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PRESENTACION



Dentro de los premios culturales que el COAL,
a través de su Fundacién Cultural FUNCOAL,
convoca trianualmente uno de los més destacados
es aquél que dedica a la publicacion de trabajos
que inciden sobre la teoria de la practica de nuestra
profesion.

En esta ocasién editamos un interesantisimo tra-
bajo de investigacién, que ya habia sido premiado
con anterioridad por la AJAC (Asociacién de Jévenes
Arquitectos de Catalufa), escrito por nuestro cole-
giado David Hernandez Falagan y que reflexiona
sobre los modelos de construccién social de la
vivienda, sobre la influencia determinante ejercida
por los medios de comunicacion —en su mas amplia
acepcion- asi como por otros modelos de promocién
asociados.

El trabajo discute las implicaciones de la iconogra-
fia de los media en la configuracién y globalizacion de
la idea de vivienda, a través del anélisis de diferentes
concepciones derivadas de la imagen ideal transmi-
tida por dichos media y favorecidas por los propios
arquitectos. Analiza los discursos y las construcciones
simbdlicas derivadas de ellos y propone una compa-
racién en torno a la vivienda ofertada por promotores
e inmobiliarios, la diseflada por los arquitectos y la
deseada o requerida por el usuario final.

Para el autor estos procesos son determinantes en
la construccién de la imagen de la vivienda ideal e,
incluso, en la reconstruccion de la vivienda por parte
del usuario, un proceso que tiene lugar una vez que
las labores de disefo y construccién han concluido
y comienza lo que podriamos llamar la vida real del
edificio. No debemos olvidar que este proceso que



supone la habitacién de los espacios es diametral-
mente opuesto a la imagen que de la arquitectura
tenemos muchos de nosotros y casi todas las revistas
especializadas, que parecen promover una arquitec-
tura aséptica y libre de la “molesta” presencia de las
personas, dejando sélo el disefio limpio e inmaculado
surgido directamente de la mente de un arquitecto
elevado a la categoria de demiurgo.

Es para mi un placer, y para nuestro Colegio un
honor, el contribuir a la difusién de la reflexion critica
sobre la praxis de la arquitectura mediante la publi-
caciéon de un trabajo de investigacion tan revelador
y riguroso como el que tienes en tus manos ahora
mismo, y que esperamos disfrutes.

Pilar Morala Bueno
Decana del Colegio Oficial de Arquitectos de Ledn

[ CONSTRUCCION SOCIAL DE LA VIVIENDA






INDICE



12
14

18
19
20
21
23
25
25
29
31

38
39
42
50
57
64
71
79
83

86
87
88
91
92
94
96

©v ©®Tv ©®UTVvVO© ®TDOVOCDUVTODUVT O©UVTO TV VTTVTDT VOV DT OV T T D

p. 102

p. 103
p. 105
p. 107

p. 110

0. INTRODUCCION. LA SELVA DE LOS SIMBOLOS
1. MEDIOS DE COMUNICACION Y VIVIENDA
2. DISCURSOS Y VALORES DE LA SOCIEDAD ACTUAL

Marco social

Evolucion tecnolégica

Evolucién social

Evolucién simbdlica

Marco teédrico: construccidn social de la realidad
La sociedad como realidad objetiva

La sociedad como realidad subjetiva

Simbologia y vivienda

. IMAGINARIO

Fuentes de imaginario. Los medios de comunicacién de masas
La vivienda en television

La vivienda en la prensa

La vivienda en el cine

La vivienda en Internet en y los soportes ludicos y multimedia
La vivienda en la publicidad

La vivienda en la promociéon inmobiliaria

Anélisis por conceptos

. LAVIVIENDA REAL

La realidad del modelo urbano

La realidad del modelo familiar

La realidad de las relaciones de género en el hogar
Valores reales asociados a la vivienda

Influencia real de la globalizacién en la vivienda

El imaginario real

. CONCLUSIONES. UNA SELVA DE SIMBOLOS

Una selva de simbolos
Globalizacion doméstica

Desviacion arquitecto-usuario

6. BIBLIOGRAFIA



0

INTRODUCCION

LA SELVA DE LOS SIMBOLOS



Al poner el pie en ella era ya imposible no caer rendido
ante el espectéaculo. Frondosa y exuberante, ofrecia
tal diversidad que la vista necesitaba varios minutos
de acomodo para abarcar el conjunto. Internarse
en la espesura necesitaba de un guia experto para
reconocer todo aquello que salia al encuentro. Algu-
nos salvajes, otros domésticos, todos los elementos
componian una amalgama selvética que se antojaba
indescifrable. Y aquello solo era la sala de estar. Parecia
una selva. Quizas lo fuera.

n ocasiones una visita de compromiso a un fami-

liar lejano puede ser asi de reveladora. Cada casa
integra la vida y enseres de quien la habita: elemen-
tos funcionales presentes en casi todos los hogares y
cachivaches supérfluos a los que sdlo el apego senti-
mental mantiene en su puesto. Todos y cada uno de
esos objetos tienen un significado concreto o forman
parte de un ritual cotidiano del que el intruso visitante
queda exento. Un cédigo invisible permite la lectura
y comprensién de todo ese despliegue estético-
simbdlico.

Una mirada sobre los hogares més cercanos nos
revela una doble dimension de la casa: por una parte
el contenedor, y por otra, el contenido que alberga.
En la mayor parte de casos, el contenedor viene
establecido por la oferta del mercado inmobiliario
y los estandares que éste fija, como el piso de 70
metros, tres habitaciones y dos bafos. La relacion
entre los ciudadanos que han de habitar esos
espacios y la oferta de contenedores disponible
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En referencia a Victor Turner, La selva
de los simbolos, Siglo XXI editores,
Madrid, 1999. Estudio etnogréafico-
antropologico sobre el ritual de

los ndembu, grupo del noreste de
Zambia, en el que Turner reflexiona
tedricamente sobre el simbolismo, la
brujeria y los rituales.

suscita numerosos interrogantes: ;la oferta cubre
las necesidades de los demandantes? ;Y sus
expectativas? jDe dénde provienen los modelos de
vivienda que se ofrecen? El segundo aspecto de esta
dicotomia habitacional, el relleno del contenedor,
abre también cuestiones interesantes: ;se siguen
las pautas sugeridas por quien ha concebido el
recipiente? jCuéles son los modelos a seguir? ;De
dénde provienen?

La vivienda se plantea entonces como una entidad
compleja aferrada a la rutina del vivir cotidiano pero
también anclada en el intrincado mundo de los refe-
rentes simbdlicos, tanto personales como sociales.
Los hogares, atiborrados de objetos-significantes y
de significados, a veces inconscientes, parecen jun-
glas frondosas y agrestes para quienes desconocen
las veredas que permiten orientarse. Parecen selvas,
quizas selvas de simbolos', que vale la pena dete-
nerse a explorar.

12 CONSTRUCCION SOCIAL DE LA VIVIENDA
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MEDIOS DE
COMUNICACION

Y VIVIENDA




| término vivienda es amplio y complejo, y des-

borda la arquitectura hacia otras disciplinas como
la psicologia, por cuanto es lugar de formacién y
expresion de la identidad personal y grupal, ademas
de emplazamiento fisico con sus caracteristicas for-
males y estéticas.

La expresion “concepto de vivienda” remite a la
representacion cultural, la imagen mental socialmente
compartida que incluye todas las caracteristicas que
el grupo considera definidoras del elemento en
cuestion, aqui la vivienda. Estas representaciones cul-
turales participan en la construccién de los discursos
normativos sobre el tema, marcando cddigos, pautas
de comportamiento, etc. Los discursos crean valores
y transmiten mensajes que, de alguna manera, deja-
ran sentir su influencia sobre las préacticas sociales.
Fstas por su parte, pueden seguir en todo o en parte
esos valores; en todo caso, las respuestas colectivas
podrian llegar a ejercer feed-back sobre los discur-
sos normativos. En todo este proceso, los medios de
comunicacién tienen un papel destacado: recogen
una parcela de la realidad, elaboran a partir de ella un
discurso cargado de valores a partir de representacio-
nes culturales y proyectan de nuevo hacia la sociedad
simbolos y pautas de conducta.

El estudio de la influencia de los medios de
comunicacion sobre la vivienda se justifica desde
diferentes vertientes. En primer lugar, desde el punto
de vista arquitectonico existe (o deberia existir)
gran interés respecto a los modelos de vivienda
existentes, las tendencias a seguir atendiendo a
la situacidn social y econémica, etc. En segundo
término, desde la vertiente socioldgica cabria atender

DAVID HERNANDEZ FALAGAN 15
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Estudio 2662, noviembre de 2006,
Centro de Investigaciones Sociolégicas.

a la preocupacion de los ciudadanos por el tema de
la vivienda, confirmada por los Ultimos sondeos de
opinién: en la encuesta del CIS de noviembre de
20062, ante la pregunta “;cuél es el problema que a
usted, personalmente, le afecta méas?” un 20,3% de los
preguntados respondieron que la vivienda, siendo en
este caso el problema més mencionado, por encima
del paro o de los problemas de indole econémica.
En tercer lugar, la perspectiva de los estudios en
comunicacién permite analizar el papel de los medios
en la construccién de sistemas simbdlicos, en este
caso relacionados con el hédbitat y el hecho de habitar.

La vivienda es un asunto abordable desde la
perspectiva de diferentes disciplinas: arquitectura,
geografia, historia, planeamiento urbano, antro-
pologia, estudios culturales e incluso ciencias del

16 CONSTRUCCION SOCIAL DE LA VIVIENDA



comportamiento. Adoptemos, pues, un punto de
vista interdisciplinar donde tengamos en cuenta las
cuestiones estéticas, formales y constructivas junto
con las sociolégicas, comunicativas, etc. El objetivo
es identificar y analizar los principales factores impli-
cados en la construccién del concepto de vivienda,
para lo cual vamos a recurrir al estudio de diversos
elementos: culturales (précticas e imaginario social-
mente consensuado como correcto, tradiciones, etc.),
sociales (imaginario cultural propio del discurso nor-
mativo dominante, papel e influencia de los medios
de comunicacién de masas, teoria de la construccién
social de la realidad proveniente de la sociologia del
conocimiento) y antropoldgicos (la vivienda espejo
del yo y lugar intimo de construccién de la identidad
personal, muestra del estatus, etc.).

DAVID HERNANDEZ FALAGAN 17
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DISCURSOS Y VALORES
DE LA SOCIEDAD ACTUAL



MARCO SOCIAL

La vivienda es uno de los puntos centrales de cual-
quier sociedad. Lugar de produccién y reproduccion,
la organizacion doméstica es fiel reflejo de la estruc-
tura econdmica y de las relaciones jerarquicas o de
parentesco que consolidan la comunidad. Santua-
rio de valores que superan al individuo, el hogar se
constituye no sélo como pieza funcional de refugio
ante la naturaleza sino como simbolo multiple, tanto
de la adaptacién del ser humano a su entorno fisico
(construyendo con los materiales y la tecnologia mas
adecuados para dar solucion a los problemas de cada
lugar y tiempo) como de la expresién de la propia
identidad.

Por ello, tal y como explicita Amos Rapoport, cada
comunidad cuenta con modelos residenciales pro-
pios, adaptados a las necesidades de cada momento
histérico. Iglus, cabanas, jaimas son solo ejemplos
exdticos que destacan la necesidad de acotar el con-
texto social de la investigacién: “las diferencias entre
los tipos de edificios de distintas areas consisten en
la evidencia de las diferencias en la cultura, ritos,
modos de vida y organizacion social, climas, paisajes
y materiales y técnicas disponibles, mientras que las
similitudes son la evidencia, no sélo de areas donde
han coincidido algunos o todos esos factores, sino
también de algunas constantes bésicas en las nece-
sidades y deseos del hombre®”.

En este caso, nos centramos en una sociedad capi-
talista occidental, inmersa de lleno en la denominanda
“era digital”: la sociedad espanola de finales del siglo
XXy principios del XXI. La descripcién y diagnosis de
los problemas de la contemporaneidad enmarcan el

DAVID HERNANDEZ FALAGAN 19
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Amos Rapoport, Vivienda y cultura,
Editorial Gustavo Gili, Barcelona,
1982, p. 27.
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Francois Ascher, Los nuevos
principios del Urbanismo, Alianza
Editorial, Madrid, 2004, p. 56.

ambito de investigacién pero es siempre conveniente
trazar las grandes sendas seguidas por esta comuni-
dad social hasta llegar al estadio actual, pues de ese
modo es mas sencillo comprender algunos de sus
términos. En concreto, nos centraremos en la evolu-
cién tecnoldgica, social y simbdlica, ya que son los
tres pilares basicos que participan en la construccion
de los discursos y valores de la sociedad digital.

Evolucién tecnolégica

La primera revolucién industrial y la serie de revo-
luciones alternativas que comportd (demogréficas,
politicas, econémicas) se difundieron con velocidades
diferentes por Europa. En la primera década del siglo
XX comenzd una segunda etapa de este desarrollo
que consolidé la banca y la industria, y que propuso
el acero y la electricidad como motores de desarrollo.
Fueron estos afios los del desarrollo de una sociedad
de masas urbana, los del ocio basado en los nuevos
inventos (el cinematdgrafo para las clases popula-
res, el fondgrafo o el automoévil para las pudientes),
los del auge de los transportes (metro y tranvia) y la
comunicacion (teléfono, telegrafia sin hilos).

El resto del siglo amplifico esta corriente tecno-
l6gica, vinculada a la sociedad de consumo, que
culminé en el nacimiento de la tecnologia digital.
Se trata de la tercera revolucidon urbana moderna,
de acuerdo con Francois Ascher*: “cinco gran-
des cambios caracterizan esta tercera revolucion
urbana moderna: la metapolizacién, la transfor-
macién de los sistemas urbanos de movilidad, la
formacién de espacios-tiempos individuales, |a
redefinicién de la correspondencia entre intereses

20 CONSTRUCCION SOCIAL DE LA VIVIENDA



individuales, colectivos y generales, y las nuevas
relaciones de riesgo”.

La era de la informacion, segun la terminologia
de Manuel Castells®, “es el comienzo de una nueva
existencia y, en efecto, de una nueva era, la de la
informacién, marcada por la autonomia de la cultura
frente a las bases materiales de nuestra existencia”.
La era digital, en definitiva. Se define por la creacion
de grandes canales (autopistas de la informacién)
de flujos de informacién accesibles desde multiples
puntos del mundo, que quedan asi conectados por
una gran red de intercambio de informacién. Las
nuevas tecnologias son participes de esta revolu-
cién, que ha dado como resultado la inclusién de
dispositivos tecnolégicamente avanzados en dmbi-
tos cotidianos, especialmente en la vivienda: “por su
funcidon en la construccién de la nueva ciudad, estas
nuevas tecnologias (telecomunicaciones, informaética,
audiovisuales, realidad virtual, nuevos materiales,
semiconductores, almacenamiento y distribucion de
la informacion, simulaciones, etc.) son comparables a
las industrias clasicas que permitieron el crecimiento
de la metrépoli: acero, petréleo, cemento, vidrio,
conducciones eléctricas, automoviles, asfalto, etc.t”.
En definitiva, la sociedad digital, heredera de los cam-
bios iniciados en la revolucién industrial, ha hecho
de la innovacién tecnoldgica un elemento central y
definitorio. Y esta tecnologia se ha llevado también
a la vivienda.

Evolucién social

Paralelamente a las innovaciones tecnoldgicas y
a los cambios econdémicos, también ha habido
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Manuel Castells, La era de la
informacién. Vol. 1. La sociedad
red, Alianza Editorial, Madrid, 1997,
p. 558.
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Javier Echevarria, La vida doméstica
en Telépolis, la ciudad global,
recogido en Presente y futuro.
Arquitectura en las ciudades,
Col.legi d'Arquitectes de Catalunya,
1996, p. 101.
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George Simmel, The Metropolis
and the mental life, recogido en Leo
Charney y Vanesa Schwartz, Cinema
and the invention of modern life,
University of California Press, Los
Angeles, 1995, p. 73.

modificaciones en la estructura social. Las migraciones
a la ciudad que acompafaron a la industrializacién
promovieron la disolucion de la familia extensa tipica
de las sociedades mediterraneas en favor de la familia
nuclear, acotada en nucleos residenciales restringidos
(pisos en casas de vecinos, principalmente). Si en una
sociedad rural la casa estd muy a menudo vinculada
con el nombre de sus habitantes (casa Pérez, etc)),
en el territorio urbano ve la luz la vivienda colectiva.

La acotacién de los nicleos familiares comporta una
preeminencia cada vez mayor del individuo frente al
grupo, ya que éste se debilita, es mas pequeno y por
tanto menos poderoso. Ademas, la mayor parte de
espacios de relacién en la ciudad, excepto el &mbito
laboral y la vivienda, son lugares de paso que pro-
ponen encuentros fugaces con otros desconocidos
(transporte publico, plazas y parques, etc.). El anoni-
mato que otorga la ciudad supone una modificacion
sustancial en la relacion de la persona con los demas.
Como resume Simmel’, “el répido amontonamiento de
imagenes cambiantes, la intensa discontinuidad en el
alcance de una sola mirada, las impresiones repentinas
e inesperadas: esas son las condiciones psicoldgicas
que crea la metrépolis. Cada vez que se cruza la calle,
con el tempo y la frecuencia que marca la vida social,
econdmica y laboral, la ciudad crea un profundo con-
traste con los pueblos y la vida rural en lo que respecta
a los fundamentos de la vida psiquica”.

