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RESUMEN

La evolucién de internet ha favore-
cido la globalizacion del sistema
economico actual. En este escena-
rio, los estudios de arquitectura
encuentran nuevas oportunidades
de negocio fuera del contexto local
a través de la deslocalizacion de su
cartera de clientes.

Este articulo propone una secuen-
cia de actuaciones a seguir para el
desarrollo de una estrategia de
comunicacion, a través de la cual
poder mostrar las capacidades del
estudio de arquitectura a posibles
clientes potenciales. Dicha estrate-
gia se centra en la difusion de pro-
yectos a través de diversos medios
sociales. Mediante pequefas pildo-
ras informativas, basadas en dife-
rentes lenguajes graficos, es posi-
ble incrementar la visibilidad del
estudio en el plano internacional.
Para mejorar la eficacia de la estra-
tegia de comunicacion, se propone
aprovechar la inercia de la activi-
dad social generada en torno a
diferentes eventos profesionales.
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ABSTRACT

The evolution of the internet has
promoted the globalization of the
current economic system. In this
scenario, architecture studios may
be forced to relocate its customer
base, looking for new business
opportunities outside the local con-
text.

The article proposes a sequence of
actions to be taken in order to de-
velop a communication strategy in
order to show the capabilities of the
architecture studio to potential cus-
tomers. This strategy focuses on
the dissemination of projects
through various social media using
small informative pills based on a
graphical language, in order to
increase the visibility of the study at
the international level. To increase
the effectiveness of the communi-
cation strategy, we propose to take
advantage of the inertia of social
activity generated around different
professional events.
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1. INTRODUCCION

La sociedad actual gira en torno a
un sistema capitalista basado en la
globalizacién de los mercados de
consumo. Gracias a la evolucién
virulenta que ha sufrido en los ulti-
mos afios Internet y los sistemas
tecnoldgicos de comunicacion, es
posible acceder practicamente a
cualquier mercado internacional
para posicionar un producto propio
0 adquirir un producto ofrecido por
otro productor o distribuidor.

Del mismo modo, la evolucién de
los sistemas de comunicacién esta
estrechando el contacto directo con
los clientes, de modo que éstos
pueden acceder con facilidad a una
oferta casi ilimitada de productos y
Servicios.

Esta situacion esta generando la
necesidad de deslocalizacién de la
cartera de clientes en empresas
gue operan en sectores muy diver-
sos, incluyendo entre ellos a los
estudios de arquitectura. El motivo
es la busqueda de nuevas oportu-
nidades de negocio mas alla del
territorio local en el que habitual-
mente se han desenvuelto. Hoy, es
necesario sondear nuevos merca-
dos del ambito internacional en
busca de nuevos clientes a los que
poder ofrecer nuestras habilidades.

El presente articulo propone una
serie de estrategias orientadas a
incrementar la visibilidad del estu-
dio de arquitectura en el plano in-
ternacional. Dichas estrategias se
centran en el uso del Social Media,
como canal de comunicacion plural
y democratico para el posiciona-
miento del estudio en el plano in-
ternacional.

Las estrategias propuestas pueden
resultar Utiles tanto para pequefios
estudios de arquitectura en proce-
so de consolidacién, como para
estudiantes de arquitectura recién
egresados que quieran iniciar su
carrera profesional. Se da por he-
cho que los grandes estudios de
arquitectura ya tienen capacidad
suficiente como para disponer del
capital humano necesario para
gestionar con eficacia una buena
estrategia de comunicacion digital.

Para la ejecucién de dicha estrate-
gia de comunicacién, se han estu-
diado diferentes plataformas de
Social Media, tanto generalistas
como especificas. El objetivo es
que los estudios de arquitectura,
limitados en cuanto a medios se
refiere, puedan dar a conocer sus
proyectos en todo el mundo sin
tener que soportar costes elevados
de promocién en eventos. Para
ello, resulta interesante generar
redes virtuales de contactos a tra-
vés de las cuales poder expandir
exponencialmente los valores y las
capacidades del estudio.

