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Resumen

El mercado de la vivienda constituye hoy un sector transversal de
alta relevancia social, econdmica y cultural. Presentamos aqui una meto-
dologia para explicar la dimension significante que adquiere el sector in-
mobiliario cuando es representado en la publicidad. Con ese fin hemos
adaptado el modelo sociosemiotico de la comunicacion de Rodrigo Alsi-
na, introduciendo el concepto de mediatizacion como contexto de actua-
cion de las marcas, desde donde se divulga la ideologia del consumo.
Nuestra metodologia analizard un corpus de anuncios graficos que ayu-
dara a desvelar los mecanismos discursivos de la publicidad inmobiliaria
durante la burbuja de la vivienda en Espafia (1997-2006).

Palabras clave: Publicidad inmobiliaria, mediatizacion, consumo, so-
ciosemiotica.

Proposed Methodology for the Study
of Discourse Real Estate Advertising

Abstract

The real estate market today is a cross-section of high social, eco-
nomic and cultural relevance. We present here a methodology to explain
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the significant dimension that acquires real estate when it is represented
in advertising. With that purpose we have adapted the Rodrigo Alsina’s
sociosemiotic communication model, introducing the mediatization
concept as a procedure context of the brands, where the ideology of con-
sumption is divulged. Our methodology will analyze a corpus of graphic
advertisements that will help to reveal the discursive mechanisms of real
estate advertising during the real estate bubble in Spain (1997-2006).

Key words: Real estate advertising, mediatization, consumption, so-
ciosemiotics.

1. INTRODUCCION

La vivienda como bien de consumo genera un conjunto de proce-
sos simbdlicos susceptibles de convertirse en actos comunicativos que
se refieren a nuestro sistema de valores, nuestro estilo de vida y nuestra
individualidad. Como ya pusimos de manifiesto “hoy mas que nunca pa-
rece evidente el peso del sector inmobiliario en el devenir de las socieda-
des industrializadas” (Ferndndez Rincén, 2014:3). El inmobiliario es un
sector que con frecuencia es sefialado como uno de los artifices de la cri-
sis financiera internacional y aun asi, son escasos los estudios que cen-
tran su interés en comprender sus caracteristicas y peculiaridades desde
la esfera de la produccion, la circulacion y el consumo de los mensajes.

Por ello, nos resulta interesante investigar la dimension significan-
te que adquiere el sector de la vivienda cuando aparece representado en
la publicidad. El sistema publicitario como maquinaria de comunicacion
y expansion de los bienes de consumo en el mundo material es un revela-
dor privilegiado que trasciende la esfera de los medios para acercarse a lo
cotidiano en las sociedades industrializadas. Entendemos que disefar un
método de analisis destinado a la publicidad inmobiliaria puede ser un
optimo comienzo para el entendimiento de los mecanismos discursivos
que emplea el sector. Un esfuerzo empirico posterior podria dar lugar a
conclusiones sobre aspectos significativos de las denominadas burbujas
inmobiliarias, mas concretamente la que tuvo lugar en Espafia durante el
periodo 1997-2006.

Asumimos que nuestro disefio metodoldgico, como cualquier otro,
se enfrenta a la existencia de un principio limitativo que emana de la im-
posibilidad de estudiar un fenomeno desde todos los angulos. Por ello
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comenzaremos delimitando el enfoque desde el que orientamos nuestro
estudio, justificamos a continuacion por qué centramos nuestra mirada
sobre la vivienda, por qué usamos el sistema publicitario y por qué acudi-
mos a la sociosemidtica como herramienta base de nuestro analisis.

2. VIVIENDA Y DISCURSO PUBLICITARIO

Nuestra metodologia no pretende analizar cualquier discurso pu-
blicitario, sino el discurso publicitario de la vivienda, el discurso del lla-
mado sector inmobiliario. La vivienda como bien, configura uno de los
activos tangibles mas relevantes en los paises industrializados. El merca-
do que se estructura alrededor de esta, genera una ingente cantidad de re-
Cursos que provocan repercusiones no solo en el ambito econémico sino
también en el financiero, el politico, el social y el cultural. La vivienda,
como afirma Garcia Montalvo (2004) constituye ademads, una de las par-
tidas mas importantes de la riqueza familiar, lo que genera consecuen-
cias también a nivel macroecondmico. La economia doméstica que fun-
damenta su riqueza en la posesion de la vivienda tiende a incrementar o
disminuir su capacidad de consumo segun su percepcion del valor de su
patrimonio. En economias como la espafiola, el patrimonio residencial
refleja una particular atrofia, motivada por una desproporcion endémica
entre un 90% de viviendas en régimen de compray solo un 10% de alqui-
ler. En este contexto han de afiadirse algunas variables mas que amplian
la relevancia del fendmeno: la confluencia de politicas gubernamentales
orientadas a la liberalizacion expansiva y descontrolada del mercado, la
liberalizacion del suelo, las subvenciones publicas, las desgravaciones y
las multiples directrices de organismos supranacionales que, para reacti-
var el consumo impulsan bajadas continuas en el precio del dinero. La
consecuencia inmediata es un crecimiento insostenible tanto de la deuda
privada como de la publica.

