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Imagen 6. Localización de la colonia Bellavista

La fundación de la colonia Bellavista se remonta al 4 de mayo de 1598, cuando llega 
a esta región la expedición de españoles encabezada por Don Juan de Oñate. Los 
visitantes europeos son recibidos y hospedados por los indios mansos en un rancho de 
“muy buena vista” debido al paisaje propiciado por la rivera del Río Bravo. El 8 de di-
ciembre de 1659, con la colocación de la primera piedra de la misión de Nuestra Seño-
ra de Guadalupe de los Mansos del Paso del Río del Norte, comienzan a delimitarse 
nuevas calles y caminos hacia la iglesia, por lo que en 1662 se realiza la construcción de 
la plaza (actual plaza principal de la colonia) que va por la “calle del camino a la presa”. 
Durante el siglo xviii se descubren en la región algunos yacimientos de sal, que son 
indispensables para la amalgama de las fundiciones de metal, por lo que se instalan 
11 molinos de beneficio de metales y la Bellavista se convierte en un centro industrial 
muy importante. A finales del siglo xix, en la época de la Revolución, la colonia se 
convierte en un centro de actividades prerrevolucionarias por su cercanía con Estados 
Unidos, que era donde se conseguían las armas (Talavera, 2003).

Con este breve recuento histórico, y aunado a que la colonia presentó algunas 
zonas abandonadas o de peligro, desintegración social en ciertas áreas y problemas 
relacionados con la venta de drogas, se realizó un recorrido y un breve análisis del ur-
banismo del lugar dentro del cual se pudo observar la vida y la dinámica de la colonia.

Se identificaron varias edificaciones representativas. La Bellavista se encuentra 
prácticamente dividida en 2 partes por la Acequia Madre, generando un paisaje 
peculiar debido a la vegetación en la rivera de la misma. Cuenta con una plaza 
principal (Imagen 7), la cual posee un quiosco al centro cuya base se encuentra 
pintada en color azul-verde y las columnas de soporte y cubierta son de color rojo. 
Además, está provista con mobiliario urbano tradicional de herrería en color verde 
oscuro, un área de juegos y un poco de vegetación.

Fuente: los autores.
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Imagen 7. Vista general de la plaza desde la calle

Fuente: los autores.

Fuente: los autores.

Colindando al norte de esta plaza central se ubica el Jardín de Niños Bellavista, 
que se encuentra contiguo a la Escuela Primaria Estatal Bellavista (Imagen 8), 
edificación que aún conserva algunas partes de adobe que datan del año 1923; sin 
embargo, su estructura original ha recibido varias reformas a lo largo del tiempo, 
presentando en su fachada actual formas rectas con ventanales de media altura a 
lo largo de las aulas y algunos muros tipo celosía de bloques de concreto. Cromá-
ticamente, el edificio cuenta con una base neutra en color beige y acentos de color 
en tono verde olivo. También se pueden observar algunos tejados de los edificios 
en color terracota. El jardín de niños continúa con la misma armonía cromática, 
sólo que presenta un mural de temática infantil con diversidad de colores en su 
acceso principal.

Imagen 8. Escuela Estatal Bellavista
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Al sur de la plaza principal se localiza un edificio de ladrillo concebido como un 
complejo de departamentos contiguos de dos niveles, mejor conocido entre los co-
lonos como vecindad (Imagen 9), cuya fundación se remonta alrededor del año 
1910 y sigue en funcionamiento hasta la actualidad. La fachada es sencilla, de ladri-
llo aparente repintado en color guinda. Las ventanas y accesos principales de cada 
departamento se disponen directamente sobre las aceras. Ellas cuentan con rejas 
metálicas en color negro. En el segundo nivel se encuentra una baranda sencilla de 
madera de pino en color natural que brinda protección al pasillo de acceso general.

Imagen 9. Vecindad

Al interior de la colonia se localiza otra edificación importante, la Parroquia de 
Nuestra Señora del Rosario (Imagen 10), edificio que fue inaugurado en el año 
de 1949. Su fachada muestra formas que rememoran la arquitectura románica 
lombarda, construida a base de ladrillos, con pilastras que se acentúan mediante 
el cambio de color del ladrillo. La puerta de acceso es en arco de medio punto y 
justo al lado del portal se encuentran simétricamente dos paneles escultóricos, 
enmarcando la escalinata de acceso se encuentra una balaustrada.

