataformas de trabajo para entornos “co-“. Co-creativos, co-partici-
pativos, colaborativos a través de la plataforma.

Por otro lado, el diseño puede dar respuestas al intercambio y super-
posición de los espacios que acogen actividades profesionales y no 
profesionales. A pesar de que las fronteras entre unas y otras se han 
ido desdibujando, es necesario acomodar los usos profesionales y no 
profesionales en el mismo espacio. Y esto es aplicable tanto en el ám-
bito doméstico como el en ámbito laboral.

En el ámbito doméstico encontramos espacios que se adecúan a los 
requerimientos profesionales, habilitando con un mínimo dispositi-
vo la cocina o el salón como despachos improvisados. Lejos estamos 
del espacio tradicional de despacho como dispensador de material 
laboral. Por otro lado, en el ámbito laboral, también es cada vez más 
común el diseño de edificios corporativos que hibridan las estancias 
y colectivizan los servicios, con un tratamiento doméstico del espacio 
—figura 10—. En este contexto son ampliamente reconocidas las ins-
talaciones de grandes tecnológicas que incluyen espacios de ocio, de 
bienestar y de avituallamiento dentro del mismo edificio corporativo18.

Estas tendencias nos hacen reflexionar de nuevo sobre las tensiones 
existentes entre las características públicas y privadas del espacio, a 
través de planteamientos que tradicionalmente formaban parte del 
espacio doméstico, y que, por lo tanto, se compartían en el colectivo 
más íntimo de la población: la familia o la unidad de convivencia. La 
situación inversa, la del despacho profesional dentro del hogar, tam-
poco es una novedad. Tal como veremos más adelante, constituyen 
la clave de un retorno hacia la construcción de un comunitarismo que 
va más allá de la unidad familiar.
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Pero también la propia percepción del trabajo ha cambiado. Las rela-
ciones intergeneracionales, las individualidades y los diferentes ob-
jetivos laborales proponen un contexto secularizado del espacio de 
trabajo. El diseño puede anticipar y facilitar nuevas soluciones pa-
ra la construcción de entornos de trabajo múltiple, haciendo uso de 
herramientas de recursos propios de la plataforma, como el internet 
de las cosas (IoT) o la inteligencia artificial (IA).

Según la analista Judith Evans, el diseño de oficinas fomentará en 
los próximos años lo que la inteligencia artificial no puede mecani-
zar19. Las personas únicamente desarrollarán tareas que impliquen 
repuesta social y emocional, que es lo que la inteligencia artificial 
no puede reproducir. La necesidad de tener espacios para respues-
tas sociales y emocionales está en la agenda de las multinaciona-
les que, como mencionábamos anteriormente, ofrecen diferentes 
rincones de ocio y de interacción interpersonal a sus trabajadores.

En cuanto a la aplicación de recursos de internet de las cosas, 
Evans distingue la oficina de Deloitte en Ámsterdam, donde hay 
zonas del edificio que se cierran para ahorrar energía, en los días 
en que hay pocos empleados el consumo puede disminuir entre un 
30 % y un 40 % dichos días. Teniendo en cuenta que las jornadas la-
borales, y específicamente las de los trabajadores del conocimien-
to, no se realizan necesariamente en las ubicaciones fijas donde se 
desarrollaban tradicionalmente, este tipo de soluciones de plata-
forma son el medio para el ajuste personalizado de las necesida-
des en el día a día de la oficina. Igualmente, el uso de recursos co-
mo mamparas que posibilitan flexibilidad al espacio, mobiliario 
que se independice o desaparezca según conveniencia, superfi-
cies antibacterianas que mantengan la limpieza y desinfección del 
medio por más tiempo, ítems que posibiliten el empoderamien-
to del usuario puntual respecto de las instalaciones que afectan a 
su propio confort, ayudan cada vez más a un ajuste personalizado.

En resumen, pensar en los espacios de trabajo para colectivos en el 
futuro, implica una nueva concepción del colectivo, que puede es-
tar formado por personas que no comparten el trabajo, únicamente 
el espacio. También implica una nueva sensibilidad respecto el tra-
bajo mismo, que incluye actividades de ocio en el contexto del ne-
gocio. Para una intervención certera en los espacios de trabajo, de-
bemos plantearnos reflexiones acerca la diferencia que existe entre 
el espacio de trabajo y el espacio para trabajar, e identificar correc-
tamente los elementos de la plataforma que nos permiten pasar del 
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primero al segundo. Una consideración final nos permite cuestionar 
si todo espacio de trabajo se puede convertir en servicio, y así todo 
espacio físico de trabajo se puede convertir en espacio-plataforma. 

Figura 10. Los espacios 
se adecúan a los reque-
rimientos profesionales 
de los trabajadores del 
conocimiento habilitan-
do un mínimo dispositi-
vo en la cocina o el sa-
lón, como despachos 
improvisados. A su vez, 
los edificios corporati-
vos mezclan estancias y 
colectivizan servicios, en 
un tratamiento domésti-
co del espacio.
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YO 
COMPRO 
Y TÚ 
ME SIGUES
El entorno del retail ha hecho frente en la última década al crecimien-
to de la venta online y a toda la gama de retos que ello ha comporta-
do al punto de venta físico. Pero esta división entre la venta física y la 
virtual, conocida en el ámbito como a brick & mortar y e-comerce ha 
entrado en una fase de hibridación a través de la plataforma. La fluc-
tuación que se planteaba al inicio de la investigación entre uno y otro 
ámbito es ya una realidad en este sector.

Este es el caso de la marca de lujo Coach, que presentó en 2018 
cuatro espacios interactivos para su tienda pop-up de Nueva 
York, inspirados en el misticismo y la expresión personal20. El di-
seño, del escenógrafo Simon Costin, ofrecía a los visitantes una 
experiencia interactiva surrealista, que incluía cartas del tarot, 
juegos, actos performativos, espacios totalmente blancos pa-
ra grafitar, etc. Todo ello sin renunciar a la iconografía de marca, 
arraigada en la tradición americana más nostálgica. Cabe des-
tacar que en la tienda no había ningún producto a la vista, ni si-
quiera compartía identidad con la tienda bandera de la marca, 
ubicada unas manzanas más arriba de la misma Grand Street en 
Manhattan. La tienda, o podríamos decir, antitienda, era claramen-
te un espacio-plataforma.

Como en el caso anterior, las soluciones contemporáneas más in-
novadoras plantean el espacio retail como algo más que un punto 
de venta. La multiplicación de usos de estos espacios genera valor 
con contenidos creados in situ, multiplicando la fidelidad del com-
prador a través de redes sociales, y ofreciendo una mayor interac-
ción de los usuarios con los diferentes elementos del espacio. La 
inclusión de materiales adaptativos, o smart materials, capaces de 
modificar alguna de sus propiedades, es un elemento clave en la 
interacción, de manera que se establece una relación con el usua-

4.3 Retail
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rio que puede ser reversible y controlada por el mismo. También 
permite actuar con estímulos físicos o químicos externos.

