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ablar sobre la trayectoria de Diego Gronda seria largo y entretenido. Sin
embargo resulta tan rico seguir el hilo de su pensamiento, que vale la pena
renunciar at detalle biografico y detenerse en sus respuestas a una serie
de preguntas formuladas por D&D a distancia. Arquitecto argentino de
42 anos recibido en la Universidad de Buenos Aires y con una maestria
en Parsons School of Design, actualmente es CEO y Director Creativo dc
Rockwell Group Europe, que realiza disefios de variadisima escala para los
cinco continentes. Hoteles, restaurantes, spas, shoppings, islas artificia-
les, ciudades, escenografias teatrales, cdificios de oficinas y de viviendas
ademds de cada uno de los elementos del equipamiento de estas obras,
constituyen la materia sobre la que trabaja la veintena interdisciplinaria
de profesionales que Diego comanda desde Madrid, donde hace unos
anos fijo su residencia. Aunque quizi mas que enumerar el abanico de sus
proyectos, habria que seialar su alcance, que trasciende ampliamente las
fronteras de la arquitectura. “Mds que arquitecto, me considero un disefia-

dor de experiencias”, define é] mismo. En este

contexto, la expresion arquitectura de la expe-

riencia del titulo funciona en un sentido doble,

., . .
designando tanto el interés de Gronda en el
‘ diseno que tiene en cuenta aquello que genera
en las personas, como el mismo proceso —fas-

cinante y sutil- de dar forma a esa
suma de vivencias. Sus contestacio-
nes llegan via e-mail en prolijos ar-
chivos de voz; cada una representa
un pequeiio ensayo, un desarrollo

U
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con explicaciones tebricas, aplica-
‘ ciones pricticas y un juego de per-
sonas que incluye el nosotros de su

equipo de trabajo, el yo que echa luz

sobre sus propios descubrimicntos
y hasta limitaciones; y, fundamental, un é! que representa al destinatario final de sus disefios, definitivo norte de
todos sus trabajos. Cada respucsta es, en suma, la fotografia elegante e hibrida —para usar un término del diccionario
Gronda- de una cabeza de vanguardia.
SD. La hoteleria es una de tus especialidades y estamos ilustrando esta nota con un par de hoteles que llevan tu
firma. En tus dichos he notado un especial hincapié en la cuestion holistica de la experiencia de la persona en el
espacio, algo que supongo es bien caracteristico de nuestra época, después de aios de desarrollo de la psicologia
y sus vertientes. ¢ Como definis la experiencia-hotel?
DG. El tema de como la arquitectura se empieza a accrcar a la psicologia, me parece un comentario muy cierto, es
una cosa que tenia que llegar tarde o temprano, aunque realmente lo que hacemos nosotros no es algo que se suela
ensefiar en las escuclas de arquitectura y todavia no son temas muy trillados. Y yo creo que la formacién esta yendo
a ser mas especifica. Fl disefio se va compartimentando, y por ende empezamos a perder una de las nociones mas
bonitas quc tenfa la arquitectura de Beaux Arts, el ser un hombre renacentista: el arquitecto sabia de estructuras,
sabia de arte, sabia de molduras, de materiales, del disefio de un cubierto, del disefio de un jardin. Por ende, si bien
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no lo cuestiono y entiendo en el
mundo en que vivimos eso es na-
tural con la tecnologfa hilando cada
vez. mas fino y volviendo a las disci-
plinas cada vez mids especificas, en
nuestro caso, yendo un poco contra
la corrientc, el tener un pensamien-
to que me gusta llamar hibrido, que
combina cuestiones de disefio con
otras no necesariamente ligadas
a ¢l es fundamental, porque a la
larga una experiencia no se define
solamente con disciio; se define
con temperaturas, aromas, ilumi-
nacion —que si entrarfa en disefio-,
sc define con arte y tantas otras
cosas. Por ejemplo, si partimos
del espacio de un salén académico
con molduras y muebles Luis XIV
y le ponemos muebles modernos,
el famoso disefio ecléctico, ahf ya
estamos haciendo una contraposi-
cion y por ende estamos creando
una experiencia distinta. Hasta ahi
creo que ha llegado la mayorfa de
la gente, que le gusta mezclar un
poco de lo antiguo con lo moderno
y contemporéneo. Nosotros hemos
llevado eso al extremo, ya lidian-
do con disciplinas que no tienen
nada que ver con disefio espacial.
Estamos incorporando mucho el
disefio virtual en espacios fisicos,
estamos trabajando con expertos
en aromas —que va mas alld de los
perfumes corporativos; aromas que
condicionan al cerebro a cierto tipo
de experiencias, una linea un poco
mas subliminal.

SD. dQué impronta te interesa
aportarle a esta experiencia en los
hoteles que mostramos?

