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RESUMEN

Actualmente la vivienda no solo es un lugar donde vivir, formar una familia y ser el
patrimonio familiar para una vida futura sino que este nuevo modo de consumo presentado
de manera majestuosa por la publicidad, que ha venido a darle un nuevo sentido al concepto
de habitar vendiendo un status social y diversos tipos de beneficios que permitirdn hacer
realidad una vida sofada. Como lo menciona Duque (2008) la publicidad es el factor mas
importante a la hora de alentar el consumo, secundado por la sociedad que dia con dia ha
tratado de cubrir necesidades que se perciben tanto infinitas como superficiales: placeres,
experiencias, diversiones. Tomando esta idea como premisa es que se abordard este articulo
gue de manera inicial tratard los antecedentes de la vivienda de segunda residencia (VSR) en
México y de manera particular en la Zona Metropolitana de Puerto Vallarta — Bahia de
Banderas, zona costera compartida entre los estados de Jalisco y Nayarit. Ademas de
acuerdo a la revisidn tedrica previa es que se identifican y describen las clasificaciones
encontradas a partir del estudio del material impreso recopilado estableciendo los
principales discursos publicitarios que son presentados en los anuncios para promocionar la
vivienda de segunda residencia. Finalmente se busca que al identificar el discurso que se
encuentra contenido en la publicidad impresa, abone al campo de la comunicacién y el
disefio, temas que por su aplicacion visual y continua utilizacion de pardmetros subjetivos
carecen de elementos tedricos que fortalezcan la interpretacion de piezas visuales.
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ABSTRACT

Currently, housing is not only a place to live, form a family and be the family property for a
future life, but this new mode of consumption presented majestically by advertising, which
has come to give a new meaning to the concept of living selling a social status and various
types of benefits that will make a dream life come true. As Duque (2008) mentions,
advertising is the most important factor when it comes to encouraging consumption,
seconded by society that day after day has tried to cover needs that are perceived both
infinite and superficial: pleasures, experiences, amusements. Taking this idea as a premise is
that this article will be tackled that will initially address the background of second home
housing (VSR) in Mexico and particularly in the Puerto Vallarta Metropolitan Area - Banderas
Bay, a shared coastal zone between the states of Jalisco and Nayarit. Furthermore according
to the previous theoretical review is that the classifications found from the study of printed
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material are identified and described by establishing the main advertising speeches that are
presented in the advertisements to promote second homes. Finally, it is sought to identify the
discourse that is contained in printed advertising, which in the field of communication and
design, subjects that by their visual application and continuous use of subjective parameters
lack theoretical elements that strengthen the interpretation of visual pieces.

Key words: Tourism / Second home / Publicity
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I. ANTECEDENTES DEL DESARROLLO URBANO EN PUERTO VALLARTA

El despegue de Puerto Vallarta como destino turistico se da en los afios cincuenta por
la proximidad de esta ciudad con Guadalajara, ademas de otras localidades del estado de
Nayarit. Uno de los detonantes fue la construccién del aeropuerto que para 1954 genero la
ruta de Guadalajara — Puerto Vallarta por la Compafia Mexicana de Aviacion. Como lo
menciona Chavoya (2005, p. 53) los medios de transportaciéon también se vieron
beneficiados con la construccion de la carretera Compostela- Puerto Vallarta que a pesar de
tardar una década en terminarse, fue elemento clave para la integracién con Bahia de
Banderas.

Queda claro que el impulso de esta localidad que obtuvo su categoria de ciudad
hasta el afio de 1968, se presenta a partir de la segunda mitad de los sesenta cuando se
utiliza como locacién para filmar la pelicula “La noche de la Iguana” en el afo 1964. La
participacién de actores de renombre que ademas se hicieron de una residencia en Puerto
Vallarta generd un revuelo entre las figuras del cine nacional de esa época que de igual
manera desarrollaron gran interés para visitar la zona.

