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Resumen

Presentamos los resultados de un andlisis sociosemidtico efectuado sobre
una muestra de publicidad grdfica, con el objeto de avanzar en el co-
nocimiento de los mecanismos discursivos del boom inmobiliario espariol
durante el periodo 1997-2006. La publicidad como dispositivo medidtico
para la construccion de sentido en las sociedades industrializadas, se mos-
trd para nosotros como un potente revelador de las implicaciones cultura-
les, econdmicas y sociales del boom inmobiliario. A partir de una metodo-
logia adaptada del modelo sociosemidtico propuesto por Miquel Rodrigo
Alsina y centrandonos en las condiciones de produccion del discurso pu-
blicitario, alcanzamos unos resultados referentes a los modos de expresion
publicitaria que nos permiten comprender el clima de euforia irracional
imperante en el momento. Una euforia cimentada principalmente sobre
aspectos no tangibles, emocionales y aspiracionales.

Palabras clave: Publicidad. Esparia. Consumo. Boom inmobiliario.
Sociosemidtica.
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El analisis de la publicidad inmobiliaria

La reciente crisis econdmica y financiera internacional ha puesto de
manifiesto la especial relevancia que obtiene el sector inmobiliario en la
practica totalidad de los paises industrializados. La vivienda como un
bien de consumo mis, es sin embargo uno de los activos tangibles mds
importantes por su cardcter patrimonial y las implicaciones econémicas
y financieras a escala micro y macroeconémica. Si ademds aceptamos
sus implicaciones culturales, sociolégicas y antropoldgicas, estariamos
ante un sector cuya transversalidad no deberia pasar desapercibida en
el dmbito de la investigacién en ciencias sociales. Lejos de estudiar el
mercado inmobiliario en toda su extensién, nuestro proyecto se centré
en el ambito de la comunicacién publicitaria.

Siguiendo las aportaciones de autores como Hellin Ortufio (2008);
Codeluppi, (2007); Eguizébal (2008) Caro (2010), la publicidad busca
conseguir su integracién social, apropidndose de valores que transmite
en su discurso propio y diferenciado. En el plano social constituye uno
de los actores mds potentes que actian en el proceso de la produccién
de la cultura contemporinea. Se ha convertido hoy en el nicleo de un
imaginario globalizado que acta como plataforma ideolégica de la ex-
pansién econdémica capitalista, introduciéndose en la cultura, permedn-
dola o incluso desplazdndola. Estimamos que el estudio del discurso de
la publicidad inmobiliaria, puede contribuir a la comprensién del doom
inmobiliario espafiol durante el periodo 1997-2006. Un fenémeno que
ha marcado un periodo histérico convulso y complejo, cuyos efectos co-
laterales vivimos afios después.

La hipétesis que tratamos de verificar en este estudio es que durante
el boorm inmobiliario espafiol, el discurso publicitario adapté su discurso
y sus procedimientos expresivos para contribuir a la consecucién de un
estado de euforia econémica y social. De su anilisis podemos extraer
caracteristicas y peculiaridades de un fenémeno basado en una exube-
rancia irracional de caricter psicolégico y socioldgico contagiada a gran
escala (SHILLER, 2008) y que generé un boom especulativo en la dé-

cada de los noventa.

El modelo de analisis

En linea con las aportaciones de Verén (1987) la primera condicién
para poder hacer un andlisis discursivo es la puesta en relacién de un con-
junto significante, con aspectos determinantes de sus condiciones pro-
ductivas. Para ello y en base al modelo sociosemiético de la comunicacién
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de Rodrigo Alsina (1995) disefiamos una herramienta que explicara la
produccién de sentido del discurso publicitario como fenémeno signi-
ficante (FERNANDEZ RINCON; HELLIN ORTUNO, 2015). Este
modelo de anilisis contempla las condiciones productivas, la circulacién,
el consumo discursivo y las senales de la mediatizacién.