DG. El hotel en Mykonos empezo a
raiz de nuestra relacion con Nobu
Matsuhisa, el chef japonés de ma-
yor renombre a nivel mundial, al
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La
deconstruccion
la llevamos
mas alld de la
arquitectura
metiéndonos
en sonido,
aroma,
temperatura,
humedad,
iluminacion,
cuadros,
uniformes,
arreglos florales,
todos elementos
que estan
condicionados
a una sola

cosa: cudl es

la demografia
del proyecto.
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que le hemos creado la marca de
restaurantes (en Melbourne, Hong
Kong, Beijing, Doha, Dubai, Rusia,
etcétera) y al que ahora le estamos
creando la marca de hoteles. Fl
tenfa un pequeno sushi-bar, Mat-
suhisa, donde empezd su famosa
combinaciéon japonesa-peruana y
donde Robert De Niro lo encontro
en Los Angeles. El es quien nos
trae este hotel que es un icono de
Grecia, el Belvedere. Nosotros tuvi-
mos que respetar esa gloria en un
ambiente muy austero, muy de esa
isla, y a la vez tracr al hotel a otra
nueva experiencia. Lo que siempre
hacemos es investigar un poco qué
materia prima hay a nivel local, y en
este caso cncontramos carpinteros
que hacian unas pequenas mallas
de madera. Desarrollamos ese len-
guajc al méximo para que sea lo que
hilvana todos los espacios del hotel:
es cdlido, genera una sensacion de
intimidad, usamos velas debajo de
estos biombos que crean distintas
experiencias, nosotros lo llamamos
casi como un sistema de dimeri-
zacion non-tech., También trabaja-
mos sobre como transformar una
habitacion, y resulta que ideas que
desarrollamos para hoteles de van-
guardia del mundo fueron aplicadas
alo mas basico.

En el caso del Trump Soho, era un
hotel mucho mas complicado; no
estabamos lidiando con Donald
Trump, que ya tiene una identidad
muy marcada de oro, lujo y brillo,
sino con sus hijos, que buscaban dj-
ferenciarse de su padre y crear una
imagen un poco més sobria, elegan-
te y del siglo XXI. Es un hotel de 400
habitaciones, pero quisimos crear
un lobby como de boutique hotel,
y para eso hicimos una especie de
reinterpretacion de las lanterns, de
las farolas japonesas, para crear di-
visorias en el lobby, espacios mds
intimos. Creamos nuevos espacios,
como una biblioteca con Champag-
ne Bar que hicimos en la entreplan-
ta para que si hay un check-in de
grupo no se haga en el medio del
lobby, que quieras que no, influye en
la experiencia. Cuando ya tenfamos
el disefio bastante definido, Trump

nos pidio incorporar un elemepyg
de sofisticacion muy particular; |,
casa de muebles Fendi. Nos parecig
bastante curioso, porque NOSotrog
generalmente disenamos todos Jog
muebles, y terminamos disenandg
algunos mucbles para Fendi. Fue yy,
elemento de sorpresa y creo que 3
la larga quedd bien el matrimonig
Rockwell-Tendi. Esto  claramente
tiene un target muy particular, ng eg
el tipico mercado de Trump, porque
este hotel estd en el Soho, y fue up
ejercicio muy interesante entender
auna persona que se va a quedar ep
un hotel de Trump pero que quizss
busca una interpretacion distinta
del lujo.

SD. Citas a Ameri y a Derrida
como las influencias mas fuertes de
tus afios de formacién. No conozco
la disciplina de Ameri pero st a De-
rrida, es bien interesante que un ar-
quitecto-disefiador ponga tanto el
acento en lo filosofico-intelectual.
DG. El tema de la experiencia me
ocurrid de pura casualidad y se
combiné curiosamente con las en-
sefianzas de Amery y de Derrida,
cuando en mi primer proyccto con
Rockwell Group me toca crear una
ciudad, una ciudad cultural en Hong
Kong para Cirque du Soleil, que to-
davia no tenia la trascendencia que
tiene ahora, pero habfa creado una
redefinicion del circo yendo a lo
emocional, a la experiencia, y que-
ria extrapolar esta ideologia a arqui-
tectura y en este caso urbanismo.
El cuestionamiento de Derrida me
destrozé la cabeza, pero lo nuestro
es distinto. No es una materiali-
zacion fisica y arquitecténica del
deconstructivismo, movimiento
que considero ha pasado. Nosotros
la deconstruccién la llevamos mas
alla de la arquitectura, desde ¢l mo-
mento en que nos metemos €n SO
nido, aroma, temperatura, humedad,
iluminacion, cuadros, uniformes
arreglos florales, todos elementos
que estan condicionados a una sola
cosa: cudl es la demografia del pro”
yecto que estamos definiendo, cudl
es nuestro target. Qué edad tiene™
Qué buscan en un hotel o teatro, ha-
bitacion o spa. Si es refinado, si 10
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Disefio hibrido