La agrupacion de individuos desligados entre si se
convierte también en un objeto socioldgico de primer
orden. Nace la “masa” o las “masas”: “la sociedad es
siempre una unidad dindmica de dos factores: mino-
rias y masas. Las minorias son individuos o grupos de
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individuos especialmente cualificados. La masa es el
conjunto de personas no especialmente cualificadas.
No se entienda, pues, por masas, sélo ni principalmente
«las masas obreras». Masa es el <hombre medio». De
este modo se convierte lo que era meramente cantidad
—la muchedumbre- en una determinacién cualitativa: es
la cualidad comun, es lo mostrenco social, es el hombre
en cuanto no se diferencia de otros hombres, sino que
repite en si un tipo genérico®”. La ficcién positivista la
hace aprehensible, dirigible y predecible pues la clave
es el individuo-tipo, del que pueden llegarse a conocer
innumerables detalles. Los discursos de los medios de
comunicacion, en especial los mensajes publicitarios,
se basaran en la existencia de entidades supraindivi-
duales de este tipo (el target, los nichos de mercado,
etc.). Los discursos generados por la sociedad irédn fun-
damentalmente destinados a ese auditorio fantasma
del que todos formamos parte.

La sociedad de la era digital parte de un modelo
atomizado en particulas individuales con una articula-
ciéon cada vez menor entre ellas aunque, gracias a la
tecnologia, favorece la comunicacién entre esos nodos
sin importar cuan lejos se encuentren unos de otros. La
globalizacion estratégica de las actividades economi-
cas; la organizacion en red; el trabajo flexible, inestable
e individualizado; la cultura de la virtualidad y la trans-
formacion del espacio y tiempo en flujos de espacio
y tiempo son, segun Manuel Castells’, las principales
caracteristicas de esta sociedad mundial.

Evoluciéon simbélica

Ademaés de analizar los cambios econdmicos, tec-
noldgicos y sociales, mereceria la pena detenerse
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José Ortega y Gasset, La rebelion
de las masas, Espasa Calpe, 1993,
p. 76.
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Manuel Castells, La era de la
informacién. Vol. 2. El poder de la
identidad, Alianza Editorial, Madrid,
1998, p. 29.
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Max Weber, La ética protestante y
el espiritu del capitalismo, Sarpe,
1984.

a observar los cambios que en el imaginario social
se han introducido desde la revolucién industrial. La
sociedad tradicional contaba con una serie de ritos
y simbolos para destacar los momentos importantes
en el ciclo de la vida y para poner de manifiesto el
orden social imperante. Estos rituales tenian un fuerte
componente religioso en los paises europeos, y prin-
cipalmente en los mediterraneos, donde los cultos
tendian al barroquismo catélico contrarreformista
(Semana Santa sevillana, exorcismos con tarantelas
en ltalia, etc.). Frente a esta postura se extendia la
tendencia protestante a la austeridad y el recato
que tanta relacién guardaban con la consolidacién
del capitalismo, segin enuncié Max Weber'™. Ese
mundo desencantado, racional en la vida, el trabajo y
la produccion, que permitié el nacimiento del sistema
econémico imperante parecid entrar en crisis algunos
siglos més tarde cuando el capitalismo evoluciond
hacia una sociedad de consumo enteramente encan-
tada, donde cada mercancia debe ejercer su hechizo
para mantener el nivel de consumo, producciéony la
balanza de pagos mundial.

Los medios de comunicacién de masas, en
especial los basados en la imagen (fotografia, cine,
televisién), distribuyen mensajes iconicos a escala
planetaria, creando referentes estéticos y culturales
a partir de la mistificacion de mercancias: el logotipo
de Coca-Cola o de McDonalds podria ser reconocido
por buena parte de la poblacién mundial. Los medios
son los principales generadores de representaciones
simbdlicas en la actualidad. La cultura pop ha sabido
integrar estos elementos hechizados y hechizadores
en un discurso critico sobre la sociedad en que apa-

24 CONSTRUCCION SOCIAL DE LA VIVIENDA



recen (; Qué es lo que hace los hogares de hoy tan
diferentes, tan atractivos?, Richard Hamilton, 1956).
La modernidad es un punto donde convergen la
tecnologia, nuevos modos de representacion, espec-
taculo, distraccidn, consumo, efimeralidad, movilidad
y entretenimiento, que producen un cambio en la
experiencia personal del propio sujeto.

MARCO TEORICO:

LA CONSTRUCCION SOCIAL DE LA REALIDAD
Hemos optado por situarnos en una perspectiva
socioldégica que enfatiza los canales por los cuales el
individuo alcanza un conocimiento del mundo que
le rodea: la construccion social de la realidad, teo-
ria propuesta por Peter Berger y Thomas Luckmann
en 1966 en la obra del mismo nombre'?. Su especial
énfasis en diferentes elementos de la vida cotidiana
resulta de interés ya que la vivienda forma parte de
ese primer circulo de elementos cercanos. No por
ser un concepto vivido cotidianamente estd exento
de unos procesos de institucionalizacién, legitimacion
e interiorizacién que conformarén la idea de lo que
socialmente en nuestro entorno va a definirse como
vivienda, con sus caracteristicas preceptivas.

La sociedad como realidad objetiva:
institucionalizacién y legitimacion

El ser humano, homus socius, “no se relaciona sdélo
con un entorno natural determinado, sino también
con un orden social y cultural, que le llega a través de
otros significativos que se ocupan de él'3", nos dicen
los autores. Este orden social, que existe Unicamente
como producto de la actividad humana', no aparece
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Leo Charney, In a Moment: Film
and the Philosophy of Modernity
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California Press, Los Angeles, 1995.

12

Peter L. Berger y Thomas Luckmann,
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Editorial Herder, Barcelona, 1988.
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Bergery Luckmann, op. cit,, p. 75.
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Bergery Luckmann, op. cit,, p. 84.

16
Berger y Luckmann, op. cit., p. 93.

como algo externo e impuesto, sino nacido de una
dialéctica. La tendencia humana a la creacién de habi-
tos, que facilita estabilidad y economiza la busqueda
de soluciones ante situaciones ya vividas (repetitivas
y triviales en la vida cotidiana) potencia la creaciéon
de una realidad institucionalizada'®. Esta cuenta con
una buena definicion de las situaciones, conductas
y actores que deben llevarlas a cabo y conlleva una
tipificacion reciproca de acciones entre los diferentes
actores, hasta llegar a convertirse en una forma de
control social. Luego este comportamiento institucio-
nalizado se reifica, es decir, se experimenta como una
realidad objetiva, externa a la voluntad del individuo.
Como senalan los autores, existen tres momentos
dialécticos de la realidad social: “La sociedad es un
producto humano. La sociedad es una realidad obje-
tiva. El hombre es un producto social™”.

Llevado al terreno que nos ocupa, se entenderia
que el concepto de vivienda (la forma de la misma,
sus elementos integrantes, sus usos, etc.) es una
construccién social en la que participa cada individuo
teniendo en cuenta su medio natural y el grupo en
que se integra. Esta construccién toma como punto
de partida las conductas habituales y recurrentes que
en ese espacio vital tienen lugar asi como también
las herencias sedimentadas y tradicionales (lo que
siempre se ha hecho o lo que siempre ha sido de
determinado modo). Toda esa amalgama de ideas
que conforman la “vivienda” pasa la fase de insti-
tucionalizacién cuando su contenido se ve elevado
desde la base social hacia el estrato superior, en
este caso formado por arquitectos, promotores o
constructores, en el rol que les corresponde, siendo
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transmitidas fundamentalmente por los medios de
comunicacién. Esos actores devuelven al conjunto
social una realidad objetiva, la vivienda institucio-
nalizada y legitimada. A partir de aqui se inicia un
proceso dialéctico entre el ser humano y la vivienda-
objetiva, que es nuevo punto de partida para la
re-construccién simbdlica de la vivienda ideal. Es, por
tanto, en este recorrido de feed-back, en el que se
generan las construcciones sociales de los conceptos
tal y como los conocemos.

Volviendo a la teoria de Berger y Luckmann, cabe
destacar la distribucion social de este conocimiento
institucionalizado', que no se impone de la misma
manera sobre todo el conjunto social. Algunos
actores tienen acceso a determinada clase de conoci-
miento especializado, en parte para una gestién mas
eficaz que permita que todos los problemas no sean
los problemas de todos, en parte como expresion
del orden institucional: los roles lo representan y son
a la vez el modo en que éste se manifiesta’®. Esta
segmentacion puede dar lugar a subuniversos de sig-
nificado, grupos cuyos conocimientos pueden llegar
a ser herméticos. También puede darse el caso de
que el ritmo de cambio de la institucidn y los grupos
sea diferente, con lo que pueden originarse desfases.

El arquitecto es el profesional del que la sociedad
dispone académica y legalmente habilitado para la
proyectacion de edificios, y concretamente vivien-
das. No es posible la construccion de un edificio
residencial sin un proyecto elaborado y certificado
por un arquitecto. Ello no significa que no sea el
propio usuario el primer proyectista de su propio
hogar, pero si quiere decir que nuestra sociedad ha

DAVID HERNANDEZ FALAGAN 27

17
Bergery Luckmann, op. cit, p. 112.

18
Berger y Luckmann, op. cit., p. 14.



otorgado al arquitecto la capacidad de interlocutor
entre habitante y vivienda, validador de las soluciones
residenciales imaginadas por aquél, quien las adapta
legal y constructivamente a la realidad. Su papel
puede llegar a ser el de disefiador (total o parcial)
de nuevas tipologias de vivienda cuya funcionalidad
o incluso credibilidad serén puestas en crisis por
los mismos residentes. De este modo se hace evi-
dente que, pese a su importante papel en el orden
institucional, el arquitecto no es autor exclusivo de
la imagen socialmente compartida de vivienda. Su
capacidad profesional puede convertirlo en orienta-
dor, solucionador, o incluso generador de tendencias,
pero en ningun caso artifice independiente de una
construccién cultural.

Los intereses comerciales y sus herramientas
publicitarias tendran una importancia mayuscula en
la construccion cultural de un imaginario concreto de
vivienda. Surgen diferentes discursos, como el de las
“tendencias arquitecténicas” o el de la publicidad de
promocion inmobiliaria. Pese a no ser los de mayor
difusion, el papel singular de sus emisores los hace
fundamentales en la configuracién del imaginario
colectivo.

Para que toda esta institucionalizacién permanezca
debe ser coherente en si misma pero también debe
tener sentido subjetivo, es decir, legitimarse a tra-
vés de cuatro niveles: un sistema de objetivaciones
linguisticas (vocabulario compartido: casa, vivienda,
hogar, techo, etc.), proposiciones tedricas rudimen-
tarias (como refranes: mi casa es mi castillo, como
en casa en ninguna parte), teorias explicitas institu-
cionales que legitiman un cuerpo de conocimientos
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(normas generalmente transmitidas por actores
especificos: legislacion, cédula de habitabilidad) y
universos simbdlicos (“corpus de tradicion tedrica
que integran diversos &mbitos de significacion y que
engloban el orden institucional en una totalidad sim-
bdlica’”: fuego del hogar, “cuarto intimo”). Estos
universos se presentan como la matriz de los signifi-
cados, el escenario donde se desarrolla la vida. Los
simbolos ordenan las experiencias vitales, el propio
rol y la identidad.

La sociedad como realidad subjetiva:

la interiorizacion

El segundo gran bloque de la teoria de Berger y
Luckmann se centra en la manera como el individuo
interioriza esa realidad institucionalizada y legiti-
mada. Se analizan los dos métodos de socializacién
que contribuyen a ello: la socializacién primaria y la
secundaria.

La socializacién primaria, durante la infancia, pro-
porciona las bases para la comprension del mundo
como una unidad compacta a la vez que estimula el
yo social, la identidad personal en relacién con los
demés. Durante este estadio el individuo ocupa un rol
concreto y en funciéon de las relaciones que mantiene
produce una identificacién propia, fundamento de la
propia identidad.

La socializacion secundaria permite el acceso
a la realidad en tanto que compleja y segmentada
en submundos®. El individuo interioriza aquellos
que le son asignados segun su rol y posicion social.
La institucionalizacion de los medios de acceso al
conocimiento favorece el seguimiento de procesos
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concretos para su obtencién. Pero la internalizacién
de la realidad puede llegar a ser cuestionada, situa-
cién que se minimiza por el funcionamiento de los
medios de reproduccion de la realidad, entre ellos la
existencia de una rutina de la vida cotidiana. Si llega
a acontecer un cambio radical en la interpretacién
de los hechos (la alternacion, segun Berger y Luck-
mann) puede comportar una mutacion de la realidad
subjetiva a través de un nuevo proceso socializador
y legitimador.

En la etapa primaria, se transmiten a los mas
pequenos determinados conceptos e imagenes sobre
el termino “casa”. Quizé sea especialmente signifi-
cativo el imaginario al respecto que parece centrarse
aun hoy en la tipica casa unifamiliar a dos aguas con
chimenea humeante a pesar de que la mayor parte
de los nifios espanoles viva en bloques de pisos con
azotea. Conceptos como los de hogar, cobijo, inti-
midad, privacidad, “casa propia” (chez-soi)... forman
parte de ese imaginario evolucionado a lo largo de
varios siglos y heredado y transmitido por nuestra
sociedad.

En la etapa de socializacién secundaria cabria ana-
lizar dos factores distintos. Por un lado, los roles que
se especializan en la vivienda (arquitectos, decora-
dores, promotores) y la serie de conocimientos que
acaparan, y por otro la divulgacién que sobre el tema
llega a la mayor parte de la poblacién, en especial a
través de los medios de comunicaciéon de masas. Los
suplementos dominicales de prensa, las revistas del
corazon, las revistas de decoracién, la literatura, el
arte, la publicidad, los programas de televisién o las
telecomedias o sitcoms, se constituyen como canales
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de circulacién de un ideario arquitectdnico, especial-
mente en el marco social que ha quedado descrito.
De este modo, la socializacion hace hincapié en las
formas en que se transmiten los universos referencia-
les que la propia sociedad ha construido y reificado
mediante los procesos antes mencionados. Por ello, a
continuacién abordaremos de manera especifica los
diferentes universos simbdlicos que aparecen vincula-
dos a la vivienda, asi como los diferentes discursos que
desprenden los medios de comunicacién y que cons-
truyen diariamente la socializacién en esta materia.

SIMBOLOGIA Y VIVIENDA

Cabria tener en cuenta que cada sistema habitacional
traduce un modelo cultural de vida social. Tal y
como expone Amos Rapoport, seria una unidad
de significado en una cultura?. Asi pues, en las
diferentes elecciones tocantes a la vivienda existe
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un componente cultural pero también una relacién
personal y dindmica con el espacio y con las
estrategias de apropiacion del mismo. Perla Sefaty-
Garzon define esta creaciéon como “habitat®?" y le
confiere diversas funciones: es el lugar de validacion
del estatus social, es la expresiéon personal de
apropiacion del espacio (mediante detalles como la
decoracién) y es el lugar de toma de conciencia de
la propia interioridad. Este Ultimo punto incluiria la
intimidad y lo que Sefaty-Garzon denomina chez-soi,
traducible como “la propia casa”, lugar de repliegue
personal con las propias debilidades, estabilidades
y seguridades.

De ello se deduce que la vivienda incluye &mbitos
diversos que basculan entre lo publico (la exhibicién
de los propios gustos) y lo privado (creacién de la
conciencia de habitar consigo mismo). Todo lo con-
tenido en una casa es, pues, significativo en alguno
de estos niveles para sus habitantes, que crean una
serie de préacticas y ritos para relacionarse tanto con
el continente como con los contenidos que éste
alberga.

La apropiacion territorial del entorno es una de
las caracteristicas del ser humano, que concibe
este espacio no sélo en tanto elemento fisico sino
como elemento de proyeccién cultural en el sen-
tido amplio del término y hace de él un repositorio
de cargas sociales, religiosas, identitarias, etc. Este
hecho, inherente a la especie, es constatable ya, por
ejemplo, en las pinturas de los habitaculos rupes-
tres. Civilizaciones posteriores como la romana han
legado maés detalles sobre la estructura, usos y fun-
ciones de cada parte de la vivienda y la diferente
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tipologia de las mismas. Un recorrido histérico por
diferentes momentos y culturas ilustraria las variacio-
nes de este mismo tema, que abordamos aqui tan
solo en su faceta mas cercana, analizando Unicamente
el siglo XX.

Las viviendas de principios del siglo XX son herede-
ras de la tradicién del siglo anterior y de los preceptos
burgueses consolidados. A grandes trazos, prevalece
la visién de la casa como hogar, como templo de la
familia (escenario de la transmisidon de los valores
sociales dominantes) y descanso del hombre, sefor
del hogar (remanso de paz privada frente al ajetreo
de la vida publica, con la implicita division de ambitos
publico/privado y su repercusién en ambos géneros).
De hecho, esta divisién de espacios (publico/privado)
y funciones vinculada al género dio lugar a una imagen
social femenina, “el angel del hogar®”que prevalecid
hasta bien entrado el siglo XX. Las mujeres de la casa
son las encargadas de ese espacio, de mantenerlo y
hacerlo adecuado para las dos funciones principales.
El equipamiento varia en funcién de las posibilidades
econdmicas pero gira entorno a unos elementos base:
el aparador, la mesa y sillas del comedor; la cama de
matrimonio y la de los hijos, las figuras religiosas a la
cabecera de las camas, etc.