Para avanzar en la comprensién del doom inmobiliario espafiol, a
partir del discurso publicitario, comenzamos aplicando nuestro modelo
atendiendo a las condiciones de produccién, dejando las puertas abiertas
a futuros estudios que profundicen en las condiciones de circulacién,
consumo y mediatizacién.

Para la comprobacién de nuestra hipétesis de trabajo, hemos llevado
a cabo una investigacién basada en un estudio observacional de cardcter
analitico. Este tipo de investigacion social pretende explicar el fenéme-
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no observado a partir de la medicién de una serie de variables prefijadas,
en un espacio y un tiempo determinado. Nuestro interés se centré en
un andlisis del discurso dominante por lo que la bisqueda se centré en
piezas de distribucién masiva y de acceso ficil. Para ello, realizamos un
vaciado de publicidad inmobiliaria aparecida en los periédicos de mayor
difusién en Espafia: E/ Pais', Abc, La Vanguardia® y El Mundo®. Los
tres primeros cabeceras cuentan con hemerotecas digitales accesibles a
través de sus respectivas plataformas web.

La eleccién de estas cabeceras se ha realizado en base a datos de di-
tusion, distribucién geogrifica y con la intencién de abarcar un amplio
espectro ideolégico. El periodo de tiempo analizado cubre un total de 9
afos, desde el 1 de enero de 1997 al 31 de diciembre de 2006, periodo
coincidente con la denominada burbuja de la vivienda espaiiola.

Asi, el total de anuncios conseguidos -después de eliminar los defec-
tuosos, o sin interés para el estudio por no mostrarse de manera explicita
el anunciante o carecer de argumentos persuasivos- fue de 450, muestra
que consideramos lo suficientemente representativa como para obtener
resultados generalizables para nuestro trabajo.

La investigacion aplicada sobre la muestra es de tipo cualitativo aun-
que hemos cuantificado los resultados para facilitar la exposicién de los
resultados. El andlisis cualitativo realiza sobre los datos dos niveles ope-
rativos, uno analitico en el que se descomponen los datos para revelar
categorias relevantes y otro teérico a través del cual se reconstruye el
texto agregdandole la interpretacion. Es una técnica apropiada para ma-
nejar un gran volumen de material simbélico, no es intromisiva aunque

si sensible al contexto (KRIPPENDORFE, 1997).

1 EL PAIS. Disponible en: <http://www.elpais.com>. Acceso en: 8 enero 2014.

AN 2 ABC: tu diario en espaiiol. Disponible en: <http://www.abc.es>. Acceso en: 10 marzo 2015.

3 LA VANGUARDIA. Disponible en: <http://www.lavanguardia.com>. Acceso en: 14 jun. 2015.
4 EL MUNDO: Disponible en: <http://www.elmundo.es>. Acceso en: 30 abr. 2015.




Apuntes sobre el ecosistema de los medios en Espana

Para establecer una radiografia fiel de la composicién y estructura de
los medios en Espafia tomamos como indice base el afio 2004 por estar
situado en el meridiano de la horquilla temporal fijada para nuestro
estudio.

Atendiendo a la envergadura empresarial y la difusién, la lista de los
principales grupos de comunicacién privados en Espafa estd encabe-
zada por los grupos: Prisa, Vocento y Zeta. Entre los tres aglutinaban el
67% de los ingresos del sector. El diario £/ Pais forma parte de Prisa,
un grupo multimedia presente en 22 paises de Europa y América. La
Vanguardia, perteneciente a Grupo Godd 'y fue incluido por ser el diario
de mayor difusién en Catalufa, la comunidad auténoma més poblada de
Espaiia en 2004, con 6.712.745 habitantes.

Abc torma parte del grupo Vocento y EI Mundo del Grupo Zeta. En
el periodo 1997-2000 se observé una tendencia negativa® en todos los
medios menos en Internet, que asciende de un 2,7% a un 12% (Tabla 1).
La eleccién del medio prensa para la composicién de la muestra estuvo
motivada por la gran repercusién y cobertura a nivel nacional de la que
aun gozaba en aquel momento y por la segmentacién territorial produc-
to de las diferentes ediciones publicadas.