Además, una transición hacia el espacio plataforma incluye también 
repensar el rol de los profesionales de la venta en el nuevo contexto 
de uso. Algunos estudios apuntan al diseño de experiencias lúdicas 
y al vendedor como entretainer 21. El vendedor comparte su actividad 
de venta con el usuario, quien deviene un nuevo agente de influen-
cia compartiendo su actividad en las redes sociales. Este hecho inicia 
una búsqueda de información a través de los diferentes canales con 
los que se comunica el usuario, incluso mientras el usuario está físi-
camente en la tienda. Este hecho nos hace cuestionar si la segmenta-
ción de ventas según el brick&mortar y el digital tiene o no tiene sen-
tido según el punto de vista de la plataforma.

El mercado es de nuevo ubicuo y abarca 
todos los espacios, tanto físicos como 
digitales, en lo que se viene nombrando 
como experiencia phygital, más allá de 
una división entre lo físico y lo digital.

Para definir los retos de los espacios de venta frente el uso cada vez 
mayor de las nuevas tecnologías es necesario conocer qué tecno-
logías tienen más impacto, así como el nivel de adaptación del sec-
tor a su uso.

En el estudio “Who is innovating? An exploratory research of digital 
technologies in retail industry” se contraponen los puntos de vista del 
vendedor, el consumidor y el gestor. La comparativa surge de la ne-
cesidad de trazar el recorrido de las innovaciones tecnológicas en el 
punto de venta21. Los resultados describen las demandas de innova-
ción de los vendedores en tecnologías de presentación de producto, 
experiencia de compra, búsqueda de información y pago, entre otras. 
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Como se puede observar en la tabla 1, las tecnologías más utilizadas 
por sectores son los anuncios digitales en tienda, seguido de las ta-
blets informativas en el punto de venta, la señalización digital, y el ser-
vicio click and collect. El estudio, desarrollado en 208 puntos de venta 
de zonas comerciales del Reino Unido, pone en relieve el bajo impac-
to de los sistemas de autopago, que están poco presentes en puntos 
de venta no relacionados con la alimentación.

Tipo de tienda  Tecnología digital

Accesorios  Sin información

Belleza, salud y farmacia Autopago; pantallas digitales; tablets; báscula electrónica

Grandes almacenes Pantallas digitales; señalización digital; tablets; click and collect

Electrónica Pantallas digitales: señalización digital; tablets

Entretenimiento Pantallas digitales 

Moda  Pantallas digitales; click and collect

Accesorios de moda Pantallas digitales

Calzado de moda Click and collect

Fast fashion Autopago, pantallas digitales; señalización digital;  
 click and collect, tablets, entrega a domicilio

Calzado Pantallas digitales; tablets; click and collect

Accesorios del calzado Sin información 

Joyería Pantallas digitales

Medias y ropa de baño Pantallas digitales

Souvenirs Sin información 

Deportes Pantallas digitales

Gafas de sol Pantallas digitales

Dulces Sin información 

Telecomunicaciones Pantallas digitales; señalización digital; tablets

Juguetes Señalización digital

Ropa interior Pantallas digitales

Relojes Tablets 

Tabla 1. Tecnologías  
utilizadas en diferentes 
sectores de venta. 
Fuente: adaptación 
de Rogers (2017) a 
Pantano et al. (2019).
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En cuanto al tipo de adopción de la tecnología en cuestión, y sobre 
el modelo de difusión de la innovación de Rogers22, las grandes su-
perficies son las que han llevado a cabo la adopción de las nuevas 
tecnologías, mientras que las pequeñas y medianas empresas to-
davía no ha implementado nuevos modelos de venta o de difusión 
—tabla 2—.

Sorprende en el estudio que las tecnologías identificadas como difu-
soras de la información dejen fuera el impacto de materiales aditivos, 
composites, adaptativos, nanosintetizados, y los multiplicadores de la 
capacidad difusora de información. La comprensión que hace el estu-
dio de la tecnología de la información es una interpretación muy vin-
culada al dispositivo y poco innovadora en la implicación disponible 
en el espacio. Ver y sentir las cualidades físicas de todo lo que nos en-
vuelve depende de las posibilidades de interacción que nos propor-
cionen los materiales que lo conforman.

Si el reto para el retail es poder ofrecer experiencias únicas que hibri-
den la compra y la comunicación, debemos ser capaces de anclar 
esta experiencia en el espacio físico. Como usuarios, tocar e interac-
tuar con los materiales que nos envuelven nos permite obtener placer 
en nuestras percepciones durante los momentos de ocio23. Por ello, 
el uso y aplicación del diseño de materiales sensoriales o adaptativos 
es clave. La experiencia de usuario de un pavimento piezoeléctrico, de 
un libro con tintas termocromáticas, o de un espacio membrana de re-

Llegan al objetivo Llegan al objetivo parcialmente  
o no lo superan

N
úm

er
o 

de
 s

eg
ui

do
re

s

Tiempo

Moda rápida

Ropa interior

Telecomunicaciones

Calzado

Moda

Moda / Calzado

Electrónica

Grandes 
almacenes

Belleza salud  
y farmacia

Pioneros Primeros 
seguidores

Mayoría 
temprana

Mayoría 
tardía

Rezagados

Deportes y calzado

Entretenimiento

Moda y artículos 
del hogar

Calcetines / 
Medias  

y ropa de baño
Relojes

Juguetes

Gafas de sol

Joyería

Dulces

Souvenirs

Accesorios

Accesorios de moda

Accesorios de  
calzado

Tabla 2. Implantación y 
uso de tecnologías di-
gitales por sectores
Fuente: adaptación 
de Rogers (2017) a 
Pantano et al. (2019).
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vestimiento interior fotocatalítico es muy reconfortante. Su interactivi-
dad está disponible a día de hoy. 

El uso de nuevos materiales en el diseño no está muy extendida en su 
aplicación en interiorismos. Para su implementación es imprescindi-
ble dar a conocer la gama de materiales y sus posibilidades, a fin de 
poder transformar la experiencia de compra. En este sentido es ne-
cesario desarrollar formas de interacción pasiva y activa, y que la re-
lación superficial, físicamente hablando, que ahora se plantea pase a 
un segundo plano en comparación a las aportaciones de interconec-
tividad y confort que estos nuevos materiales han de ofrecer al usua-
rio del espacio plataforma.

Finalmente, y para dar salida a una guía de transformación del espa-
cio de compra y venta, cabe hacer hincapié en la socialización de los 
materiales de nueva generación, en especial a los que incrementan la 
interactividad del usuario con el espacio físico. También preguntarse 
cómo dichos materiales interactivos van a favorecer la vivencia y ex-
periencia de compra del usuario en el espacio. 