El trasvase de la realidad fisica a la
nueva realidad digital no es directo,
sino que requiere de nuevos len-
guajes y modos de comunicacién e
interrelacion. Por ello, se presentan
diferentes lenguajes graficos que
pueden servir para la elaboracion
de infografias o paneles de presen-
tacion que permitan dinamizar la
visibilidad de los nuevos proyectos
del estudio a través del Social Me-
dia. Dichos lenguajes graficos de-
beran adaptarse a la naturaleza de
cada proyecto arquitecténico.

Se presentan también diferentes
profesiones emergentes, como la
de Community Manager, especiali-
zadas en diversos ambitos de la

mercadotecnia digital. Resulta in-
teresante establecer no solo los
perfiles profesionales adecuados
para la difusién de la campafia de
comunicacion del estudio de arqui-
tectura a través del Social Media,
sino también las competencias que
éstos deben poseer. De este modo,
es posible que parte del equipo
existente en el estudio posea algu-
na de ellas o pueda adquirirla, mi-
nimizando con ello los cambios
necesarios en el equipo de trabajo.

Se propone también vincular la
difusion de propuestas del estudio
a eventos especializados relacio-
nados con el &mbito de la arquitec-
tura. De éste modo, sera posible
aprovechar el impacto mediatico
provocado por éstos en los medios
sociales sin tener que realizar in-
versiones especificas en el territo-
rio fisico.

Del mismo modo, se propone que
la estrategia de comunicacion in-
cluya la participacion en certame-
nes y concursos internacionales. A
pesar de que éstos no ofreceran
retornos econdémicos directos a
corto plazo, pueden mejorar la
visibilidad internacional del estudio,
ofreciendo beneficios a medio y
largo plazo.

2. BRANDING Y
POSICIONAMIENTO

En el ambito de la mercadotecnia
se entiende como Branding al pro-
ceso de construccion de la arqui-
tectura de una marca, utilizando de
forma estratégica una serie de
activos que la representan, otor-
gandole valor, permitiendo que el
consumidor tenga una imagen po-
sitiva de ella (Fornelli & Sanchez-
Sanchez, 2013).
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Delgado (2007) establece cinco
parametros clave del Branding,
como son: conocimiento de la mar-
ca, recuerdo del anuncio, asocia-
cién de ideas, predisposicion favo-
rable a la marca e intenciéon de
compra.

En el entorno actual, extremada-
mente competitivo, las organiza-
ciones encuentran muchas dificul-
tades para que los publicos las
identifiquen y diferencien de sus
competidoras, asi como los produc-
tos y servicios ofrecidos por éstas
(Capriotti, 2009). Por ello, desarro-
llan importantes planes estratégi-
cos para dar a conocer y posicionar
su ldentidad Corporativa. En este
sentido, Capriotti (2013) resefia
como ejes fundamentales de dicho
plan los siguientes: la identifica-
cién, que busca que el publico co-
nozca la organizacion y sus carac-
teristicas; la diferenciacion, que
busca ser percibida de una forma
diferente a las demas organizacio-
nes; la referencia, que busca posi-
cionarse como referente del sector
de actividad, mercado o categoria;
y la preferencia, que busca ser la
opcion elegida.

Sin embargo, los propdsitos que
establece un plan estratégico para
el posicionamiento de la Identidad
Corporativa de una gran multina-
cional parecen quedar fuera del
alcance de un pequefio estudio de
arquitectura. Si trasladamos el
concepto de Branding al &mbito de
estos pequefios estudios, encon-
tramos que los servicios que po-
drian identificarse con una marca
podrian ser los ofrecidos por el
propio estudio. Incluso de tratarse
de un estudio formado por un solo
arquitecto, nos encontramos con la
paradoja de que el producto que se

puede identificar con el estudio es
el propio arquitecto.

En los dltimos afos, ha emergido
dentro del mundo empresarial el
concepto de Personal Branding,
que traslada los atributos referidos
a una Marca al propio individuo.
Por ello, podria resultar interesante
considerar al pequefio estudio co-
mo un individuo, capaz de desem-
pefar determinadas tareas en fun-
cion de sus propias competencias.
Dicha consideracion traslada la
concepcion del estudio desde una
corporacion representada por su
Identidad Corporativa, a un indivi-
duo que representa a un pequefio
grupo de profesionales gracias a su
Personal Brand o Marca Personal.