Resultados del analisis

Sobre la muestra de 450 anuncios analizados (Tabla 2). Apreciamos
un incremento no lineal del nimero de anuncios a lo largo del perio-
do estudiado que se asemeja con los datos obtenidos sobre el nimero
de viviendas iniciadas en el mismo periodo (Tabla 3). Un 8,8% de los
anuncios de la muestra son de 1997, afio en el que se iniciaron en Es-
pana 322.760 viviendas. En 2006 encontramos el 14% de los anuncios
de la muestra, para un total de 760.178 viviendas iniciadas.

Produccion de los mensajes

Un aspecto relevante en nuestro andlisis fue identificar quienes fue-
ron los principales anunciantes (Tabla 4). Don Piso y Fadesa con el 5,3%
y 5,1% respectivamente, son las entidades que aparecen en mds ocasio-
nes. En el primer caso, la entidad sigue operando en el mercado en 2016.
Fadesa, mis tarde conocida como Martinsa-Fadesa protagonizé en 2008
el mayor concurso de acreedores de la historia de Espafia, con una deuda
que ascendia a 7.000 millones de euros.

5 ASOCIACION PARA LA INVESTIGACION DE MEDIOS DE COMUNICACION
(AIMC). Disponible en: <http://www.aimc.es>. Acceso en: 9 dic. 2014. En el afio 2004 el por-
centaje de penetracién del medio televisién era del 89,2% frente al 36,3% de los diarios, el 53,6%
de las revistas y el 12,6% de Internet.
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Observamos indices altos de actividad de empresas intermediarias de
compra-venta en los afios 2002,2003 y 2006 (Tabla 5). En sentido opues-
to destacan los afios 1997 y 2005 quizd influenciado por un repunte en el
intervencionismo estatal en el sector. El Real Decreto 1/2002, es redacta-
do para apoyar la adquisicién de vivienda de colectivos menos favorecidos,
e impulsar, las viviendas en régimen de alquiler. En 2004 se inicia un plan
para construir viviendas protegidas y potenciar el régimen de alquiler. A
pesar de las diferentes iniciativas, el modelo inmobiliario espafiol sigue
promoviendo la compra de vivienda libre mediante desgravaciones y posi-
bles ocultaciones fiscales, pero no los alquileres (NAREDO, 2010). Nues-
tro estudio refleja una realidad en la que la oferta de viviendas en alquiler
tan solo representa un 1% del total de la muestra analizada.

Formato de los anuncios

Agrupamos en este apartado, variables que tienen que ver con el for-
mato fisico en el que se difunde el anuncio. Distinguimos entre anuncios
por médulos y a anuncios a pagina o doble pagina (Tabla 6). La publica-
cién del anuncio en color y a mayor tamafio, denota una intencionalidad,
un esfuerzo econémico e intelectual mayor, destinado a generar vinculos
mis poderosos con el publico. En el periodo estudiado una ligera tenden-
cia al alza pero jalonada de altibajos, en el uso de tamafios mds grandes y el
uso del color (Tabla 7). Se observa una disminucién significativa durante
el periodo 2004-2005 que podria estar motivada por dos acontecimientos
que pudieron generar incertidumbre, pesimismo y una paralizacién de la
inversién: los atentados del 11 de marzo de 2004 donde se produjeron
193 fallecidos y 1.858 heridos y un cambio de gobierno en abril de 2004
que, entre otras iniciativas, reabri6 el extinto Ministerio de Vivienda de
Espafia. Una de sus primeras actividades fue la construccién de 800.000
viviendas protegidas con el objetivo de paliar los efectos de lo que ya pa-
recia una burbuja especulativa inmobiliaria en toda regla.

