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A lo largo de la historia, la arquitectura ha sido empleada por los detenta-
dores del poder como un reflejo simbdlico del mismo. De esta forma, los
faraones de Egipto construyeron grandes pirdmides, en la Edad Media el
poder eclesidstico se manifesté en la construccién de catedrales, la nobleza
magnificaba su existencia con la edificacién de palacios y los estados cons-
trufan (y construyen) soberbios edificios para albergar sus instalaciones. En
la actualidad, el cambio de valores hacia una sociedad cada vez méds mate-
rialista hace que sea la empresa la que construya las catedrales de hoy, cate-
drales del dinero, que se convierten en hitos dentro de nuestras ciudades y
que tratan de reflejar en muchos casos los valores y la funcién albergada en
su interior. Los edificios de las empresas se insertan en el entramado urba-
no como un subsisterna mds, entre colegios, hospitales, viviendas, par-
ques... De forma inevitable constituyen el paisaje que todos los ciudadanos
disfrutamos o sufrimos cada dfa cuando vamos al trabajo o salimos a pase-
ar. La arquitectura es uno de los elementos simbdlicos méds potentes que
posee la empresa si se sabe utilizar de forma adecuada dentro de su estrate-
gia de comunicacién comercial.

En este articulo se resalta la importancia de la arquitectura de la empresa
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en la transmision de su imagen. Tras centrarnos en la consideracién de la
empresa como imstitucién y en el proceso de comunicacién, estudiamos la
arquitectura desde la perspectiva de la comunicacién comercial, donde ana-
lizamos la relacion entre los edificios y la publicidad, su contribucién como
reclamo comercial y el mecenazgo.

La concepcion de la empresa como institucion

La empresa se ha convertido en un actor fundamental de la sociedad
actual. Su papel como elemento dinamizador la ha llevado a despojarse de
la simple etiqueta de productora de bienes y servicios adquiriendo una
mayor relevancia como ente social que no sélo cumple una funcién sino
que ademds posee una conciencia, una filosoffa y unos valores que la tras-
cienden. La empresa se erige como una institucién, ya no es una fabrica
sino que se concibe ademds (adquiriendo conciencia) como el inspirador y
el realizador de una misién dirigida al cuerpo social, como un miembro de
la sociedad (Weil 1992),

Como ente social se inserta en un entorno con el que mantiene una rela-
cién de intercambio de flujos fisicos e informativos. Los diferentes actores
que conforman este entorno especifico no se limitan a tener una actitud pasi-
va frente a ella. La mayor conciencia social y ecoldgica, el desarrollo de los
medios de comunicaci6n, las asociaciones de consumidores y las estrechas
interrelaciones que se dan entre todos ellos, obligan a las empresas a mante-
ner una actitud atenta y de colaboracién con el ambiente en el que se desen-
vuelven. En este contexto la comunicacion de la empresa no puede limitarse
a una finalidad comercial, debe servir, ademas, como elemento de enlace
que haga participes al resto de actores sociales de su proyecto, buscando su
aprobacion y adhesion. La organizacién empresarial se convierte en un
agente social comprometido con su ambiente, al que debe respetar, favorecer
¢ incluso dar ejemplo con una actuacién ética y solidaria.

Pero no podemos dejar de lado el enfoque comercial de toda comunica-
cién empresarial. La actual situacién competitiva de muchos sectores hace
indispensable que la empresa busque una diferenciacién no sélo basada en
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la imagen de sus productos y servicios, sino en la de la propia empresa o
institucién, que muchas veces actlia en actividades diversas y precisa de
una identidad global que permita su expansién y diversificaci6n. Se pasa de
la comunicacion del producto o servicio a la comunicacién de la marca, de
la comunicacién de la marca a la de la empresa y de la de la empresa alade
la institucién o corporacion. Norberto Chaves (1988)' en su enfoque comu-
nicativo, indica que el solo acto de asumir la propia imagen ptiblica como
problemdtica y campo de intervenciones concretas es fndice especifico de
una voluntad de institucionalizacién social.

La imagen de la empresa-institucion

La empresa-institucion es, por tanto, concebida como un sistema abierto
y finalista que precisa mantener una fluida relacién de intercambio con su
entorno interno y externo para alcanzar sus objetivos.