Segun Pérez (2006:1) "una Marca
Personal, es la percepcién que
tiene nuestro entorno de aquellos
atributos que nos hacen sobresalir,
diferenciarnos y ser tenidos en
cuenta por aquellos que necesitan
de nuestros servicios". No se trata
solo de ser capaz de hacer algo,
sino de sentirlo y de darlo a cono-
cer (Pérez, 2008).

Benitez (2014) presenta cinco pa-
SO0S a seguir para construir un Per-
sonal Branding. En nuestro caso
dichos pasos podrian adaptarse a
la Personal Brand del estudio de
arquitectura entendiéndolo como
un individuo singular con sus pro-
pios valores y habilidades. En este
supuesto, los pasos a seguir po-
drian ser los siguientes:

1) Definir tus valores. Resulta fun-
damental definir cuales van a ser
los valores del estudio, ya que a
medida que vayamos desarrollando
nuestra estrategia de comunicacion
podremos verificar si cada una de
nuestras acciones es coherente

con dichos valores. En el caso de
que alguna accién no cumpla con
alguno de los valores debera ser
automaticamente descartada, ya
gue la coherencia y la consistencia
son irrenunciables para el éxito de
la estrategia.

2) Definir tu posicionamiento. Es
importante definir donde pretende-
mos llegar. Marcar un alcance ex-
cesivamente ambicioso puede re-
sultar un obstaculo inicial demasia-
do dificil de salvar. Posiblemente
serd mas conveniente establecer
diferentes etapas de posiciona-
miento, de modo que vayamos
superando hitos progresivamente.

3) Identificar tus habilidades. No
solo es importante reflexionar so-
bre las habilidades que poseen los
diferentes miembros que confor-
man el pequefio estudio, sino tam-
bién sobre aquellas que tenemos
posibilidad de adquirir a corto pla-
zo. De este modo es posible esta-
blecer un orden progresivo a la
hora de elaborar las evidencias que
demuestren cada una de ellas.

4) Validar tus habilidades. Para
convencer a nuestros clientes po-
tenciales de nuestras capacidades
serd necesario elaborar evidencias
que lo demuestren. Algunas de
ellas seran fruto de algin encargo
real, pero seguramente deberemos
plantearnos proyectos ficticios para
tener la excusa de ofrecer una
solucién correctamente trabajada
gue permita demostrar las compe-
tencias del estudio. En este sentido
deberemos abordar dos partes
fundamentales del proceso: la ela-
boracion de propuestas mediante
diferentes lenguajes graficos, y la
difusién de evidencias a través del
Social Media. Para ello, sera nece-
sario elaborar una estrategia de
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difusion a través de medios gene-
ralistas que puedan llegar a un
publico mas numeroso, aunque
menos especializado. Pero también
sera necesario distribuir las pro-
puestas a través del Social Media
especifico del &mbito de la Arqui-
tectura.

5) Ser consistente y perseverante.
El posicionamiento de la Personal
Brand del estudio no es una tarea
finita, sino que es un proceso con-
tinuo que debe perdurar en el tiem-
po. El envio de propuestas debe
ser ritmico y continuo, respondien-
do a diferentes frecuencias de pu-
blicacién en funcién del medio se-
leccionado. Resulta fundamental
no realizar acciones contradictorias
gue puedan destruir lo construido,
por ello, es importante tener muy
presente tanto el objetivo a alcan-
zar, como los valores y habilidades
a defender.

3. SOCIAL MEDIA. UN
NUEVO TERRITORIO

En plena Era de la Comunicacion,
las relaciones sociales, tanto per-
sonales como profesionales han
migrado del plano fisico al virtual.
Los modelos relacionales locales,
basados en una relacién de proxi-
midad empresa-cliente poco a poco
van pasando a un plano secunda-
rio. El actual mercado globalizado
ofrece al usuario la posibilidad de
establecer relaciones comerciales,
0 adquirir un producto, en précti-
camente cualquier parte del mun-
do. Por ello, es necesario conocer
éste nuevo territorio de accion co-
mercial y tratar de posicionarse en
él. Para conseguir un buen posi-
cionamiento es necesario gestionar
de forma adecuada la reputacion
on-line de la propia marca, ya que

refleja lo que piensan los clientes
potenciales de las personas que
hay detras (Delgado, 2007).