Una variable que ha suscitado menor interés, es la comunicacion.
Hablamos de los actos comunicativos producidos, puestos en circula-
cion y consumidos, y de la influencia significativa en el consumo que
ejercio el imaginario construido por el sistema publicitario alrededor de
la vivienda. Una vez instalados en el ambito comunicacional centramos
nuestro interés en el discurso publicitario. El concepto de discurso publi-
citario representd una emancipacion metodoldgica que logro establecer
un criterio concreto de pertenencia. “El discurso responde a unas practi-
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cas enunciativas concretas y a unos procesos de produccion social y cul-
turalmente determinados” (Hellin, 2007: 47). Un discurso que se perfila
como un manifiesto integrado en el &mbito de la cultura y los valores so-
ciales sin perder su capacidad de funcionar como instrumento basico de
consumo. Se trata de un proceso de comunicacion que creay condiciona
la cultura, provisto de una pragmatica interna adscrita a la cultura de ma-
sas. La publicidad, por tanto, como “actividad comunicativa mediadora
entre el mundo material de la produccion y el universo simbolico del
consumo” (Gonzalez Martin, 1996:5), no puede entenderse sin una debi-
da contextualizacién en el tiempo y el espacio que da sentido a sus men-
sajes. La publicidad es considerada hoy como una forma de produccion
industrializada de la realidad. Integrada en la cultura de masas, estanda-
riza la produccién de “sentidos culturales a través de la prolongacion de
las técnicas de produccion, circulacion y consumo de marcas y mensa-
jes, en un camino hacia la mercantilizacion de las experiencias expresi-
vas de unos colectivos sociales” (San Nicolds Romera, 2003:18). Una
vez atribuido a la publicidad y su discurso la capacidad de generar senti-
do y conformar una cultura cotidiana, podemos afirmar que estas facul-
tades tienen su origen en un sistema semiotico global que contiene un
marco de mediacion de naturaleza sociocultural. A continuacion vamos
amostrar el funcionamiento de esa dinamica semiosociocultural. Es por
tanto el primer paso para la delimitacidon de nuestro enfoque de estudio.

3. SEMIOTICA Y MEDIATIZACION

Sin la intencidén de remontarnos al origen e influencia que la Se-
midtica como disciplina ha tenido en el ambito cientifico, es obligado re-
cordar su importante legado instrumental y metodologico en el anélisis
del discurso publicitario. El discurso publicitario se convirtiéo en campo
fértil para los estudios semidticos cuando a partir de mediados del siglo
XX, autores como Roland Barthes o Umberto Eco cuestionaban la res-
trictiva orientacion de la disciplina semiologica en favor de una vision
mas alla de la Filosofia del lenguaje y mas cercana a hechos comunicati-
vos de la vida cotidiana. Barthes, centrado en el analisis de la imagen tie-
ne como objetivo descubrir de qué modo se genera el sentido ““; cdmo en-
tra el sentido en la imagen? ;Ddnde acaba ese sentido? Y si acaba ;qué
hay mas alla?” (Barthes, 1995:30). Para el autor se dan tres tipos de nive-
les de significacion de distinto rango en el mensaje: el asociado el plano
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de la denotacion, el simbolico o codificado, vinculado con el nivel de la
connotacion y el ideoldgico, que encierra lo que Eco (1999) denominaria
“estructura ausente”.

Los primeros estudios dedicados exclusivamente a la publicidad se
atribuyen a Jean Marie Floch (1990). Continuadora de las teorias de la
significacion greimasianas, en el marco de una semidtica estructural, la
semiotica es ante todo, “‘una atencion dirigida a todo lo que tiene sentido”
(Floch, 21:1990). La labor del semidtico es dibujar como se organiza y
articula el sentido, es el recorrido generativo de la significacion. La epis-
temologia de este nuevo pragmatismo asociado a la busqueda de la signi-
ficacion encuentra su maximo exponente en Charles S. Peirce. Para Peir-
ce el signo no es una diada autosuficiente como se habia defendido ante-
riormente sino algo que estd en lugar de algo para alguien en algun as-
pecto o cualidad. “algo que, para alguien, representa o se refiere a algo en
alguin aspecto o caracter” (Peirce, 1974:22). Peirce incorpora al concep-
to de semiosis un dinamismo que la lingiiistica estructuralista nunca con-
templo, una relacion ad infinitum segun la cual los signos generan otros
signos. Eliseo Veron (1996) habla de “semiosis social” como dimension
significante de los fenomenos sociales en tanto procesos de produccion
de sentido. Reclama a partir de aqui, una semidtica pluridisciplinar como
teoria de la produccion de los discursos sociales, un “giro semiotico”
como denominaria Fabri (2004). Como la produccion de sentido es
siempre social, resulta imposible su descripcion sin la contemplacion de
sus condiciones sociales productivas. Pero ;qué condiciones debia cum-
plir el analisis discursivo? Ante todo, el discurso debe huir de toda inma-
nencia y atender a sus condiciones de produccién y de reconocimiento,
es decir, todo aquello que determina su generacion y su recepcion. En li-
nea con la semidtica pluridisciplinar como teoria de los discursos socia-
les, se encuentra el “Modelo sociosemiotico de la comunicacion” de Mi-
quel Rodrigo Alsina (1995). El autor, partiendo de la matriz fenomeno-
logica de Peirce (1965) como principio racional, busca ante todo una teo-
ria flexible que sea capaz de acoger e integrar nuevas realidades y ele-
mentos del proceso productivo.