Este ideal de raiz victoriana tiene su expresién
exterior en forma de casas de vecinos: en el exterior,
las cornisas decoradas, las serigrafias, las barandi-
llas con motivos florales, etc. En el interior los pisos
diferencian los dmbitos “publicos” y los privados, las
zonas de dia y las de noche. Todos los elementos
son significativos y trabajan en un Unico sentido: en
engranaje con una tradicién (familiar o personal, de
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estética academicista o modernista) de la que se es
depositario y se debe ser transmisor para que todo se
mantenga estable. A mayor complejidad ornamental,
mayor imbricacién con ese rancio abolengo.

Tras la Primera Guerra mundial entra en escena el
racionalismo, dispuesto a partir de cero y acabar tanto
con esa iconografia burguesa como con el concepto
de vivienda como amalgama de simbolos tradiciona-
les. La escuela Bauhaus es el paradigma de esa nueva
vision: prevalencia de la funcionalidad, eliminacién
de todo ornamento, minimalismo en el nimero de
elementos, uso de colores planos sin estampados,
etc. La vivienda racionalista se convierte en “maquina
para habitar” en un intento de desacralizar el entorno,
de desencantarlo a la manera weberiana para buscar
una pureza accesible a todas las clases sociales. Pero
la vida en una tabula rasa de significantes puede ser
harto dificil a no ser que esa misma austeridad sea un
simbolo en si misma (como les sucederia por ejem-
plo a los torturados protagonistas de las obras de
Dreyer). Por ejemplo, los obreros que vivian en los
pabellones de Le Corbusier en Pessac? no dudaron
en modificar las construcciones hasta adaptarlas a sus
necesidades simbdlicas, de relacidn; o, eso si, mucho
mas tarde, los ocupantes del edificio Nemausus de
Jean Nouvel en Nimes, personalizaron su interior ale-
jandolo de la modernidad de su aspecto exterior. Este
modelo, creado para destronar el hegemonico bur-
gués donde todos y cada uno de los elementos de la
vivienda eran del todo significativos del estatus per-
sonal, acabd imperando en la arquitectura occidental
una vez que sus popes se establecen en Estados Uni-
dos y se difunde a escala mundial el llamado “Estilo
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Internacional”, cuya influencia aun es palpable hoy en
dia. Convertido a su vez en hegemonico, los medios
de comunicacién dedicados al disefio lo adoptaron
como emblema “del buen gusto” y paradigma de “la
casa de disefio”.

Esta uniformidad acaba en la posguerra. Tras la
Segunda Guerra mundial, los avances cientificos y
tecnoldgicos se desarrollan a una velocidad sin pre-
cedentes. Los electrodomésticos se convierten en la
nueva presencia simbodlica del hombre en el hogar®.
“Los afios cincuenta inician lo que seré el cuestiona-
miento profundo, no tanto de su espiritu, sino de la
formulacion reductiva y formalista a que ha llegado
la evolucion del racionalismo funcionalista. La critica
ampliard horizontes en un entendimiento abierto
de la modernidad capaz de asumir arquitecturas
tan dispares como el expresionismo de Haering o
Mendelsohn y el organicismo de Wright o Aalto
[...]. Desde los anos veinte, fundamentalmente en
Europa, la normativa moderna habia hecho impe-
rar la racionalidad de los objetos arquitectdnicos
por encima de las consideraciones humanas. Sin
embargo, después de las dos guerras, la nueva
sociedad demanda poner de nuevo al hombre en el
centro de todas las cosas; también la arquitectura
humaniza sus aspiraciones®”. Dos textos fundamen-
tales de este momento estudian la evolucién de la
arquitectura desde la tecnologia y mecanizacion del
entorno del hombre: Mechanisation takes command
de Sigfried Giedion (1950) y The Architecture of well-
tempered environment de Reyner Banham (1969). La
actitud de ambos dista ya de la basqueda del “Estilo
Internacional” del Movimiento Moderno.
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Es, sin embargo, durante las décadas de los
sesenta y setenta cuando un nuevo grupo de criti-
cos y arquitectos, encabezados por Robert Venturi,
comienzan a explorar la cultura tradicional con el fin
de reincorporar los signos en la arquitectura. Basan-
dose en la semiologia y utilizdndola como método
critico, Venturi analiza el mensaje arquitecténico
desde su complejidad semaéntica: “las formas de la
arquitectura moderna han sido creadas por los arqui-
tectos y analizadas por los criticos basicamente desde
el punto de vista de sus cualidades perceptivas y a
expensas de sus significados simbdlicos, derivados
de la asociacién. Los modernos cuando reconocen
el sistema simbdlico que impregna nuestro entorno
suelen referirse a la degradacion de nuestros simbo-
los [...] El simbolismo resulta esencial en arquitectura
y el modelo de una época anterior o de la ciudad
existente forma parte de las fuentes que nos nutren,
como la reproduccién de elementos es parte del
método de disefio de esta arquitectura. En suma, la
arquitectura que depende de la asociacién «simbo-
lica» para su percepcién, depende de la asociacion
para su creaciéon?”. Aprendiendo de Levittown y
Remedial Housing for Architects son los textos de
Venturi y Scott Brown donde analizan el tema de la
vivienda desde el punto de vista del simbolismo.
En ambos casos son investigados los gustos cultu-
rales americanos con el objetivo de redefinir lo que
debieran ser las inquietudes de los arquitectos en los
aspectos relativos a la vivienda. Su postura posmo-
derna es testimonio de una realidad perceptible ain
hoy dia.
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A grandes rasgos, dos modelos de vivienda han
convivido durante el siglo pasado: una funcional y
desencantada, heredera de la tradicion reformista,
y otra simbdlica y hechizada que hundiria sus rai-
ces en la contrarreforma. Paraddjicamente, la casa
racionalista continia como emblema del disefio y
la modernidad, dada la gran difusiéon del modelo a
través de las revistas especializadas. Setenta afnos
después de su nacimiento, pervive el prototipo de
casa moderna ligado a un cubo blanco acristalado
con escaso pero refinado mobiliario. Ni tan solo sati-
ras como las cinematograficas de Jacques Tati a ese
mundo deshumanizado pero blanco, puro y tecnolé-
gico (Playtime, Mi tio) han podido acabar con él.
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FUENTES DE IMAGINARIO.
LOS MEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS
Vivimos y trabajamos inmersos en una revolucién de
la comunicacion. De acuerdo con el Diccionario de
la Real Academia Espanola de la Lengua, comuni-
car es "hacer a uno participe de lo que uno tiene”.
Podemos considerar a los medios de comunicacion
de masas incluidos en el término mas socioldgico
de "medios de comunicacion social”, que incluiria la
prensa escrita, la radio, la televisién, la publicidad, el
cine o Internet. Ahora sabemos que la comunicacién
establece un puente entre el cambio del entorno y la
transformacion de las representaciones del mundo.
No podemos perder de vista que la informacién
que recibimos a través de los medios de comunica-
cién ha sido seleccionada y elaborada previamente
por agentes diferentes de nosotros. Hay, por lo tanto,
una mediacion entre el "acontecer” y el “conocer”
que podriamos atribuir al efecto de la comunicacién.
Cuando esta mediaciéon se produce a través de los
media, que son instituciones sociales, la mediacion
estd institucionalizada, tal y como recogian Bergery
Luckman. Por ello, al hilo del planteamiento tedrico
que hemos propuesto, podemos reconocer a los
medios de comunicacién su papel o rol especifico de
validadores de la realidad representada en ellos. Han
pasado ya tres décadas desde que Marshall McLu-
han? (con su famoso lema “el medio es el mensaje”)
alertase de la capacidad de los medios de comu-
nicacién para transformar la realidad: “A diferencia
de los cambios ambientales anteriores, los medios
electrénicos constituyen una transformacion total e
instantanea de la cultura, los valores y las actitudes.
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Este trastorno genera mucho dolor y pérdida de iden-
tidad, que puede mejorarse Unicamente a través de
una concienciacion de su dindmica. Si entendemos
las transformaciones revolucionarias causadas por los
nuevos medios, podemos anticiparlos y controlarlos,
pero si continuamos en nuestro trance subliminal
autoinducido nos convertiremos en sus esclavos”.
Aun asi, no estd de mas recordar, tal como actual-
mente determina la teoria social de la comunicacidn,
que “la respuesta del sujeto a los acontecimientos
no depende tanto de la via por la que le llega la
informacién, como de la representacion que elabora
con toda informacién que procese cognitivamente,
cuando considere cual es su implicacion en lo que
acontece?”. La comunicacién no es una disciplina
autébnoma, sino que es deudora de los métodos y
de los paradigmas provenientes de otras ciencias
sociales.

En cualquier caso, las tecnologias de la informacion
y la comunicacion (TIC) se han hecho omnipresentes
en nuestra vida. “Las tecnologias digitales de infor-
macién y comunicacién, las redes técnicas que se
basan en ellas y los servicios digitalizados y muchas
veces interactivos que proporcionan, participan como
importantes factores de una reorganizacién social y
econdmica potencialmente masiva®”.

Cualquier medio estéd formado por los diferen-
tes canales de comunicacion a través de los cuales
pueden transmitirse los mensajes. Una posible clasi-
ficacion de estos canales seria la que los agrupa en
dos tipos: los canales personales y los canales imper-
sonales?'. Como resulta obvio, nuestro interés radica
fundamentalmente en aquellos canales formados por
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los diferentes medios de comunicacién en los que
no existe un contacto personal entre el emisor y el
receptor, es decir, en los impersonales. A su vez, los
canales impersonales engloban a los dos grupos de
canales que seran objeto de anélisis:

- Por una parte, los medios masivos de comuni-
cacién social, portadores de diferentes tipos de
comunicacién, como noticias, informacién cultu-
ral y deportiva, informacién publicitaria, etc. Estos
medios estan formados por los diarios y revistas,
la radio, la television, el cine y por Internet.

- Por otra parte, los medios masivos de comu-
nicacion promocional, que son utilizados
principalmente para la comunicacion publici-
taria y otras actividades de comunicacion. Se
integran aqui el medio exterior (vallas, carteles,
marquesinas, etc.); el marketing directo (mailings,
telemarketing, etc.) y los establecimientos de
ventas.

En este paisaje de canales de comunicacion, y de
acuerdo con el compromiso de localizar y catalogar
el imaginario transmitido con respecto al dmbito resi-
dencial, hemos revisado y analizado los mensajes de
la television, la prensa o el cine. Internet, a su vez,
es hoy en dia un canal perfectamente definido pero
con caracteristicas singulares de apropiacion y parti-
cipacion que nos llevara a observarlo de una manera
independiente.

Asimismo, realizamos una mirada analitica del
medio de comunicacién promocional constituido por
los documentos de promocion inmobiliaria, absoluta-
mente presentes en nuestro dia a dia con motivo de
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lo que se vino en denominar el “boom inmobiliario”.
Todos estos medios nos ofrecen un amplio espectro
de imagenes donde una observacién detenida puede
descubrir valores y conceptos asociados al espacio
residencial, institucionalizados en nuestra cultura y,
por lo tanto, construcciones culturales transmitidas
por nuestra sociedad.

La vivienda en television

Detengamonos a analizar el medio televisivo, sin
duda el medio de comunicacion de referencia. No
en vano mas del 90%* de la poblacién espafiola mira
diariamente la television (el porcentaje se aproxima
al 100% cuando se trata de personas de la tercera
edad). Al margen de la sacudida que provocé en
su dia en nuestros hogares la llegada “fisica” del
aparato de television —desbancando a la chimenea
de la posicién central de los salones y colonizando
mas tarde cocinas y dormitorios— centramos el inte-
rés de este anélisis en el imaginario que transmite
este medio, especialmente a través de las series de
ficcion, los reality-show o la publicidad.

En cualquier caso, conviene recordar la visién
estética e incluso sociolégica que de la televisidon
han apuntado diferentes periodistas y criticos
del medio, quienes no han dudado en incluir
su programacion en los circulos de lo que viene
denomindndose “trash”, la “cultura basura”, algo
asi como la actualizacién del “kitsch”. En palabras
de Jordi Costa, “la televisién es el territorio donde
la cultura basura deja de ser discurso subterraneo
y trasgresor para convertirse en canon. El medio
se apropia de lo que hasta el momento ha sido
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un arma de combate estético para construir una
suerte de perverso esperanto populista, destinado
a satisfacer el minimo comun denominador del
paladar mayoritario [...] La television es muchas
veces una herramienta para la construccién de una
imagen publica sintética [...] para forjar en el ima-
ginario colectivo la opinidon que el poder tiene de
si mismo®”.

Las series de ficcion

Probablemente, tal y como lo refleja Jordi Ballé*, “la
maxima aportacion de la television a la historia de la
ficcion universal es el concepto de serialidad, es decir,
proporionar un placer peculiar al espectador basado
en la variacion entre la repeticién y la singularidad.
Ficcidn y realidad se entrelazan creando una nueva
dimensién relacional basada en la familiaridad, en el
retorno a las figuras y los espacios ya conocidos. Una
forma comunicativa basada en la redundancia, una
dialéctica entre esquema e innovacién que es esen-
cialmente televisiva”. De ahi que la mayor parte de las
series tengan una estructura de “comunidad”. Espe-
cialmente, y este es nuestro mayor interés, son las
comunidades de vecinos o los grupos familiares que
interactian quienes se han convertido en protagonis-
tas de la mayor parte de los seriales, trasladandose
por ello las escenas al &ambito doméstico, decorado
habitual de la ficcion.

“Las series de televisidn, y en especial las come-
dias, reflejan aspectos significativos de nuestra
realidad, e ilustran sobre nuestros complejos y aspi-
raciones. Sin ellos no hay argumento ni empatia
posible ya que, como saben los publicistas, nos unen
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e identifican méas los miedos y los anhelos que las
circunstancias concretas de nuestro entorno [...] La
vivienda, el decorado, es en estas series un elemento
muy gréfico a través del cual resumir a sus habitantes
[...] Las prisas y el presupuesto no permiten que el
escenario sea cuidado como un protagonista mas ni
los planos cuentan con mas intencién que la directa
y funcional. Por ello, los decorados, el atrezzo y la
eleccion de la paleta de colores, estan, salvo conta-
das excepciones, pensados para informar de manera
muy elemental, sin distraer ni dispersar la atencién
del espectador®”. De esta manera una critica de tele-
visién resume el papel del decorado residencial en los
seriales. Se trata de decorar sin percibir su presencia,
reflejando lo que el espectador tiene en su casa®.

Son tremendamente abundantes —cada vez més
por la pluralidad de canales— tanto sitcoms (Aqui no
hay quien viva, Siete vidas) como dramety (drama-
comedia como Mis adorables vecinos, Los Serrano).
Herederas de series de television espanolas y extran-
jeras (Friends, Matrimonio con hijos, Sensacién de
vivir, Médico de familia, Ana y los siete, o incluso The
Simpsons), se desarrollan en espacios e interiores pro-
totipicos de viviendas, donde se desarrollan las vidas
y las relaciones de determinados modelos familiares
en cierto modo también prototipicos.

Podemos encontrar teleseries seguidoras de la
tradicidon norteamericana que presentan casas de
dos plantas ubicadas en urbanizaciones con jardin,
dotadas de amplias cocinas y servicio doméstico; o
series que ofrecen por el contrario el modelo de 13
Rue del Percebe, con divisiones horizontales exa-
geradas y ocupaciones surrealistas —o no tanto— de
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algunos de los pisos, probablemente més cerca de
una realidad que no deja de ser ridiculizada. Méas
en detalle, anotamos las cualidades que nos ofrece
una mirada atenta del imaginario propuesto por las
siguientes series:

Mis adorables vecinos

La comedia relata la convivencia de dos familias que
viven en dos viviendas pareadas contiguas de una de
las urbanizaciones mas lujosas de Madrid (La Mora-
leja). Una de estas familias procede del barrio obrero
de Usera, tambien en Madrid, y se han convertido en
nuevos ricos debido a los éxitos discograficos de la
hija cantante de la familia. La otra familia estd formada
por una pareja de prestigiosos profesionales, habitua-
dos a la exclusividad, al lujo o al glamour de su barrio.
Este lujo o exclusividad se ofrece ligado, por tanto, a
la casa unifamiliar, la vivienda pareada con jardin en
una urbanizacién del extrarradio de la gran ciudad. En
los interiores, dos maneras de percibir el lujo: mobilia-
rio de disefio (encabezado por una pareja de sillones
Wassily), interiorismo cuidado y abundancia de librerias
en la vivienda de los ricos “clésicos”; sobreocupacion
de objetos y omnipresencia de electrodomésticos y
gadgets en la de los nuevos ricos.

Aqui no hay quien viva

Inspirada conceptualmente en el comic 13 Rue del
Percebe de Francisco Ibanez, se trata de una sitcom
ambientada en una comunidad de vecinos de un
pequeno edificio (de bajo+tres plantas+atico) en el
centro de una gran ciudad (en la ficticia Calle Des-
engano n.° 21). Se trata de una serie coral, donde
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se representan diferentes estereotipos familiares
mediante diversos personajes que se reparten pro-
tagonismo. Ancianas compartiendo piso, jévenes
parejas heterosexuales y homosexuales, familias
“prototipicas” con hijos, solteros (singles), son algu-
nos de los modelos representados, en los que se
perciben diferencias a la hora de ocupar pisos simi-
lares: sobriedad en la decoracién de las familias més
conservadoras; informalidad, desorden e imagen
de comodidad en el resto de los casos. El edificio
plurifamiliar se convierte en un personaje mas de la
serie, decorado de multiples conflictos en las &reas
comunes y responsable del final de la serie (por culpa
de su debilidad estructural frente a un ataque de ter-
mitas).