Figura 11. Burberry Store 
en Shenzhen, China. 
Representa la personali-
zación para cada usuario 
en la hiperconectividad. 
Gracias a los datos que 
los usuarios comparten 
con us dispositivos mó-
biles, pueden acceder a 
un tipo de información 
específica dentro de la 
tienda. La experiencia en 
el espacio físico es in-
mersiva, pues Burberry 
activa el WeChat y los 
usuarios que lo usan van 
desbloquedando pre-
mios y espacios pre-
mium. Todo elllo permite 
maximizar la fidelización 
del cliente y maximizar la 
conducta de compra.
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CUANDO 
EL ESPACIO 
TE CUIDA
En los últimos diez años el diseño ha entrado de lleno en el sector 
de la salud y el bienestar. Se han multiplicado exponencialmente los 
proyectos de espacio, mobiliario, de comunicación y de diseño de 
servicios en los entornos hospitalarios. Si bien en sus inicios las inter-
venciones de bienestar en el espacio estaban centradas en elemen-
tos arquitectónicos24, los estudios contemporáneos ponen el usuario 
en el centro, supeditando las características del espacio a sus nece-
sidades. Este giro nos deja delante de tres tipologías de espacio pla-
taforma para el well-being. El primero es el espacio que, desde un 
enfoque arquitectónico, es específico de salud. El segundo es el es-
pacio que está pensado para generar bienestar desde su materiali-
dad, y la plataforma deviene un medio para la certificación o legiti-
mización del bienestar dentro de el mismo espacio. El tercero es la 
plataforma como expansión e-health del espacio físico de cura y sa-
lud, como se explicará a continuación.

Los profesionales de diferentes disciplinas, como médicos, psicólo-
gos, arquitectos y diseñadores, centran sus esfuerzos en el cure y el 
care de las personas y su entorno, incorporando mecanismos am-
bientales para generar bienestar. El cuerpo, factor representativo de 
la vida, requiere de curas y tratamientos, y las instituciones de salud 
recogen las necesidades de estos servicios. En el entramado de es-
pecialidades médicas y de cuidados, arquitectura y diseño tienen la 
oportunidad de relacionar factores funcionales con necesidades de 
salud, así como generar bienestar, creando entornos físicos que po-
sibiliten un equilibrio mental y corporal —figura 11—. El papel del di-
seño en la nueva conceptualización de los espacios de bienestar es, 
según Ulrich, el de generar propuestas innovadoras que tengan en 
cuenta todos los agentes involucrados25.

El concepto well-being también es referencia en el diseño de espa-
cios para la salud preventiva: spas, salones de belleza y gimnasios 
son algunos ejemplos. Los usuarios de estos espacios están interesa-
dos en vivir estilos de vida sanos y mejorar su día a día mediante tra-

4.4 Well-being
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tamientos y servicios que integren un enfoque holístico. Los entornos 
arquitectónicos de estos centros están pensados con la idea de po-
tenciar las experiencias sensitivas de los usuarios, y crear ambientes 
que promuevan el bienestar. También se están adoptando dispositi-
vos tecnológicos para mejorar y personalizar las experiencias indivi-
duales de cada usuario, como veremos más adelante. 

Hasta hace poco era el concepto wellness el que definía el nicho de 
mercado relacionado con la salud. Hoy es un término que abraza los 
entornos de salud preventiva, mientas que el well-being es el más 
pertinente para entornos de bienestar mental y físico, así como en la 
responsabilidad con el medio ambiente26. Desde el punto de vista so-
cial, el bienestar tiene una componente relacional que está vincula-
da al concepto mismo del estado del bienestar27, mientras que des-
de el punto de vista psicológico podemos añadir conocimientos del 
diseño emocional28  y de diseño del bienestar mental29. Incluso en-
contramos plataformas como la IEEE.org, que integran los diferentes 
puntos de vista de los estudios y proponen una clasificación aplica-
ble a la inteligencia artificial30 con indicadores como los que se defi-
nen en la tabla 3.

Figura 12. Calypsos. 
Álvaro Carrillo y Paula 
Curras se plantean el 
aire como un material 
de construcción con 
una serie de disposi-
tivos interactivos que 
plantean un reto, a tra-
vés de sus diseños y su 
lógica, para la gestión 
del aire interior. Los dos 
conceptos principales, 
la tecnología de jardi-
nería y las políticas aé-
reas, toman el aire inte-
rior de las casas como 
objeto de estudio. La 
búsqueda del confort 
en el interior se con-
vierte en su principal 
objetivo.
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• Comunidad: Pertenencia, crimen y seguridad, discriminación e 
inclusión, participación, apoyo social.

• Cultura: Identidad, valores.
• Economía: Política económica, igualdad y medio ambiente, in-

novación, empleo, recursos naturales sostenibles y consumo y 
producción, nivel de vida.

• Educación: Educación formal, formación contínua, formación 
de profesores.

• Medio ambiente: Aire, biodiversidad, cambio climático, suelo, 
agua.

• Gobierno: Confianza, compromiso, derechos humanos, 
instituciones.

• Asentamientos humanos: Energía, alimentación, vivienda, tec-
nologías de la información y la comunicación, transporte.

• Salud física: Estado de salud, factores de riesgo, cobertura del 
servicio.

• Salud psicológica: Afecto (sentimientos), florecimiento, salud y 
enfermedad mental, satisfacción con la vida.

• Trabajo: Gobernanza, equilibrio horario, clima laboral.

Si bien algunos de estos indicadores no radican directamente en el 
espacio, sí que hay parámetros de bienestar que se tienen presentes 
en los programes de usos de los entornos para colectividades. Por 
ejemplo, la franquicia de co-workings Wework, tiene un decálogo de 
bienestar de sus oficinas, donde pone énfasis en la importancia de la 
luz natural, y los puntos de contacto visual del trabajador con el exte-
rior. También es importante el uso de materiales cálidos y confortables 
como la madera, y contrastes táctiles y visuales, que se generen con 
superficies de diferentes texturas y colores. Este libro de estilo está 
orientado a ofrecer un nivel de bienestar laboral a través del espacio.

En sintonía con una visión ambientalista del concepto de bienestar 
encontramos otros mecanismos de regulación y garantía como el 
sello Well, que certifica el nivel de bienestar de los espacios para las 
entidades que los solicitan31. Las diez categorías que tiene en cuen-
ta este estándar son: aire, agua, sonido, movimiento, comunidad, luz, 
temperatura, materiales, nutrición y mente.

Tabla 3. Clasificación 
de indicadores de 
bienestar, aplica-
ble a la inteligencia 
artificial. 
Fuente: IEEE.org, 
2019.
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El bienestar a través del uso de materiales también está regulado por 
plataformas como Friendly Materials, que organiza los materiales en 
las categorías: substancia, producto, sistema y espacio. Estas cate-
gorías están dispuestas en orden incremental y puntúan y acreditan 
la salud de los espacios a través de una relación saludable con el indi-
viduo y el entorno32. Esta aproximación al bienestar material no inclu-
ye aspectos de salud relacional, lo que sería entrar en el bienestar del 
colectivo que hace uso del espacio.

A modo de resumen una visión amplia e integradora del bienestar en 
múltiples espacios debería incluir todas las aportaciones anteriores:

• La agencia del usuario, como actor que modifica el entorno y lo 
adapta a sus necesidades.

• Las relaciones sociales con la familia, los compañeros de trabajo y 
la comunidad en general, que el diseño de espacios debe garanti-
zar y potenciar.

• La relación con la naturaleza, incluidas la luz natural, las plantas y los 
animales.