La institucién, como todo elemento social, posee una realidad objetiva que
se manifiesta a través de sus actividades y discursos. La empresa capta de si
misma una autoimagen, que no es mas que una visién parcial y subjetiva de
esa realidad. Esta realidad conforma su Identidad institucional, que se compo-
ne de atributos tanto positivos como negativos (Villafafie 1993: 43). El paso
primordial en este proceso de comunicacién es el conocimiento de la propia
institucién a través de una adecuada auditorfa de imagen. Conocida lo mejor
posible esta realidad, la empresa tratard de crear una identidad intencional
frente a los publicos de su entorno, transmitiendo a través de multiples sopor-
tes los atributos que segiin la misién, objetivos y estrategias empresariales
sean mas positivos. La percepcion por parte de los actores de la empresa de la

1. Chaves (1988, pags:17-20) se decanta por el término «institucién» frente a los
conceptos «corporacién» y «empresa». Nosotros utilizaremos en nuesiro estudio
de forma indistinta los términos «empresa» concebido de forma amplia y el de ins-
titucién. También Pascal Weil (1992) considera que la empresa como miembro de
la sociedad «se erige como institucions.
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imagen intencional, y de la realidad de la empresa, le van a conformar una
imagen piiblica que va a contribuir al éxito empresarial y social de la organi-
zacion. La imagen se convierte en un elemento estratégico de primer orden,
puesto que va a vehiculizar los valores y filosofia basicos de la empresa y va
arepresentar una ventaja competitiva como elemento diferenciador.

La imagen de las construcciones

Para la transmision de la imagen intencional de la institucién la organiza-
cién dispone de un complejo sistema comunicativo compuesto por dos gran-
des grupos de soportes. Los que son eminentemente gréficos y aquellos que
hacen referencia a aspectos comportamentales de los propios miembros de
la organizacién o grupos cercanos. Una posible tipologfa serfa:

—Canales Personales: dentro de los cuales distinguimos entre canales con-
trolables (los empleados, los dirigentes, los distribuidores) e incontrolables
(prescriptores, lideres de opinion, la familia, los amigos)

—Canales Impersonales: también hacemos la distincién anterior entre
canales controlables (el producto, los medios masivos y otras formas de
comunicacion comercial, los medios ambientales —dentro de los medios
ambientales se consideran los diferentes aspectos exteriores € interiores de
la empresa, que pueden servir para transmitir un mensaje determinado,
entre ellos la arquitectura de sus edificios) e incontrolables (hechos causales
y los medios masivos).

En la sociedad de la imagen los canales mds visuales son los que ejercen
una mayor influencia en la constitucién de la imagen, ya que es la imagen
visual el medio predominante tanto por su comprension universal y por su
ubicuidad como por la velocidad de lectura que permite (Pibernat 1989).
Dentro de estos canales impersonales, controlables y con un gran impacto
visual nos encontramos a nuestro objeto de reflexién, con la arquitectura de
la empresa.

Si tratamos de ubicar la arquitectura de la empresa dentro de la teorfa de
la imagen, ésta se encuadrarfa en lo que Joan Costa (1987) denomina «dise-
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fio del medio ambiente» y que engloba, ademads del aspecto externo del edi-
ficio, al urbanismo y al interiorismo. Otros elementos que Costa considera
para la construccién de la identidad de la empresa son «el disefio indus-
trial», es decir los productos y «el disefio grafico», donde inserta todo lo
referente a la caligrafia, tipografia, ilustraciones y fotograffas de las que
hace uso la empresa. Es evidente la necesidad de interconexién y coheren-
cia entre los distintos tipos de disefio, normalizados generalmente en los
manuales de comunicacién institucional.

La arquitectura de la empresa

Dentro del término arquitectura de la empresa englobamos a los edificios
en los que se desarrollan sus multiples actividades. Estas actividades son
numerosas y con caracteristicas muy diferentes. Por ello ofrecemos, en
principio, una clasificacion de los mismos en base a su funcionalidad:

—Edificios para el proceso productivo: almacenes, fébricas, laborato-
rios, centros de investigacion, talleres, oficinas, sedes sociales.
—Edificios Comerciales (para la comercializacién de productos o servi-
cios): puntos de venta, puntos de atencién al cliente.

—Edificios integrantes del servicio o producto: hoteles, parques de
atracciones, etc.

De cada una de estos tipos de construcciones se podria hacer un estudio
singularizado, nosotros emplearemos un enfoque generalista que iremos
concretando en estudios préximos. No obstante, en este articulo, s6lo consi-
deraremos aquellos edificios «hechos a la medida», construidos de forma
especifica para esa empresa. Quedan al margen los edificios indiferencia-
dos que acogen a diversas empresas.