Friends

Comedia de situacion norteamericana que ha tenido
una gran difusién en nuestro pais, donde se han emi-
tido las diez temporadas de que consta. Trata sobre la
vida de un grupo de jovenes que viven en Nueva York,
enfocada desde un tono critico-comico que abarca
diferentes temas y situaciones de la actualidad. La
accién se desarrolla fundamentalmente (ademés de
en la cafeteria “Central Perk”) en las viviendas de
dos de los personajes, Joey y Mdnica, ubicadas en
el mismo rellano de un edificio de apartamentos.
Ambas vivivendas se presentan como prototipos del
pequefno apartamento de alquiler, para una perma-
nencia temporal, destinado fundamentalmente a un
usuario joven. Pese a que todos los personajes han
llegado a vivir en uno de los dos apartamentos, cada
uno conserva el caracter de sus inquilinos originales.
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Asi el apartamento de Joey, de alguna manera el
“masculino” de los dos, se caracteriza por un aspecto
descuidado y desordenado, donde no encontramos
excesivos objetos o mobiliario. Frente a él, el aparta-
mento de Mdnica, el “femenino”, dibuja una vivienda
mucho mas acogedora y comoda, cargada de ele-
mentos decorativos y de mobiliario.

The Simpsons

Se trata de una serie de animacion también norteame-
ricana, creada por el dibujante Matt Groening para la
cadena Fox. Su aceptacion en Espana ha sido inusual
para una serie de animacién, y lleva emitiéndose mas
de 10 afos. Es una parodia satirica del modo de vida
medio americano, personalizado en la familia de clase
trabajadora que le da titulo, compuesta por Homer,
Marge, Bart, Lisa y Maggie. Ubicada en la ciudad
ficticia de Springfield, la serie hurga irénicamente
en aspectos de la condicidon humana, la cultura y la
sociedad americana e incluso la television. La fami-
lia vive en una vivienda unifamiliar prototipica de un
downtown americano, lo cual focaliza nuestro interés
en esta serie. Pese a que el retrato de la familia no
deja de ser cémico y sarcastico, no podriamos ima-
ginarnoslo en un entorno residencial diferente. Se
muestra asi la casa aislada con jardin como reflejo del
bienestar medio del modo de vida americano. Para-
ddjica y casualmente en nuestro entorno comienzan
a proliferar urbanizaciones propias de este modelo
transoceénico, que comenzamos a ver de una manera
mas cercana debido precisamente a series como esta,
donde un valor local (en este caso norteamericano)
acaba convertido en valor global.
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Los reality-show
“Aunque las casas de «Gran Hermano» no aspiren
a parecer hogares, sus disefadores son conscientes
del impacto que producen las elecciones, particu-
larmente aquellas sobre las que los concursantes
pueden desparramarse: sillones, tumbonas, camas
saunas, edredones y tresillos. Para beneficiar a las
cémaras, los espacios son diafanos y los muebles
orientados convenientemente. Todo esté a la vista,
todo propicia la confusién, el movimiento constante
y la vigilia horizontal. Pero lo mejor de todo es que
esta lleno de espejos. Nosotros les vemos de vez en
cuando, ellos se miran asi mismos constantemente'y,
de ese modo, se olvidan de las cdmaras. No hace falta
personalizar los espacios: ellos son la decoracion®”.
La diversidad de reality-show en las parrillas de
television actuales es elevada, teniendo en cuenta
que las variaciones al modelo original de “Big
Brother” comienzan a ser ridiculas. Nos fijamos, en
cualquier caso en dos de los programas cuyos deco-
rados guardan més relacion con el tema que nos
ocupa. Por una parte, la versién menos contaminada
de "Gran Hermano”, y por otro, aquel que lleva por
titulo “La casa de tu vida”, donde una serie de con-
cursantes edifican su propia vivienda —el ganador [los
ganadores, puesto que se compite por parejas] se
la quedard—, aunque en ningin momento haya sido
consultado para su disefio.

Gran Hermano

Se trata del reality més popular, en el que un grupo
de concursantes (entre 12 y 15) conviven, durante
unos 3 meses, en una casa-decorado especialmente
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disefiada para la ocasién. Alli son grabados por cdma-
ras y micréfonos durante 24 horas al dia. El objetivo
es permanecer en la casa superando las expulsio-
nes que, periddicamente, la audiencia decide y asi
conseguir el premio final. El nombre del programa
hace referencia a la novela de George Orwell, 1984,
en la que el “Gran Hermano” es el lider que todo
lo ve. El formato fue creado por el holandés John
de Mol y desarrollado por su productora Endemol.
Tras ser emitida por primera vez en Holanda en 1999,
el programa ha sido adaptado en mas de 70 paises.
Los concursantes permanecen aislados del mundo
exterior (en la casa no hay radio ni televisién ni Inter-
net) aunque, si bien en las primeras versiones la casa
disponia de un equipamiento muy basico que creaba
tension entre los habitantes, en las versiones actuales
dispone de un completo equipamiento y acondicio-
namiento tecnoldgico, e incluso lujos como sauna,
jacuzzi, suite VIP, etc. En cualquier caso, la imagen
transmitida por estas casas se caracteriza por la mul-
titud de espejos, el mobiliario de aspecto moderno
e informal y la sala-comedor-cocina polifuncional
de aire juvenil, escenario de la mayor parte de los
acontecimientos del programa. La vivienda dispone
de jardin privado con piscina, lo cual le atribuye un
caracter lujoso “vacacional” muy acorde con el caréc-
ter real del concurso.

La casa de tu vida

Teniendo como origen un formato australiano
("The Block"), es una adaptacién que combina la
convivencia de 7 parejas en una casa mientras ellos
mismos la construyen (“Make yourself at home").

DAVID HERNANDEZ FALAGAN 49



38

www.ojd.es

Vuelve a ser un “Gran Hermano”, en este caso con
parejas ya formadas, para conseguir una vivienda.
Cada dos semanas las parejas se nominan entre
ellas y el publico vota entre las nominadas para
expulsar a una. Los participantes disponen de una
estructura base de la vivienda que deben completar
realizando ellos mismos los trabajos de albafileria,
instalaciones, etc. El aspecto de la vivienda (o la
imagen sofada de la misma, puesto que en nin-
gun caso el trabajo de los participantes da como
fruto una casa digna de ser vivida) es nuevamente
el de la casa unifamiliar con jardin, convertida por
ello en el objeto de deseo de las miles de jovenes
parejas que siguen el concurso, identificindose con
los competidores.

La vivienda en la prensa

Revisaremos especialmente dos tipos de revistas: las
revistas de sociedad o la prensa del corazén, deno-
minadas “femeninas” por la OJD%, y las revistas
especializadas de decoracién. Por otra parte, seran
objeto de nuestro interés los suplementos domini-
cales de los diarios, que tienden a incluir reportajes
dedicados a hogares modélicos.

Haremos mencién aparte de las revistas “profe-
sionales” de arquitectura. Es cierto que, dado que
su difusién no supera la de los circulos técnicos y
académicos y que incluso su cédigo y formato no
esta dirigido a un lector “profano”, dificilmente pue-
den ofrecer al gran publico un modelo de propuesta
residencial o doméstica. Si que sera significativa su
importancia si valoramos la variacion o el desfase
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estilistico entre las propuestas de los profesiona-
les y las demandas de los usuarios (basadas como
estamos viendo en fuentes de imaginario de distinta
procedencia).

La prensa del corazén

"Este tipo de revistas estd concebido para hacer
sofar, mostrando mundos inalcanzables que, por
un momento, se abren a la contemplacién popular,
para significar la distancia infranqueable a la que
aquellos se hallan. Los interiores se presentan como
modelos, inmunes al tiempo, al presente. Son como
casas celestiales, palacios encantados, casas de
ensuefo que revelan que, en otra parte, existe un
mundo seguro, recoleto y cerrado y, por tanto, ajeno
a la (a una) modernidad juzgada turbadora, destruc-
tora®”. Con estas palabras, Pedro Azara describe las
imagenes de viviendas que fueron seleccionadas de
la revista jHola! para formar parte de la exposicién
“iHogar!"”, con un objetivo muy parecido al del pre-
sente trabajo: analizar los interiores mostrados por
la revista y los valores transmitidos por los mismos
teniendo como punto de partida el hecho de que la
revista jHola! es la de mayor ventas e influencia en
el imaginario popular de las distribuidas en Espana.
De acuerdo con el lema que presentaba la misma
exposicion, “sin imadgenes sofadas no proyectaria-
mos nuestra casa”.

Son comunes reportajes que se repiten con perio-
dicidad y suelen llevar por titulo “Casas con estilo”
o "Las casas de los famosos” y que ubicamos en las
revistas jHola!l, Semana, Diez minutos o Pronto, por
citar algunas.
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Las revistas de decoracién
Este tipo de revistas son facilmente localizables —
practicamente monopolizan los escaparates de los
kioscos de prensa— y muy accesibles al publico en
general, lo cual las convierte en uno de los funda-
mentales medios de referencia en cuanto a lo que
tiene que ver con la decoracion de los interiores.
No en vano es habitual que sus consumidores, ade-
mas de aficionados a la decoracién, el mobiliario, el
disefio o las tendencias, sean aquellas personas que
se planteen reformar o modificar el interiorismo de
su hogar, o que se enfrentan a la colonizacion de una
nueva vivienda. Esta fraccion de lectores convierte a
las revistas de decoracion en auténticos manuales al
servicio del interiorismo del hogar, lo cual repercute
en muchos de sus contenidos. Por ello es habitual
encontrarnos con secciones del tipo “ganar espacio”,
"hecho en casa”, o “manos a la obra”, donde pode-
mos encontrar consejos e instrucciones de auténtico
bricolaje orientadas a solucionar diversas cuestiones
decorativas o incluso pequefos detalles arquitecto-
nicos. El Mueble, Nuevo Estilo, Casa Diez, Casa Viva,
Arquitectura y Diseno, Casa al dia, Casa & Campo,
Casa y Jardin, Arquitectural Digest, Habitania, Pro-
yecto Contract, Cocinas y Banos, etc., son algunos
de los titulos de revistas que abordan esta temética.
No es casual que gran parte del volumen impreso
de este tipo de publicaciones esté ocupado por
paginas de publicidad, generalmente de empresas
de mobiliario, complementos de cocinas y bafos o
luminarias. De hecho, es una préctica relativamente
habitual re-amueblar por completo las viviendas
objeto de los reportajes con aquellos articulos que
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directa o indirectamente se promocionan en la misma
revista. De esta forma se explica uno de los formatos
habituales de estos reportajes, iniciados con alguna
imagen exterior de la vivienda para, a continuacion,
recorrer fotograficamente todo el interior, estancia
por estancia, reparando en cada detalle de acabado
y mobiliario.

La impresion final es nuevamente la de una
vivienda de ensuefio, frecuentemente amplia, lujosa
y moderna (basta detenerse a mirar los cuartos de
bano), presentada précticamente COMO Mmero esca-
parate o decorado en el que ubicar materiales de
acabados y marcas de mobiliario que, en este caso,
si que pueden resultar asequibles —o al menos
accesibles— al publico en general. Son habituales
igualmente en algunas de estas revistas —especial-
mente en el Ultimo afio- la presentacién de viviendas
ubicadas en edificios de propiedad horizontal y
superficie minima, ejemplos de sofisticacion en la
distribucién. En ambos casos las revistas pretenden,
de alguna manera, transmitir un imaginario arqui-
tectdnico a medio camino entre lo académico y lo
comercial, con el objetivo de educar el gusto del
publico. No faltan, en cualquier caso, los ejemplos de
revistas que reflejan un estilo més ecléctico o incluso
rustico, clasico o campestre. Una cosa es evidente: al
contrario de la selva simbdlica, las casas de las revis-
tas son legibles, claras.

Los suplementos dominicales

Con esta denominacién nos referimos a aquellas
revistas de tematica general que semanalmente
(sdbados o, normalmente, domingos) conseguimos
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con la compra del diario. Su composicién habitual (en
torno a las 100 péaginas) incluye columnas o peque-
fios articulos de periodistas reconocidos, entrevistas,
reportajes ilustrados, y pequenas secciones de gas-
tronomia, viajes ademas de, muy habitualmente, un
apartado de decoracion, casas u hogar. Se trata, por
tanto, del caso en el que méas claramente el gran
publico obtiene una visién regular de los modelos de
arquitectura o interiorismo del momento, puesto que
viene acompanado del resto de noticias y contenidos
de dmbito general.

Suele ser habitual que los responsables de estas
secciones sean especialistas en el tema del mismo
grupo mediatico, y que probablemente aquello que
publiquen en el dominical sea ya una seleccién de
lo publicado en una revista especializada. Por lo
tanto, con respecto al contenido, no cabria hacer
grandes diferencias con lo explicado para las revis-
tas de decoracion. Si con respecto al piblico, ya que
como hemos comentado, en este caso es mucho mas
amplio y desinteresado.

Cabe resefar (especialmente desde que el tema
de la vivienda se ha convertido en asunto de “inte-
rés general”) la aparicién en los Ultimos anos de los
suplementos monogréficos “extra-casa” o “especial
casa” que publican trimestralmente diarios como El
Pais o La Vanguardia. En estos casos, la arquitectura,
el interiorismo o la decoracién constituyen el conte-
nido fundamental, todo el cuerpo de la revista gira
en torno a este tema, y no suele faltar algun reportaje
con una visién general del asunto. Es probablemente
el momento en el que la informacion més especiali-
zada se distribuye de manera mas general.
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Las revistas de arquitectura

Al igual que las revistas de decoracién, las de
arquitectura estan clasificadas entre las revistas
especializadas, si bien en este caso es mucho mas
evidente dado que su publico habitual esta formado
mayoritariamente por profesionales de la arquitectura
y, entre ellos, casi exclusivamente por arquitectos.
Esto quiere decir que el imaginario que transmiten
dificilmente puede pasar a formar parte del imagi-
nario colectivo. Estariamos por lo tanto hablando
de la transmision de un conocimiento englobado en
alguno de los subuniversos de significado que hemos
analizado en el planteamiento tedrico de este trabajo,
cuando descubrimos que cierto conocimiento tiende
a segmentarse, atribuyéndose su acceso a determi-
nados grupos y convirtiéndose en un conocimiento
hermético para el resto.

De algin modo, las revistas de arquitectura han
llegado a convertirse en fuentes de emisidon de men-
sajes, transmitidos mediante una codificacién que
no resulta reconocible en ocasiones ni siquiera a los
propios profesionales. Ya la propia tradicién moderna
habia eliminado de la representacion fotogréfica de
la arquitectura a las personas, convirtiendo a los
espacios en lugares deshumanizados —acorde con
un pensamiento racional-positivista—, donde el indi-
viduo habia quedado convertido en estorbo para el
orden propuesto. Se plantea por tanto una lectura
del espacio arquitecténico alejada de la participacion
o complementacién de la actividad humana, lo cual
dificulta enormemente la adopcién por parte del pro-
fesional de una postura méas préxima al usuario al que
debe ofrecer su conocimiento.
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Podriamos plantearnos analizar, tal como sugiere
Xavier Monteys en su articulo “El que hem menjat”
("Lo que hemos comido”)®, aquellos elementos
de los que nos hemos alimentado y continuamos
nutriéndonos desde el punto de vista de la arqui-
tectura de la casa. Analizar si el imaginario con el
que nos educamos y construimos culturalmente
como arquitectos, no estd excesivamente alejado
de aquel que venimos analizando como responsable
del concepto cultural de vivienda que tiene nuestra
sociedad. En realidad esto nos llevaria a un debate,
del cual este estudio no pretende ser objeto, en
el que nos planteariamos quien es realmente més
autor de la vivienda: el arquitecto o el usuario?
En cualquier caso, todos, incluso los arquitectos,
tenemos una imagen cultural de la vivienda que no
es producto exclusivo de la transmision de un sélo
canal.

Volviendo a las revistas de arquitectura, enume-
remos algunas de las cualidades que distinguen sus
imagenes de las vistas hasta ahora:

= Como ya hemos comentado, en casi el 100% de
los casos, los espacios aparecen representados
sin la presencia humana.

= Normalmente los espacios aparecen sin amueblar
o con algun elemento mobiliario de aspecto més
bien decorativo —es una diferencia importante
con respecto a las revistas de decoracién, donde
pese a que los espacios tampoco suelen aparecer
. ocupados, si que estdn completamente coloniza-
Xavier Monteys, “El que hem o
menjat”, revista Quaderns 249. dOS por e| mObIlIarIO—.
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= Son habituales imagenes representativas de cons-
trucciones realizadas mediante tecnologia muy
avanzada y materiales muy poco comunes.

- Tiende a representarse una espacialidad generosa
en aperturas, transparencias, dobles alturas... no
relacionado aparentemente con aspectos lujosos,
sino més bien como reflejo del virtuosismo o la
destreza constructiva desplegada por el arqui-
tecto; esto ocurre ocasionalmente en lugares de
la vivienda de dudosa ocupacion por parte del
usuario.

La vivienda en el cine

Al igual que lo comentado acerca de la ficcién
televisiva, en el caso del cine “el documento audio-
visual permite dar una interpretacion a la realidad,
pudiendo modificar |la percepcién de la misma a tra-
vés de una sentido méas categdrico y mas elemental
que el caos representado por las cosas del &mbito
real”. Asi lo resume Begona Gutiérrez en su Teoria
de la narracién audiovisual*'. No es casual su histo-
rica utilizacion propagandistica, como fue el caso del
Tercer Reich o del régimen franquista. En palabras de
Lenin, “de todas las artes, el cine es para nosotros la
mas importante*?”, lo cual demuestra el interés que
para el aparato politico ruso tuvo el cine como instru-
mento de propaganda o agitacion.

