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Visión 

 
La visión es la idea que el arquitecto tiene sobre su papel en el mercado. Dicho de otro 
modo, es la identidad que el arquitecto quiere para sí mismo. 

                                                
1 Gonzalo García es arquitecto por la UP de Barcelona (1969) y PADE por el IESE (1995). Fundó y 
trabaja en la empresa Soft S.A., autora del programa Presto. 
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Personalidad 

 
Al actuar en pos de su visión, el arquitecto utiliza sus recursos, palabras, gestos, 
acciones y decisiones, que constituyen su personalidad profesional. 

Imagen 

 
La personalidad, al llegar al mercado, crea en los clientes y prospectos una imagen del 
arquitecto. La imagen es la personalidad vista con los ojos de los clientes. 

Para los proveedores de servicios, la imagen es más importante que para los de 
productos industriales, ya que es su único semblante perceptible y memorizable. 

Imagen corporativa 

 
Es el resumen plástico de la personalidad del arquitecto y es sólo una parte de la imagen 
que el arquitecto provoca en la mente de sus clientes. 
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Imagen institucional 

 

  
Folleto editado por el Colegio de arquitectos de Galicia. Campaña institucional en prensa de los arquitectos de Ontario (Canadá). 
Campaña institucional en prensa del Colegio de arquitectos de Madrid 

Es la respuesta de la sociedad a los mensajes que los arquitectos han estado enviando 
con su conducta y con sus palabras durante los últimos cincuenta años. 
Causa la imagen a priori del arquitecto en su cliente, que partirá de un punto más o 
menos favorable en función de ella. 

Posicionamiento 
En la cabeza de cada cliente los proveedores se organizan 
en estratos o categorías, unos pocos en cada una. Las 
categorías o posiciones coinciden con segmentos 
identificables del producto o con niveles de precio. 
Cuando un proveedor y su producto coinciden muy 
claramente con una posición, son reconocidos y 
recordados por los clientes, en cuya mente ocupan uno de 
esos pocos lugares disponibles, y lo mantendrán mientras 
no se lo arrebaten. 

 

 
Un consejero de una autonomía tiene que decidir a qué arquitectos convoca para proyectar a) un edificio tipo Guggenheim para la 
capital de su autonomía, b) su nueva casa en una urbanización de la periferia y c) la rehabilitación de la vivienda de su madre. 
Para el primero, tiene un estante cerebral  en el que se encuentran 9 arquitectos de fama mundial; para el segundo, otro, en el que 
está sola una arquitecta local de la que le han hablado muy bien; para el tercero, en otro estante, un sobrino que acaba de terminar 
la carrera, entre otros. Cada estante es una posición, y en cada uno caben varios individuos. 

se trata de identificar el binomio aptitudes � segmento de mercado en el que se puede 
actuar más ventajosamente, y concentrarse en él. 
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Armonía 
El posicionamiento depende de la congruencia de los factores implicados: imagen, 
ventaja del servicio, precio, mercado. En la medida que se traben bien, acoplándose en 
un conjunto robusto e identificable, el proveedor se convierte en candidato para ocupar 
un espacio propio en la mente del cliente. 

si todos los componentes del servicio convergen y se refuerzan unos a otros, el resultado es 
más fácilmente interpretable y memorizable por los clientes 

Selección 
El posicionamiento requiere eliminar de la imagen todo lo que no forma parte del 
núcleo, que es la ventaja competitiva. Cualquier nota innecesaria disminuye la claridad 
final del mensaje, le hace más borroso.  

una coincidencia alta entre las expectativas de los clientes y su servicio, requiere concretar 
esas expectativas, y eso implica descartar a todos los demás clientes 

Síntesis 
El posicionamiento requiere síntesis. Un ejercicio interesante para probar el 
posicionamiento es escribir el eslogan: 

el eslogan ha de ser muy breve y debe resumir el posicionamiento del arquitecto 

Tiene mayor valor en la medida en que es más claro, más diferenciador y más fácil de 
recordar ( = memorable). No es necesario que sea ingenioso, ni que rime, ni que tenga 
doble sentido (esto es más bien contraproducente). Es necesario que se entienda 
inmediatamente y que ofrezca una ventaja diferencial atractiva para el segmento al que 
se dirige. 

Relación 
La mente no tiene espacio para lo nuevo y diferente, a menos que lo relacione con lo 
existente. 

la posición de un servicio en la mente del cliente es siempre con relación a algo 

El mercado de la arquitectura en España carece aún de referencias, por lo que esta 
cualidad del posicionamiento no es aún planteable. Pero en los nichos y en las ciudades 
pequeñas puede tener una importancia considerable. En estos casos el arquitecto debe 
meditar su estrategia de posicionamiento básico: desbancar a los actuales líderes o 
posicionarse respecto de ellos. El primer camino puede ser rápido y decisivo, aunque 
pocas veces es viable ya que requiere ventajas rotundas respecto del líder: tecnológicas, 
financieras o políticas. 
 

 