El modelo de Alsina (1995) contempla la construccion social de la
realidad como un proceso de produccion, circulacién y consumo discur-
sivo. En la produccion de los discursos, estariamos contemplando las
circunstancias politicas, economicas y culturales que al incidir en las in-
dustrias comunicativas, afectan necesariamente a los discursos que estas
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generan. En la circulacion, la referencia esta en el llamado ecosistema
comunicativo, un espacio simbdlico de mediacion en el que se inscriben
e interrelacionan los distintos discursos. El tercer ambito, el consumo, se
centraria entonces en describir como el individuo y los grupos sociales
viven la realidad social propuesta por los mass-media. En este modelo
“todos los conceptos estan interrelacionados. No se trata de un modelo
unidireccional que va del emisor al receptor, sino que se produce una in-
teraccion, y no solo entre términos sucesivos” (1995:101). A partir de las
aportaciones de Martin Barbero (2003) acerca de la omnipresencia me-
diadora del mercado, sabemos que la comunicacion se ha convertido en
el mas eficaz mecanismo de insercion de lo cultural en el espacio/tiempo
del mercado. Los medios no son un mero vehiculo de representacion
sino el pegamento que ensambla la escena publica, “constituyen hoy es-
pacios claves de condensacion e interseccion de multiples redes de poder
y de produccion cultural” (Martin Barbero, 2003:21).

Laproduccion, circulacion y consumo de contenidos de las marcas en
sus diferentes formas de expresion, ha constituido la centralidad de las me-
diaciones culturales para la difusion de valores de consumo desde las mer-
cancias a los consumidores. Pero, en esa interaccion entre marcas, produc-
tos, servicios -como artefactos materiales de la cultura y como dispositivos
mediaticos- y sus consumidores en determinados contextos temporales y
espaciales, ;como se construyen los vinculos de sentido?

Para ello acudimos a la mediatizacion, un concepto que constituye
hoy la centralidad de los estudios en comunicacion y la lectura de las re-
laciones entre los medios y la sociedad. Para Couldry y Hepp (2013),
cualquier referencia al sistema publicitario, debe aludir a sus logicas de
mediatizacion. Basicamente, se refiere a la presencia de los medios en la
mayoria de los aspectos de la vida en la posmodernidad. Un concepto
usado para el anélisis critico de las relaciones entre los cambios efectua-
dos en los medios hoy en diay los cambios culturales y sociales. Siguien-
do a Eskjeer (2013) la mediatizacién no se limita a una modernizacion del
consumo, sino que representa un fendmeno a través del cual se estarian
reconfigurando las relaciones entre el consumo, el mercado y la politica,
asi como entre las fuerzas de la individualizacion, la racionalizacion y la
comercializacidn. Asistimos hoy a lo que Jansson (2002) engloba como
una nueva etapa en la historia del consumo caracterizada por una infer-
textualidad comercial en la que cultura de consumo y la cultura de los
media se han fusionado. El consumo esta estrechamente ligado a las re-
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presentaciones de los medios, que se han convertido en reyes de la signi-
ficacion. Para Schulz (2004) lo auténticamente relevante del fenomeno
es el determinismo econémico que orienta la produccion de sentido por
parte de los medios dentro de la sociedad. En la esfera publica de la glo-
balizacioén y mercantilizacion de la cultura, la “légica mediatica” con un
modelo de mercado, prevalece sobre la “ldgica politica”. Las aportacio-
nes de Schulz (2004) son especialmente relevantes para nosotros porque
aborda el concepto de mediatizacion en referencia a los cambios socia-
les. La mediatizacion, de este modo, se refiere a los procesos donde los
medios juegan un rol esencial y pueden ser definidos como: “extension,
substitution, amalgamation and acomodation” (2004: 88). Por exten-
sion se refiere a la capacidad de las tecnologias de los medios para rom-
per los limites naturales de la comunicacion humana -espacio, tiempo y
expresividad-. Aumentan la capacidad de transmisién y aumentan la ca-
lidad de la codificacion. Por substitution entiende la parcial o completa
sustitucion de determinadas actividades sociales e instituciones socia-
les, cambiando su caracter. Por ejemplo, los videojuegos sustituyen a las
reuniones fisicas entre compaferos de juego, la venta de viviendas onli-
ne, sustituye la busqueda de viviendas o la visita de pisos piloto, etc.
Amalgamation se refiere al proceso mediante el cual, actividades media-
das y no mediadas se entremezclan. Por ejemplo: leemos el periddico
mientras viajamos en tren o vemos la television mientras cenamos. La
propia existencia de los medios induce al cambio social, generan riqueza
y contribuyen al producto nacional, son importantes catalizadores de ac-
tividad empresarial. Es por ello que el proceso de acomodation se refiere
a la forma en que los actores econdmicos y sociales acomodan sus for-
mas a la logica mediatica, sus rutinas y formatos de presentacion.