• Garantizar y potenciar el movimiento corporal como elemento con-
substancial a la experiencia humana.

• Garantizar que las características del espacio consideren el bienes-
tar físico y emocional.

La tercera tipología de espacio plataforma, mencionada al principio 
del apartado, es la expansión del espacio de salud hospitalaria a tra-
vés de plataformas e-health. Los dispositivos y servicios que ofre-
cen aportan información rigurosa a los usuarios, y ello revierte en 
una mejor atención en el espacio hospitalario. Los usuarios de webs 
como Faros, del Hospital Sant Joan de Déu de Barcelona33, pueden 
resolver sus dudas de salud sin desplazarse al centro y evitar con-
sultas hospitalarias que masifiquen el espacio de visita. La web de 

Figura 13. El sello Well 
se ha desarrollado y 
se aplica en la certifi-
cación de espacios de 
trabajo.
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Faros, con aproximadamente tres millones de visitas diarias, se ha 
convertido en un servicio indispensable dentro del concepto del 
espacio-plataforma. 

La aproximación a la tipología de espacio well-being nos ha pues-
to de manifiesto que, más allá del espacio hospitalario y de cura, el 
bienestar deviene una característica medible y aplicable a todo ti-
po de espacios. Su aplicación fomenta, como en las tipologías an-
teriores, una fluctuación de usos del espacio, que puede ser un en-
torno laboral pero también un entorno de relajación, de relaciones 
sociales y de contacto con la naturaleza. Por otro lado, el propio es-
pacio hospitalario y de cura se multiplica a través de las platafor-
mas de salud, que tienen lugar en entornos donde la virtualidad no 
se entiende de forma separada. Por todo ello será clave plantearse 
si cualquier entorno puede ser usado como un espacio de bienes-
tar. Habrá que aplicar también las características de comunidad y 
naturaleza, comunes en todas las definiciones de bienestar explo-
radas anteriormente.
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ESPACIO- 
PLATAFORMA 
COMO MODELO 
TEÓRICO
La revisión de los principales usos de los espacios objeto de estudio 
ha puesto de manifiesto la pertinencia y contemporaneidad del tema 
investigado.

¿Son el espacio físico y virtual, espacios complementarios? Tal como 
hemos observado en los ejemplos de retail, workplace, hospitality y 
well-being, la integración es tal que existen una serie de servicios na-
cidos de su complementariedad. Las características físicas y virtuales 
no fluctúan según el uso que se le da al espacio, sino que están plena-
mente integradas en la conducta de los usuarios. Y los usuarios, a su 
vez, generan el flujo de usos, rompiendo lo que tradicionalmente re-
conoceríamos como un espacio de compraventa, o de restauración, 
o de trabajo. No hay un uso ubicuo, sino que es el usuario el que lo de-
termina con su presencia. Este conjunto de factores hibrida las tipolo-
gías de espacio en un escenario donde el propio concepto de colec-
tividad se pone en crisis. 

La emergencia de una nueva sensibilidad acerca de lo que es un es-
pacio público y privado le da la vuelta a la figura del restaurante, ofici-
na, sala de espera y centro comercial. Así como también le da la vuelta 
a la relación de usos individuales y colectivos, que devienen en nue-
vas figuras de despacho como co-working, hotel como co-living, hos-
pital como plataforma e-health, etcétera. 

Para dar forma a las observaciones anteriores, se han contrapuesto 
los ejes de espacio y usuario en el que deviene el modelo teórico del 
espacio plataforma —figura 14—. En el modelo se presentan los ejes 
como dicotomías observables en los espacios tipológicos tradiciona-
les del restaurante, la oficina, el hospital y la tienda. En polos opuestos 
de los ejes encontramos los espacios para colectividades y para indi-
viduos, y los usos públicos asociados. 

5. Modelo
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El modelo contrapone para quién es el espacio en términos cuantita-
tivos, con qué uso se le da en términos cualitativos. Para comprender 
el alcance de las tensiones entre los ejes pasamos a desarrollar la des-
cripción de cada uno de los ejes, en intersección con el cuadrante del 
otro, revisando los conceptos por pares, o dicotomías.

 

Figura 14. Modelo teórico 
espacio-plataforma. El 
modelo contrapone el 
destinatario del espacio en 
términos cuantitativos, con 
el uso que se hace de este, 
en términos cualitativos.

Espacio
privado

Espacio
público

Usuario Usuario

Colectivo Individual
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El diseño de espacios para colectividades contempla la necesidad de 
acoger un gran volumen de personas que, a veces, conforman un co-
lectivo. Este podría ser el caso de tres miembros de una familia que 
esperan en una sala de atención primaria de salud. En ocasiones, los 
espacios para colectividades acomodan individuos que los usan de 
forma particular, como en el caso de una persona que asiste sola a una 
sesión de curas. Ambos usuarios, el pequeño colectivo y el individuo, 
usan el espacio para colectividades. El uso puede ser compartido, y 
por tanto, pueden intercambiar información y establecer una relación 
pública, o bien cada uno usar de forma privada el espacio. De hecho, 
la necesidad de regular la privacidad de los individuos en el contex-
to de las salas de espera hospitalarias es un tema ampliamente trata-
do34 así como el mismo fenómeno en el caso de médicos, enfermeros 
y otros usuarios profesionales de los espacios hospitalarios. La priva-
cidad en el uso del espacio es, entonces, un concepto relacionado 
con la ocupación y el tipo y número de ocupantes, hecho que ha sido 
estudiado por diferentes corrientes arquitectónicas, entre ellas la del 
diseño paramétrico35.

Entendemos como espacio de uso público aquel emplazamiento en 
el que se realizan actividades de carácter compartido. Si bien el uso 
público y el privado implican actitudes y comportamientos opuestos 
respeto al grado de intimidad, estos conviven habitualmente en los 
espacios para colectividades. Las fronteras del espacio privado son 
también fluctuantes según los diferentes momentos históricos y en-
tornos culturales. El diseño paramétrico fue el primero en eliminar la 
diferencia entre usos privados y públicos del espacio. Se basa en el 
deconstructivismo de los años 60 y 70 y rompe con la dicotomía ante-
rior preestablecida entorno a usos diferenciados36.  

Las características culturales del entorno también son definidores de 
cómo se interpela la privacidad en el diseño de espacios. No es lo mis-
mo un espacio privado en China que en Europa. La esfera de la inti-
midad ha fluctuado también a lo largo de la historia, y el concepto de 
privacidad se ha hecho mucho más dúctil a través del uso de las tec-
nologías de la información y la comunicación37. Podemos ocupar un 
reducido espacio de un vagón del metro junto a dos personas más, 
pero no compartir nada con ellas, mientras que compartimos la con-
versación con un grupo a kilómetros de nuestra ubicación a través de 
las redes sociales.

5.1 Dicotomía 
individuo-colectivo

5.2 Dicotomía 
público-privado
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En este contexto, la hipótesis principal de la investigación se puede 
formular como:

El espacio-plataforma es una 
manifestación de la superación de las 
dicotomías público-privado e individual-
colectivo que rigen la normalización de 
los espacios que transitamos.