Asi, la ficcion cinematogréfica ha sido desde su
origen una fuente de imaginario absolutamente
influyente para las audiencias, especialmente hoy
dia, cuando ni siguiera han de desplazarse a las salas
de proyeccion debido a la proliferacion del llamado
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“cine en casa” (home-cinema), el DVD vy los televi-
sores y monitores de cada vez mayor superficie, o
la programacién habitual de peliculas por parte de
los canales de television. Por ello, la difusion de las
imagenes cinematogréficas es amplisima y no alcanza
sélo, como pudiera parecer, al receptor mas aficio-
nado, sino que transmite un imaginario universal que
a su vez influye a otros medios, especialmente a la
television.

Dada la enorme cantidad de peliculas que sema-
nalmente se estrenan en los cines de nuestro ambito
geogréfico, se programan en nuestras televisiones o
se alquilan en nuestros video-clubs, hemos optado
por seleccionar cuatro filmes que, por sus caracteris-
ticas, pueden resultar interesantes para el objetivo de
nuestra investigacion. Es asi puesto que en ellos se
reflejan &mbitos residenciales prototipicos en los que
se desarrolla completamente la accién que relatan. Se
trata de dos peliculas de produccidn norteamericana
y dos més de produccién europea —veremos cémo
esta division inicial responde a algo mas que a una
simple clasificaciéon geografica—.

Eduardo Manostijeras

(Edward Scissorhands, Tim Burton, 1990)

Se trata de un cuento-pardbola de tipo fantastico
sobre el aislamiento social y la incomprension (e
incluso persecucion) que provoca la diferenciacién
fisica. Se narra la historia de Eduardo, una joven
recreacion (en homenaje a Frankenstein) afable y
cordial, encontrado en una vieja mansion gdtica
abandonada, cuya principal habilidad es practicar la
jardineria (dada la particularidad fisica de disponer de
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tijeras en lugar de manos). Dentro del increible uni-
verso de cuento de hadas no faltan, por tanto, castillo,
inventor, monstruo, damisela... todo ello llevado a la
cotidianeidad de un tipico suburbio americano (no en
vano, la poblacion lleva el nombre de Suburbia). Es
digno de mencionar por ello el trabajo del fotégrafo-
disenador Stefan Czapsky, autor del decorado.

Se trata, por tanto, de la “topificacion” de un
modelo urbano de caracter residencial, presentado
naturalmente como parte de un universo de tépi-
cos. Es por ello un ejemplo sumamente evidente del
efecto de “institucionalizacion” de una imagen muy
concreta de vivienda: la de la urbanizacién suburbial,
de viviendas unifamiliares aisladas, iguales salvo la iro-
nica diferencia del color, cubiertas a dos aguas, jardin
propio, garaje en superficie con tejadillo... Modelo
proximo al de peliculas recientes, como Pleasantville o
American Beauty, y que tedricos como George Ritzer,
en su libro La McDonalizacién de la sociedad, analiza
asociandolo al producto McDonald's: “A partir del
auge de la construccién, a mediados de los cincuenta
se realizé un verdadero esfuerzo por levantar casas
de madera planificada (eficaz, econdmica, previsible,
controlada) mediante procesos de construccion estan-
dar. Todo ello condujo —y ha seguido conduciendo- al
nacimiento de barrios suburbiales compuestos por
casas cuyos interiores y exteriores se diferencian muy
poco unos de otros. Es posible incluso entrar por error
en casa del vecino y no advertir, por un momento,
gue no te encuentras en la propia. [...] Esta uniformi-
dad se da también en las urbanizaciones. Los arboles
y la vegetacién de la zona se arrancan para permitir
una mayor eficacia de la construccién, explanando el
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terreno y haciendo desaparecer cualquier accidente
topografico. Las calles se trazan segin un disefio
lineal, simétrico, o mas o menos pintoresquista,
pero siempre similar: el objetivo consiste en crear
un mundo tranquilizador de episodios sin sorpresas.
En efecto, dos de los aspectos mas evidentes de la
McDonalizacién son la previsibilidad y el control como
factores de garantia, seguridad, bienestar y confort.
De las hamburguesas previsibles (exactas) pasamos
asi, a los alimentos envasados (congelados). En el
mundo del espectaculo encontramos esta fortuna de
lo previsible en las segundas partes de las peliculas de
éxito o en el reclamo de las estrellas consagradas y, en
el ocio, en el desarrollo de los clubes de vacaciones
y en los viajes a paraisos exdticos «cotidianizados».
Estas, y otras, son manifestaciones que sintonizan con
el mundo de una organizacién estandar del trabajo,
de estructuras eficaces que acaban incrementando
este reino de lo previsible y de lo codificado [...]. La
correccién de los efectos mas rutinarios de esta pre-
visibilidad voluntaria se confia a la incorporacién de
una cierta dosis de extravagancia —o sorpresa— con-
trolada, basada en el efecto Iidico de lo decorativo:
el mobiliario singular pero similar, el colorismo expre-
sivo pero domesticado, los simbolos llamativos pero
familiares recuerdan ese universo festivo, de feria, que
en el caso de la cadena McDonald’s cuenta incluso
con el ubicuo payaso Ronald McDonald y un conjunto
de personajes animados, regalos, globos y acabados
coloristas, destinados a reproducir ese espacio para
la fantasia®".

Son diversas, en todo caso, este tipo de peliculas,
en las que, tal y como recuerda Manuel Gausa, “plan-
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tean su accién en estos escenarios cotidianos, zonas
racionalizadas y uniformes, introduciendo al especta-
dor en un mundo donde todo estd, aparentemente,
controlado y previsto para, a continuacion —en un
recurso argumental bastante habitual-, provocar un
acontecimiento completamente imprevisible. Quizas
sean los filmes de Steven Spielberg los mas explicitos
a la hora de ilustrar esta estrategia argumental “per-
versa” basada en un “elemento intruso” destinado a
distorsionar una atmésfera placida y familiar. Tal es el
caso de E.T, el extraterrestre que vagabundea por un
barrio de casas adosadas y que finalmente desorga-
niza la vida del chico, de su familia y del vecindario.
Y algo parecido ocurre con los fenémenos paranor-
males, extraordinarios, que invaden a la comunidad
en Poltergeist*".

El show de Truman

(The Truman Show, Peter Weir, 1998)

Narra la historia de Truman Burbank, un hombre
corriente, con su trabajo, su esposa y una vida apa-
rentemente normal, que un dia comienza a sentirse
observado. Empieza a tener dudas a medida que
va hilvanando detalles y momentos de su vida en la
ciudad de Seahaven (en una isla de la que nunca ha
salido). En realidad es el protagonista involuntario de
un programa de televisién que retransmite su vida en
directo 24 horas al dia. Toda la ciudad figura ser un
decorado, y todos los que le rodean —familia, amigos,
compaferos de trabajo— son actores. Tal y como lo
resume Luis Fernandez-Galiano, “Truman remite al
voyeurismo de los reality show y a la proliferacién
del simulacro en el mundo contemporaneo; pero
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también al caracter enganoso de la percepcion de la
realidad y a la naturaleza falsa o fingida de nuestras
propias vidas®".

Lo curioso del caso, y centrandonos en el ima-
ginario residencial propuesto, es que la pelicula no
se rodd en un decorado, sino en un lugar real; se
trata de un pueblo de vacaciones de la costa de
Florida, Seaside (en el Condado de Walton, Florida,
USA, 1981), proyectado en los afos ochenta por los
urbanistas Andrés Duany y Elizableth Plater-Zyberk.
Se da el caso de que tanto Duany como Plater-
Zyberk fundaron en 1993, junto con Peter Calthorpe,
Daniel Salomon, Stefano Polyzoides y Elizabeth
Moule un movimiento hacia un nuevo urbanismo
neo-tradicional que denominaron New Urbanism.
Probablemente enraizado en las teorias de Raymond
Unwin, e influenciado por el historicismo vernéculo
de Leon Krier, "lo que se denomina New Urbanism
es, en gran parte, la recuperacion del revival de la
tradicion urbanistica clésica y vernécula anterior a
la perversion de sus métodos y objetivos llevada
a cabo por el Estilo Internacional®”. Hay en este
movimiento un intento de recuperar el concepto
de comunidad o el de las distancias peatonales;
pequenas utopias independientes, cercanas al deco-
rado. De manera que no es casual que Peter Weir
escogiera esta localidad (que llegd a ser un simbolo
de este “nuevo urbanismo” norteamericano) para
representar el estudio televisivo placido vy ficticio
donde se desarrolla la accién de Truman. Nueva-
mente, representacion ideal del ambito residencial
a través de un imaginario muy concreto.
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Delicatessen (Jean-Pierre Jeunet y Marc Caro, 1991)
Cambiando completamente de entorno, la accién
de Delicatessen transcurre en una ciudad francesa
tras algun tipo de guerra nuclear o desastre global
del estilo. La pelicula narra la vida de los vecinos de
una comunidad de costumbres mas bien excéntricas,
asentada sobre la carniceria del duefo del edificio.
Esta carniceria constituye también el eje de la narra-
cién, dado que en ella se vende carne humana, la
de los vecinos que misteriosamente van muriendo.
Basicamente se narra la llegada de un nuevo inqui-
lino, actor circense, y de sus intentos por evitar ser
la préxima victima del carnicero. Lo mas interesante
del filme son sin duda determinados recursos estilisti-
cos, plésticos o narrativos realmente originales. Entre
ellos esta la ambientacion de esta comunidad, y de su
atmosfera “post-nuclear” pero a la vez irremediable-
mente cercana. El racimo de problemas vecinales, la
escalera como lugar de encuentro y relacion entre los
habitantes —normalmente rodeada de una patina de
conflictividad— nos remite a una imagen del &mbito
residencial propia de las comunidades de vecinos
en propiedad horizontal. Se desarrolla, por tanto, un
imaginario que liga esta conflictividad a la solucién
vecinal méas extendida en nuestro entorno.

La Comunidad (Alex de la Iglesia, 2000)

En un entorno similar, el de una pintoresca comuni-
dad de vecinos, se desarrolla una pelicula de terror
ambientada en un solo edificio. Relata la accién de
una vendedora de pisos para una agencia inmobiliaria
que, tras encontrar 300 millones de pesetas escon-
didos en el apartamento de un vecino muerto, no le
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queda més remedio que enfrentarse a la ira de los
miembros de la comunidad de vecinos, que espe-
raban este acontecimiento. Humor negro, suspense,
terror y accién se suceden en la pelicula que no
abandona el decorado residencial. El lugar elegido
como escenario fue un antiguo inmueble céntrico
de Madrid que iba a ser demolido y que, una vez
restaurado, se convirtid en la perfecta casa del terror.
De nuevo, como en el caso anterior, la conflictividad
vecinal queda ligada a la imagen de la comunidad
de propiedad horizontal. Se suma en este caso cierto
sarcasmo dirigido hacia el agente inmobiliario, “per-
sonaje” altamente presente en nuestro entorno
actual.

La vivienda en Internet y

en los soportes ludicos y multimedia

En poco mas de diez afios, el proceso de informa-
tizacion de los paises ricos ha repercutido en la
practica totalidad de la actividad productiva, de
comunicacion, consumo y ocio. En todos los casos,
los ordenadores personales como hardware y dife-
rentes programas como software se han convertido
en codigo estandarizado tanto en el entorno labo-
ral como en el doméstico. Esto ha provocado, de
acuerdo con los estudiosos del medio digital, una
auténtica revolucion cultural: “la cultura del orde-
nador no sélo genera nuevas técnicas y nuevas
mediaciones, sino que se infiltra en los resquicios
maés intimos de la cultura dando lugar a una trans-
formacion de las categorias de lo humano, de la
maquina y de lo real, y de las posiciones relativas

entre tales términos*"”.

64 CONSTRUCCION SOCIAL DE LA VIVIENDA



La Red se ha convertido en un instrumento apto
para la construccién no sélo de méscaras identitarias,
sino también de auténticos mundos imaginarios para-
lelos, que permiten experimentar con esa identidad
ficticia adoptada por el usuario, quien la construye
a través de decisiones y didlogos interactivos con
otros personajes del mismo entorno virtual. Desde
los primeros MUD (Multi User Domains), de natura-
leza totalmente textual, pasando por los IRC (Internet
Relay Chatting) o los chat-room actuales, la construc-
cion de una personalidad individual y de un modo de
comportamiento atractivos ha absorbido buena parte
de los esfuerzos de los usuarios.

Dado lo anterior y teniendo en cuenta el contexto
en el que nos movemos, no podriamos pasar por alto
los intentos de construccidon de entornos virtuales de
vida comunitaria. En estos ensayos, ademés de la
construccion del personaje que participa en la comu-
nidad, se construyen espacios ideales como lugares
de encuentro, entre los que se encuentran ciudades
enteras, bares, comercios y, por supuesto viviendas.
Todos ellos ambitos en los que interacttan los par-
ticipantes. Habitat, WorldsAway o The Palace son
algunas de las comunidades que han existido durante
estos anos. Actualmente, dada la multiplicacién y
diversificacion de las posibilidades de interactuar, no
es dificil encontrar versiones actualizadas de estos
ensayos, en las que uno reproduce una experiencia
personal paralela en un espacio virtual al que dota,
entre otras cosas, de un dmbito residencial con un
imaginario que nos resulta cercano.

Vamos a detenernos en uno de los productos
multimedia, decantado ya por el formato de los
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videojuegos aunque ligado al consumo interactivo en
red (dispone de version MMORPG-Massive(ly) Multi-
player Online Role-Playing Game), que ha supuesto
todo un acontecimiento en el desarrollo de los entor-
nos virtuales por los usuarios. Se trata de Los Sims.

Los Sims

Los Sims es un videojuego de estrategia y simula-
ciéon para ordenadores, creado por el disefiador
Will Wright y distribuido por la empresa Maxis. De
acuerdo con los datos que nos proporciona la enciclo-
pedia multimedia libre Wikipedia, su primera versién
vio la luz en febrero de 2000, y desde entonces mas
de 6 millones de copias se han vendido en todo el
mundo, siendo el juego mas vendido de la historia
de los videojuegos de PC. Afios atrés, su creador ya
habia conseguido un éxito similar con Sim City. En
Los Sims, simulacidon de todo un barrio, cada ser vivo
tiene personalidad propia y se controla individual-
mente de forma directa. El juego consiste en crear
unos personajes (los llamados Sims), y enviarlos a una
casa en donde conviviran. Posee una avanzada herra-
mienta de disefo, de manera que es el jugador el que
debe construir la casa, satisfacer todas sus necesida-
des, buscar trabajo, divertirse... En la version original,
el personaje sélo podia permanecer en su hogar,
pero actualmente, y después de multiples actualiza-
ciones, el Sim puede ir a diferentes lugares publicos
para relacionarse. No hay un verdadero objetivo en
el juego, ya que los Sims nunca mueren (a no ser que
se queden sin movimiento, se quemen, se ahoguen,
o alguna otra posibilidad forzada por el jugador). En
el afio 2002, Los Sims consiguio el récord mundial de
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ventas, lo cual puede ser explicado porque jugado-
res casuales y jugadoras femeninas, inusuales en este
campo del mercado, representaron el 50% de las ven-
tas. Esta difusion, inusual en un videojuego corriente,
es la que lo convierte en fendmeno de masas fuente
de un imaginario que nos proponemos analizar.

Quizas la mejor descripcidon que podemos aportar
de este "juego” es la que se lanza desde sus propios
esléganes: “En Los Sims puedes crear la vida de la
gente asi como el mundo que la rodea. Las posibi-
lidades son infinitas. Eliges la vida social de tu Sim,
su carrera, y su camino hacia la grandeza... jo hacia
una vida cadtica! Todo depende de ti. Crea una serie
de personajes Unicos y dales personalidad. Decide el
aspecto y vestimenta de tus Sims. Construye una casa
y elige entre cientos de posibilidades arquitectonicas,
decorativas y de disefio para amueblarlas. Crea un
modesto hogar o una gran mansién”.

Resulta paraddjico, y aqui radica el interés de que
este formato forme parte de nuestro andlisis, pero
en este mundo virtual en el que uno puede decidir
el aspecto de su hogar, las decisiones se basan en
elecciones limitadas por un catélogo predefinido de
variables. Esto significa que un producto destinado a
ser comercializado internacionalmente, cuyo publico
puede ser en origen multicultural, debe adaptarse
a los prototipos propuestos. La variedad de estos
modelos no va més alla del “estilo”, del color o de la
posibilidad de combinatoria. Es cierto que los tapices
de materiales y el mobiliario admiten un alto grado de
personalizacion. Pero el modelo de vida propuesto,
basado en el downtown de viviendas unifamiliares, e
incluso el de agrupacién en barrios reconocibles por
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su centro comercial, responde a un imaginario y un
modelo de vida puramente norteamericanos.

Sin abandonar el aspecto ludico, podemos apro-
vechar la oportunidad para aludir a otros formatos, de
menor difusién aparente, aunque de una influencia
probablemente equivalente. No en vano, practica-
mente todos los formatos multimedia semejantes a
Los Sims tienen probablemente un origen, al menos
ideoldgico, en las casas de munecas.

Las casas de mufiecas

Las casas de mufecas son la representacién de un
imaginario de hogar, hoy comercialmente dirigidas a
un publico infantil, aunque herederas de las antiguas
casas de munecas o de "bebé”. Estas casas en minia-
tura eran armarios expositores llenos de habitaciones
a escala construidas con todos los detalles arquitec-
tonicos y llenas de objetos domésticos y utensilios
en miniatura.