Las Redes Sociales generalistas se
constituyen como nucleo funda-
mental de este nuevo territorio
digital, ya que son las que agluti-
nan un mayor nimero de usuarios.
Facebook alcanz6 en junio de 2015
1,31 billones de usuarios activos
mensualmente (Facebook, 2015) y
Twitter alcanzo en la misma fecha
316 millones de usuarios (Twitter,
2015). Dado su gran alcance a
clientes potenciales, es convenien-
te conocer su funcionamiento es-
pecifico y garantizar la presencia
del estudio en cada una de ellas.

Otras Redes Sociales de caracter
general estan centradas en esta-
blecer la comunicacion a través de
imagenes. Dado el campo de ac-
tuacion de un estudio de arquitec-
tura y el caracter visual de muchas
de sus creaciones e intervencio-
nes, puede resultar conveniente
también el uso de este tipo de me-
dios sociales.

Los medios sociales generalistas
mas extendidos son:

Twitter  (http://twitter.com). Posi-
blemente el medio generalista mas
dinamico y efectivo. Permite publi-
car evidencias de las capacidades
del estudio, pero también cultivar la
red de contactos. Su funcionamien-
to, basado en el seguimiento de las
fuentes mas interesantes y la posi-
bilidad de etiquetar y referenciar
tanto contenidos como usuarios,
hace que sea un medio sencillo y
eficaz. Es importante conseguir
seguidores con prestigio digital,
conocidos como influencers, ya
que si citan o comparten alguna de
nuestras publicaciones su difusién

se convertird en viral y llegara a un
mayor ndimero de usuarios intere-
sados en nuestro campo. En este
sentido existen numerosas publica-
ciones digitales especializadas en
el ambito de la arquitectura con
multitud de seguidores que pueden
interesarse en algunos de los pro-
yectos presentados por el estudio.

Facebook (http://facebook.com).
Aunque es una Red Social mas
basada en establecer relaciones de
amistad bidireccionales que vincu-
los de interés unidireccionales, el
gran numero de usuarios activos
que posee la hace imprescindible
para cualquier campafia de comu-
nicacion. En este caso la estrategia
debera ir mas orientada a crecer
desde un &mbito local hacia un
ambito internacional, tratando de
expandir la red de contactos del
estudio de arquitectura.

Google+  (http://plus.google.com).
Aungque es la Red Social menos
activa y concurrida de las tres,
permite establecer relaciones simi-
lares a las de Twitter, por lo que
puede resultar interesante.

Pinterest (http://es.pinterest.com).
Aunque se trata de una Red Social
generalista, esta centrada en la
publicacién de contenidos basados
principalmente en imagenes (Fig.
1). Los usuarios pueden crear co-
lecciones agrupando publicaciones
de diferentes fuentes que después
comparten con sus seguidores. Su
interfaz es muy visual, por lo que el
acceso y gestion de los contenidos
resulta mucho mas sencillo e intui-
tivo.

Del mismo modo, es necesario
conocer diferentes Redes Sociales
especificas del campo de la Arqui-
tectura, ya que a pesar de tener un
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ndmero de usuarios mucho menor
gue otras mas generalistas, todos
ellos responden a unos mismos
intereses, por lo que la probabilidad
de conseguir algun tipo de encargo
o0 colaboracion es mayor.

Los medios sociales especificos
mas comunes son:

Behance (http://www.behance.net).
Es una Red Social concebida a
modo de Portfolio Online por la
empresa Adobe Systems, como
plataforma de difusién de proyectos
creativos de diferentes disciplinas,
entre las que se encuentra la arqui-
tectura. Su uso es bastante exten-
dido entre disefiadores y creativos,
siendo una plataforma que permite
establecer facilmente contacto con
otros creativos para colaborar en
proyectos puntuales o delegar en-
cargos especificos que exceden las
capacidades del contratante.

Archinect (http://archinect.com). Es
una Red Social especializada en
arquitectura que opera desde 1997.
No solo recoge una amplia comu-
nidad de usuarios profesionales,
sino que ademas conecta multitud
de instituciones académicas de
prestigio relacionadas con la arqui-
tectura (Fig. 2).

Architecture Linked
(http://architecturelinked.com).
Aunque su interfaz es mejorable en
algunos aspectos, esta Red Social
propicia la interaccién entre sus
miembros, por lo que es mas senci-
llo establecer relaciones profesio-
nales con otros usuarios.

