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Un profesionai del estudio UP Arquitectos trabajando en una maqueta. PABLO MONGE
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Uno de los cambios fundamentales que
se han producido recientemente en la
profesion es el proceso de “laboraliza-
cion” o “salarizacion” de arquitectos al
servicio de otros, indica Carlos Her-
nandez Pezzi. “En principio, esto no es
malo. La cuestion es organizar ese
nuevo escenario, dar facilidades desde
los colegios para que se puedan llevar
adelante estos cambios y para que las
empresas de arquitectura, aunque sean
pequenas, ganen en solidez y sean com-
petitivas en su campo”.

Lo cierto es que muchos despachos,
tanto grandes como pequefios y me-
dianos, han aumentado de escala. Esto
es muy importante porque permite
competir mejor, entre otras cosas, de
cara a la nueva Ley de Contratos del
Sector Publico, que exige en los con-
cursos unas condiciones de solvencia
mayores, presentar avales, dar la talla
en los curriculos, etc., resalta el pre-
sidente del CSCAE.

Tono Arean y José Angel Vaquero, so-
cios de Arean y Vaquero Arquitectos, un

nemos menos trabajo pero también
menos gastos. “Creo que este sector per-
mite, tal y como esti planteada la ar-
quitectura en este pais, que trabajemos
todos. Hay estudios muy buenos que con
muy poca infraestructura ganan con-
cursos. No olvidemos que se puede cons-
truir desde viviendas unifamiliares,
para lo que no hace falta un gran des-
pacho, hasta rascacielos, que si ree-
quieren de mas medios”.

UP Arquitectos, un estudio medio de
Madrid con proyectos en toda Espaiia,
siempre se ha decantado por los con-
cursos publicos. “Es el método mas equi-
tativo para seleccionar la mejor de las
ideas que se proponen. No nos podemos
quejar, nos ha ido bien”, indica Eduar-
do Pesquera, socio fundador del despa-
cho, quien también resalta que, cuando
el volumen de proyectos es muy gran-
de, el arquitecto, quiza mas mediatico,
es incapaz de controlarlos todos, deja de
ser un arquitecto que esta pendiente de
sus obras de verdad para pasar a ser una,
empresa donde se produce marca”

En su opinién, “los estudios que si-

guen haciendo buena
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arquitectura se decan-

de 20 afios que mantie-
ne su dimension y que,
de momento, no ha su-
frido los efectos de la cri-
sis, indican que, efecti-

tan mas por la calidad,
y la tinica manera de
producir calidad es
tener el trabajo contro-
lado”. “Los grandes des-

vamente, ha cambiado el
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pachos son marcas que,

volumen de papeleo que de arquitectos sin duda, hacen arqui-
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la legislacion va en con-

pero creo que es otro

tra de los pequenos. Se
tiende a que estudios de ingenieria y de
arquitectura potentes den un servicio
completo” Y afiaden que “a los que es-
tamos en crisis permanente no nos afec-
tan las crisis, porque vivimos en ella. No
tenemos muchos gastos fijos y nos
hemos mantenido en un nicho de mer-
cado muy especifico que nos permite,
con una infraestructura pequefia, seguir
trabajando. Nuestro entendimiento de
la profesion estd mas cercano a lo ar-
tesanal. Quizas seamos de los ultimos
que lo entendemos asi, y somos cons-
cientes de que nuestra forma de tra-
bajar le interesa a poca gente, que
es a la que buscamos”.

En esta misma linea, Antonio
Mari, socio de Metrépolis, un estu-
dio mediano con sede en Alicante,
puntualiza que quiza los despachos
grandes son los que mas problemas
estan teniendo ahora, porque en
época de vacas flacas es mas dificil
mantener una estructura grande. En
cambio, los que trabajamos con una
infraestructura pequefia, ahora te-

modelo”, dice Pesquera.
Y anade: “No es necesario ser grande
para desarrollar proyectos en todo el
mundo, como es el caso de Rafael
Moneo”.

Lo cierto es que el cambio de escala
en muchos despachos ha coincidido con
la globalizacién y con la presencia de
algunos arquitectos espafnoles en la es-
cena internacional. Y no sélo los de gran
prestigio, respaldados por empresas de
tamano medio y grande, como es el caso
de Rafael de la Hoz, Lamela o los ar-
quitectos catalanes
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Solo 500 estudios

de arquitectura tienen
una plantilla con mas
de 20 personas, aunque
la media se sittia en 4
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que estan trabajando en Asia, también
hay un grupo de gente joven que se ha
movido mucho fuera y que estd ga-
nando concursos en Europa”, subraya
Hernandez Pezzi.

Miguel Angel Ferrer, gerente de
Boma, una constructora de estructuras
arquitectonicas que tiene una plantilla
de 200 personas, dice que han empe-
zado a aplicar criterios de empresa, co-
merciales, de marketing y de marca.
“Hay que especializarse y plantearse
vender servicio e imagen, porque el ar-
quetipo histérico de despacho basado
en la persona no lleva a ninguna parte”.

Cuando

el boca

a bocano

es suficiente

Alos arquitectos se les ha
transmitido desde la facul-
tad, de generacion en gene-
racién, “que no necesitan
invertir en comunicacién o
promocién. La mayoria cree
que el buen trabajo y el
boca a oreja, son suficien-
tes”, asegura el consultor de
marketing Francesc Domin-
guez, socio de Dominguez &
Guiu. “Muchos arquitectos
son prisioneros de esa
creencia y, en una situacion
de crisis profunda como la
actual, no saben adaptarse
a las circunstancias™

Cuando la oferta es
mayor que la demanda es
necesario actuar de manera
diferente, subraya Domin-
guez. “Fijémonos en qué
hacen la minoria que domi-
na el mercado, los estudios
lideres. Elaboran una estra-
tegia y una planificacion s6-
lida y sencilla para ocupar
un espacio propio en el
mercado y, en el caso de los
arquitectos-estrella, gestio-
nan correctamente su
marca personal”. El resto, la
gran mayoria, carece de vi-
sion de negocio, confia, con-
tinda, en lo que siempre ha
hecho: trabajar con un en-
foque a corto plazo, ahoga-
dos en época de bonanza
por las tareas, sin tiempo
para pensar estratégica-
mente y confiando en su
habilidad para establecer
contactos.

“Delegar la promocioén en
la habilidad para atraer
clientes y en el boca a
oreja, tiene su lado negati-
vo. La estrategia es indele-
gable. La mayoria de los es-
tudios desconoce qué les
singulariza, y también la
consecuencia de ello”. Ante
esta situacion, algunos in-
tentan internacionalizarse.
“Pero este camino empieza
por la correcta gestion de
la marca en el propio pais”,
resume.