Esta ciudad turistica se convirtio en los afios 70 en impulsora de la regién, generando asi
todo un desarrollo turistico que Bafios (2009) divide en cinco periodos:
1. Modelo exclusivo (1940-1970)
Masificaciéon temprana (1971-1980)
Masificacion expansién (1981-1990)
Diversificacion turistica (1991-2000)
Modelo inmobiliario residencial (2001-2007)
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Es en el ultimo periodo que centraremos nuestro andlisis, modelo inmobiliario
residencial, en el cual segun al autor Puerto Vallarta toma un nuevo rumbo en su propuesta
turistica “..debido a la intensa edificacion de desarrollos habitacionales para residentes
temporales en el espacio turistico...” (Banos, A., 2009, p. 164). Fue en este afio cuando la
ciudad tuvo un alza en el niumero de visitantes que provenian principalmente de los paises
del norte del continente, lo cual fue consolidando el turismo residencial en esta zona del
litoral mexicano.

1.1 Turismo y opciones de vivienda actuales

Desde inicios del siglo XXI México se perfilo como uno de los principales paises atractivos
para captar turistas recibiendo mas de veinte millones por ano, segun datos de la Secretaria
de Turismo (2007). Su principal ventaja es la variedad en cuanto a actividades y escenarios
turisticos entre los que se encuentran las ciudades coloniales, el turismo cultural y por
supuesto los destinos de sol y playa, que ademas del tipico estilo hotelero son puntos clave
para los cruceros que atracan en los puertos del pacifico y del Caribe.

Ahora bien en este universo de estudios referentes al turismo residencial encontramos
gue, en nuestro pais existe un gran interés por la configuracién y andlisis de las nuevas
modalidades de alojamiento. En este sentido, Hiernaux (2005) establece tres singularidades
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del turismo que, junto con los complejos hoteleros, conforman el principal grupo de interés
para el tema de estudio:

* Turismo social

* Eco-turismo

¢ Turismo de segundas residencias

De esta manera podemos observar las diferentes aproximaciones al concepto ya sea
aportados por diferentes autores o hasta los utilizados por dependencias de gobierno que
van desde turismo residencial (Gonzdlez), turismo de segunda residencia (Hiernaux) o
vivienda de segunda residencia (Llauguer y Omberg citado por Bafios).

Banos precisa que mas alld de cualquier definiciéon una vivienda para denominarse como
secundaria debe ser de uso no cotidiano y su principal funcidon puede ser recreativa o de
inversién (Banos, 2009). Dentro del ambito nacional en el Censo de Poblacién y Vivienda
2010 realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) se establecié un
nuevo elemento para categorizar este tipo de vivienda, concepto que en los censos
anteriores no se habia aplicado, dando muestra de la importancia que ha tenido esta forma
de habitar, y mostrando interés por contabilizar este fendmeno dentro del pais. Establece
por lo tanto que la vivienda de uso temporal es aquella de uso particular que esta habilitada
y destinada para recibir a sus habitantes por periodos cortos o largos con la intencion de
vacacionar o descansar. realizar estancias vacacionales.

Esta incorporacion para los futuros censos del INEGI da crédito del auge que representa
este fendmeno inmobiliario en nuestro pais y del interés por abarcarlo como un tema de
estudio que proporcione indicadores numéricos que puedan generar marcos de
comparacion y proyeccion.

1.2 Importancia de la vivienda de segunda residencia y seleccién como caso de estudio

La ciudad de Puerto Vallarta es el tercer puerto mas importante del pais y representa
la segunda zona de mayor actividad econdmica del Estado de Jalisco, basada en el turismo
de sol y playa que a nivel nacional lo posiciona después de Cancun (Folleto de Residencias
Turisticas de ProMéxico, 2011). Retomando los datos de la Secretaria de Turismo, Puerto
Vallarta recibia para el 2007 casi cuatro millones de habitantes, la mayor en toda la regién.
Pero este desarrollo econdmico también se ve reflejado en el aumento de poblacién que ha
tenido la ciudad y de manera general el municipio.

Tabla 1. Informacién de los Censos de Poblacion y Vivienda para el Municipio y ciudad de
Puerto Vallarta, México correspondiente a los afios 2000, 2005 y 2010,

Censo de Total

Poblacién municipal

y Vivienda

2000 184,728 151,432
2005 220,368 177,830
2010 255,681 203,342

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién presentada por el Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia de México (INEGI), disponible en



83

http://www.inegi.org.mx/est/contenidos/proyectos/ccpv/default.aspx consultado en Mayo
de 2017.