El espacio plataforma no tiene la dicotomia de lo físico y lo digital, sino 
que complementa sus características. Sus usos fluctúan entre lo indi-
vidual y lo colectivo en cualquier tipologia de espacio. Además, el es-
pacio-plataforma pulveriza la diferencia entre aquello que se venía re-
conociendo como un espacio público y un espacio privado. 

Los espacios tipológicos para colectivos en el pasado —tabla 4— te-
nían características que los identificaban fácilmente como un espa-
cio privado o público para el intercambio, mientras que los espacios 
del futuro, además de mezclar las características públicas-internas, 
funden sus usos individuales y colectivos, hasta borrar la propia tipo-
logía de espacio.

5.3 Espacio- 
plataforma como 
superación de 
dicotomías

HOSPITALITY WORKPLACE RETAIL WELL-BEING

PRIVADO Y 
COLECTIVO

PASADO reservado oficina tienda balneario

PRESENTE espacio vip plataforma plataforma spa

FUTURO plataforma plataforma plataforma plataforma

PRIVADO E 
INDIVIDUAL

PASADO fonda despacho sastre consulta

PRESENTE barra de 
comida

coworking plataforma e-health

FUTURO deliver plataforma plataforma e-health

PÚBLICO Y 
COLECTIVO

PASADO cantina fábrica galerías hospital

PRESENTE barra de bar coworking centro comercial hospital

FUTURO plataforma plataforma plataforma plataforma

PÚBLICO E 
INDIVIDUAL

PASADO glorieta quiosco quiosco glorieta

PRESENTE plataforma plataforma plataforma plataforma

FUTURO plataforma plataforma plataforma plataforma

Tabla 4. Prueba de con-
cepto de la relación ti-
pológica según es-
pacio y usos en el 
pasado, presente y fu-
turo. Análisis de mani-
festaciones materiales 
del espacio, y clasifica-
ción según las dicoto-
mías público-privado, 
individual-colectivo.
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Tal como se observa en la prueba de concepto, hay tipologías de es-
pacio que se identifican fácilmente como un modelo tradicional que 
está pensado para colectividades, y del que los usuarios pueden ha-
cer uso con privacidad, como por ejemplo el reservado de un restau-
rante. Pero a medida que nos desplazamos hacia espacios pensados 
para individuos que los usan de forma pública, observamos un con-
trasentido en la tipología de espacio. El espacio público individual no 
tiene manifestaciones contemporáneas que no sean la plataforma. 
En el siglo XX se manifestaba en oficios que se desarrollaban en el es-
pacio público, sin mucha intervención en el diseño del espacio, me-
diante chiringuitos e intervenciones unipersonales en quioscos. Este 
hecho parece indicar que no es rentable destinar recursos para de-
sarrollar espacios para usos compartidos. El usuario no puede saber 
con quién va a compartir el espacio y esto le frenará en el momento 
de hacer un uso personal. 

Si bien la afirmación anterior nos aleja del objeto de estudio, los espa-
cios para colectividades, sí que nos permite reflexionar sobre el futu-
ro del concepto de espacio de uso público. Tal como se apuntaba en 
el capítulo 4, el nacimiento de nuevos colectivos de individuos que no 
necesariamente tienen una relación de grupo perdurable puede com-
plicar aún más la identificación y proyección de espacios para colecti-
vos, habiendo de prever, quizá en el futuro, la acogida de más grupos 
que solo mantienen relaciones circunstanciales. 

Figura 15. Modelo 
teórico del espacio 
plataforma. 
Funcionalidad no 
vinculada al uso. 
Privacidad en espacios 
interdependientes.
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La hibridación entre tipologías se hace mayor a medida que busca-
mos modelos más contemporáneos o de futuro: ¿qué diferencia el 
mercado de Santa Caterina de Barcelona de un restaurante? ¿Qué di-
ferencia la tienda Apple Store de un museo? Siguiendo con el mode-
lo parametricista, la funcionalidad de los espacios vinculada a un uso 
no finalista, se debería poder categorizar diferenciada en gradien-
tes38. Así, los diferentes usos de los espacios devendrían un continuo 
interdependiente y, tal como planteábamos al inicio de la investiga-
ción, complementario. 

Si bien al inicio del relato tenía sentido investigar las tipologías 
well-being, hospitality, workplace y retail por separado, los resultados 
de la investigación inicial y la prueba de concepto han puesto de ma-
nifiesto nuevas sensibilidades respecto a lo que es público y lo que 
es privado, y nuevos usos individuales en espacios tradicionalmente 
para colectivos. ¿Qué motiva el uso de bares y cafeterías como ofici-
nas improvisadas? ¿Qué motiva el resurgimiento de mesas comparti-
das por desconocidos, y su migración desde las fondas tradicionales 
a las plataformas de co-working? En el siguiente capítulo abordare-
mos estas cuestiones.

Figura 16. Trans-natural 
Book Shop, OGR, Turin, 
2018. Los espacios con-
temporaneos se presen-
tan como ubicaciones 
con usos no finalistas, 
como la librería Trans-
natural. Está ubicada en 
una fábrica reconverti-
da en centro de produc-
ción e innovación. Nutre 
el centro de servicios co-
mo el acceso a la cultura, 
la alimentación saluda-
ble, y ofrece un espacio 
de relax y bienestar.
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POR QUÉ  
LOS BARES  
SON OFICINAS,  
LOS 
HOSPITALES 
SON TIENDAS 
Y LAS CASAS 
HOTELES
Podemos reconocer el espacio plataforma gracias a los diferentes 
elementos que lo caracterizan y que se han analizado en el apartado 
anterior: fluctuación de usos, orientación indistinta para el uso de in-
dividuos y colectivos, privacidad articulada en el espacio público, fun-
cionalidad interdependiente.

Además de estos indicadores, también podemos detectar cambios 
en un entorno amplio, que actúan como indicadores económicos, 
sociales y tecnológicos. De entre los recogidos en la segunda ron-
da de análisis bibliográfico, destacamos tres que tienen influencia 
sobre el recorrido que ha iniciado el espacio plataforma, en su con-
verger de usos y usuarios. Estos son el nomadismo digital, la econo-
mía de suscripción y la experiencia de habitar, y serán desarrollados 
a continuación.

6. Hibridación
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El nomadismo digital es un estilo de vida basado en el uso de las tec-
nologías que permiten a los llamados nómadas digitales desarrollar 
su trabajo desde una ubicación remota. Utilizan las TIC, de manera 
que no tienen una localización fija y se pueden ganar la vida viajando. 
Trabajan desde una cafetería, una plaza, la playa, co-workings, desde 
casa o la habitación de un hotel.

El perfil de usuario de los primeros nómadas digitales era el de jóve-
nes o seniors, usuarios pioneros de tecnología, trabajadores del sec-
tor de las TIC, de la creatividad o de la economía del conocimiento39. 
El perfil inicial de hombre joven blanco, trabajador de las TIC y free-
lance creativo tenia también, en 2012, en Estados Unidos, un 31 % de 
nómadas mujeres, y casi el 54 % eran mayores de treinta y ocho años. 
A medida que avanzó la primera década del siglo XXI, el incremento 
de personas siguiendo este estilo de vida hizo que el perfil se amplia-
ra a nivel de edad y profesiones, incorporando más sectores a la eco-
nomía del conocimiento, como marketing, diseño, periodismo, me-
dios digitales, consultoría, y también los servicios derivados de su 
externalización.