Architizer (http://architizer.com). Es
una Red Social especializada en
arquitectura muy activa, tanto en la
difusion de proyectos como de
productos relacionados con la ar-
quitectura y la construccion. Esta

mas centrada en presentar las
propuestas de cada estudio que en
establecer relaciones entre ellos.
Ademas, dispone de una cuenta
propia de Twitter en la que publica

periédicamente los proyectos que
considera mas destacados. De
este modo la presencia del estudio
en ella puede constituir una via de
doble acceso a la Red.

Fig. 1: Evidencias de proyectos de arquitectura publicados en la Red Social Pinterest. 2015.
https://es.pinterest.com
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Archilovers
(http://lwww.archilovers.com). Es
una mezcla de los anteriores me-
dios, con una interfaz que recuerda
a la de Pinterest. Permite presentar
los proyectos de un modo muy
organizado, diferenciando diversos
tipos de contenidos, como iméage-
nes, bocetos, informacion sobre el
proyecto o incluso archivos con
contenidos reales del proyecto.

Archh (http://www.archh.com). Es
una Red Social mas centrada en
conectar profesionales entre si, de
un modo similar al que lo hace
Linkdin. De igual forma, permite
también la publicacion de proyec-
tos incluyendo iméagenes e infogra-
fias.

4. MERCADOTECNIA EN
MEDIOS SOCIALES

Para gestionar la presencia de una
empresa en los Medios Sociales,
es necesario desarrollar estrategias
de mercadotecnia especificas.
Para ello, es recomendable contar
con la colaboracién de los nuevos
profesionales de este medio. La
eclosion de los Medios Sociales ha
dado lugar a nuevas profesiones
relacionadas con el campo de la
mercadotecnia, necesarias para
atender las necesidades de los
nuevos escenarios de consumo.

La figura del Community Manager
resulta fundamental para sostener,
acrecentar y defender las relacio-
nes de la empresa con sus clientes
en el ambito digital. Entre sus fun-
ciones se encuentran las de crear,
analizar, entender o direccionar la
informaciéon producida por la em-
presa para ser lanzada a través de
las Redes Sociales. Su finalidad es
establecer una relacién abierta con

sus clientes, de modo que pueda
aproximarse a nuevos publicos
afines a la marca. Por ello, el
Community Manager debe tener
conocimientos, no solo de las sin-
gularidades de las Redes Sociales,
sino también de disefio y progra-
macion web.

Otra profesion emergente es la de
Record Manager, especializado en
buscar informacion sobre la marca
para la que se esta desarrollando
la campafia de posicionamiento
on-line, y de realizar un seguimien-
to a lo largo de toda la campafia
para garantizar que no se realizan
acciones erroneas.

Una estrategia que resulta intere-
sante es la Mercadotecnia Viral a
través de los Medios Sociales. Esta
trata de crear una idea, posicionar
una marca, incrementar su visibili-
dad o vender un producto, apoyan-
dose en las relaciones interperso-
nales como medio de difusion. A su
vez, pretende crear una reputacion
positiva para la marca, con el fin de
favorecer su aceptacion por parte
de los clientes. En este punto toma
especial relevancia la opinion del
resto de la comunidad digital sobre
la marca para favorecer una actitud
positiva hacia ésta.

Otra estrategia de Mercadotecnia
en Medios Sociales, que puede
resultar interesante para los estu-
dios de arquitectura es el denomi-
nado Ambush Marketing o Marke-
ting de Emboscada. Este consiste
en introducir indirectamente publi-
cidad en un evento que no se pa-
trocina. De este modo, es posible
aprovechar el impacto en Medios
Sociales de grandes eventos espe-
cificos del campo de actuacién de
la empresa, para la difusion de sus
productos o propuestas.

Uno de los aspectos singulares del
Social Media que debe contemplar
la estrategia de mercadotecnia es
el reducido tiempo de permanencia
gue tiene una publicacion en una
Red Social. La vigencia de una
nueva noticia en el timeline de
nuestro perfil en una red social
como Twitter es de no mas de un
dia. Esto hace que el envio de
comunicaciones deba ser frecuente
y continuado en el tiempo para
poder ofrecer a nuestros seguido-
res una sensaciébn de continua
actividad.