Este crecimiento turistico, representado principalmente por norteamericanos y
canadienses en cuanto al turismo internacional, se ha potencializado por la zona de impacto
gue es Puerto Vallarta debido a su proximidad geografica con otros destinos de playa del
vecino estado de Nayarit. Este espacio denominado Zona Metropolitana de Puerto Vallarta —
Bahia de Banderas, surge a partir del proyecto de potencializar dichos destinos con la
implementacién de un Programa de Ordenamiento que lleva el mismo nombre.

El atractivo turistico que representan los destinos de sol y playa se ve reflejado en
primera instancia por el incremento poblacional que arrojan los ultimos censos, y en
segundo lugar por la dindmica de inversiones que principalmente se concentran en
actividades que tienen que ver con el turismo, como desarrollos hoteleros y habitacionales

El interés turistico que actualmente tiene esta zona ha generado ademds grandes
derramas econdmicas principalmente enfocadas a desarrollos inmobiliarios que se han
destinado a viviendas secundarias. De acuerdo al Folleto de Residencias Turisticas de
ProMéxico, para el afio 2011 se estimaba que el 18% de las residencias turisticas de todo el
pais se encontraban ubicadas en Puerto Vallarta, porcentaje que la coloca en primer lugar
junto con Cancun.

Il. DISCURSOS PUBLICITARIOS EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION IMPRESA

Se ha clasificado la publicidad impresa de acuerdo a los diferentes discursos
publicitarios, filtros y funciones que dicho material representa. Estos van estableciendo una
directriz en los procesos de comunicacién a través de las herramientas graficas, cuyo
objetivo es establecer una relacién producto-consumidor con el contacto visual, mismo que
va cargado de intensiones persuasivas.

Como parte de un proyecto previo de investigacion se logro recopilar un total de 85
anuncios impresos que promocionaban este tipo de vivienda, mismos que comprendian un
periodo temporal del 2001 al 2011 (Diaz y Escamilla, 2014). A partir del analisis del material
recopilado es que se logro identificar cuales eran los discursos publicitarios que se utilizaban
por este tipo de publicidad impresa, consiguiendo resumirlos en cuatro categorias
principales.

Tabla 2. Categorias y sub-categorias del discurso publicitario presentado en la publicidad
impresa de vivienda de segunda residencia.

Sub-categoria

Familiar
Vinculo afectivo Pareja

Retiro

Como refugio natural
Vivienda mas natural Contacto hombre-naturaleza

Vivienda amigable con la naturaleza
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Imagen exterior real
Imagen exterior virtual
Imagen interior real
Imagen interior virtual
Imagen mixta

Fuente: Elaboracion propia.

Representacion espacial
de la vivienda

2.1 Categoria vinculo afectivo

Sub-categoria familia: En estos anuncios se usan imagenes donde presentan a la
vivienda o beneficios de la vivienda, como las instalaciones, la playa y algunas actividades
recreativas que se pueden realizar en ese ambiente. Algunos suelen hacer referencia a
momentos con la familia, compartir experiencias y suenos.

Figura 1. Anuncio publicitario de la sub-categoria familia.
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Fuente: Revista Vallarta Lifestyles afio 13 n° 1 winter- summer 2002, pag. 13.
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Sub-categoria pareja: Se hace referencia al inicio de una vida en pareja dentro de un
ambiente relajado, natural y diferente e invita a tomar este riesgoso cambio de vida.
También se ofrece una vivienda en la playa como una pdécima perfecta que puede mejorar
casi de manera magica la relacién de pareja.

Figura 2. Anuncio publicitario de la sub-categoria pareja

Fuente: Revista Property Journal Pvo Vallarta, 19/marzo/2010 n°262 afio 11, pag. 2.
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Sub-categoria retiro: Se refiere a la etapa de jubilaciéon o retiro, mostrando un
ambiente sano, tranquilo y relajado el cual suena tentador a la hora de buscar un nuevo

lugar para vivir cuando se inicia este nuevo estilo de vida.