Caracteristicas de las viviendas

En torno al tipo de producto anunciado, hemos establecido tres ca-
tegorias principales que agrupan las tres modalidades de vivienda mds
comunes: Pisos: vivienda familiar colectiva.; Chalets/villas: de mayor
tamafio y provistas de un terreno perimetral; Apartamentos: de tamafio
mis reducido habitualmente y siendo utilizadas como segunda vivienda.

La venta de apartamentos en zonas de playa y segundas residencias
protagoniza el mayor incremento en el periodo estudiado (Tabla 8).



Un aspecto que podria estar relacionado con el descenso significativo en
los niveles de desempleo, la renta de las familias y su capacidad de consu-
mo. El desempleo en el aflo 1997° se situaba en torno al 20,6%, en 2011
se redujo hasta un 10,6%, alcanzando el 8,6% en el cuarto trimestre de
2006. Segtin datos del Banco Mundial” apreciamos un ascenso significati-
vo en la renta per capita especialmente a partir del afio 2001. En el periodo
1998-1999 la venta de pisos sufre una bajada considerable y el resto de
porcentajes parecen sufrir cierta involucién. Este hecho también se obser-
va en las ubicaciones de las viviendas (Tabla 9). El torno al afio 1998 tam-
bién se produce un cambio de tendencia en la oferta de viviendas en zonas
de costa y mds suave para el entorno urbano, con un desarrollo mas lineal.
Segin la encuesta del Banco Central Europeo de 2013 sobre finanzas
familiares en la eurozona, en Espana el 36,2% de los hogares poseia una
segunda residencia, cifra que tan solo superaba Chipre con un 51,6% y
Grecia con un 37,9%. El porcentaje de anuncios que estd destinados a la
venta de inmuebles en zonas de playa muestra un incremento significa-
tivo en el periodo 1999-2000, fecha coincidente con la introduccién de
la moneda tnica europea en los mercados financieros. A partir de aqui
se inicia una escalada en la proporcién hasta alcanzar cotas maximas en
2005-2006, periodo dlgido del oo inmobiliario. En cuanto a las zonas
geogréficas con mds presencia, encontramos que tres destinos se repar-
ten el 55% de la oferta: Malaga, Alicante y Catalufia. E1 45% restante lo
integran otros destinos como Baleares, Islas Canarias, Galicia, Murcia,
Asturias, Cantabria y Cidiz. Del total de anuncios analizados, sean de
primera o segunda residencia, un total de 54 (12%) hacen referencia
expresa al golf como valor afiadido a la oferta. El golf ha sido uno de los
grandes reclamos para la atraccién de turismo vacacional y residencial.
En referencia al valor monetario de las viviendas y las condiciones de
financiacién, observamos que 52 anuncios hacen una referencia expresa
al precio de venta, lo que representa un 11,5% del total de la mues-
tra. Este porcentaje se amplia notablemente si contemplamos aquellos
anuncios que hacen referencia a las condiciones financieras de la compra,
37 anuncios (8,2%). La presencia de entidades de crédito en la publi-
cidad puede ofrecer datos sobre la relevancia que el sector inmobiliario
tiene en el sistema financiero. De los 27 anuncios con presencia explicita
de entidades bancarias, un 29,6% pertenecen a cajas de ahorro. Caja
Madridy La Caixa aparecen en un 22,2% de los anuncios. La incursién
de las cajas de ahorro en el mercado inmobiliario tuvo un papel decisivo
en la formacién de la burbuja de la vivienda (ECHEVARREN, 2011;
JUAN, 2000). A partir de la segunda directiva de la Unién Europea

6 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA. Disponible en: <http://www.ine.es>. Acce-
so en: 21 jun. 2015.

7 Larenta per capita asciende de 13.977€ en 1997 a 24.597€ en 2006. (Cf. BANCO MUNDIAL,
2006).
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sobre banca del 31 de diciembre de 1992, las restricciones para las ope-
raciones financieras de las cajas de ahorro desaparecieron. El resultado
fue una feroz carrera hacia la expansién geogrifica y una competencia
extrema entre estas. A comienzos de 2008 existian cerca de 25.000, lo
que provocé un incremento notable en cuota de mercado frente a los

bancos, del 40 por ciento en 1991, al 54,5 por ciento en 2007.