Aparecieron inicialmente en Holanda, en torno al
siglo XVII, y méas tarde en Inglaterra y Alemania fueron
coleccionadas por una burguesia lo suficientemente
rica como para permitirselo. En opiniéon de Witold
Rybczynski, su origen se debid al afecto que sentian
los holandeses por sus casas (“los holandeses apre-
ciaban tres cosas por encima de todas las demas; en
primer lugar sus hijos, en segundo sus casas y en ter-
cero sus jardines®”). Ello se expresaba en una practica
singular: “hacian que se les construyeran complicados
modelos a escala de sus casas. A esas réplicas se las
califica a veces —incorrectamente— de casas de mufe-
cas. Su funcién se parecia més a la de los modelos
de barcos, que no son juguetes sino memoriales en
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miniatura, recordatorios de objetos bienamados. Se
construian como vasares que no representaban el
aspecto exterior de la casa. Pero cuando se abrian
las puertas se revelaba magicamente todo el interior,
no sélo las habitaciones —con sus paredes pintadas y
sus muebles—, sino incluso los cuadros, los utensilios
y las figurillas de porcelana®”.

Si ya desde el siglo XV aparece una primera divi-
sién en cuanto a la representatividad de los sexos
en el espacio publico y el privado, el Renacimiento
consolida al hombre como “gerente” del dominio
publico, quedando la mujer como cuidadora del
dominio privado, de la casa. Es por ello que, desde su
aparicién, la colecciéon de estas miniaturas de enseres,
muebles y ajuar, como el resto de actividades ligadas
a la casa, formé parte del universo femenino.

No hemos olvidado, por todo ello, una mirada al
imaginario que proponen actualmente las casa de
mufiecas. Convertidas en un juego de “nifas”, la
importancia comercial que han alcanzado determi-
nadas mufecas las ha convertido en marcas dentro
del mercado global (por ello las incluimos en el pre-
sente apartado), asociando diferentes productos a su
imagen, desde casas hasta automoviles.

Es el caso de Barbie, una mufieca tan famosa como
cualquier estrella de Hollywood, centro y origen de
todo un universo imaginario alternativo en torno a su
presencia. Universo no tan imaginario, si tenemos en
cuenta que el rendimiento de este producto: desde
su nacimiento en 1959, se han vendido alrededeor de
1.000 millones de mufiecas en el mundo (segun regis-
tros de la empresa Mattel), credndose cada ano un
promedio de 125 modelos diferentes. O si tenemos
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en cuenta uno de sus Ultimos subproductos: la “Suite-
Barbie”, una habitacién temética de hotel basada en
el universo y estética del personaje, que ya ha abierto
sus puertas en diferentes hoteles y cadenas de todo
el mundo (en Espafa estéa disponible actualmente en
el Hotel Husa Princesa de Madrid).

Una mirada a la casa de Barbie, segin una publi-
cacién infantil de la propia empresa, nos describe la
vivienda como “un pequefo chalet de tres pisos con
seis grandes habitaciones amuebladas con gusto y
donde hay incluso un pequefno ascensor para pasar
de un piso a otro”, sin olvidar ademas que “en un
rincon del jardin hay también una piscina. No es de
dimensiones olimpicas, pero en ella nuestros ami-
gos pueden pasar los dias calurosos, divirtiéndose y
entrenandose para bucear, nadar y practicar divertidos
juegos nauticos”.

Casa, mobiliario, ajuar, complementos y vestuario
conforman ese “mundo Barbie” que deja el reino de
la imaginacion y el juego infantil para convertirse,
paraddjicamente, en realidad. Y es, en efecto, una
paradoja: el juguete parte de un referente real que,
condensado, se presenta a los ninos para introducir-
les lGdicamente en el engranaje social de situaciones
y roles. Las casas de mufiecas materializan el ideal de
vivienda a transmitir pero este imaginario parece que
no se transmite al conjunto de jévenes generaciones
por igual.

La mansion Barbie y demas se dirigen a un publico
femenino, mientras que no parece existir un referente
similar entre los juguetes que tradicionalmente se
dirigen al publico masculino. Este sesgo de género
puede explicarse por la expansion del modelo de
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mujer “angel del hogar”, en aparente crisis desde las
Ultimas décadas del siglo XX, aunque se extiende a
otros entes creadores de imaginario colectivo en lo
que a vivienda se refiere como por ejemplo las revis-
tas “femeninas” a las que hemos hecho referencia.

La vivienda en la publicidad

En general, la publicidad es la actividad comunica-
tiva a la que se destinan més recursos econémicos,
a través de las empresas privadas o del Estado. Para
recoger una definicién de publicidad, podriamos
mencionar la Ley General de Publicidad en Espana:
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“Publicidad es toda forma de comunicacién realizada
por una persona fisica o juridica, publica o privada,
en el ejercicio de una actividad comercial, industrial,
artesanal o profesional, con el fin de promover de
forma directa o indirecta la contratacién de bienes
muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligacio-
nes”. Desde un punto de vista practico y coherente
con el proceso de comunicacién en el que la publici-
dad estd integrado, el profesor de marketing Enrique
Ortega propone, por su parte, la siguiente definicion:
"proceso de comunicacién de caracter impersonal y
controlado que, a través de medios masivos, pre-
tende dar a conocer un producto, servicio, idea o
institucion con objeto de informar o de influir en su
compra o aceptacién®”.
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Sin detenernos a estudiar la variedad y tipologia
general de la publicidad (variable en funcién del
medio, de la naturaleza del anunciante, de la natu-
raleza o destino de los productos, de la funcién del
anuncio, del alcance de la campafia, etc.) nos propon-
dremos centrar por un momento la mirada en este
tipo de comunicaciéon. Aunque ya hemos revisado
los medios masivos, conviene detenernos a analizar
alguno de los mensajes multimediaticos publicitarios
contenedores de imagenes de hogares y viviendas que
llegan a nosotros desde diferentes frentes, lo cual los
hace si cabe mas interesantes para nuestro estudio.

Electrodomésticos, productos de limpieza, grandes
almacenes, televisores, instalaciones de calefaccion,
centros de la decoracion y coches son algunos de los
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productos o marcas que mas habitualmente repro-
ducen en sus mensajes un ambiente residencial, o al
menos un entorno familiar que nos remite al hogar.
De un vistazo general nos daremos cuenta de que
tienden a repetirse determinados clichés, estandares,
o roles:

- Es usual la representacion de las viviendas desde
el punto de vista de la vivencia familiar, como
hogares y no como ambitos con una determinada
funcionalidad. De hecho tienden a oponerse los
términos de “casa” y "hogar”, normalmente
exponiendo que la diferencia entre ambos radica
en aquello que se publicita. De manera que
“casa” (y no "hogar”) es un término presentado
con un cierto sentido peyorativo (le falta “algo”
para llegar a ser "hogar”).

- Es vergonzosamente habitual la asociacién de
un determinado género a comportamientos
estereotipados dentro de las viviendas. En rara
ocasién los protagonistas de los anuncios de
aquellos electrodomésticos vinculados a las
labores del hogar son personajes masculinos. O
especialmente ofensivos son también los spots
de productos de limpieza, actividad ligada de
una manera que debiera parecernos ridicula al
sexo femenino.

- Existe una serie de anuncios que tienden a
poner en relacion la tecnologia del producto
que trata de promocionarse con un decorado
residencial vanguardista o de disefo moderno,
especialmente cuidado. Es una asociacion entre
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tecnologia y modernidad arquitecténica que pro-
voca la consiguiente asociacién entre producto
tradicional y clasicismo estilistico (también per-
ceptible en muchos anuncios).

Asimismo no es dificil ser consciente de otra
asociacion: la que vincula los productos lujosos
o exclusivos (aunque no lo sean tanto) con los
entornos de vivienda unifamiliar. En préctica-
mente ningln caso descubrimos un anuncio
de coches en el que éstos se protejan en un
parking publico o comunitario, sino que en
todos los casos son los garajes privados ane-
xos a las viviendas aisladas o pareadas los que
se utilizan como fondo de estos vehiculos. No
es casual que conceptos como la seguridad o
el aislamiento, a menudo ligados a ese lujo o
exclusividad que se vende, acaben asociados
igualmente a la urbanizacion privada de vivien-
das unifamiliares en barrio cerrado.

No podemos olvidar, en esta clasificacién, una
cualidad que en los ultimos tiempos aparece
reflejada con asiduidad en diversas campanas.
Se trata del espacio doméstico "hiper-personali-
zado”, individualizado de manera especifica. Son
spots dirigidos desde empresas especializadas
en mobiliario o decoracién, en los que se anima
al comprador a proyectar su personalidad en la
vivienda, a través de un estilo personal. Dentro
de este grupo de campanas, tienen especial inte-
rés las transmitidas por la popular empresa de
decoracién y mobiliario lkea, de las cuales anali-
zamos una a continuacion.
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Recordemos: “La publicidad configura, en buena
medida, nuestro panorama urbano. Y no sélo el exte-
rior, el de la calle, sino también —y esto es, después
de todo, lo decisivo— el interior de nuestros espacios
domésticos. En ellos, a través de la television, se ha
instalado un escaparate permanente de manera que
lo exterior, el mercado, lo publico, se ha instalado
en el que fuera el espacio de la privacidad, de la
intimidad, provocando una radical mutacién, tanto
ecoldégica como antropoldgica. De manera que,
finalmente, se funde, y se confunde con nuestra coti-
dianidad. Y conforma, asi, un paisaje imaginario. Es
decir: hecho esencialmente —sin duda no exclusiva-
mente— de imagenes®'”.

La vivienda segun lkea

Exterior: balcones de un bloque de pisos.
Algunas ventanas duermen con los postigos
cerrados, el resto dan la bienvenida al sol de
la manana.

Interior: Una nifia golpea unos cubos sobre
la alfombra roja del comedor: “Toda republica
debe tener un himno... y una bandera”.

El spot, que pertenece a la multinacional sueca
del mueble y la decoracién lkea, continta advirtiendo
que "las leyes se deciden en el parlamento y, a pesar
de ser una republica, puede tener un rey o una reina;
los habitantes tienen la obligaciéon de conservar su
flora y su fauna; en la republica el derecho a huelga
es legitimo, asi como el derecho de reunioén, y por ley
los invasores seran respetados. Todas estas leyes pue-
den, por supuesto, cambiar en el momento en que te
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dé la gana. Bienvenido a la Republica Independiente
de tu casa”.

La campafa promocional se basa en la relacién
que cada individuo mantiene con su hogar méas que
en las excelencias de los productos, a la vez que
apela a la creacion de una identidad propia y distin-
tiva en el marco de la vivienda. Las imagenes del spot
tienen una factura casera —una nota de prensa de la
multinacional asegura que son imégenes grabadas
por 34 familias—, con encuadres y enfoques precarios
ademas de variados ruidos de fondo que arropan la
voz en off infantil. Subyace un mensaje de libertad
e independencia tanto por las imdgenes mostradas
(una joven haciendo la siesta, los nifios saltando en
la cama, etc.) como por el texto mismo, que habla
de derechos y deberes, y la forma que éste toma, a
modo de carta legal constitucional.

lkea es una buena conocedora de la evolucién
de distintos aspectos de la vivienda, tanto formales
(configuracién de las cocinas, elementos de los dor-
mitorios, etc.) como sociales (horas de permanencia
en la cocina, actividades realizadas, etc.) fruto de
estudios en diferentes paises: con 200 tiendas esta
presente en 23 estados de 3 continentes diferentes.
La paradoja es que los productos ofrecidos son préac-
ticamente iguales alrededor del planeta; sirva como
ejemplo la apariciéon en Espaia de las camas de 140
cm de anchura, formato hasta ahora desconocido
en nuestro pais que obliga al comprador a surtirse
de ropa de cama Unicamente en lkea. Siguiendo la
|6gica del discurso, cabe suponer que la identidad
particular de los hogares espafoles seré alcanzada
con los mismos productos que se venden por igual
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en Badalona, China, Canadé o ltalia. La empresa
tiene la capacidad de cambiar el discurso segun el
mercado, al que conoce por los estudios realizados,
y emplear los medios necesarios para hacer que los
consumidores se adapten a ella —pero no a la inversa,
modificando los productos—. Como explica el articulo
El'imperio en el que nunca de pone en sol “lkea es un
imperio al que es dificil dar la espalda. [...] No esta-
mos preparados para una vida independiente®”.

El mundo global visto al microscopio ofreceria una
pluralidad de células independientes, con pocas agru-
paciones. La exacerbacion de la identidad personal (o
nacional, en otros &mbitos) parece ser el contrapeso
a la pretendida red mundial homogénea. Sera por
ello que el spot nos invita a hacer de la vivienda no ya
solo hogar sino patria para en ella desarrollar —eso si,
democraticamente- todos los comportamientos que
nos definen y que conforman nuestra identidad per-
sonal. Esta se muestra basicamente en el marco de
una familia nuclear, con padres e hijos; lejos parecen
quedar los grupos sociales: ni escuela, ni asociaciones
de vecinos, ni amigos de tapas en un bar. Cada vez
mas islas, mas republicas independientes y menos
comunidades y grupos de ayuda mutua. Quizas una
manera mas de desactivar el poder de una socie-
dad organizada y activa. Sirva como resumen lo que
explica Jordi Borja: “Se han generalizado nuevos
medios y formas de comunicacién y consumo que
refuerzan la autonomia individual. [...] Una de las para-
dojas de esta sociedad individualizada y fragmentada
es que también es una sociedad masificada por un
consumo estandarizado, segun pautas globalizadas,
que tienen su templo en los centros comerciales®”.
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El spot parece hacerse eco de las variaciones sociales
propias de la dicotomia local/global con la revalo-
rizacion los elementos autdctonos, brijula con que
adentrarse en la red global.

La vivienda en la promocién inmobiliaria

Que la vivienda se ha convertido en producto mer-
cantil no es algo ajeno a nuestro entorno, mas bien
todo lo contrario. En los Gltimos afios més que nunca,
y debido a diversas circunstancias, se ha producido
un boom inmobiliario. Analizarlo seria objeto de dife-
rentes estudios y no entraremos a plantearlo en su
complejidad, aunque si anotamos tres de estas cir-
cunstancias.

En primer lugar, factores econémicos (especial-
mente el bajo valor de los tipos de interés que se ha
mantenido en la Ultima década); en segundo lugar,
factores demograficos, socioldgicos y culturales (ha
sido la etapa de emancipacion del baby-boom, y es
un factor cultural innegable la tenencia de vivienda
en propiedad en nuestro pais); en tercer lugar, la
especulacion inmobiliaria (ultimamente, la inversién
bursatil no ha sido tan rentable como la revalorizacién
inmobiliaria, la “inversidn en ladrillo”).

Dado lo anterior, y como hubiera sido previsible,
en los Gltimos anos en el entorno de nuestras ciuda-
des se han batido récords sucesivos de construccién
y promocién de viviendas. Y toda esta oferta inmo-
biliaria, teniendo en cuenta su potencial comercial y
econdémico, ha producido toneladas de material pro-
mocional, en ocasiones ligado a la prensa y a otros
medios de comunicacion, y otras veces como publica-
cién independiente destinada al publico objetivo. El
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analisis de este material tiene mucho interés en este
estudio, dada la capacidad de las empresas inmobi-
liarias no sélo para generar un imaginario del espacio
residencial, sino para posteriormente construirlo. Los
resultados son, generalmente, lugares paradisiacos,
més cerca de la ficcion o de la imaginacion que de la
realidad. Lugares donde las actividades fundamen-
tales son el ocio y el descanso, hasta tal punto que
aparentan ser la razén sin la cual no existirian. De
hecho, “espacio sonado”, "“ilusién”, “espacio imagi-
nado” o “oasis” son descripciones frecuentes para
las imagenes que representan estas burbujas aisladas
del mundo real.

Las diferencias entre la multitud de imagenes
recogidas son minimas, pese a haber sido recogi-
das de las publicaciones de mas de veinte empresas
constructoras distintas. Cabria citar las palabras de
Marc Augé al decir que “la uniformidad, en suma,
es el precio de la diversidad si ésta se aprehende de
forma superficial. Ahora bien, este caracter super-
ficial es a su vez consecuencia de la globalizacién
de las imagenes y de la informacion. [...] Nosotros
creemos saber algo del mundo y de los otros pero
este conocimiento se expresa por medio de grandes
abstracciones que no resisten la evidencia concreta,
local y momentanea del confort, del sol, de las pla-
yas y del paisaje®”.

La arquitectura no aparenta ser méas que el fondo
del decorado del paraiso, detrds de la piscina
poblada normalmente por maravillosas jovencitas
en bikini. Cuando las personas ocupan el primer
plano, transmiten una sensacién hipnética de des-
canso, tranquilidad y felicidad, edulcorada hasta el

80 CONSTRUCCION SOCIAL DE LA VIVIENDA



DAVID HERNANDEZ FALAGAN 81



55

Marc Augé, El viaje imposible. El
turismo y sus imagenes, Editorial
Gedisa, Barcelona, 1998 recogido
por Zaida Muxi, La Arquitectura de
la ciudad global, Editorial Gustavo
Gili, 2004.

56

Jordi Borja, La ciudad conquistada,
Alianza Editorial, Madrid, 2003, p.
120.

mal gusto. Los mensajes de tranquilidad y seguridad
son también comunes, y suelen venir acompanados
de representaciones de nifios jugando en un espacio
que no necesita de la vigilancia celosa de los padres.