 Imagen 10. Parroquia de Nuestra Señora del Rosario

Fuente: los autores.

Fuente: los autores.
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También, dentro de las calles de la Bellavista se localiza un pintoresco taller de 
pintura, (Imagen 11) que destaca por los coloridos murales que presenta en su 
exterior con temas alusivos tanto a personajes mexicanos reconocidos, como Frida 
Kahlo y Benito Juárez, como a paisajes indiferenciados llenos de color.

Imagen 11. Taller de pintura

Otra edificación representativa, cuyas instalaciones ya se encuentran en abandono, 
es el edificio de la refresquera SKY (Imagen 12), fundada por Luis Olague, que 
fue durante casi 90 años una bebida tradicional juarense que incluso se exportó a 
Estados Unidos, en específico al área del estado de California (Rebolledo, 2012). 
Ocupa casi media cuadra, por lo que tres de sus caras se pueden apreciar en tres 
diferentes calles. Es un edificio de fachada sencilla, bardeado, con acabado liso en 
color blanco, las puertas y ventanas tienen protección de rejas metálicas en color 
negro, también se puede apreciar el color café oscuro de las vigas de madera que 
dan soporte a la cubierta.

Imagen 12. Refresquera SKY

Fuente: los autores.

Fuente: los autores.
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Las viviendas de la Bellavista pueden ser un reflejo de sus habitantes; esto se pue-
de observar por medio del color y el cuidado que le tienen a sus casas. Cuando una 
persona busca la apropiación de un espacio en el que habita y que le gusta, suele 
dejar rastros de su personalidad para demostrar que ese lugar es parte de su vida; 
estos rastros se pueden ver reflejados en la arquitectura, o en este caso, en el color 
que eligieron para la zona. “Esta identificación se relaciona con procesos afecti-
vos, cognitivos e interactivos, es decir, que a través de la acción o interacción en 
determinado espacio de las personas, éstas dejan su "huella" en forma de señales y 
marcas, con una carga simbólica” (Fonseca, 2015, p.7).

La tipología de la vivienda de la colonia obedece a edificaciones totalmente 
adosadas, cuyas fachadas y accesos principales se encuentran en el borde de la ban-
queta. Es muy raro que alguna de las viviendas cuente con espacios de cochera, el 
único límite entre casa y casa es el cambio de color o de material en las fachadas 
(Imagen 13), el cual también se hace evidente por el cambio de diseño y color en 
las rejas de protección de puertas y ventanas.

Imagen 13. Ejemplo de fachadas unidas de la colonia Bellavista

Muchas de las viviendas, sobre todo las más antiguas, fueron construidas a base 
de adobe, recubierto únicamente de un aplanado sencillo con acabado en pintura 
(Imagen 14). Debido a la antigüedad de las mismas, muchas de ellas presentan 
un deterioro bastante evidente y otras tantas ya se encuentran en estado de total 
abandono, lo cual permite identificar el vestigio de los colores de las capas de 
pintura a través del tiempo.

Fuente: de los autores
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Imagen 14. Fachada de adobe

Las viviendas más recientes de la colonia fueron construidas con ladrillo, dejando el 
material aparente en sus fachadas (Imagen 15). Este tipo de viviendas son las que se 
encuentran en mejores condiciones; sin embargo, en algunas de ellas el ladrillo ha 
sido recubierto con pintura vinílica del color de la preferencia del ocupante.

Imagen 15. Fachada de ladrillo

Fuente: los autores.

Fuente: los autores.
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Existen ciertos elementos decorativos que se pueden encontrar en algunas de las 
fachadas de las viviendas, como lo son mosaicos instalados para enmarcar el perí-
metro de la puerta de acceso o en el umbral (Imagen 16), la mayoría con motivos 
florales y en colores primarios. 

Imagen 16. Detalle de mosaico en acceso principal de vivienda

Muchas de las fachadas presentan varios tipos de arcos (Imagen 17) en los vanos 
de puertas y ventanas, entre los cuales destacan los arcos lobulados, de medio 
punto, arcos escarzanos y arcos conopiales, en algunas ocasiones enmarcados con 
ladrillos o únicamente con otro tono de pintura.

Imagen 17. Tipos de arcos

Fuente: los autores.