Representacion de la vivienda

Del total de la muestra analizada, observamos el predominio del uso
de infografias, por encima del 50%, sobre otras formas como la fotogra-
fia o la ilustracién (Tabla 10). En el 28% de los casos no existe referencia
alguna a la vivienda. Esta distribucién puede explicarse porque el espa-
cio contratado en el medio no es suficiente como para incluir imédgenes,
o bien el producto atin no existe y/o no tiene valores estéticos que propi-
cien la venta. La prictica de vender “sobre plano” estd muy extendida. El
resultado es una oferta de viviendas inexistentes que el comprador debe
imaginar a partir de recreaciones. Un pensamiento magico en el que el
mito triunfa sobre lo racional, la creencia sobre el hecho, la ilusién sobre
la verdad (BAUDRILLARD, 1995). Un consumo anticipado de signo
(ALVES, 2009) donde el producto no existe aun cuando es anunciado
o vendido. Un factor a tener en cuenta es que el uso de infografias para
la venta de viviendas, no solo permite la comercializacién en este sector
—algo que no ocurre en otros sectores- también sirve para recrear de una
forma mds persuasiva las formas y los espacios.

Los anuncios de viviendas llevan asociadas una serie de ventajas
competitivas o atributos que las hacen mds deseables, sirviendo ademds
para establecer diferencias competitivas. El atributo “piscina” es el mds
repetido en la muestra, con un 27,7% (Tabla 11). Otro aspecto muy
utilizado por la publicidad es la libertad de configuracién del producto,
referido fundamentalmente a la cantidad de dormitorios. La publicidad
hace extensivo un modelo de construccién a la carta que responde a la
diversidad de potenciales compradores y que transmite la posibilidad
de elegir el nimero de dormitorios o la distribucién espacial de la casa.
Otros aspectos relevantes son la existencia de zonas privadas de esparci-
miento y la cercania a redes de transporte.

Tiempo y espacio

Tiempo y espacio aparecen representados en un 55% de los anuncios.
El resto los anuncios estin compuestos a partir textos o formas graficas



exclusivamente (Tabla 12). Un aspecto muy extendido a lo largo de la
muestra es la practica unanimidad al mostrar el tiempo atmosférico. La
época estival parece ser la estacion dnica para la venta y disfrute de las
viviendas anunciadas. Lo que pareceria mas propio de paises de clima
tropical, aqui se convierte en una generalizacién casi indnime. La gran
mayoria de situaciones recreadas ya sean en escenarios exteriores o inte-
riores, en cuidad, en entornos rurales o en zonas costeras, se desarrollan
en un entorno veraniego o primaveral.

Posicionamiento

El concepto de posicionamiento como mecanismo estratégico en
publicidad, configura una de las variables més importantes de nuestro
andlisis. La base tedrica de este concepto para nosotros, estd compuesta
por las aportaciones de: Ries y Trout (2007); Kapferer (2012); Aaker
(2002) o Keller (2008). En sentido amplio, entendemos por posiciona-
miento la capacidad de enfatizar las caracteristicas distintivas que hacen
de un producto o marca, diferente a sus competidores y sugerente para
el pablico. Un concepto de superioridad que se aloja en la mente de los
consumidores y que es percibida por estos como un beneficio especial,
una proposicién de valor que actia como ventaja competitiva. Cada una
de las muestras analizadas puede tener una o varias ideas centrales que
dan forma al mensaje publicitario. Antes de establecer una clasificacién,
procedimos a reducirlos conceptualmente hasta un nimero de 12, des-
pués de unificar conceptos sinénimos, inservibles o sin representacién
(Tabla 13). Las viviendas independientemente de sus caracteristicas son
anunciadas en una porcentaje muy superior, a través de posicionamien-
tos como la calidad, 26%; el golf 15%; el lujo 15%j la privacidad 12% y
el precio 10,5%.