Mediatizacion para Verén (2014) es el resultado de una dimension
operacional de nuestra especie bioldgica y su capacidad de semiosis. La
capacidad de semiosis se expresa en lo que denomina los fendémenos me-
diaticos, que consisten en la exteriorizacion de procesos mentales en for-
ma de dispositivos materiales en la cultura. Una vision que contradice en
gran medida la vinculacion del concepto con el contexto posmoderno
como defiende Hjarvard (2013) al situar la mediatizacion como un fené-
meno inherente a una sociedad permeada por los medios.

The long-term, large-scale structural transformation of rela-
tionships between media, culture, and society (...) The aim is
to consider whether and how structural changes between the
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media and various social institutions or cultural phenomena
come to influence human imaginations, relationships, and in-
teractions (2013: 4).

Por todo lo aqui expuesto justificamos nuestra intencion de crear
un modelo metodoldgico que describa la dimension significante que ad-
quiere el sector inmobiliario representado en el discurso de la publici-
dad, bajo una perspectiva sociosemiotica e incluyendo el concepto de
mediatizacion en comunicacion social.

Nuestra metodologia se fundamenta por tanto, en el modelo socio-
semiodtico de Rodrigo Alsina (1995) y en el concepto de mediatizacion.
Aunque el modelo de Rodrigo Alsina responde a una perspectiva semio-
tica para exponer una propuesta de analisis de los contenidos massme-
didticos, nosotros los adaptamos, segun nuestros intereses, al discurso
publicitario. Un disefio de caracter interdisciplinar que contempla la pro-
duccidn social de los discursos articulada dentro de los factores de pro-
ducciodn, circulacion, consumo y mediatizacion.

Para llevar a cabo la lectura comprensiva de los mecanismos dis-
cursivos de la publicidad inmobiliaria es necesario estudiar la interac-
cion del discurso dentro del ecosistema comunicativo con sus condicio-
nes de produccion y recepcion. Esta fundamentacidon encuentra también
apoyo en los Estudios Culturales y su apuesta por la lectura mas amplia
de los fenomenos y que sobre todo se centre en las condiciones de recep-
cion. Dentro de esta corriente, el estudio del papel que los medios tienen
en la formacion de sentido e identidad fue analizado por Morley (1996).
Segun el autor un andlisis de los mecanismos de sentido surge a partir de
la confluencia de la semidtica, que describe las estructuras internas del
mensajey lasociologia que se ocupa de los origenes culturales del recep-
tor. En su andlisis de la audiencia televisiva el método de Morley no es
otro que la etnografia, para que un texto logre transmitir el sentido reque-
rido, necesitara que el receptor comparta los codigos ideoldgicos.

Siguiendo esto ultimo podriamos concluir que los receptores asi-
milan el discurso predominante de los medios, que no es otro que el dis-
curso del capitalismo de consumo. No parece existir otro discurso, ni
otra realidad que no sea el consumo y sus rituales. Nuestras creencias y
valores se hayan impregnados de esta logica generada desde la estructura
social que hacemos nuestra y perpetuamos sin fin. La necesidad de cono-
cer mejor al consumidor, encuentra en la etnografia formas de enriquecer
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el repertorio de informaciones e investigaciones cualitativas sobre ac-
ciones que estimulan la decision de compra, a partir de la observacion de
documentos (por ejemplo, publicitarios), de actores sociales y situacio-
nes de consumo tal y como afirman Trindade y Ribeiro (2009).

4. OBJETIVO DE LA METODOLOGIA

La metodologia que aqui presentamos constituye un acercamiento
al andlisis del discurso publicitario, por lo que analizaremos anuncios.
No analizaremos cualquier tipo de anuncios, en concreto, aquellos que
se enmarcan en el ambito inmobiliario, es decir, venta o alquiler de vi-
viendas. La delimitacion del eje espacio temporal elegido para el analisis
ya quedo justificada en (Fernandez Rincon, 2014) por lo que esperamos
que este esfuerzo nos reportara conclusiones sobre la evolucion del sen-
tido. A partir de este mapa metodoldgico que estamos intentando trazar,
esperamos poder dibujar de un modo extensivo las caracteristicas y pe-
culiaridades del discurso que la publicidad inmobiliaria puso en funcio-
namiento durante la burbuja inmobiliaria, periodo comprendido entre
los afios 1997 y 2006 en Espaifia.