6.1 Nomadismo 
digital

Figura 17.  
Nomadlist.com.  
La plataforma Nomadlist.
com ofrece un rán-
king mundial de ciuda-
des ideales para residir 
a los nómadas digitales. 
La clasificación valora la 
seguridad del país, el ni-
vel económico de vida, 
la calidad de acceso a 
internet, etc.
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Si en 2012 había un 24 % de los trabajadores nómadas con jornadas 
laborales de 3-4 días, en 2017 la cifra subió al 31 %, y se estima que el 
incremento fue mayor en Europa, que recibió a partir de 2018 el pico 
de crecimiento de expansión de este estilo de vida.

La presión más grande de este colectivo es la de controlar el coste 
de la vida, ya que el trabajo flexible implica a veces ingresos meno-
res de lo que sería una jornada como trabajador para una empresa 
local. Este tipo de usuarios lo compensan ahorrando en alojamien-
to, oficina, recursos de internet, y compartiendo estos recursos con 
otros usuarios del mismo perfil.

Aunque este estilo de vida está inicialmente vinculado a viajeros,

cada vez observamos más comporta-
mientos nómadas en personas que sí es-
tán asentadas en una localidad, pero que 
siguen unos hábitos de uso del espacio 
más similares a los de la población  
nómada.

Esto afecta directamente a los usos de los espacios, el tiempo de uso, 
los horarios, las infraestructuras a nivel de comunicación y materiales, 
el mobiliario, tanto de interiores como urbano. Hacer una lectura co-
rrecta de esta tendencia resulta clave para innovar en los usos y fun-
ciones del mundo que compartimos.

En “Digital nomadism: a rising trend” se destaca el espacio de tra-
bajo, el espacio para alojarse y el espacio para conectar con la co-
munidad como los tres tipos más influenciados por el efecto de la 
cultura del nomadismo digital40. En este sentido podemos encon-
trar diversas plataformas donde gestionar la vida del nómada digi-
tal de una forma integrada, como Roam.co, donde puedes subscri-
birte por 3.500 dólares al mes. También una gestión fragmentada en 
plataformas como Wework o Airbnb, que ofrecen servicios de espa-
cio de trabajo y alojamiento respectivamente. La gestión también es 
contextual en el caso de plataformas como Nomadist.com, que ofre-
cen ránkings de las ciudades más valoradas para trabajar y alojarse 
—figura 14—. Así, podríamos resumir que espacios de alojamiento, 
trabajo y cultura comunitaria, necesarios para la vida del nómada di-
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gital, se gestionan a través de plataformas monoservicio, multiservi-
cio y de estilo de vida. 

Otra mirada profunda al fenómeno del nomadismo digital nos apor-
ta una visión alejada de una simple tendencia alternativa en el estilo 
de vida. Blair Wang41, en “Digital work and high-tech wanderers”, hace 
una revisión sistemática del conocimiento generado entorno al con-
cepto de nomadismo digital. La investigación pone de manifiesto las 
implicaciones económicas, tecnológicas y sociales. Se identifican 
tres marcos principales con los que definir y abordar el concepto de 
nomadismo digital, y sus alter egos como lifehacking, que son sinó-
nimos de la disrupción que este estilo de vida genera en los procesos 
económicos y hasta gubernamentales establecidos. 

El primer marco, más relevante para esta investigación, presenta el 
nomadismo digital como una actividad económica que difumina las 
fronteras de viejas dicotomías como la producción-consumo de bie-
nes, y la del consumidos-ciudadano42. Para el nómada digital tanto la 
industria privada como el gobierno de los estados por donde se des-
plaza son proveedores de servicios. A pesar de que gobiernos e in-
dustria son tradicionalmente proveedores de servicios públicos y pri-
vados respectivamente, el uso que de ellos hace el nómada digital los 
equipara, y difumina las diferencias, posicionándolo como un consu-
midor de un tipo nuevo de ciudadanía. Algunos gobiernos hacen pro-
gramas para fomentar este tipo de economía, como Estonia, con su 
e-residency. A pesar de todo, un clima favorable para los e-negocios 
puede topar con un entorno no amigable para este tipo de “turismo”, 
como reseñan los autores hablando de Airbnb en Japón y el cierre de 
cuentas bancarias extranjeras en Estonia.

El nomadismo digital se presenta como un modelo de trabajo que ge-
nera nuevos estilos de vida, hasta modificar la propia regulación públi-
ca del trabajo y poner en cuestión las fronteras territoriales en el plano 
gubernamental. Su expansión y popularización genera la superación 
de dicotomías enraizadas en la diferencia entre productores y con-
sumidores. Es todavía más razonable si lo relacionamos con el naci-
miento del perfil de prosumer a principios de los años 9043, entendi-
do como un consumidor que interviene activamente en la producción 
de los bienes que consume. La dicotomía de la producción-consumo 
se supera también cuando el nuevo ciudadano consumidor trabaja 
haciendo uso de tecnologías digitales, y el resultado de su trabajo es 
también un bien de consumo digital que se integra en la plataforma. Al 
mismo tiempo se supera la dicotomía del consumidor-ciudadano, ge-
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nerando un nuevo modelo de uso de los estados y los territorios, que 
será necesario investigar en el futuro. 

El impacto del nomadismo digital en el diseño de espacios es grande 
y, según las previsiones de la consultora MBO44, se prevé que continúe 
creciendo de la mano de todos los servicios que lo sustentan y espo-
lean. El nómada digital necesita menos productos, pero más servicios. 
Los servicios son fáciles de trasladar cuando el nómada se desplaza. 
Son más intangibles, pero se articulan sobre el producto y sus valores, 
tal como veremos a continuación.

Solamente entre 2017 y 2018, la economía de la suscripción en Europa 
creció un 64 %45. Servicios como Netflix o Spotify han hecho desapa-
recer los reproductores de CD y DVD de los salones de millones de 
casas, con el consiguiente impacto sobre el diseño de espacios, mo-
biliario y procesos que los acompañaban. Los Estados Unidos lidera-
ron el crecimiento de la suscripción durante la primera década del si-
glo XXI, pero a partir de 2017 ha sido Europa quien ha crecido más.

Podríamos afirmar que el resurgimiento de la economía de la suscrip-
ción ha devenido a partir de dos conceptos clave a nivel socioeconó-
mico: la capacidad de demostrar un interés y compromiso previo a la 
producción de un contenido y la pérdida de valor de la propiedad tipo 
inmueble, tal como la define el Dr. Josep María Martí i Font46.

6.2 Economía  
de la suscripción

Figura 18. Plataforma 
Casaone.com. Ofrece un 
servicio de suscripción 
de mobiliario para el 
hogar de particulares.
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El mencionado resurgimiento se ha visto impulsado por la incorpora-
ción de recursos digitales en el mercado de la producción. En la con-
fluencia del nacimiento del valor para aquello digital y la pérdida de 
valor de bienes inmuebles, los modelos de negocio que giran entor-
no a las experiencias se sitúan de pleno en lo que conocemos como 
economía de la suscripción. 