La calidad funciona como un argumento genérico que engloba as-
pectos relacionados con los materiales empleados en la construccién,
como los suelos, la carpinteria, los cerramientos o la estructura de la
edificacién. Histéricamente, la calidad constructiva en Espana no puede
afirmarse que haya sido aceptado y extendido por igual. Los numerosos
planes de vivienda y desarrollo impulsados a partir de los afios 50 por el
régimen franquista para atender el aumento de poblacién y las necesida-
des habitacionales, dieron como resultado un gran parque de viviendas
construidas con materiales defectuosos, pocos medios, escasa normativa
y demasiadas prisas.

Resulta igualmente significativo la repetida apelacién al lujo. Estariamos
ante un recurso muy comun en publicidad, el componente aspiracional.
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El lujo podria materializar las aspiraciones de una amplia clase media
espafiola. El concepto de clase estd basado fundamentalmente en un
continuo formado por la dimensién econdmica, la politica y la social a
partir de las cuales se estratifica la sociedad (WEBER, 2002). La situa-
cién de clase define las posibilidades de acceder a determinados bienes
cuya posesién abre a los miembros de la sociedad una serie de oportu-
nidades vitales. Aunque no existe un barémetro oficial para medir la
composicién y envergadura de la llamada clase media, si parece existir
unanimidad en afirmar que en Espaiia se trata del segmento social mds
extendido. En los ltimos puestos y con menor presencia en la comuni-
cacién se sitiian conceptos asociados como la experiencia y fiabilidad del
vendedor o la ubicacién del inmueble, este dltimo en tan solo un 3,7%
de los anuncios analizados.

Para apoyar nuestra hipétesis, analizamos la proporcién de argumen-
tos emocionales y racionales en los anuncios a partir de referencias ex-
plicitas a conceptos como la felicidad, la calidad de vida, la seguridad, la
familia, la tranquilidad o el futuro. Hemos comprobado c6mo el nimero
de mensajes que apelan a los sentimientos y emociones humanas ha ido
in crescendo durante el periodo de analisis. Un 42% de los anuncios emple-
an argumentos emocionales, un porcentaje elevado tratdindose del sector
inmobiliario. Tradicionalmente la publicidad inmobiliaria se caracteriza
por ser un tanto rudimentaria en sus procedimientos y ciertamente parca
en la expresién emocional, centrdndose en aportar datos o argumentos
comerciales como el precio, la ubicacién o las calidades del inmueble.

Mis de un 8,6% de los anuncios analizados hacen referencia al uso
de la vivienda como activo de inversién. Este argumento esté relacio-
nado con aspectos socio-culturales. Espafia es un pais mds inclinado
histéricamente al régimen de propiedad de la vivienda por encima de
la modalidad de alquiler. Esta irracionalidad estd fundada en creencias
profundamente arraigadas en torno a la revalorizacién futura de los pro-
ductos inmobiliarios. La vivienda ha sido tradicionalmente una inversi-
6n segura que en épocas de bonanza econémica constituye una opcién
atractiva para inversores y un método de ahorro a través del patrimonio
para las familias.

El comprador de la vivienda

La publicidad emplea tradicionalmente la presencia de personas en
sus mensajes para reflejar de una manera explicita el publico al que se
destinan los mensajes. En primer lugar cuantificamos los mensajes en
los que aparecen personas para después observar los perfiles socioldgicos.



La presencia de personas en los anuncios inmobiliarios puede ser inter-
pretada como un cierto refinamiento de los mensajes. Si tradicionalmente
la publicidad del sector inmobiliario adolecia de cierta simplicidad retéri-
ca, entendemos que este motivo puede asimilarse con una profesionaliza-
cién y un acercamiento a canones propios de la publicidad convencional,
unido a una mayor intencionalidad persuasiva del anunciante.