No hay rastro en ninguna de las imagenes de las
responsabilidades o los problemas que comporta el
funcionamiento del hogar. El apoyo o la ayuda a las
tareas domésticas, a las labores del trabajo repro-
ductivo, no es en ningln caso objeto de promocién,
sino todo lo contrario: pasan totalmente desaperci-
bidas. Si aparece una cocina, es como muestra del
diseno avanzado del interiorismo, como escaparate,
no como taller funcional para la familia. No existen
tendederos, lavaderos o cuartos de tareas del hogar
en su imaginario. Rastreando las plantas promociona-
les llegamos a descubrir algunos de estos elementos,
recluidos al minimo espacio normativo posible, sin un
apice de investigacion sobre su mejor funcionalidad
(y en todo caso ocultados al golpe de vista del cliente
en potencia, a quien interesa mostrar los espacios
privados de ocio).

Hay, por lo tanto, un mundo de ficcién detras del
decorado que nos propone la industria inmobiliaria.
Es una “situacién ideal que no es la realidad, sino
lo real, remodelado por la inteligencia y la imagina-
cién®". Pero que provoca un modelo de ciudad que
privatiza los espacios publicos, y “socavan la concep-
cién de la ciudad como dmbito de la ciudadania®”.
No olvidemos las palabras de Augé: “Si un lugar
puede definirse como espacio de identidad, relacio-
nal e histérico, un espacio que no pueda definirse
ni como espacio de identidad ni como relacional ni
como histérico definird un no lugar [...] un mundo asi
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prometido a la individualidad solitaria, a lo efimero,
al paisaje...”””. Vemos como se refuerzan las tesis de
pensadores del mundo contemporéneo, como Zyg-
munt Bauman: “La identidad no es un asunto privado
ni una preocupacion privada. Que nuestra individuali-
dad es producida socialmente es, a estas alturas, una
verdad trivial®"”.

ANALISIS POR CONCEPTOS

Sintetizar de algin modo operativo los valores trans-
mitidos por todas las imagenes catalogadas, supone
una invitacion a la clasificacién mas analitica posible.
Desde este punto de vista, proponemos los siguien-
tes conceptos de andlisis, sobre los que sondearemos
los imaginarios propuestos:

a) Modelos de ciudad: las imagenes de entornos
residenciales remiten a un modelo urbano, a una ubi-
cacion con respecto a la ciudad. No puede plantearse
un analisis de la vivienda transmitida sin comenzar por
ubicar el ambito de tejido urbano donde esté situado
el edificio. La proyeccién favorable que suele obtener
la vivienda suburbana, a menudo vinculada a valores
como los de prosperidad personal, lujo, seguridad, etc.,
contrasta con la imagen conflictiva que tiende a recibir
la vivienda en bloque propia del tejido consolidado.

b) Modelos de familia: de la misma manera,
resulta inevitable la referencia constante a un modelo
de familia. La importancia de una imagen social de
modelo familiar repercute no solamente en aspectos
residenciales: familia es un concepto cultural anali-
zado por multiples disciplinas, desde la antropologia
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hasta la economia. Los modelos familiares actuales
tienden a diferenciarse de los modelos tradicionales de
nuestro entorno. Aunque este fendmeno es reflejado por
algunos de los medios, resulta evidente la asiduidad con
la que se reflejan modelos mas propios de etapas ante-
riores a la realidad actual.

c) Género: en lo que tiene que ver con este concepto,
pese a que se vislumbra una paulatina implicacién en el
tratamiento no discriminatorio, huelga decir que se man-
tiene la asignacion de roles sociales estereotipados que
fomentan la desigualdad de género, ya que el espacio
privado, el cuidado del hogar y el procurar el bienestar
de la familia, continua siendo asignado a la mujer casi
en exclusiva. Ademas, la mujer convive con la constante
representacion del arquetipo de objeto de atraccién 'y
deseo sexual.

d) Valores asociados: entre la multiplicidad de sen-
tidos y valores que se transmiten contenidos en los
mensajes comunicativos, nos interesan aquellos que nos
sirven para poner en relacion los modelos propuestos
con la realidad perceptible.

d.1) Tecnologia: identificada a menudo con una
vanguardia arquitecténica como valor positivo
ligado al lujo o a la exclusividad, o como valor
negativo, ligado a cierta deshumanizacion
espacial.

d.2) Modernidad: muy relacionado con el concepto
anterior, aunque en sentido maés estético, puede
aportar un significado de progreso o actualiza-
cion, frente al valor ecléctico o conservador que
puede transmitir lo tradicional.
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d.3) Seguridad: especialmente de actualidad, es
uno de los valores que se transmiten de una
manera mas abundante, redundando en un
modelo residencial que prima el aislamiento.

d.4) Confort: vinculado al concepto de “hogar”
frente al de vivienda, podemos considerarlo
un valor que tiende a primar los aspectos
no arquitectonicos de aquello que tiene que
ver con lo residencial, dandole el papel pro-
tagonista a las circunstancias emotivas que
construyen la vivienda.

d.5) Individualismo: mas presente en el momento
actual que en cualquier etapa anterior, se
tiende a asociar a las viviendas una idea de
personalizacion y especificidad que entronca
con determinadas imagenes negativas que
se transmiten de la residencia colectiva o de
los aspectos comunales.

e) Local/Global: concepto que interesa revisar
cuando el imaginario que llega a nosotros lo hace
a través de canales cada vez més globales, hecho
que tedricamente deberia provocar un contraste con
aquello a lo que estdbamos “culturalmente” acos-
tumbrados. Han dejado de llamar nuestra atencién
los modelos residenciales norteamericanos que nos
llegan a través del cine, del mismo modo que nues-
tro mobiliario se ha adaptado al comercializado por
las multinacionales. Los valores locales dejan paso y
se mezclan con nuevos valores globales recibidos a
través de los medios de comunicacion.
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LA REALIDAD DEL MODELO URBANO

Fijémonos en un caso concreto, en la provincia de Bar-
celona, hasta una tercera parte de la vivienda nueva
construida durante la Gltima década del siglo XX
correspondié a viviendas aisladas o adosadas. Durante
los primeros anos de la presente década, este por-
centaje ha ido disminuyendo hasta situarse en torno
al 20% en los ultimos afios. Sin embargo, en un gran
numero de municipios (todos ellos con una poblacién
entre los 5.000 y los 50.000 habitantes), el porcentaje
de vivienda unifamiliar con respecto al total ha sido
muy superior al de vivienda colectiva. Esto implica
una transformacién muy importante del paisaje resi-
dencial, descrito por Francesc Munoz de la siguiente
manera: “Conjuntos de casas aisladas y promociones
de casas adosadas muestran el alcance de un paisaje
residencial en principio ajeno a los procesos de exten-
sién urbana caracteristicos de las ciudades compactas,
definidos mas bien por la contigtiidad, la ocupacién
de espacios intermedios sin construir, o la extensién
de la urbanizacién siguiendo, aunque en ocasiones
de manera fragmentada, modelos clasicos como la
famosa «mancha de aceite». Al mismo tiempo se trata
de un tipo de territorio residencial dificil de encajar,
pese a las similitudes morfolégicas, dentro del modelo
clasico de la ciudad jardin desarrollado por las bur-
guesias de finales del siglo XIXy, sobre todo, durante
las primeras décadas del siglo XX en la mayoria de las
ciudades europeas. Mas que una ciudad que crece
como una mancha de aceite, hablamos de un territo-
rio donde las manchas de aceite se van multiplicando
a lo largo de las autopistas y en torno a las rotondas.
Una expansion residencial que selecciona territorios

DAVID HERNANDEZ FALAGAN 87



59
Francesc Munoz, urBANAlitzacié:
La produccié residencial de baixa

densitat a la provincia de Barcelona,

1985-2001, tesis doctoral realizada
bajo la direccién de Ignasi de
Sola-Morales i Rubié y Rosa Ascén
Borras, Universidad Auténoma de
Barcelona, 2004.

y paisajes en funcion de la accesibilidad a la red de
autopistas y, en consecuencia, a las ciudades principa-
les; y, simultdneamente, en funcién de la proximidad a
las areas menos urbanizadas o sin urbanizar; los espa-
cios con vistas panorédmicas sobre el campo, el mar o
la montana®".

LA REALIDAD DEL MODELO FAMILIAR

En el afo 2005, la mayoria de los hogares estaban
formados por 2 6 3 miembros (exactamente el 58,7%),
mientras que un 28,5% lo hacian en hogares de 4 o
mas personas. La media resultante es, por lo tanto de
2,8 personas conviviendo por hogar.

Segun el &mbito territorial, la frecuencia de hoga-
res no familiares es significativamente mas elevada en
las grandes ciudades, donde representan el 22,2%,
motivo por el cual dispone de la media mas baja de
personas por hogar (2,5).

Segun el tipo de hogar, el 74,3% de la poblacion
vive en hogares nucleares, el 14,2% vive en no fami-
liares (unipersonales o sin nucleo) y el 10,9% forma
parte de hogares complejos (méas de un nucleo
familiar) o formados por otras férmulas familiares.
El anélisis comparativo con el ano 2002 detecta
una tendencia al aumento de personas que viven
en hogares formados por 2 personas y en hogares
no familiares, a la vez que disminuye el nimero de
personas que forman parte de hogares nucleares y
hogares complejos. Asi, la media de personas por
hogar en 2005 es ligeramente mas baja que en el
ano 2002.

En general, la dimensién media de los hogares
espafioles ha cambiado, siendo en este momento
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de 3 personas por hogar cuando en 1950 era de 4. A
pesar de esta disminucion en el tamano de los hoga-
res, la dimensién media del nicleo familiar espariol
sigue siendo superior a la de los paises de la Unién
Europea (2,5 personas).

En la practica, la media actual de los hogares espa-
fholes es el resultado de una distribucién més irregular
de los tamafios de los hogares al haber aumentado
de forma sensible los de una o dos personas, ya sea
por el aumento de la esperanza de vida de la pobla-
cion, las familias monoparentales o la proliferacién de
parejas sin hijos. La evolucién de las Ultimas décadas
muestra un progresivo cambio desde el tipo de fami-
lia tradicional hacia otros diferentes. Una cuestiéon con
influencia decisiva también en el tipo de necesidades
de la vivienda. "Dinkis”, "singles”, "teletrabajado-
res”, familias monoparentales y nuevas familias fruto
de la unién de parejas de divorciados, etc., son algu-
nas de las nuevas situaciones vitales.

Los “dinkis” (del inglés double income no kids
—salario doble sin hijos—) son parejas de entre 25y
35 anos que no tienen hijos y disfrutan de un alto
nivel adquisitivo porque disponen de dos ingresos.
Segun un estudio de la empresa Millward Brown®
sélo en Catalufia hay 125.000 parejas de este tipo,
que deciden no tener hijos o retrasar la paternidad
para disfrutar de mayor independencia y dedicarse
mas tiempo a ellos mismos. Este segmento, segun el
mismo estudio, ha crecido un 75% desde el afio 2000.

Los “singles” o solteros son también un grupo de
creciente importancia (en toda Espafia superan los 5
millones). Se trata de personas con un tramo de edad
similar al anterior que reconocen no tener prisa por
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cambiar su estado civil y cuya residencia se encuentra
situada principalmente en grandes ciudades.

Los “teletrabajadores” constituyen un grupo que
crece de forma lenta pero constante. Actualmente, y
segun una encuesta realizada por el portal de empleo
Monster®', el 25,7% de los espafoles trabaja (una
parte de su jornada laboral o los fines de semana)
desde su casa. Es un dato que nos sitla lejos de la
media europea 34,6%). Al margen de estos datos,
se estima que en Espana hay un milléon de perso-
nas que trabajan siempre desde su casa, por cuenta
ajena o propia. Para este grupo la casa se convierte
en hogary oficina a la vez. Esta situacion les obliga a
realizar una inversion necesaria en tecnologias (PDAs,
conexiones a Internet de alta velocidad, conexiones
WiFi, sistemas de teleconferencia, webcams, etc.) y
destinar una estancia de la vivienda a tareas profesio-
nales e incluso a la recepcion de visitas.

En cuanto a la tasa cada vez més elevada de divor-
cios y separaciones, da lugar a dos tipos de familias
especificas cada vez més frecuentes y que aglutinan
a un nimero mayor de ciudadanos. Por un lado se
encuentran las familias monoparentales: estan forma-
das por el padre o la madre (una vez separados) mas
los hijos de la ex-pareja. Habitualmente se da mas
entre las mujeres. Por otra parte estan las familias
formadas por aquellos padres o madres divorciados
y con hijos, que conviven con su nueva pareja y pre-
cisan de una estancia para los hijos, si bien esta es
utilizada de una manera no habitual (cada 15 dias
o situaciones similares). En ocasiones estas familias
pueden estar formadas, ademas, por los hijos en
comun de la nueva pareja, lo que provoca necesi-
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dades muy concretas en cuanto a la distribucion del
hogar.

Todas estas situaciones dibujan un panorama hete-
rogéneo del concepto familia que probablemente no
esta fielmente reflejado en el imaginario analizado.
Ademas, las diferentes necesidades, debieran reper-
cutir especialmente en programas arquitectonicos
concretos y modelos tipoldgicos adecuados a cada
caso.

LA REALIDAD DE LAS RELACIONES

DE GENERO EN EL HOGAR

Analizando un estudio realizado por la empresa
"Bufete de Marketing”®? para una empresa multi-
nacional dedicada a la decoracion y el mobiliario,
podemos extraer las siguientes conclusiones:

- La mujer es mayoritariamente la que asume res-
ponsabilidades en el hogar: el 90% afirma que se
encarga de la compra (frente al 71% de los hom-
bres), el 89% se encarga de las relaciones sociales
(68% entre los hombres) y el 93% planifica las
comidas (porcentaje del 48% en los hombres).

- La tendencia es similar cuando se habla de res-
ponsabilidades sobre los hijos u otras personas
que viven en la casa: la mujer supervisa los debe-
res de los nifios en el 60% de los casos (frente
al 46% de los hombres); se ocupa de las activi-
dades extraescolares (62% frente al 43% de los
hombres); y de los colegios en el 70% frente al
48%. Ademas la mujer se encarga de gestionar
los horarios de otros miembros de la familia (92%
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frente al 64% de los hombres) y de los médicos
(94% frente al 58%).

- Las mujeres son las que menos ayuda reciben de
su pareja. Sin embargo, casi las tres cuartas par-
tes de los hombres afirman recibir apoyo de su
pareja a la hora de realizar las tareas domésticas.

- En el 65% de los hogares espafoles, la mujer es
la que cocina. El vardn sélo lo hace en el 9% de
los hogares.

- Pero no sdlo existen diferencias por sexo entre
los adultos, también entre hijos e hijas: ellas rea-
lizan muchas maés tareas en el hogar. La Unica
actividad en la que los hijos varones parecen
ayudar de forma habitual es en la de quitar y
poner la mesa.

VALORES REALES ASOCIADOS A LA VIVIENDA
La vivienda aparece dibujada, segin publica perid-
dicamente el Centro de Investigaciones Socioldgicas
(C.1.S.)%3, como el lugar en el que todos los miembros
de la familia son més “auténticos”, donde su com-
portamiento responde de una manera mas sincera a
su forma de ser (algo que un 64% de los encuestados
afirma en el estudio de Bufete de Marketing). Este
factor se manifiesta en actitudes, como la capacidad
para sentir confianza y decir lo que se opina, vestirse
para sentirse comodo y no de una manera formal, o
el hecho de dictarse sus propias normas dentro del
hogar. Un 54% de los consultados en este mismo
estudio afirma que la casa es uno de los aspectos
que mas ayudan a definir cdmo es una persona.
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Por tanto, para resumir, los aspectos emocionales
que describen nuestra percepcién del hogar segin
los estudios observados serian:

- Expresion de identidad:

o Identificacién con la casa propia, reconoci-
miento en el hogar en que se vive. La casa, el
lugar que permite sentirse a gusto desde el
punto de vista emocional y fisico (comodidad,
practicidad, relajacién, etc.)

o Reflejo de la personalidad e, incluso, de los esta-
dos de animo y de la evolucién personal. Estos
cambios se perciben en el estilo de la decora-
cion, los colores, los aromas, la presencia o no
de libros y/o musica, las fotos, los cuadros, los
recuerdos de viajes realizados, el orden, etc.

- Autenticidad: tu territorio. Un espacio que se aso-
cia a libertad, independencia y privacidad. Es el
lugar en el que cada uno decide, pone sus nor-
mas, se expresa libremente, organiza su tiempo
y deja a un lado las apariencias para sentirse real-
mente él mismo.

- Compartir: convivencia, tanto con las personas
con las que viven en casa como con aquellos a
los que se invita al hogar.

- Seguridad: un concepto que se relaciona con el
sentimiento de proteccion frente a todo lo malo
que sucede (o puede suceder) fuera. También
se identifica con la sensacién de estabilidad y
control personal que se siente sobre todo lo que
rodea a la casa.
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- Equilibrio: supone desconectar del estrés diario,
de los problemas del exterior, olviddndose de
ellos o desahogandose hablando de ellos (valvula
de escape). Esto revierte en una mayor sensacion
de relajacién, tranquilidad, evasion y bienestar.
También implica un cambio de aires para tomar
fuerzas para afrontar la vida diaria.