El disefio metodoldgico que aqui presentamos pretende ser una
aproximacion al que se empleara en nuestra tesis. Nos ayudara a analizar
un corpus de anuncios publicitarios desde un punto de vista diacronico
donde podra observarse la evolucion del sentido en el ambito inmobilia-
rio y por qué no, una vision sincrénica del estado actual del mismo.

5. CAMPO DE TRABAJO, CRITERIOS DE SELECCION

Nuestro modelo se aplicara sobre una muestra significativa de
anuncios aparecidos en Espaiia y en el medio prensa durante el periodo
1997-2006. La eleccion de este medio esta motivada por la facilidad en la
recogida de muestras y por ser el segundo medio en inversion publicita-
ria'. Se seleccionardn periddicos de informacion general para asegurar la
variedad y representacion de todos los sectores, huyendo de segmenta-
ciones tematicas que podrian distorsionar el estudio.

El vaciado de anuncios graficos aparecidos en prensa se realizard
en base aun criterio de calidad, ariesgo de contener cierto sesgo que asu-
mimos. Ese criterio de calidad responde a la propia intencionalidad per-
suasiva del anuncio. Descartamos anuncios por palabras difundidos por
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particulares o aquellos que no posean datos claros sobre su procedencia.
Haremos prevalecer aquellos que posean una intencionalidad persuasiva
y retérica sobre aquellos cuyo fin sea meramente informativo. No se
contempla la contabilizacion del nimero de repeticiones de los anuncios
pero si la captura de diferentes versiones de un mismo original en dife-
rentes medios o fechas. Los medios elegidos para la composicion de la
muestra son: “El Pais”, “Abc”, “La Vanguardia” y “El Mundo™2. En los
tres primeros casos existe una hemeroteca digital por lo que la busqueda
se realizara desde esta plataforma, para el diario “El Mundo” se revisa-
ran los diarios en papel.

6. FICHA DE ANALISIS

En base a la metodologia que aqui presentamos, realizaremos un ana-
lisis de contenido sobre la muestra a través de la aplicacion de una ficha ana-
litica. Esta técnica de andlisis es la mas recomendada para estudiar textos
simbdlicos, como sostienen Gaitan y Pifiuel (1998) o Kripppendorf (1990),
ya que logra aflorar el sentido latente que subyace los actos comunicativos y
es capaz de generar inferencias reproductibles y validas en contexto. A par-
tir de aqui estructuramos nuestro analisis en base a cuatro ejes; produccion,
circulacion, consumo y mediatizacion. En la produccion tendremos en con-
sideracion los productos comunicativos, tanto en el plano del contenido (es-
trategias discursivas) como en el plano expresivo (caracteristicas tecnoco-
municativas). En el eje de la circulacion, atenderemos a la entrada del dis-
curso en el ecosistema de la comunicacion de masas (soporte) y los publicos
a los que alude. En el eje del consumo, centraremos la mirada en las condi-
ciones de lectura y por ultimo a proposito del concepto de mediatizacion, in-
tentaremos develar los efectos visibles de la mediatizacion y las sefiales que
esta deja en la publicidad inmobiliaria en prensa.

6.1. Fase de produccion

En el eje de producciéon englobamos una serie de variables referi-
das al plano del “contenido” y la “expresion”. Por “contenido” entende-
mos todas aquellas marcas que ayudan a estructurar, categorizar y con-
textualizar los mensajes, con vistas a facilitar la extraccion e interpreta-
cion posterior: codificaremos los anuncios a través de una numeracion,
la fecha de publicacion y el periodico del que se ha extraido. En el plano
de la “expresion” situamos las siguientes variables:
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6.1.1. Formato del anuncio: pagina completa, media pagina, fal-
doén, roba pagina, médulos.

6.1.2. Anunciante. Recoger esta informacion puede arrojar impor-
tante informacion sobre qué empresas invirtieron mas y qué caracteristi-
cas tenian.

6.1.3. Reproduccion: La distincion entre anuncios en blanco y ne-
gro o en color, puede ofrecer informacion sobre el grado de intencionali-
dad del emisor con respecto a la comunicacion. Los segundos requieren
una inversion mayor y significan una estimacion mas elevada con res-
pecto a la importancia de la comunicacién. Un cierto grado de madurez.
Ver (Anexos 1,2,3) para confrontar este hecho.