Un aspecto clave de este nuevo modelo económico de suscripción 
es la relación que se establece con los usuarios y la capacidad que 
estos tienen para compartir en red. Tener una única plataforma pa-
ra ofrecer productos y servicios de experiencia es clave para el desa-
rrollo de nuevos modelos de negocio. Replantear los actuales pasa 
también por la integración del enfoque del producto y el servicio en 
la misma plataforma.

Para incorporar la digitalización en los negocios, no es suficiente con 
hacer uso de tecnologías digitales en los procesos. Tal y como defi-
nen Amit y Zott47, 48, incorporar recursos digitales implica reinventar to-
talmente el modelo de negocio. Hoy en día, las start-ups nacidas en el 
entorno digital, o nativas digitales, ya no innovan solo en su sector de 
producción, sino también en los modelos de negocio que utilizan pa-
ra monetizar sus valores. Las empresas anteriores compiten con las 
nuevas en el mercado y también para transformar sus modelos en la 
economía digital.

Según T. Tzuo49 el interés de los consumidores contemporáneos ha 
dado un vuelco a los modelos de negocio de las empresas tradicio-
nales, que se basaban en los productos. Los usuarios prefieren reali-
zar un viaje en coche a adquirir un vehículo. El autor afirmaba en 2018 
que hacia 2020, el 50 % de las empresas dependerían de su éxito en 
la integración de productos, servicios y experiencias de consumo. Su 
supervivencia está ligada a su vez a la convivencia mejorada de los 
productos, servicios y experiencias a través de las plataformas digi-
tales. Tanto es así, que el autor afirma que la idea de propiedad está 
acabada.

El acceso es el nuevo imperativo. Un acceso a servicios, productos y 
experiencias, un único acceso a todo lo que genera valor dentro del 
negocio. Un acceso deslocalizado, que facilita la movilidad de los 
usuarios a través de plataformas, que pone en valor los servicios por 
encima de los productos, y las experiencias como articuladoras de 
uno y otro.
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El impacto de la economía de la suscripción en las configuraciones y 
usos de los espacios para colectividades es muy elevado. Más si tene-
mos en cuenta que, en el marco del espacio plataforma, los espacios 
para colectividades son también espacios para individuos. A su vez, 
los individuos pueden beneficiarse de servicios para espacios que, 
tradicionalmente, solo se ofertaban a colectivos. La relación entre es-
pacios, objetos y usuarios es novedosa, por lo que deben tener pre-
sentes los conceptos de temporalidad, capacidad de cambio y adap-
tación, como afirman en su investigación Grech Cris y Walter Davids, 
en “Future Offices”50.

La tendencia de ofrecer experiencias únicas se manifiesta, como he-
mos visto en el capítulo 4, en un intercambio de valores entre el espa-
cio público en el ámbito privado: lo auténtico y novedoso es alojarse 
en casa de alguien, que venga un chef a hacerte la cena, y vivir como 
un nómada en un asentamiento que no se mueve.

La búsqueda de experiencias en el tiempo libre ha hecho emerger 
una nueva forma de compartir la vivienda, también propiciada por el 
bajón de la segunda residencia como opción de vida de la última ge-
neración. En 2019, solo un 9 % de la demanda de vivienda ha sido por 
segunda residencia, cuando en 2017 era un 12 %, consolidando una 
larga tendencia a la baja.

Plataformas como Love Home Swap promueven el intercambio de vi-
viendas en diferentes partes del mundo a través de sencillas aplica-
ciones donde se facilitan fotografías, características y valoraciones 
de cada oferta, conectando entre sí a los interesados. El concepto de 
propietario se pone en crisis cuando los habitantes circulan según el 
calendario, dejando atrás los modelos estáticos del pasado, incluso 
modificando y sustituyendo los roles tradicionales de intermediarios 
en el alquiler y gestión de las propiedades inmobiliarias.

Fenómenos como la crisis económica, el aumento del precio de la vi-
vienda o la aparición de nuevos estilos de vida están haciendo emer-
ger revisiones de viejos experimentos de cohabitación, como el 
Falansterio (Francia, principios del s. XIX), el Narkomfin (URSS , princi-
pios del s. XX) o el appartment hotel (EE. UU., principios del s. XX), to-
dos ellos extinguidos al poco tiempo de ver la luz.

6.2 La experiencia  
de habitar
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La anterior generación consolidó el 
paradigma de la propiedad privada, 
pero con el bajón del poder adquisitivo 
algunas sensibilidades están cambiando.

Algunos nuevos modelos de edificio por cohabitación, como la coo-
perativa La Borda, en Barcelona, exploran el edificio plurifamiliar como 
un conjunto de unidades habitacionales mínimas y una serie de espa-
cios comunes de gran capacidad, entendiendo el edificio como una 
“casa de casas”, donde la unidad mínima se desprende de una parte 
de la superficie privada para cederla a los espacios comunitarios —fi-
gura 19—. Esto hace más asequible la vivienda y al mismo tiempo per-
mite la incorporación de usos que la unidad no permitiría por sí sola. 
Asimismo, el sistema de la cooperativa permite la compra sobre pla-
no, lo que transforma la vivienda en un producto fácilmente persona-
lizable, como los automóviles.

El incremento y la consolidación del teletrabajo obliga a idear solucio-
nes para acomodar funciones superpuestas, siendo necesario pensar 

Figura 19. Cooperativa 
La Borda. La aparición 
de estos espacios comu-
nes en el edificio facilita 
la vuelta a la casa de fun-
ciones inicialmente do-
mésticas que habían si-
do cedidas poco a poco 
a la ciudad, tales como 
el trabajo desde casa.
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el edificio plurifamiliar como una unidad mucho más compleja, dota-
da de nuevos espacios y componentes, incluyendo las instalaciones, 
dispositivos, mobiliario, etc. 

Se trata de proyectos que exploran los límites de la normativa vigente, 
que obliga a la unidad habitacional a tener unos mínimos en cuanto 
a componentes, superficie y características. Por ejemplo, para obte-
ner la cédula de habitabilidad de una vivienda es necesario que haya 
una cocina. En este sentido, los proyectos que exploran los límites del 
habitar individual y el colectivo, pueden pensarse como precursores 
de futuras modificaciones de las normativas de vivienda. En Cataluña, 
con el Código de Habitabilidad51, explorar soluciones que satisfagan 
nuevos modelos de demanda se hace difícil, a pesar de que esta de-
manda esté en alza.

Es fácil explicar el aumento de la demanda de un habitar colectivo co-
mo respuesta a los fenómenos citados en capítulos anteriores: noma-
dismo digital, desarraigo territorial, cuestionamiento de la propiedad y 
de la permanencia, ruptura del tejido relacional laboral. Las necesida-
des de bienestar comunitario y de relaciones interpersonales, identi-
ficadas como un elemento importante para la salud social de las per-
sonas, chocan con el devenir de los modelos de suscripción y cambio 
laboral. El choque deja al individuo desprovisto de su red de seguri-
dad. La necesidad de comunidad le lleva a buscar nuevos modelos de 
convivencia, con la experiencia de habitar colectiva ajustada a las ca-
racterísticas espaciales.