Fuente: los autores.
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Aunque esta colonia a simple vista puede parecer un espacio descuidado o en aban-
dono, es un vecindario con bastante tradición e historia; la mayoría de los habitantes 
han nacido y crecido en ella, o son familiares de las personas que en el pasado la 
habitaron, por lo que es evidente una apropiación distinta y característica del lugar. 
En comparación a los nuevos fraccionamientos de la ciudad, todos los residentes se 
conocen e identifican con facilidad a quienes no son parte de la colonia.

Por medio de este recorrido por la Bellavista, se pudo vislumbrar un poco de su 
arquitectura, su estructura social y su historia, lo cual es un reflejo de sus habitantes, 
que, a pesar de los factores sociales, económicos, políticos —entre otros, que pudie-
ran presentarse— forman parte de una colonia que aloja la vida comunitaria activa-
mente. El desafío es experimentar la ciudad como una secuencia de “interiores” que 
la gente puede vivir intensamente y no sólo usar, en la que las personas puedan dejar 
huellas, compartir recuerdos e imprimir gestos cotidianos (Di Prete, 2017).

El área y el barrio

Al realizar el recorrido por la colonia Bellavista, se identificó un área con carac-
terísticas de interiores urbanos —la plaza principal—, ya que por su ubicación 
se encuentra perfectamente “delimitada” a sus alrededores (Imagen 18). Lo más 
importante son las actividades que en ella se realizan, ya que este lugar suele ser 
un punto de reunión de todos los vecinos, donde se llevan a cabo diversos eventos 
a favor de la comunidad y celebraciones, como el Día del Niño la noche mexicana 
del 16 de septiembre, la colocación de un altar de muertos y la posada navideña.

Imagen 18. Localización de plaza principal

Fuente: los autores.
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Existe un grupo de vecinos que son los encargados de organizar dichas actividades 
y realizan la difusión y convocatoria a los eventos a través de redes sociales. Es un 
lugar con mucha actividad. Aunque es evidente el estado de descuido por parte de 
las autoridades, los vecinos se han dado a la tarea de efectuar mejoras al entorno, 
realizando labores de pintura en el quiosco (Imagen 19) y bancas, y, sobre todo, 
cuidando la limpieza del lugar. 

Imagen 19. Quiosco de la plaza principal

Aunado a lo anterior, se realizó una encuesta inicial con los colonos, en la que se 
les preguntaban diversas cuestiones, como el tiempo de residir en el lugar, lo que les 
gusta de la colonia, sus espacios favoritos, entre otros aspectos. La mayoría de los 
vecinos expresó que el lugar más representativo de la colonia era la plaza principal 
(Imagen 20); sin embargo, paradójicamente, consideran a la plaza como uno de los 
lugares que menos les gusta (Imagen 21).

Imagen 20. ¿Cuál es el espacio más representativo de la colonia para usted?

Fuente: los autores.

Fuente: los autores.
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Fuente: los autores.

Imagen 21. ¿Cuál es el lugar que menos le gusta de la colonia?

La mayoría de los habitantes también comentó que su relación con los vecinos era 
bastante buena gracias a las actividades que se realizan en los espacios comunes, 
que no sólo favorecen a la percepción de un ambiente más seguro, sino que ayudan 
a que los vecinos se apoyen unos a otros. Por estas razones se decidió elegir la plaza 
principal como el área a intervenir.

A manera de conclusión

La investigación se encuentra en proceso. Hasta el momento se ha realizado un 
mapeo y un registro visual de la colonia. También se desarrolló una encuesta ini-
cial entre los colonos para identificar el tiempo de residencia de los habitantes, sus 
preferencias de lugares dentro la colonia, la relación con los vecinos, el color de la 
fachada de su vivienda, preferencias cromáticas y anécdotas específicas del lugar, 
entre otras cosas.

El trabajo posterior se centrará en desarrollar grupos focales con los represen-
tantes de la colonia, para lograr una verdadera inmersión de la dinámica social 
de los habitantes y poder generar un diagnóstico de la relación usuario-espacio a 
través de la observación e interacción. Posterior a esto, se realizará un registro de 
color de la colonia a través de un análisis de sus fachadas para lograr identificar la 
memoria cromática del lugar y así generar un acorde cromático representativo de 
la Bellavista. Con la información obtenida, se empezarán a desarrollar estrategias 
participativas con la comunidad y colectivos de arte locales para poder plasmar 
mediante un concepto la memoria histórica de la colonia a través del color. 

Es importante aclarar que no se pretende combatir la pobreza por medio de 
la pintura; el principal objetivo es mejorar un espacio que propicie la unión de 
la comunidad y el desarrollo de sus actividades cotidianas, y que a su vez este les 
genere un sentido de pertenencia a través de la pintura participativa.