Figura 3. Anuncio publicitario de la sub-categoria retiro
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2.2 Categoria vivienda mas natural
Sub-categoria como refugio natural: Muestran a la vivienda en la playa como un
escondite dentro de una biodiversidad envidiable. Una playa tranquila, una montafia o

dentro de la selva son elementos que se convierten relevantes cuando se trata de vender
esta vivienda dentro de un entorno natural.

Figura 4. Anuncio publicitario de la sub-categoria refugio natural
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Fuente: Revista Vallarta Lifestyles afio 16 n° 3 summer-fall 2005, pag. 85.
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Sub-categoria contacto hombre — naturaleza: Se presentan fotografias del lugar
donde se desarrolla la vivienda, algunos elementos arquitectdnicos que empatan con
elementos de la naturaleza. Aunque en la mayoria de los anuncios no aparecen personas,
estd implicito el toque del ser humano en ese ambiente natural pero sin aparente
perturbacién del mismo.

Figura 5. Anuncio publicitario de la sub-categoria contacto hombre-naturaleza
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Fuente: Folleto, octubre/2010.
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Sub-categoria vivienda amigable con la naturaleza: Por uUltimo esta sub categoria
trata de apegarse a los lineamientos que se han ido desarrollando para garantizar la
proteccién de zonas naturales. Trata de establecer una armonia y respeto por el entorno
natural en el que se han desenvuelto estos desarrollos inmobiliarios.

Figura 6. Anuncio publicitario de la sub-categoria vivienda amigable con la naturaleza.
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2.3 Categoria calidad de vida

Sub-categoria descanso: La calidad de vida es una constante que aparece en la
publicidad y la maneja como un elemento que se puede obtener rapidamente y para
aquellos que dicen ya tenerla, se les ofrece una mejora en la calidad de vida que poseen
actualmente. Nada mas aceptable que unos dias de descanso y olvidarse del estilo citadino.

Figura 7. Anuncio publicitario de la sub-categoria descanso.
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Sub-categoria standing-exclusividad: En la segunda sub categoria encontramos el
concepto clave, lo que se podria decir es la maxima representacién de lo que es la vivienda
de segunda residencia: standing y exclusividad. Mds que obtener un bien inmueble se
obtiene un conjunto de cualidades por las que ningln precio es demasiado alto con tal de
obtenerlas, y es de orden social mas que material. En este concepto encontramos imagenes
de los complejos habitacionales, de sus caracteristicas lujosas y de las barreras que hay que
sobrepasar para tener acceso.

Figura 8. Anuncio publicitario de la sub-categoria standing-exclusividad.
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Fuente: Revista Homes Living & Travel afio 10 n°1 spring 2011, pag. 19.
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Sub-categoria felicidad: Otro concepto que toma relevancia es la felicidad, la cual se
asume vendrd a mejorar nuestra calidad de vida. Esta palabra es tan utilizada que pierde su
sentido mas natural y se convierte en una caracteristica del objeto-vivienda de segunda
residencia. Este mismo estado de animo también va cambiando las actitudes y en general el
comportamiento de los individuos proyectando un gran jubilo a partir de imagenes activas,
vivaces, con mucho movimiento.

Figura 9. Anuncio publicitario de la sub-categoria felicidad.
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Fuente: Revista vallarta lifestyles afio 19 n° 2 spring — summer (revista), 2008, pdag. 65.
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2.4 Categoria representacion espacial de la vivienda

Sub-categoria imagen interior- exterior virtual: Se define virtual aquella imagen que
resulta de un render o cualquier manipulacién digital que se puede aplicar a una fotografia.
Estas imagenes virtuales se manejan principalmente en un primer periodo de este fendmeno
inmobiliario ya que algunos de los conjuntos habitacionales que se promocionaban aun se
encontraban en construccién y esta era una manera eficaz para mostrar cémo se verian.