INFLUENCIA REAL

DE LA GLOBALIZACION EN LA VIVIENDA

La globalizacién no es un concepto mensurable, y
menos su aplicacion a un dmbito tan concreto como
la vivienda. Si que son observables, en todo caso,
determinados procesos comunicativos globales,
entre los que cada vez encontramos mas usuarios,
asi como procesos mercantiles o empresariales, liga-
dos al mercado de la decoracién y el interiorismo,
que ponen de manifiesto comportamientos nove-
dosos propios de la globalizacién. En ningin caso
los datos que a continuacion detallamos pueden
ser considerados como un reflejo minucioso de la
influencia de los nuevos procesos econémicos mun-
diales en nuestros hogares. No son mas que una
muestra de aquello que podemos observar que
sucede en nuestra sociedad actual; el objetivo de
afadirlo a este estudio, aunque no se analice en
profundidad, es justificar la reflexién en torno a la
vivienda también desde este punto de vista.

Todo ello nos obliga a prestar atencidon, por una
parte al seguimiento que consiguen los nuevos
medios de comunicacién, concretamente Internet,
y por otra, como ejemplo, a la aceptacion de que
disfrutan las nuevas empresas del mercado global de
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la decoracidn (concretamente lkea, por las alusiones
recibidas en el presente texto).

Internet se ha convertido, segun datos de STSI-
IDESCAT (para el contexto catalan) en un medio del
que se consideran usuarios un 34,7% de la pobla-
cién de Catalufia, siendo el porcentaje de hogares
conectados a la red del 31,6%. La proporcion de
usuarios alcanza el 41,4% en la ciudad de Barce-
lona (el 32,5% en el Area Metropolitana) segtn una
encuesta realizada en el marco del PIC. (Proyecto
Internet Cataluna), un proyecto interdisciplinario de
investigacion, codirigido por Manuel Castells e Imma
Tubella y realizado por diferentes grupos de investi-
gacién formados por profesores e investigadores de
la UOC. (Universitat Oberta de Catalunya)®*.

No deja de ser significativo, sin embargo, el
hecho de que un 90,8% de los catalanes miren dia-
riamente la televisidn, siendo por ello la practica
comunicativa a la que més tiempo se dedica, muy
por encima de la radio, escuchada diariamente
por un 64,3% del publico (datos segun PIC®). Tal
circunstancia es contrastada a nivel estatal por la
Ultima oleada del EGM en 2006, donde revelan una
penetracidn de la televisiéon en el 88,6% de los indi-
viduos, siendo un 56,1% la penetracién de la radio,
y un 22,2% la penetracién de Internet. Podemos afir-
mar, sin temor a equivocarnos, que la televisién es
hoy dia el medio que mejor representa el papel de
legitimador de la realidad que le ha sido asignado
en este ensayo, y los datos de su difusion corroboran
nuestro punto de vista inicial.

Para concluir con el apartado de la globalizaciéon
en nuestras viviendas, nos fijaremos en la empresa
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multinacional del mueble y la decoracién lkea. Sirva
su mencion como ejemplo de la influencia que puede
tener la economia global sobre nuestros hogares.
lkea, desplegada hoy en decenas de paises de varios
continentes, llegd a Espafia en 1997, afo en que fac-
turd 98 millones de euros; durante 2006 su facturacién
alcanz¢ la cifra de 1.081 millones de euros. Dada la
evolucién que tienen las ventas de sus productos,
pretende alcanzar el nimero de 35 tiendas en nuestro
pais para el afio 2015 (actualmente hay 8), tratando de
que cada centro alcance a una poblacion de un millén
de habitantes que viva a 60 minutos en coche de la
tienda. El éxito de la multinacional sueca es, por lo
tanto, del todo incontestable. El director general de
la empresa en Espana, Andre de Wit®, justifica este
éxito por diversas razones:

- El caracter urbanizado de nuestro pais, donde un
77% de la poblacion vive en las ciudades.

- El fuerte cambio generacional y socioldgico de la
sociedad espafiola.

- El aumento de la poblacién extranjera (del 1,2%
en 1996 pasé al 9% en 20006).

- El aumento de hogares unipersonales (aumento
del 82% en 10 afos) y la disminucién del tamano
de las viviendas, que se han de organizar con
ingenio.

EL IMAGINARIO REAL
66 ) En un anélisis en el que pretendemos descubrir |a
Articulo de El Pais, 21 de febrero . . . o
de 2007. imagen socialmente compartida de vivienda, y a
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VIVIENDA EN LOS MEDIOS

VIVIENDA REAL

MODELOS
DE
CIUDAD

Son habituales las urbanizaciones suburbia-
les de viviendas unifamiliares o los centros
urbanos observados desde una éptica ais-
lacionista que esconde cualquier referencia
entre la vivienda con su entorno més alla de
los pequefios dmbitos privativos de la co-
munidad

Una tercera parte de la vivienda construida
durante la Ultima década del siglo XX ha
sido unifamliar; aunque los porcentajes ac-
tuales se aproximan més al 20%, esta tipolo-
gia se ha consolidado como modelo urbano
en el entorno de Barcelona

MODELOS
DE
FAMILIA

La familia nuclear constituida por pareja con
hijos se percibe como el modelo mas repre-
sentativo de los reflejados por los medios;
los casos en que aparecen modelos como
los hogares unipersonales, las parejas solte-
ras o la convivencia entre amigos resultan
anecdodticos

1 de cada 3 hogares de Barcelona puede
calificarse como “no familiar”, lo cual aleja
de lo anecdético el porcentaje de barcelo-
neses residentes lejos de la familia nuclear.
Dinkis, singles, teletrabajadores, pisos com-
partidos, forman parte del nuevo paisaje de
tipos de hogares

GENERO

La mujer es representada al cuidado del
hogar, en el papel de responsable del bien-
estar de la familia y encargada de la esfera
privada de la vivienda; también como ar-
quetipo del objeto de deseo sexual; le es
asignado un rol estereotipado que fomenta
la desigualdad de género

Con los datos disponibles, la mujer es el
miembro de la familia que se hace cargo
mayoritariamente del cuidado real del ho-
gar, de la atencion alos hijos y de las labores
domésticas. Esta diferencia es perceptible
ademas en la desigual colaboracién por
parte de las hijas con respecto a los hijos.

VALORES
ASOCIADOS

La tecnologia, ligada al lujo y la exclusivi-
dad; la modernidad, ligada al progreso; la
seguridad, ligada al aislamiento; el confort,
ligado al concepto emotivo de hogar fren-
te al de mera residencia; el individualismo,
ligado a la capacidad de personalizacion y
diferenciacion

La identidad, ligada al reflejo en el hogar
de la propia personalidad de forma libre;
la convivencia, unida al hecho de compartir
el espacio y el tiempo; la seguridad, ligada
al sentimiento de proteccion contra el ex-
terior; el factor de equilibrio, vinculado a la
relajacién frente al estrés diario

LOCAL/
GLOBAL

Modelos residenciales importados, coci-
nas americanas, mobiliario procedente de
cadenas multinacionales o de marcas inter-
nacionales, objetos de consumo propios de
un mercado global colonizando los &mbitos
tradicionales, son muestras de la globaliza-
cién del hogar

Aceptacién mayoritaria de los procesos co-
municativos globales, convirtiendose, por
lo tanto, en cotidiano el imaginario transmi-
tido por los medios. Asimismo, aceptacién
mayoritaria de las cadenas internacionales
de la decoracién y el mobiliario, personifi-
cadas en lkea
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fin de completar una vision de la realidad de nues-
tro entorno que pueda servir como contrapunto
para valorar el alcance de su construccion social, no
podemos dejar de prestar atencidn a imagenes reales
de nuestras viviendas, o de nuestra propia imagen
sofada de vivienda.

Se propone la siguiente experiencia: la mirada
infantil, inocente y desprovista de prejuicios de 10
viviendas, reproducidas a través de los dibujos de
otros tantos nifos que aceptaron participar en el
juego-sondeo que se les propuso bajo el titulo
"dibuja tu casa-dibuja tu familia”. Aunque de imposi-
ble interpretacién global (y en algunos casos parcial),
el objeto de este ejercicio era comprobar en qué
grado puede llegar a afectar, a la vision inconsciente
de nuestros propios espacios, la avalancha de ima-
genes transmitidas por los medios y ya analizadas.
Los dibujos fueron encargados a los padres de 10
familias de la ciudad de Barcelona en septiembre de
2006. De una manera inocente, los nifios nos dibujan
un entorno residencial plagado de pistas sobre su
percepcion de su casa y su familia. Dada la hetero-
geneidad de los dibujos (los nifios abarcan edades
de los 3 a los 7 afos), es dificil encontrar rasgos
comunes, si bien podemos intuir circunstancias que
resumimos asi:

- Tiende a representarse un entorno residencial
urbano denso, pero, pese a ello, quedan remi-
niscencias en los dibujos de aspectos propios de
la edificacién en baja densidad, combinados de
manera en ocasiones surrealista (cubiertas a dos
aguas, chimeneas, ventanas de cuatro hojas de
vidrio en cruz...).
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- Presencia abundante de la television, dibujada
repetidas veces.

= Presencia abundante de mascotas, asimiladas a
miembros de la familia.

- Asignacién de papeles diferentes a padres y a
madres (quien dibuja una cocina, lo hace con su
madre en ella).

DAVID HERNANDEZ FALAGAN 101



05

CONCLUSIONES




UNA SELVA DE SiMBOLOS

Comenzébamos este relato haciendo referencia al
titulo de una obra de Victor Turner. La construc-
cién social de la realidad como marco tedrico nos
ha confirmado la capacidad del sujeto humano
como agente en la representacion de los objetos
de conocimiento. Hemos aprendido que el mundo
exterior no es quien impone una percepcion del
espacio a los individuos, sino que, por el contrario,
la experiencia histérica de una sociedad se refleja
estructurada a través de unas representaciones. La
pertenencia a una cultura genera una vision comun
de las dimensiones fisicas de la realidad. La mirada
en profundidad de nuestras viviendas explica mucho
méas que su propia arquitectura. Explica nuestras
vivencias, nuestras actividades, nuestras religiones,
nuestros vinculos, etc. En definitiva, nuestra impli-
cacién con el modo de vida de la cultura en la que
estamos inmersos. Los canales de comunicacion
tienen una importancia decisiva puesto que inciden
en las operaciones cognitivas de quienes somos
receptores de su informacién.

Utilicemos un ejemplo para concretar esta apre-
ciacién. Fijémonos de una manera especifica en una
de las piezas que forma parte de nuestras viviendas:
la sala de estar (lldmese salén, living o cualquier otra
denominaciéon que se le otorgue al &mbito que cum-
ple de algin modo la funcién de espacio o estancia
compartido por todos los ocupantes del hogar).
En el catdlogo de imégenes que hemos rescatado
del chequeo al que hemos sometido a los medios
podemos encontrar diversas salas. Si las miramos
detenidamente, comprobaremos que no hay dos
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iguales (es curioso porque podria darse el caso de
que alguien proveniente de una cultura diferente a
la nuestra ni siquiera encontrase diferencias entre
ellas). Sin embargo, los elementos que las compo-
nen se repiten constantemente: un sofd, sillones, un
televisor, alguna libreria, una o dos mesas con dife-
rentes usos... Incluso la configuracién en ocasiones
puede resultar similar, la posicion de las piezas, las
aperturas al exterior... No es casual que las salas de
estar reflejadas en el catédlogo de viviendas reales
no sean en absoluto diferentes de las transmitidas
por los medios. Pero los matices de interiorismo, la
decoracion especifica de cada uno de los salones, los
objetos, cuadros, artefactos, o pequefios electrodo-
mésticos dispuestos, responden a cada uno de los
territorios o selvas particulares de cada habitante. Son
sus simbolos, los signos que explican sus deseos, sus
historias, sus preferencias, sus personalidades. En
definitiva, las herramientas de construccion de sus
propias realidades.

La identidad de una clase media que trata de
diferenciarse de la clase trabajadora a través del
espacio, que se convierte de esta manera en un sim-
bolo identificativo de pertenencia clasista®’. Convertir
una vivienda en hogar es proyectar en ella los valo-
res con los que el individuo se siente identificado,
es apropiarse del espacio otorgandole significados
personales, que tienen poco que ver con las inten-
ciones originales del arquitecto. Por estos motivos,
la austeridad, que hace décadas dio paso al desplie-
gue simbdlico de la postmodernidad, sigue lejos del
comportamiento actual del que somos espectadores
y participes.
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La construccién social de una vivienda va mucho
mas alla de su configuracion arquitecténica. Los sim-
bolos son un material méas que no puede ser obviado
desde el momento en que la pertenencia del indivi-
duo a una cultura sea expresada, entre otras cosas, a
través de la representatividad de su espacio.

GLOBALIZACION DOMESTICA

No es nuevo para nosotros el concepto de “telépo-
lis”, acunado por Javier Echevarria, que reconoce la
importancia que han tenido en los dmbitos domés-
ticos los procesos de globalizacién. Considera cémo
los espacios privados han sido invadidos por mul-
tiples representaciones de la vida publica, por la
creciente presencia de los juegos, los entretenimien-
tos, las conversaciones y las actividades domésticas
en los canales de television y, en general, en los
medios de comunicacion.

Si para Rapoport, “la vivienda es el producto
mas tipico del disefio vernaculary, por lo tanto, el
mas influenciado por la cultura. La vivienda también
varia con la cultura y, buscando las razones de esta
variabilidad, uno se plantea la importantisima cues-
tion del papel de la cultura®®”, en palabras de Javier
Echevarria “desde un punto de vista cultural, los
seres humanos han estado marcados por el entorno
propio a su habitat, el &mbito donde podian pro-
ducirse las identificaciones culturales. Los ultimos
decenios, en cambio, circulan por las casas repre-
sentaciones de formas culturales muy diversas,
ademas de geograficamente alejadas. Eso permite
un sistema de identificacion mas complejo y variado
que el habitual en las culturas sedentarias®”. No
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cabe duda de que contemplamos una internaciona-
lizacién de la vida doméstica que genera culturas y
habitos mestizos en gran parte de los ciudadanos.
Tenemos acceso a un conjunto de universos simbo-
licos mucho méas variados que lo que era habitual
hace unas décadas.

Es un hecho que la mayoria de las fuentes de
imaginario que hemos seleccionado, no lo son exclu-
sivamente del dmbito local analizado. Por el contrario,
varias de ellas incluso son originales de otros paises,
como las peliculas de Estados Unidos, o los catalogos
suecos de lkea.

Podriamos preguntarnos si el reciente éxodo a
las viviendas unifamiliares suburbanas se hubiera
producido sin la inspiracion cultural recibida a tra-
vés de los medios. O si la decoracion de nuestras
viviendas ha dejado de parecerse a la de nuestros
padres por una nueva tradicién comercial. O si el
rol discriminatorio que le es asignado a la mujer en
el dmbito doméstico en los medios es del mismo
modo responsable de una actitud real propia de
nuestra cultura. Podriamos preguntarnos a qué cul-
tura pertenecen nuestros simbolos o si los valores
que transmiten son los que nos pertenecen o aque-
llos a los que hemos sido inducidos.

La globalizacion ha aportado, en las sociedades
en las que ha tenido influencia, un conjunto de valo-
res que tienen una repercusion peligrosa para las
ciudades y para las personas: el individualismo, las
nuevas formas de segregacién, la metapolizacion, la
deslocalizacion... Muchos de estos valores viajan a
través de las ondas mediaticas hasta nuestros hoga-
res, convirtiendo en cotidiano lo que realmente no
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lo es. Un ejemplo: la privatizaciéon de los espacios
publicos que refleja el imaginario aportado por las
empresas inmobiliarias no aporta los valores de
seguridad y bienestar que promete, y sin embargo
atenta contra el crecimiento sostenible de nuestras
ciudades, contra la estabilidad de las relaciones
sociales y vecinales o incluso contra el propio con-
cepto de ciudadania.

DESVIACION ARQUITECTO-USUARIO

La satisfaccion residencial podria constituirse como
un concepto adecuado para definir si la puesta en
practica de los conocimientos del arquitecto son
realmente aprovechados por el usuario, o si, por
el contrario, este Ultimo se ve obligado a “recons-
truir” su vivienda para satisfacer sus necesidades. Lo
que resulta evidente es que al menos es habitual la
reconstruccion “simbdlica” de la vivienda, lo cual en
ocasiones puede repercutir en la configuracién arqui-
tectdnica de la residencia.

No es dificil de comprender esta desviacion de
intereses entre arquitecto y usuario, si tomamos como
referencia el imaginario que uno y otro ha aprehen-
dido a lo largo de su vida. Prestando atencién a las
imagenes de las viviendas en revistas de arquitectura
o incluso en las revistas de decoracién seleccionadas,
nos damos cuenta de las diferencias insalvables entre
éstas y el resto: en un caso la presencia humana ha
sido erradicada por completo, mientras que en los
otros las personas y sus objetos forman parte del
conjunto. Sélo los arquitectos somos capaces de
imaginar las viviendas sin personas. Vemos como en
todos los dibujos realizados por los nifios, personas
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con nombre y apellidos se convierten en protago-
nistas de la imagen que se encargd con el titulo de
"dibuja tu casa”.

La educacién del arquitecto ha convertido su
imagen de la vivienda en artefactos racionalistas des-
provistos de cualquier tipo de simbologia, cuando no
en simbolos en si mismos de dificil traduccién para
el usuario. Probablemente aqui radica el interés que
deben tener para nosotros las ciencias sociales, apli-
cadas al anélisis del entorno construido.

El proyecto de una vivienda, por encima de
cualquier otro, no deberia realizarse sin la visién inter-
disciplinar que pone de manifiesto el programa y las
necesidades reales de un usuario. Resulta paraddjico
que se califique de “racionalistas” a determinados
proyectos que no han observado ni de lejos esta
premisa. El papel del arquitecto no abarca la “re-
construccion social” que finalmente el usuario hace
de su vivienda, pero preverla favorecera la calidad del
disefio definitivo.
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