6.1.4. Categoria de producto. Aqui se contempla la distincion entre
diferentes tipos de viviendas: destinadas a primera residencia, a segunda
o destinadas a formar parte de una cartera de inversion. Asimismo es re-
levante detallar si la vivienda es de nueva construccion o usada, si se en-
cuentra ubicada en un entorno urbano, residencial o vacacional, las ca-
racteristicas de la vivienda; unifamiliar o comunitaria y por ultimo si se
trata de un mensaje de oferta o demanda (anunciantes que ofertan propie-
dades o que compran propiedades).

El plano de la “expresion” se corresponde con el analisis semiotico
del mensaje y engloba variables que dependen exclusivamente del me-
dio. En este caso nuestra propuesta reside en el analisis de anuncios en
prensa. Los recursos graficos empleados son relevantes en este estudio
porque revelan, como decimos, una intencionalidad persuasiva mayor.

De igual forma, constatamos como aparecen los productos en la pu-
blicidad, es decir, como se nos muestran las viviendas. En este sentido es
importante distinguir aquellos anuncios que usan fotografias de los que
muestran la vivienda a través de una simulacion infografica o una ilustra-
cion artistica. La presencia de simulaciones infograficas mas o menos rea-
listas puede revelar las condiciones de venta ya que en ocasiones el pro-
ducto aun no existe, no ha sido construido, por lo que estariamos ante un
consumo anticipado del signo (Baudrillard, 2009). En (Anexo 2) puede
observarse el uso de ilustraciones para anunciar viviendas que aun no han
sido construida. En (Anexo 1) no se incluye imagen del producto. En
(Anexo 3) se incluyen infografias realistas de las promociones. Por tiltimo
analizamos los anuncios desde el punto de vista creativo y axioldgico. Los
comentarios acerca de la creatividad en los mensajes se fundamentan en
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las aportaciones de Joannis (1986) sobre el proceso de creacion publici-
taria: uso de mecanismos expresivos o estratégicos, la promesa que co-
munica el producto o el concepto publicitario que materializa esa prome-
sa. Larelacion con el contexto econdmico y financiero, ofrecera impor-
tantes datos al estudiar las diferentes variables que se incluyen en la ofer-
ta: las formas de financiacion, los precios o los avales.

En el plano axioldgico, anotamos los valores sociales presentes en
la comunicacion, asumiendo que “las corporaciones anunciantes utili-
zan aquellos valores que se encuentran en alza en la sociedad, para crear
su propia personalidad empresarial, con el objetivo de integrarse a nivel
social con sus publicos” (Hellin, 2007:289). En (Anexo 1) podemos
comprobar como se usa el valor del diseflo, la estética y la innovacion
para apoyar los argumentos de venta. La presencia de otros proyectos
emblematicos realizados por el anunciante, como el Museo Guggenhe-
im de Bilbao, actia como aval al conectar con valores sociales vigentes
en la sociedad. Uno de los aspectos relevantes a la hora de analizar los
mensajes, tiene que ver con la identificacion de los mensajes cuyos con-
ceptos o argumentos de venta contemplan otras formas de uso del pro-
ducto. El anuncio que adjuntamos en (Anexo 2) las viviendas son anun-
ciadas no solo como un bien destinado al uso inmediato, también pueden
funcionar como un valor de inversion. Este caso conecta de forma direc-
ta con el contexto econdémico, politico y social. Al situarnos en un perio-
do de “burbuja inmobiliaria” asistimos a un clima de éxtasis inversor,
donde la vivienda se sitia como un activo de futuro y funciona como fac-
tor de riqueza personal o familiar.

6.2. Fase de circulacion

Rodrigo Alsina (1995) distingue dos conceptos en esta fase: la “in-
tervencion tecnologica” y el “ecosistema comunicativo”. La “interven-
cion tecnologica” alude a la transformacion de la sustancia inicial del
discurso en otro que permita su difusion. En el estudio que proponemos,
esa sustancia es transformada en anuncios publicitarios que se difunden
a través de medios impresos, concretamente diarios de informacion ge-
neral. Entre los distintos medios que compiten en el “ecosistema comu-
nicativo” se dan diferencias de caracter tecnocomunicativo e ideologico
que generan una segmentacion de la audiencia. Aportamos informacion
sobre el nimero de lectores de los periddicos y la distribucion geografica
de los mismos.
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Nuestro interés reside igualmente en la caracterizacion de la audien-
ciay como los mensajes difundidos en el medio tratan de llegar a ellaenun
espacio y tiempo definido. Nos referimos igualmente al target publicitario
que aparece reflejado en los mensajes. Sera importante destacar qué carac-
teristicas y qué perfil tienen las personas que aparecen en los anuncios: la
edad, el nivel socioeconémico que se intuye y otros datos relevantes sobre
la presencia humana en los anuncios que pueden mostrar el uso de deter-
minados estereotipos familiares mas comunes y otros. En los anuncios
(Anexo 1 y Anexo 2) podemos observar dos alternativas en la forma de
aparicion del potencial destinatario. En el primer caso se trata de una pare-
jade edad comprendida entre los 35-45 afios y en el segundo caso aparece
reflejado un modelo de familia que intuimos integrado por el hombre, la
mujer y un hijo de 6-7 afios. El analisis de los textos que se incluyen en los
anuncios también puede revelar datos interesantes sobre el publico al que
se destina el anuncio y otras variables socio-culturales. Las alternativas de
distribucion de las viviendas en habitaciones, la presencia de espacios na-
turales proximos, los medios de transporte, zonas comerciales, centros de
ocioy educaciony la posibilidad de realizar actividades deportivas. En 11l-
tima instancia y en referencia a la audiencia aludiremos a variables espacio
temporales, en qué ubicacion aparecen las personas y en qué momentos, el
uso de las condiciones climaticas, el predominio de espacios abiertos o ce-
rrados, el uso de elementos naturales como la costa o la montafa y otros.
Un dato que nos resulta igualmente relevante son los puntos de contacto
entre vendedor y comprador, emisor y receptor. Nos referimos al uso de
paginas web, correos electronicos, numeros telefonicos, pisos piloto o
show rooms. El analisis diacronico nos mostrara datos de la evolucion del
sector a lo largo del periodo estudiado.