La arquitectura como elemento de comunicacién comercial

La comunicacién en la empresa tradicionalmente ha estado encaminada a
dar a conocer y estimular la venta de un producto o servicio, ;puede la
arquitectura contribuir a este objetivo bésico?
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Es evidente que la respuesta variard dependiendo del tipo de edificio al
que hagamos referencia, no sirve de igual manera un punto de venta que
una sede social o una fébrica. Si retomamos la clasificacién que apuntamos
unas lineas més arriba, son los puntos de venta y los edificios integrantes
del producto los que desempefian con més naturalidad esta funcién. Dentro
de este dmbito distinguimos dos posibilidades: el uso de Ia arquitectura de
forma més puramente comercial, bajo los epigrafes arquitectura y publici-
dad, arquitectura reclamo; y una consideracién mas amplia que la comuni-
cacion exclusivamente comercial bajo los epigrafes arquitectura y mece-
nazgo y comunicacion de valores.

Arquitectura y publicidad

1. La publicidad utiliza los medios de comunicacién masivos para hacer
llegar los mensajes al publico objetivo. Dentro de estos medios masivos se
encuentra la publicidad exterior. Los edificios de la empresa, gracias a su
volumen, altura y ubicacién pueden ser utilizados para sustentar los mensa-
jes graficos de la empresa. Dos casos representativos son los de COANBE-
GA en Sevilla y la enorme valla publicitaria de Coca Cola que exhibe en
sus paredes y el de El Corte Inglés, que utiliza sus fachadas para las distin-
tas camparias promocionales, «los ocho dias», «las rebajas», «Oriente»...

2. En estrecha relacién con la funcién simbélica de la arquitectura de la
empresa, nos referiremos a los edificios como un componente del mensaje
icénico de la publicidad. El edificio puede ser utilizada para codificar el
contenido de los mensajes publicitarios. En las empresas de servicios, en las
que no existe un producto que represente a la organizacidn, es frecuente uti-
lizar la imagen de sus sedes sociales para materializar la de la empresa. Es
muy comun en las entidades financieras y de seguros, que en muchos casos
como explican Rodriguez, y Rodriguez (1995) han optado por la forma
externa de sus edificios como ente de significacion y a la vez como eje estra-
tégico de sus campafias publicitarias. Este es el caso de Mapfie cuyo eslogan
es edificios Mapfre, o las campatias televisivas de Santa Lucia cuyo plano
final era la presentaci6n ontoldgica y mayestatica de su sede.
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Arquitectura reclamo

1. Son muchas las empresas que buscan espectacularidad y originalidad en
el disefio de sus edificios para que sirvan como reclamo para los transetintes
y los invite a entrar en su interior. Esto ha sido llevado al extremo por algu-
nos arquitectos como Venturi, Graves y Stern, representantes del Postmo-
dernismo, que construyen fachadas atrayentes, que se derrumban, se despe-
gan o cuartean, mostrando un caos totalmente controlado. La forma exterior
no guarda ninguna relacién con la normalidad del interior del edificio. Las
construcciones pretenden sorprender al piblico alcanzando una fuerte noto-
riedad que perdura en la memoria (Capote Abreu 1994). Son buenos ejem-
plos el de los almacenes BEST en Sacramento (EE.UU.) de SITE Project y
el edificio de oficinas de la agencia de publicidad Chiat/Day/Mojo disefiado
por Gehry en Venice (California), constituido por unos enormes prismaticos
bajo cuyos binoculares transcurre e] trafico rodado al edificio.

2. Los edificios soportan las ensefias de la empresa para facilitar su reco-
nocimiento por parte de los clientes. Sobre sus fachadas, mejor o peor inte-
grados, podemos encontrar Jos diferentes elementos visuales que constitu-
yen la simbologia de la empresa: anagrama, logotipo, los colores....

Arquitectura y mecenazgo

La Arquitectura es un arte. A parte de su valor funcional posee un valor
estético y cultural que viene determinado por los movimientos artisticos de
cada época y por las tecnologfas en uso.