Se produce un crecimiento continuado desde el afio 1997 a 2006,
afio en el que encontramos 24 anuncios con presencia humana (Tabla
14). En un 25% de los casos aparecen personas individuales, hombres
o mujeres. Le siguen las familias con un hijo/a y las familias sin hijos.
En menor medida aparecen las familias con 2 o mas hijos, las personas
jugando a golf'y los famosos (Tabla 15). En Espafia el nimero de miem-
bros del hogar ha disminuido considerablemente durante los dltimos
40 anos, pasando de una media de cuatro personas por hogar en 1970 a
2,53 en 2013. Solo en el periodo 2002-2006 se aprecia un incremento
del 19% en los hogares de 1-2 personas. Los hogares con 3 y 4 miem-
bros se mantienen estables con tendencia a la baja®.

Vivienda y nuevas tecnologias

A finales de la década de los noventa resulta casi anecdética la apa-
ricién en los anuncios de referencias a canales de comunicacién on/ine.
Los anuncios que solo muestran como via de contacto el teléfono se
redujeron de 38 en 1997 a 16 en el afio 2006 (Tabla 16). A medida
que se aproxima el afio 2006 observamos un crecimiento exponencial
de referencias a contenidos on/ine en los anuncios. Hemos de tener en
cuenta que para el afio 1998 -afio en el que aparece Google- el nimero de
usuarios de Internet en el mundo tan solo era de un millén.

Los anunciantes, en paralelo al desarrollo y expansiéon del correo
electrénico e Internet, van desarrollando su presencia online. Primero
a través de la incorporacién de direcciones de correo electrénico a las
que el potencial comprador podia escribir para solicitar informacién o
establecer contacto, para después ir incorporando pdginas wes corpora-
tivas. El teléfono, como forma de contacto no llega a desaparecer y sigue
siendo referente principal en la relacién cliente-anunciante, apareciendo
siempre a mayor tamafio y con mayor visibilidad. El periodo estudiado
por tanto, es solo el inicio de grandes transformaciones que vendrian
poco después.

8 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA. Disponible en: <http://www.ine.es>. Acce-
so en: 3 jul. 2015.
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Conclusiones y discusion

El boom inmobiliario espafiol a finales los afios noventa y principios de
dos mil, dio lugar a un mercado descompensado cuya oferta parecia ser
muy superior a la demanda real de viviendas. Un ritmo de construccién
que alcanz6 su punto dlgido en 2006 con més de 700.000 viviendas inicia-
das. En este contexto, la publicidad inmobiliaria creemos que desempei6
un papel esencial. El crecimiento exponencial del sector inmobiliario du-
rante este periodo se vio acompafado de un crecimiento significativo en
la produccién de publicidad destinada a la venta de viviendas.

La prensa escrita, a pesar de mostrar signos evidentes de decreci-
miento en favor de otros medios, seguia siendo el soporte esencial de
un discurso que parecia anunciar importantes cambios, tanto en sus
formas como en sus contenidos. El 4007z inmobiliario espaiiol fue esen-
cialmente un estado de euforia econémica y social. El rostro del sector
inmobiliario durante este periodo es el rostro de su retérica, un discurso
construido a partir de componentes intangibles como la calidad de vida,
el futuro, la libertad o el lujo. El lujo es la gran promesa y el paradigma
de una Espafia europea rica y resplandeciente. Es el argumento mds
usado por la publicidad, el lujo de vivir en un suefio de verano infinito
y recorrer el mapa saltando de piscina en piscina, de campo de golf en
campo de golf. La nueva riqueza de los espafioles es la democratizacién
de la calidad y el futuro. Gracias al endeudamiento, en los afios sesenta y
setenta los espafioles descubrimos el consumo, en los noventa descubri-
mos la inversién. El circulo perfecto de bonanza econémica-consumo
desaforado, estaba construido principalmente de un afin inversionista
unido a la endémica creencia espafiola en los rendimientos futuros del
activo inmobiliario.