A pesar de esto, es importante no
sobrepasar un limite que pueda
cansar al lector, ya que eso podria
provocar el efecto contrario al
deseado, de modo que un seguidor
interesado en nuestras publicacio-
nes marcara la opcion de dejar de
seguirnos y se desvinculara por
completo de nuestra pagina.

Es importante también gestionar
las respuestas, los follows,
los retweets, etc. de un modo efi-
caz, ya que pueden servir para
hacer crecer poco a poco una red
de contactos cada vez mas exten-
sa. Un paso mal dado o una res-
puesta inadecuada puede romper
una estrategia de comunicacion
bien disefiada. Es importante ac-
tualizar continuamente todos los
medios sociales en los que se tiene
presencia, adaptando la frecuencia
de publicacién a cada uno de estos
medios. Basandonos en el analisis
del comportamiento habitual en la
Red, un ciclo recomendable de
actualizacién de contenidos puede
ser el siguiente: cada mes para la
Web, cada semana para un blog y
cada dia para una red social.
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5. ESTRATEGIAS PARA EL
POSICIONAMIENTO

Para posicionar el estudio en los
Medios Sociales, serd necesario
disefar y desarrollar una estrategia
de comunicacién soélida y sostenida
en el tiempo, que permita mejorar
la percepcién del estudio a medio y
corto plazo. Para llevar a cabo
dicha estrategia sera fundamental
determinar qué parte del capital
humano disponible en el estudio es
posible invertir en las diferentes
lineas de trabajo necesarias para
dicho posicionamiento.

Podemos identificar diferentes ro-
les implicados en el disefio y desa-
rrollo de la estrategia de comunica-
cion para el posicionamiento del
estudio. En funcién del capital hu-
mano disponible, podran concen-
trarse o diseminarse en una o va-
rias personas:

Community Manager. Sera el res-
ponsable de disefar los aspectos
sociales y tecnoldgicos de la cam-
pafia. Debera seleccionar las ac-
ciones a realizar, los medios socia-
les que actuaran como canal de
difusion y los tiempos de lanza-
miento de los diferentes mensajes,
en algunos casos ligados a eventos
gue puedan aumentar sus posibili-
dades de impacto (congresos, fe-
rias del sector, etc.).

Disefiador Gréfico/Web. Sera el
responsable de disefiar y compo-
ner las evidencias que permitiran
defender las capacidades y valores
del estudio de arquitectura en los
medios sociales. A su vez, serd el
responsable de disefiar los espa-
cios digitales mas estaticos (web y
blog), a los que dirigiran los mensa-

jes lanzados a través de las Redes
Sociales.

Arquitecto. Sera el responsable de
disefiar los proyectos (conceptua-
les o de detalle) que posteriormen-
te se presentaran a modo de evi-
dencia en los medios sociales. A su
vez, sera el responsable de definir
los valores del estudio y determinar
gué competencias lo identifican y
hacen singular.

En el camino hacia el posiciona-
miento, el primer paso a seguir
sera la definicion de los valores
que van a caracterizar al estudio de
arquitectura y lo van a diferenciar
del resto de competidores. Para
ello es necesario contar con el
compromiso de todos los miembros
del estudio, ya que todas las accio-
nes posteriores deberdn ser cohe-
rentes con dichos valores. Si el
propio equipo no cree en esos va-
lores dificilmente lo haran sus
clientes potenciales.

El siguiente paso serd definir un
objetivo de posicionamiento a al-
canzar entre todo el equipo. Es
conveniente partir de un objetivo
ambicioso, pero factible, dejando
objetivos mayores para un futuro
préximo. La clave estd en mejorar
la situacidon existente y sembrar
semillas que den lugar a futuras
relaciones profesionales con otros
estudios o clientes. En este punto,
el Community Manager debera
determinar cudles son los clientes
potenciales a los que se desea
llegar con las propuestas presenta-
das, escogiendo el Social Media
adecuado a tal efecto.