Un buen edificio permite al empresario aprovechar las ventajas de la
popularidad que su difusién como obra de arte le puede reportar. El efecto
comunicador de esta modalidad se multiplica hoy dfa gracias al creciente
interés de los medios de comunicacién por la arquitectura, los periédicos y
revistas de contenido generalista® incorporan secciones sobre esta discipli-

2. El diario EI Pafs, en su suplemento cultural Babelia tiene una seccién de
Arquitectura; concretamente €] sibado 25 de noviembre de 1995, dedica su portada



82 Francisco J. Caro

na, y en las ciudades se publican gufas de arquitectura en las que cada vez
se afladen mas edificios contemporéneos, entre los cuales existe una impor-
tante presencia de los edificios de las empresas. Sirva de ejemplo la Guia
de Arquitectura de Sevilla y Area Metropolitana siglo XX en la que el 45%
de los edificios recomendados son de caricter industrial o comercial.

Ya a principios del siglo XX en la revista alemana Der Industriebau se
comentaba acerca de la fabrica de hormas de zapatos Fagus de W. Gropius
que muchos fabricantes admiten que una colaboracién artistica en la cons-
truccidn de las instalaciones puede producir algo de lo que la industria
actual no puede prescindir: una publicidad del mds noble rango (Capote
Abreu 1994),

La arquitectura no sélo se concibe como un instrumento indispensable
para el desarrollo de la actividad productiva, o un escaparate para impresio-
nar o atraer a los clientes, sino que en tanto que arte puede ser utilizada en
la estrategia de comunicacién de la empresa dando a conocer su obra. Por
ello las grandes firmas acuden a arquitectos reputados que ofrecen una
garantfa profesional y facilitan los mensajes promocionales y publicitarios,
lo que hace que su arquitectura sea una inversién rentable. A Herbert
Johnson le gustaba recordar que el edificio que Wright le habfa construido
le habfa ahorrado millones de délares en publicidad (Ferrier 1989). De
igual manera el industrial alemén Braun mantiene que una fabrica construi-
da en un estilo puramente utilitario le habria costado tal vez un 3% menos,
y que merece la pena pagar la pequefia cantidad suplementaria por la fama
que este disefio dard a su empresa, independientemente de que tal vez haya
financiado una obra de arte (Maxwell 1992)

Grandes empresas como Disney y Vitra estan siendo para la arquitectura
reciente 1o que fue AEG en las primeras décadas del siglo y Olivetti en el

y dos péginas interiores al arquitecto Richard Meier (Autor de la sede de Canal +
en Francia). El Pais Semanal del domingo 26 de noviembre dedica 6 péginas a
una entrevista con Norman Foster, y 4 pdginas mds a 10 obras emblematicas de la
arquitectura de los dltimos diez afios, en las que aparece en primer lugar el Banco
de Hong Kong y Shangai de Norman Foster.
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periodo de entreguerras: unas compafifas que se han convertido en la mayo-
res patrocinadoras de arquitectura de autor (Fernandez-Galiano 1994) y
para las que trabajan los arquitectos con mds renombre del momento como
Graves, Moore, Stern, Predock, Isozaki, Gehry, Siza, efc.

Comunicacion de valores

Hemos comentado varias veces que los edificios de la empresa son una de
las partes mds visibles e inmutables de la misma y c6mo en muchos casos su
sedentarismo se ve roto por la posibilidad de hacer viajar su imagen a través
de los medios de comunicacién, bien sea gracias a la publicidad o a la publi-
city que puede proporcionar el mecenazgo. Al igual que las personas hacen
alarde de su riqueza habitando una lujosa vivienda, las empresas tratan de
reflejar su éxito en las fachadas de sus edificios. Transmiten a través de ellas
riqueza y poder al entorno que las rodea. Un claro ejemplo es el Banco de
Inglaterra (1790-1832) obra de Sir John Soane que tratan de reflejar la sun-
tuosidad de la empresa y dar una imagen de seguridad, estabilidad y con-
fianza a los clientes y la sociedad en general a través de un edifico majestuo-
so. En un comentario de Tellerfa (1991) sobre los edificios bancarios encon-
tramos: «Es una arquitectura que se caracteriza por un aparente derroche de
espacio y los materiales y decoracién se correspondfan con la consideracion
de que la categoria de una empresa debfa reflejarse en Ja monumentalidad de
su sede, que ademds formaba parte valiosa de su patrimonio». Un ejemplo
actual podria ser el edifico de los arquitectos Llufs Clotet & Ignacio Paricio
para el Banco de Espafia en Gerona (1991) en el que se ha buscado la monu-
mentalidad exterior que simbolice el prestigio de esta organizacion.