6.3. Fase de consumo

Esta fase del proceso de comunicacion de masas en el modelo so-
ciosemiotico, se refiere al uso que las personas hacen de los discursos. Es
importante en este estudio destacar las condiciones de lectura del discur-
so. Siguiendo a Alsina (1985) se distinguen en esta apartado cinco items
principales: la “situacion pre-comunicativa”, la “interpretacion”, “las
audiencias”, los “efectos” y la “reaccion”. Por “situacion pre-comunica-
tiva” entendemos el contexto, la circunstancia y la competencia. Por
“contexto” entendemos el tipo de sociedad en el que se produce el proce-
so comunicativo, incluyendo todas aquellas reglas que rigen la vida coti-
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diana. Circunstancia se refiere a la situacion personal, grupal o ptblica
del usuario de los medios y competencia, como el conjunto de conoci-
mientos y aptitudes lingtiisticas, psicologicas, sociales y culturales que
el receptor necesita para usar los sistemas de significacion que tiene a su
alcance en el seno de una comunidad sociocultural determinada. Por “in-
terpretacion” alude al procesamiento o “decodificacion” de la informa-
cién por parte de las audiencias. Las audiencias son consideradas hoy
como grupos sociales interactivos que se sirven de los medios en base a
sus necesidades. Estos fendmenos fueron ampliamente estudiados por
los Estudios Culturales a partir de los cuales empieza a tomar forma la re-
levancia antropologica del fenémeno.

Una de las ultimas aproximaciones al estudio de las audiencias
proviene de los estudios de la cultura popular en Latinoamérica donde
Jestis Martin-Barbero (1987), explica como las comunidades se apro-
pian de algunos elementos de los medios para construir su propia cultu-
ra. La audiencia construye significado a partir de la interaccion entre
las 16gicas de las industrias culturales, de la vida cotidiana, de las dina-
micas sociales y de otras muchas. Interacciones, en definitiva, entre las
légicas de produccién y recepcion que el autor denomina “mediacio-
nes” y son una comprension de la comunicacion como la centralidad de
la cultura y la vida politica y social. Las mediaciones apuntan que esta
centralidad debe llevar a una forma de pensar que sea dada de los me-
dios a las mediaciones.

6.4. Mediatizacion

Siel concepto de “mediacion” se refiere a lo que las personas hacen
con los medios, la mediatizacion es un concepto mas restringido. En tér-
minos historicos realiza una bisqueda diacrénica y sincronica de efectos
de sentidos y simbdlicos de la presencia de los dispositivos mediaticos
en la vida social y cultural. A partir de aqui se instituyen logicas de inte-
racciones y formas de construccion de la realidad social mediatizada. Se
trata de ejes epistémicos complementarios con amplitudes distintas. La
mediatizacion esta mas centrada en los dispositivos mediaticos, sus 16gi-
cas y modos de establecer la realidad de las interacciones sociales. Res-
ponde a cuestiones sobre qué tipos de operaciones, estructuras y proce-
sos institucionalizan los medios en la sociedad (Trindade, 2014). Veron
(2005) también alude al término mediatizacion para explicar como la
produccion de sentido se ve afectada por las logicas de los medios, que se
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rigen por procesos de comercializacion y venta de los bienes simbdlicos.
A partir de los componentes que Schulz (2004) desglosa como procesos
significantes del fendmeno: (extension, substitution, amalgamation and
acomodation) trataremos de vislumbrar los efectos visibles de la media-
tizacion y las sefiales que pueden encontrarse de esta en la publicidad in-
mobiliaria en prensa y que contribuyen a la conformacion de un discurso
peculiar y diferenciado.