El tercer paso consistiria en definir
las habilidades del estudio, pero
para ello sera necesario determinar
previamente las competencias de

los diferentes miembros o colabo-
radores, ya que la suma de las
competencias individuales dara
lugar a las habilidades del estudio.
Es importante contemplar dichas
competencias como una situacion
transitoria que podra evolucionar
en un sentido u otro segun los in-
tereses del estudio. Es decir, si el
estudio esta interesado en poder
ofrecer servicios relacionados con
un ambito concreto de la arquitec-
tura, pero sus miembros no estan
especializados en dicho ambito,
serd necesario incluir la formacion
de sus miembros en la estrategia
de posicionamiento.

En funcion de las habilidades que
se deseen presentar para posicio-
nar el estudio, sera necesario dise-
flar un plan de desarrollo de pro-
puestas arquitectonicas. Dicho plan
debera ser desarrollado por el (o
los) arquitectos del estudio. Sera
fundamental dimensionar las capa-
cidades del estudio para no desviar
la atencion de otros proyectos y
programar un calendario con hitos
definidos que permitan aprovechar
para su lanzamiento la inercia de
otros eventos especializados que
habrd definido el Community Ma-
nager.

Para la elaboracion de evidencias
graficas dirigidas a mejorar el posi-
cionamiento del estudio sera nece-
sario invertir una parte del capital
humano del mismo, siendo reco-
mendable dedicar al menos entre
un 5-10% de la capacidad del es-
tudio a dicha tarea. Cabe tener en
cuenta que sera una inversion a
medio o largo plazo que no genera-
ra retornos econémicos a corto
plazo, pero puede ser fundamental
para el posicionamiento deseado.
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Para la elaboracién de evidencias
visuales se podran utilizar diferen-
tes lenguajes graficos. En dicha
elaboracion se veran implicados
tanto los arquitectos, por desarro-
llar los proyectos presentados,
como los disefiadores, por desarro-
llar las evidencias que permitan
presentar dichos proyectos a través
del Social Media.

De igual modo, sera importante
definir qué lenguaje grafico resulta-
ra mas adecuado a cada propues-
ta. En este sentido resulta significa-
tivo valorar el nivel de resolucion
del proyecto, que sera determinado
por el arquitecto, y el medio al que
se va a dirigir, seleccionado por el
Community Manager.

Tradicionalmente, el Sketching ha
sido una técnica utilizada para pre-
sentar propuestas conceptuales de
proyectos  arquitectonicos. Los
nuevos lenguajes graficos que han
emergido paralelamente a la apari-
cién de nuevas herramientas tec-
nolégicas han dado lugar al deno-
minado Digital Sketching, que tras-
lada la inmediatez y gestualidad de

Fig. 3: Desarrollo conceptual de una propues-
ta arquitecténica mediante SketchBook Pro y
Wacom Cintiq.
https://www.youtube.com/watch?v=7_OASLm
EzTO

los medios manuales al territorio
digital (Fig. 3). Este lenguaje grafi-
co esta tomando fuerza en la publi-
cacion de propuestas en Redes
Sociales generalistas, asi como en
la presentacién de nuevos proyec-
tos en certamenes que se centran
en el desarrollo conceptual de pro-
puestas arquitectonicas.

En cambio, el renderizado 3D pue-
de resultar adecuado para presen-
tar propuestas con un mayor nivel
de desarrollo. Estas pueden resul-
tar adecuadas para mostrar no solo
aspectos arquitectonicos formales,
sino también acabados materiales,
0 aspectos ambientales relaciona-

dos con la iluminacién en diferen-
tes momentos de uso, e incluso el
clima segun el lugar donde se
realice la intervencién. Estas pro-
puestas mas elaboradas pueden
lanzarse a través Redes Sociales
especificas, enlazando incluso a
publicaciones mas detalladas en
medios digitales mas estaticos,
como un blog o website.

El renderizado 3D es un medio
grafico muy consolidado, pero tra-
dicionalmente ligado a proyectos
gue ya han alcanzado un elevado
nivel de concrecion. En este senti-
do, la denominada arquitectura
paramétrica (Fig. 4), junto al disefio
generativo, constituyen una alter-
nativa innovadora para representar
estructuras organicas en proyectos
arquitectonicos conceptuales
(Stavric & Marina, 2011).