Este cambio hacia un modelo de habitar comunitario afecta a secto-
res de muchas especialidades, como los muebles de oficina, las so-
luciones de mobiliario para el entorno doméstico, los servicios para 
nuevos colectivos en edificios de viviendas tradicionalmente unifami-
liares. A raíz de la pandemia de 2020, algunas de estas soluciones han 
emergido de forma espontánea y han puesto al descubierto necesi-
dades que pasan por buscar espacios de deporte y salud en el entor-
no doméstico, así como espacios para el seguimiento de formaciones 
online y videoconferencias en el entorno compartido.
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Figura 20. El Puente 
Memorial es una inter-
vención espacial y un 
objeto público urbano, 
una construcción con 
propiedades táctiles y 
un objeto simbólico. Es 
un puente peatonal que 
encarna la función uti-
litaria y un recuerdo de 
los veteranos de la gue-
rra de Independencia de 
Croacia. Rijeka 2001.
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CLAVES 
CLAVE
Con el fin de adaptarnos a los cambios que acontecen a partir de la 
integración de las nuevas tecnologías en los espacios para colectivi-
dades, recogemos una serie de propuestas que dan respuesta a los 
interrogantes abiertos al principio de la investigación —capítulo 4—, 
a través de los conceptos, argumentos y modelos analizados en con-
texto —capítulos 5 y 6—.

Hoteles, restaurantes, caterings, alojamientos, experiencias
¿Qué características describen los espacios considerados públicos y 
privados? ¿Cómo afecta la gestión de las plataformas digitales a los 
usos y disponibilidades de los espacios?

Oficinas, despachos, edificios, coworking, teletrabajo
¿Es lo mismo un espacio de trabajo que un espacio para trabajar? 
¿Cuáles son los elementos de plataforma que permiten pasar del pri-
mero al segundo? ¿Se puede considerar que todo espacio de traba-
jo puede convertirse en un servicio, que a su vez hace desplazar el es-
pacio físico hacia el espacio plataforma?

Tiendas, materiales interactivos, redes sociales, comprar
Vemos un sector bastante materializado como espacio-plataforma, 
pero con limitación en los dispositivos de venta y difusión. ¿Cómo so-
cializar los materiales de nueva generación en el diseño de espacios 
de venta? A su vez, ¿cómo el uso de materiales interactivos favorece 
la vivencia y experiencia del usuario en el espacio?

Bienestar, salud, e-health, hospitales, foros, spas, materiales
¿Es cualquier entorno susceptible de convertirse en un espacio de 
bienestar? ¿Qué características debe tener un espacio de bienestar 
que incluya las aportaciones de comunidad y naturaleza comunes a 
las definiciones well-being?

7. Claves para 
adaptarse
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En base a los argumentos desarrollados en los capítulos anteriores, se 
propone esta síntesis de resultados, en forma de agenda para adap-
tarse a la llegada del espacio-plataforma:

1. Cuestionarse y escalar el producto o servicio en distintos gra-
dos de privacidad y/o socialización en redes.

2. Migrar productos a servicios, servicios a experiencias, y expe-
riencias a productos.

3. Integrar productos, servicios y experiencias en la plataforma.
4. Replantear el espacio de trabajo como espacio para trabajar.
5. Repensar el espacio para colectivos en el entorno doméstico, 

y el entorno doméstico en el espacio para colectivos.
6. Integrar la plataforma en el espacio a través de materiales que 

permitan una experiencia sensorial.
7. Trabajar el bienestar desde cualquier materialidad.
8. Integrar el bienestar relacional en el seno del espacio para 

colectivos.
9. Pasar del producto y servicio a la transferencia de conoci-

miento a través de la plataforma.

En clave arquitectónica se pueden establecer algunas bases físicas 
necesarias para el espacio plataforma, basándonos en aspectos pa-
rametricistas52, pero entendiendo que, la personalización del espa-
cio-plataforma debe permitir la superación de la rigidez de este tipo 
de arquitectura. Es necesario que facilite el anclaje de la identidad y la 
necesidad de arraigo del individuo.
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Estas bases físicas serán:

1. Aparente ausencia de orden y de tipologías
2. Espacio variable y divertido
3. Ausencia de jerarquías
4. Escenarios de actividad multinivel
5. Tecnología con presencia reactable
6. Elementos funcionales rígidos y estereotipados ocultos
7. Funcionalidades variadas e interdependientes
8. Volatilidad, ingravidez, pureza
9. Maleabilidad formal y funcional
10. Límites del espacio difuminados
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LO  
QUE QUIERAS, 
CUANDO  
Y  
DONDE QUIERAS
El espacio-plataforma parte de una hibridación de las plataformas di-
gitales en el entorno físico del espacio, pero la variedad de factores 
implicados en las mutaciones de los espacios tradicionales genera 
un debate complejo sobre la interpretación del futuro de los espacios 
para colectividades.

Explicar el espacio-plataforma implica diferenciar entre las caracterís-
ticas que generan la calidad pública o privada del espacio y la canti-
dad de usuarios potenciales de los espacios para colectividades. Esta 
diferenciación da lugar al cuestionamiento radical de los espacios pa-
ra colectividades como espacios públicos, tal y como se trabajaban 
en el pasado. La superación de las dicotomías público-privado e in-
dividuo-colectivo genera una fluctuación de usos que ocurre en una 
ausencia de tipologías claras, en favor de una yuxtaposición dinámi-
ca de las funciones en un mismo espacio —figura 21—.

8. Conclusiones

Figura 21. 
Indiferenciación en el 
espacio-plataforma.

Espacio privado

Espacio privado

Espacio público

Espacio público

Usuario individual Usuario individual

Usuario colectivo Usuario colectivo
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El nomadismo digital, la economía de la suscripción y la experiencia 
del habitar colectivo se convierten en indicadores de cambio deter-
minantes en la interpretación de la pérdida de funcionalidad única de 
los espacios, en la variedad y en la cantidad de usuarios de los espa-
cios para colectivos, y en la superación de los límites del espacio do-
méstico como espacio privado.

El espacio-plataforma desdibuja las características de los espacios 
mientras que las necesidades de bienestar de los usuarios se tradu-
cen en transformaciones personalizables. A través de la plataforma, 
los destinatarios de los espacios de colectividades del futuro encon-
trarán la forma de arraigar y reubicarse, siempre con soluciones ajus-
tadas a sus necesidades individuales.
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Usuario colectivo

Los espacios para colectividades se en-
cuentran en cambio permanente. Es una 
constante de cambio que responde a la 
preocupación del sector por adaptar los 
espacios a las necesidades de las perso-
nas que los usan.
Este libro relata la investigación llevada a 
cabo por el equipo que ha abordado el de-
sarrollo del concepto espacio-plataforma 
y su aplicación. Sus escenarios y límites, 
su continuidad.