7. DISCUSION

Estimamos que el diseflo metodoldgico puede cumplir con las exi-
gencias aceptables para el analisis del discurso de la publicidad inmobi-
liaria durante el periodo estudiado. Un modelo que, mas alla de centrarse
en la construccion de los mensajes, huye de cualquier inmanentismo,
para afrontar las condiciones de produccidn, circulacion, consumo y me-
diatizacion. El hecho de incluir el concepto de mediatizacion supone,
por un lado ampliar el modelo sociosemiotico de Rodrigo Alsina (1995)
y por otro, conectar nuestro analisis con aportaciones recientes en el &m-
bito de los estudios sobre comunicacidn. La mediatizacion se situa en la
centralidad de las discusiones sobre comunicacion a escala internacio-
nal, en Europa con autores como Couldry y Hepp (2013), Hjarvard
(2013), Jansson (2002), Eskjaer (2013), Krotz (2007) o Schulz (2004) en-
tre otros y, en Iberoamérica con Verén (2014), Braga (2012), Fausto
Neto (2010) o Trindade y Da Silva (2014). Aun son escasos los estudios
que afrontan las conexiones entre mediatizacion y sistema publicitario
-mas centrados en el ambito politico o periodistico-, nuestro estudio po-
dria contribuir a esa conexion que parece inevitable, abriendo las puertas
a una necesaria discusion.

Nuestra propuesta ha sido disefiada para abarcar las dimensiones
del proceso productivo de sentido que realiza la publicidad inmobiliaria.
Para ello hemos incluido las condiciones de produccion que organizan
los contenidos, los contextos de recepcidon que negocian la significacion,
la circulacidn del texto que relaciona ambos estados y los efectos visibles
de la mediatizacion. De este modo, creemos que a partir de este modelo,
podriamos dibujar un mapa significativo del caracter y peculiaridad del
discurso de la publicidad inmobiliaria.
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Asumimos que el analisis sera de mayor o menor amplitud segun la
reconstruccion de las condiciones de produccion y reconocimiento que
se hagan del objeto empirico. A partir de esta propuesta, espera un traba-
jo empirico de aproximacion a los sentidos y significados que son legiti-
mados por la publicidad inmobiliaria, que pondra de manifiesto la exis-
tencia de un discurso con peculiaridades concretas, ubicado en un espa-
cio histoérico, social y cultural. Un trabajo sobre el que podran extraerse
conclusiones relevantes y cuyos datos podrian ser facilmente extrapola-
bles a otros territorios. Aunque el analisis esta planificado para la obser-
vacidn del fendmeno en Espaiia durante la burbuja inmobiliaria, el dise-
flo metodologico podria aplicarse a otros ambitos. Confiamos, por tanto,
en que este puede ser un camino viable para reconstruir las imagenes que
integran la semiosis social y en definitiva una parte importante de nues-
tra realidad como es la vivienda. Un producto de consumo sensible y
transversal cuyas repercusiones se dejan ver en multiples aspectos de la
vida en las sociedades industrializadas.

Respecto a la validez de nuestro disefio, para que se alcance un gra-
do de validez estimable requiere ser aplicado a una amplia muestra de
anuncios publicitarios, obteniendo asi una representatividad estadistica
y cuantitativa. En esta discusion final alentamos a la impugnacion cons-
tante de nuestro modelo, revelando aquellos casos que no se adapten a él.
Somos conscientes de la provisionalidad que impregna la propuesta y
aceptamos su adaptacion y redisefio a partir de cada aplicacion.

Notas

1. Resumen de inversion 2005 de Infoadex. Disponible en: http://
www.infoadex.es/infoadex.asp. Consultado el 3.01.2006.

2. Ranking de medios impresos para el afio 2000 (lectores /dia). Marca
(2.256.0000); El Pais (1.447.000); El Mundo (996.000); Abc
(923.000), EI Periddico (839.000); As (629.000); La Vanguardia
(623.000). Descartamos los diarios “Marca” y “As” por ser de infor-
macion tematica y El Periddico por carecer de un servicio de hemero-
teca accesible. Disponible en: http://www.aimc.es. Consultado el
22.10.2014.
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ANEXOS

En Rubd hemos creado viviendas tan
Oma ef Museo de Art

Anexo 1. Anuncio publicitario publicado en 2003.
Diario “La Vanguardia”.
Disponible en: http://hemeroteca.lavanguardia.com.
Consultado el 2.5.2014.
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Anexo 2. Anuncio publicitario publicado en 1998. Diario “Abc”.
Disponible en: http://hemeroteca.abc.es.
Consultado el 3.5.2014.
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Anexo 3. Anuncio publicitario publicado en 2006. Diario “El Pais”.

Disponible en: http://lector.kioskoymas.com/epaper/viewer.aspx ?noredirect=true
Consultado el 10.5.2014.
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