Figura 10. Anuncio publicitario de la sub-categoria imagen interior-exterior virtual.
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Fuente: Revista Vallarta Lifestyles afio 19 n°® 2 spring-summer 2008, contraportada.
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Sub-categoria imagen exterior real / Imagen interior real: Siguiendo en este discurso,
se entiende como imagen exterior real aquella que muestra los mismos elementos de la
vivienda que se utilizan para las imagenes virtuales, pero cambiando la técnica de
representacion. En esta sub categoria se trata de fotografias que muestran una baja o nula
manipulacion digital.

Figura 11. Anuncio publicitario de la sub-categoria imagen exterior-interior real.
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Fuente: Revista Vallarta Lifestyles afio 13 n° 1 winter- summer 2002, pag. 2-3.

Sub-categoria imagen mixta: De las imagenes contenidas en estos anuncios
encontramos las que pueden ser tanto exteriores como interiores reales o con técnicas de
manipulacién digital, ademds también se apoya en imagenes de actividades y personajes
que forman el elemento principal en otras categorias.
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Figura 12. Anuncio publicitario de la sub-categoria imagen mixta.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a la revision tedrica y al analisis del material impreso recopilado podemos
establecer una serie de reflexiones sobre el turismo residencial y particularmente sobre la
promocién de viviendas de segunda residencia en la costa occidente de México. En este
sentido podemos mencionar que el consumo potencializa o va creando necesidades a través
de elementos simbdlicos que muestran los beneficios que se obtendradn si se compra el
objeto deseado. Todo esto se deriva y se respalda por el sentido de aspirar a un nivel
superior ya sea social o econdmico, nivel por el cual el posible consumidor estara dispuesto
a pagar.

Este proceso de consumo parte de las empresas inmobiliarias que cuentan con
proyectos en donde incluso en ocasiones aun no se encuentran terminados, por lo que
echan mano de los medios de comunicacién impresos para poder dar a conocer avances de
la imagen que se asegura sera real una vez concluido el condominio. Estos medios de
comunicacion establecen y potencializan a partir de imagenes, frases, colores y simbolos, un
circulo de consumo en el cual participa la publicidad como generadora de necesidades a
través de estos elementos graficos y conceptuales, convirtiendo a la vivienda de segunda
residencia un objeto de consumo mds atractivo. Esta practica social que por medio de
conductas establece estatus, identificacion y division social y la sociedad, que participa y
respalda las ideas mostradas por estos mensajes persuasivos se valida mediante la compra
de la vivienda.

Es importante reconocer que en este proceso la imagen se convierte en el principal
elemento comunicacional dentro del anuncio publicitario, el cual a partir de la utilizacidon de
herramientas retdricas, compositivas y graficas construye un alto nivel de afinidad con el
potencial comprador. Con esta imagen es que se logran representar discursos publicitarios
gue se enfocan en potencializar ciertos aspectos de la vida cotidiana, mostrandolos como un
ideal que es posible alcanzarlo a un costo. Estos discursos se enfocan de acuerdo a la funcién
gue tenga la publicidad, en este caso el anuncio de la vivienda de segunda residencia recurre
al de: mejorar la calidad de vida, adquirir cierto estatus y estar en contacto con la
naturaleza.

Las aportaciones desprendidas de este trabajo de investigacion se plantean como un
punto de partida para otros estudios referentes al analisis de la imagen, de manera
particular la publicidad impresa y en los discursos publicitarios que se van creando de
acuerdo a las necesidades especificas del emisor, que en este caso parte de las inmobiliarias
para favorecer el consumo de su producto. El conocer e identificar estos elementos
conceptuales da una nueva mirada al fendmeno del turismo de segunda residencia que
actualmente se sigue observando en lugares de sol y playa como se presenta en este caso de
estudio de Puerto Vallarta, México.

Y finalmente lo que se ha logrado evidenciar es que estos estudios logran favorecer
el campo de la comunicacion y el disefio, para desmembrar y asi entender los procesos de
una ciudad turistica a través de un canal visual como la publicidad impresa, y como estos son
reflejo de soluciones graficas y conceptuales pensadas y ordenadas coherentemente para
un fin comdn: comunicar y vender.
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