"Para alimentar eso que yo
llamo diseiio hibrido, nos ponemos
desalios que desconocemos. El
primer casino que disefiamos, en
Connecticut, ni nos gustaba la
experiencia de casino ni éramos ex-
pertos en el tema, y nos pusimos a
desmermbrar la cultura del casino en
Allantic City, Las Vegas, en Europa,
para poder realmente llevarla a su
esencia. Y disefiamos uno donde
se cuestionaban todas las reglas de
ora del casino. Esle es un casino
con luz natural, con relojes, donde
se distrae al jugador con refail, con
entretenimiento, shows, restaurantes
en el medio de la sala de juego
Y logramos, de esa manera, a
diferencia de lo que todo el mundo
pensaba, que la genle se quede
més tiempo en el casino en general
Que el gasto sea en el casino pero
tarnbién en los diferertes sectores
Al afio de haber abierlo, este casino
en el medio de la nada a unas tres
horas de la ciudad de Nueva York
se transformo en el casino que més
dinero hace por metro cuadrado
enlos Estados Unidos, O cuando
disefiamos una terminal de aviones
en JFK para la aerolinea JetBlue
utilizando un coredgralo, viendo
como ala larga un aeropuerto
es una coreografia de gente, un
movimiento. Y estudiamos el nivel
de ansiedad de las personas en ese
ambito, y cémo bajarlo a través del
movimiento, creando un espacio
dislinto y refrescante”

es refinado, si es intelectual, si no
lo cs. Creo que es muy importante
entender muy bien el demographics
porque en muchos casos de proyec-
tos que fracasan en el mundo, sc
estan haciendo hoteles que quieren
ser cool, grandcs, institucionales,
respetuosos, boutique, y terminan
siendo tal cantidad de cosas que no
tienen una posicién clara. Por ende
dejan de ser disefios memorables.
Eso cs algo que nosotros cuidamos
muchisimo de no cometer.

Termino con tu comentario de lo
intelectual. Creo que vivimos en un
mundo donde cada vez se codifica
mds la informacion en mensajes
claros, cortos, simples, donde se
pide que la gente no piense. Pen-
sando que tenemos tal bombardeo
de informacién a todo nivel, creo
que la tnica manera de poder cap-
tar tal cantidad de informacién sin
tener un cambio fisico considerable
(que serfa aumentar la capacidad
de nuestro cerebro), es quitar algo.
Y lamentablementc en muchos
casos se quita el pensamiento, el
proceso intelectual. Los nuestros

no pretenden de ninguna manery
ser considerados como espacios
intelectuales, pero si estin dise-
nados bajo un proceso intelectual
bastante profundo donde somos
muy concientes de que crear cl Big
Wow es un arma peligrosisima, y
también bastante ficil -las cosas
m4s absurdas crean un efecto de
sorpresa-. Pero claro, eso es una
bala, un clemento que tiene un
solo disparo, la segunda vez que
volvemos vemos lo mismo y eso
se transforma enseguida en desilu-
sion, en no tener otra lectura, ya lo
he visto, vamos al préximo hotel o
restaurant o spa. Lo nuestro trabaja
en layers, en capas, en un primer
nivel, un segundo nivel, un tercer
nivel de lectura. Que no estin cate-
gorizados porque también creemos
que eso seria un poco arrogante o
dictatorial. Nosotros no disenamos
para nuestra comunidad, para la fe-
licitacién de nuestros colegas, sino
exactamente para la persona que
el cliente estd buscando. Entonces
escuchamos con mucho cuidado
como la gente interpreta nuestros
espacios desde puntos de vistas
radicalmente distintos. Lso creo
es uno de los puntos donde radica
el éxito de nuestra empresa. Nues-
tros disefios no tienen una lectura
unica, porque hay una cantidad de
capas de interpretacion que les per-
miten ir descubriendo nuevas cosas
la segunda visita y la tercera visita.
Eso a Ja larga créa un loyalty, una
sensacion de membership, de que-
rer volver. Y eso es importante enJa
época que vivimos, en que la lealtad
—esa es la palabra que estaba bus-
cando- es cada vez mds effmera.
Nosotros queremos crear espacios
atemporales, donde la inversién del
cliente sc extienda mas alld de los
plazos del Business Plan y su espa-
cio se transforme en un clasico de
la ciudad. Eso para nosotros es Uil
disefo de éxito, eso es lo que nos
crea reputacion en todo el mundo,
crear espacios que no se parecen
uno a otro. Jamis un hotel o un
restaurant o un aeropuerto nues-
tro sc va a parecer a otro, siempre
estamos tratando de cuestionar 1as
reglas porque en definitiva es como