Otra opcion mas tradicional es la
elaboracion de maquetas fisicas
para presentar propuestas con un
nivel de desarrollo elevado. En este
sentido, los sistemas emergentes
de impresién 3D pueden posibilitar
nuevos lenguajes gréficos al permi-

Fig. 4: Ejemplo de Arquitectura Paramétrica. Estadio Olimpico de Pekin. Fotografia de Larry Koester. https://flic.kr/p/gk9Pes
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tir combinar fotografias de elemen-
tos fisicos impresos tridimensio-
nalmente con integraciones en
fotografias de entornos reales.

Aprovechar la actividad social ge-
nerada por un evento internacional
para presentar propuestas puede
hacer que lleguen a un mayor na-
mero de clientes. Participar en
eventos haciendo presentaciones o
ponencias puede aumentar nuestra
visibilidad ante un publico especia-
lizado. Es fundamental estudiar los
eventos que mas interesan al estu-
dio para poder elaborar propuestas
adaptadas a las singularidades de
cada uno de ellos, ya que los re-
cursos destinados a tal efecto se-
ran limitados. De igual modo, es
importante gestionarlos de un mo-
do eficaz.

En este sentido, aplicando una
metodologia de Ambush Marketing
podriamos introducir nuestras pro-
puestas graficas en el ruido media-
tico de un evento concreto de ar-
quitectura. Por ejemplo, en el caso
de Twitter, se podria vincular nues-
tra publicacion al hashtag de dicho
evento, de modo que un usuario al
realizar una buasqueda le aparecie-
ra ligada a éste.

Para la publicacién extendida de
propuestas resultara més adecua-
do el uso de un Blog o de un sitio
Web. El uso de plataformas CMS,
como Wordpress o Wix, simplifica
en gran medida dicha labor para un
equipo poco experimentado, permi-
tiendo adaptar la visualizacion de
contenidos a los diferentes forma-
tos de pantalla de la multitud de
dispositivos  actuales utilizando
para ello una plantilla responsive.
Resulta fundamental que los
miembros del estudio puedan ges-
tionar los contenidos publicados en

todos los medios digitales, ya que
sera la Unica garantia de actualiza-
cién continua.

Asimismo, resulta muy interesante
también la publicacion de peque-
flos videos explicativos de la pro-
puesta, con la posibilidad de utilizar
diferentes idiomas o recurrir a los
subtitulos al publicarlos en reposi-
torios online como es el caso de
Youtube.

Para la difusion de las pequefias
capsulas informativas con las pro-
puestas a través del Social Media
serd necesario estudiar previamen-
te el medio que resulta mas ade-
cuado a la propuesta. No obstante,
la utilizacion de Twitter (Fig. 5)
como centro de actividades en el
que hacerse eco de las publicacio-
nes en otras Redes Sociales gene-
ralistas o especificas resulta fun-
damental.

En este sentido, el Community
Manager sera el responsable no
solo de publicar las propuestas
periddicamente, sino de gestionar

W World Architecture & m

is a new interdependent and
collaborative studio that makes things
happen:

RHism+«Rpan

Fig. 5: Publicacion de una propuesta en
Twitter. 2015.
https://twitter.com/WACommunity

los retornos ofrecidos por los clien-
tes en forma de followers, retweets,
favoritos, respuestas 0 menciones.
También sera el encargado de
derivar en el equipo técnico las
consultas que puedan surgir o las
propuestas de colaboracién con el
estudio.

6. CONCLUSIONES

La situacion actual invita a los pe-
quefios estudios de arquitectura a
mejorar su presencia en los Medios
Sociales, como estrategia que
permita posicionar al estudio en un
puesto ventajoso que pueda dar
lugar a nuevas contrataciones o
colaboraciones en el &mbito nacio-
nal e internacional.

En un momento en el que los me-
dios digitales han redefinido las
formas de entender la comunica-
cion y las relaciones, resulta evi-
dente que ya no es posible relacio-
narse Unicamente en un territorio
fisico. Las relaciones personales y
profesionales cada vez adquieren
mayor presencia en el territorio
virtual, por lo que resulta ilégico y
arriesgado vivir de espaldas a él.
Por todo ello, resulta necesario
incorporar como parte intrinseca de
los estudios de arquitectura los
perfiles profesionales relacionados
con la gestién de los nuevos me-
dios sociales, o en cualquier caso,
fomentar entre los miembros del
equipo técnico de cada estudio el
aprendizaje de sus capacidades.
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