Ademés de éxito empresarial, las empresas a través de sus edificios pueden
transmitir valores como transparencia, equilibrio, armonifa, humanidad.
También valores mas comerciales como innovacién, modernidad, tecnologia,
sofisticacién... que contribuyen al posicionamiento estratégico de la empresa.
Veamos dos ejemplos tomados de la Exposicion Universal de Sevilla.

La empresa Siemens construyé para la Expo 92 de Sevilla un edificio que
debfa representar a la empresa por sus contenidos expositivos y también
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por su propia concepcién arquitecténica. Claridad estructural, simplicidad y
precisi6n tecnol6gica son algunos de los mensajes transmitidos a partir de
la utilizacién de un mensaje arquitecténico de fécil lectura. En la actualidad
este edificio es un centro de desarrollo tecnolégico (VV. AA. 1992).

Otro edificio representativo es el pabellén de la ONCE. Los arquitectos
s6lo tenfan una idea basica como punto de partida, la filosofia de la institu-
cién promotora: integracién y accesibilidad. Frente a los binomios ceguera-
oscuridad, minusvalia-ocultacién, el edificio se abre al exterior, se desnuda,
se hace transparente, se funde con la Cartuja, deja que la luz y los reflejos
del resto de la Exposicién penetren por su piel. Es la ocasién de contemplar
y ser contemplado, participar e invitar a la participacién (idem).

En muchos casos, los edificios de las empresas reflejan la filosoffa bésica
de la empresa. Eisner, Presidente de Disney persigue crear «arquitectura
para la diversion» en sus parques de atracciones. Se busca una estética, que
sin ser determinada de antemano, s{ se encamina al deleite del usuario y
connota diversion, espectéculo, al igual que lo hace la marca Disney.

El cardcter estratégico de la arquitectura de la empresa

Los distintos aspectos comunicativos de la arquitectura de la empresa nos
muestran la importancia de este elemento a la hora de desarrollar una estra-
tegiél de comunicaci6n y definir la imagen puiblica de la organizaci6n. Este
" carcter es aun més patente si consideramos que la vida media de la estruc-
tura externa de un edificio se calcula en unos 40 6 50 afios (Duffy 1980) y
que la inversién necesaria para adquirir o construir un edificio es de las mas
elevadas que debe realizar la empresa. Como elemento comunicativo debe
constituir un todo integrado en la estrategia de comunicacion con el resto de
los soportes. Por todo esto es necesario que el empresario en el momento de
realizar esta inversion tenga muy claras la misién y estrategia de la empresa
y trate de encontrar un disefio arquitectnico que responda a esos pardmetros
fundamentales. Los edificios de las empresas tienen que adaptarse a las
necesidades presentes y futuras del entorno en que se desenvuelve y const
derar las capacidades especificas de la organizacién. También debe tenerse
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en cuenta, que la arquitectura, como todo movimiento relacionado con la
imagen se ve afectada por la moda, lo que supone que la imagen que se
quiera transmitir debe ser muy bien meditada y reflejar la visién a muy
largo plazo de la empresa. Frente a esto no podemos olvidar la maxima de
que «la buena arquitectura no pasa de moda».

Al igual que en las campaiias publicitarias es deseable una estrecha rela-
cién anunciante-agencia, el empresario tiene que proporcionar al arquitecto
las claves fundamentales de los edificios de la ernpresa no sdlo respecto a
aspectos funcionales, sino también estéticos.

Hacia una arquitectura de la empresa

A modo de conclusién presentamos algunas consideraciones basicas que
el empresario debe analizar en el momento de plantearse la construccién o
compra de un edificio para su empresa.

—La arquitectura de la empresa puede jugar un papel fundamental en la
comunicacién comercial, sobre todolen las de servicios donde no existe un
producto fisico con el que asociar a la empresa.

~Los edificios empresariales se constituyen como potentes soportes para
vehicular la identidad de la empresa hacia el exterior de la misma. Es fun-
damental que se guarde una coherencia entre la simbologia de los edificios
y el resto de los soportes comunicativos de la institucion.

—La inversién en un edificio fabril o una sede social debe ser contempla-
da como una inversién en patrimonio, mientras mds relevante sea, y mien-
tras mayor sea su valor cultural y su calidad, m4s grandes serdn también los
beneficios reportados por el fondo de comercio creado o por el prestigio
que supone el mecenazgo de una obra de arte y la difusion de la misma.

—La imagen es necesaria, pero no podemos olvidar que ante todo el edifi-
cio constituye la estructura para el funcionamiento eficaz de la empresa.
Estética y funcionalidad no estén refiidas.
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