La publicidad dio a la burbuja inmobiliaria el argumento definitivo
para vender y convencer, la emocién. El sector inmobiliario aprendié
que la emocionalidad juega un papel decisivo en la toma de decisiones,
por ello junto a cifras, porcentajes, caracteristicas, materiales, se insertan
los suefios, las expectativas, la sensacién de libertad, la promesa de un fu-
turo mejor, el rostro complaciente de un nifio, la tranquilidad del padre
o de la madre y la mirada esperanzada de los jévenes.

La emocién, tiene color, la razén no. Por eso la publicidad inmobilia-
ria descubre el color. El cielo azul, la ciudad multicolor, el sol radiante, la
hierba, el agua cristalina y la presencia humana. La privacidad y la segu-
ridad garantizan la inmunidad y perdurabilidad de nuestro patrimonio,
queremos vivir aislados, independientes, pero continuamente conecta-
dos. La incertidumbre de un consumo anticipado e inmaterial, queda



borrada ante la promesa de una vida mejor, mas placentera. Un futuro
infografico pero avalado y respaldado por la esperanza de un crecimien-
to seguro y global. Las nuevas tecnologias, incipientes en aquellos mo-
mentos, empezaban a proponer nuevas formas de vinculacién y creacién
de sentido, nuevos espacios de expresién y consumo.

La publicidad supo entender las necesidades de una sobredimensio-
nada industria inmobiliaria apropidndose de deseos y valores imperan-
tes, socializando su personalidad y refinando su discurso. El consumo
inmobiliario nunca se habia parecido tanto al consumo de cualquier
otro bien. La publicidad inmobiliaria nunca se habia parecido tanto a la
cualquier otra publicidad. La industria inmobiliaria y su discurso publi-
citario supieron entender la relacién de los espanoles con la vivienda y
llevarla a limites que mids tarde se mostraron insostenibles. Quién mejor
que la publicidad como factoria de simbolos y artefacto de la cultura,
para insuflar aire a la burbuja, qué mejor que su discurso para vender
productos inexistentes con argumentos intangibles.

Nuestra propuesta de discusién gira en torno a los resultados obteni-
dos sobre las caracteristicas y peculiaridades de la burbuja inmobiliaria
espafiola a partir del andlisis sociosemidtico del discurso publicitario.
Existe la posibilidad de un andlisis mas extenso si ampliamos el andlisis
mis alld de las condiciones de produccién del discurso y abordamos sus
condiciones de circulacién y consumo (RODRIGO ALSINA, 1995)
e incluimos el concepto de mediatizacién a partir de las aportaciones
de Verén (2014); Hjarvard (2014) o Trindade (2014). Estimamos que
todo ello podria dar lugar a un conocimiento atin mds profundo del
fenémeno del boom inmobiliario espaiiol, cuyos resultados podrian ser
extrapolables a otros ambitos o situaciones.

The Spanish housing bubble (1997-2006) through discursive mechanisms of ad-

vertising
Abstract

We present the results of a sociosemiotic analysis conducted on a sample of graphic
advertising, in order to advance the knowledge of discursive mechanisms of Spa-
nish housing bubble during the period 1997-2006. Advertising as a media device
Jfor the construction of meaning in industrialized societies, was for us as a develo-

per powerful cultural, economic and social implications of the housing bubble. From
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an adapted methodology proposed by Miquel Rodrigo Alsina and focusing on the
production conditions of advertising discourse sociosemiotic model, we achieved some
results concerning modes of advertising expression that allow us to understand the
prevailing climate of irrational exuberance at the time. Euphoria founded mainly on

non-tangible, emotional and aspirational aspects.

Keywords: Advertising. Spain. Consumption, housing bubble. Sociosemiotic.
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TABLA 7 — Reproduccion de los anuncios
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TABLA 13 — Posicionamientos mas habituales
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