INTERIORES URBANOS: LA NUEVA ÓPTICA DEL INTERIORISMO144

Referencias bibliográficas

Arzoz, M. (23 de diciembre de 2014). De habitabilidad y arquitectura; en Arquine, 
recuperado de https://www.arquine.com/habitabilidad-y-arquitectura/ 

Di Prete, B. (2017). Urban Interior Design: Strategies for Public Living Spaces; 
Crespi, Luciano, Design Innovations for Contemporary Interiors and Civic Art. 
EUA: IGI Global.

Di Siena, D. (2009). Espacios sensibles. Hibridación físico-digital para la revitaliza-
ción de los espacios públicos (tesis doctoral). Escuela Técnica Superior de Arqui-
tectura de Madrid.

Fonseca J. (Septiembre 2014 - febrero 2015). La importancia y la apropiación de los 
espacios públicos en las ciudades; en Paakat: Revista de Tecnología y Sociedad, 
4 (7).

González, V. (2014). La construcción e integración social a través del color en los es-
pacios públicos (tesis de pregrado). Universitat Politécnica de Valencia, España.

Llanos, R. (2016). Estudio Cromático Casa Muvdi, Baranquilla-Colombia. Módulo 
Arquitectura CUC, vol. 17, núm. 1, 9-28.

Mahnke, F. (1996). Color, environment and human response: an interdisciplinary un-
derstanding of color and it use as a beneficial element in the design of the architectu-
ral environment. EE.UU.: John Wiley & Sons.

Miglierini, J. (29 de junio de 2010). Ciudad Juárez, el estigma de la violencia. BBC 
Mundo. Recuperado de https://www.bbc.com/mundo/movil/america_lati-
na/2010/06/100621_mexico_ciudades_narcotrafico_juarez.shtml

Neurath, J. & Pacheco, R. (2014). Pueblos indígenas de México y agua: Huicholes 
(Wixarika). Instituto Nacional de Antropología e Historia, México.

Rebolledo, A. (17 de abril de 2012). Tras casi un siglo, cierra histórica refresquera SKY. 
El Diario. Recuperado de http://diario.mx/Local/2012-04-17_52eed237/
tras-casi-un-siglo-cierra-la-historica-refresquera-sky/

Talavera, F. (11 de octubre de 2003). El Barrio de Bellavista. Plática presentada en 
la Plaza de Bellavista.

Tornquist, J. (2008). Color y luz: teoría y práctica. Barcelona, España: Gustavo Gili.



VISIONES DEL INTERIORISMO URBANO PATRIMONIAL 145

Visiones del interiorismo urbano patrimonial
a través de tecnologías emergentes

Pedro Tlatoani Molotla Xolalpa, Laura Mesta Torres

Resumen
Los espacios patrimoniales urbanos han sido objeto de estudio a lo largo de los años, princi-
palmente debido a su valor histórico. Por lo general estos estudios se centran en inmuebles con 
una antigüedad significativa; sin embargo, no solamente podemos considerar patrimonio a los 
edificios históricos. Existen nuevas visiones que rompen paradigmas en cuanto a la definición 
de lo que se considera patrimonial, un aspecto que va más allá de la estructura arquitectónica y 
que se centra en los valores culturales y sociales que se manifiestan a través de los usuarios en 
determinado lugar. Gracias al surgimiento de estos fenómenos de apropiación se han desarrolla-
do patrones que se asemejan a la domesticidad de un espacio interior, dando origen al término 
de interiores urbanos, y con él la intervención de arquitectos y diseñadores en la conservación y 
diseño de dichos espacios. Para el desarrollo de una propuesta de este tipo es importante utilizar 
las herramientas adecuadas que permitan diagnosticar, representar y visualizar de manera clara 
y sencilla los elementos que lo compondrán. Las herramientas denominadas inmersivas pueden 
ser el medio más adecuado para desarrollar proyectos que tengan como finalidad la conservación 
de elementos, ya que permiten entender y ser parte integral del proceso de diseño, ya sea como 
creadores o como usuarios, en tiempo y escala real.

Palabras clave: interioridad, interiores urbanos, tecnología, virtualidad, espacio urbano.
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Abstract
The urban patrimonial spaces have been studied over the years mainly due to their historical value. 
Generally, these studies are focused on buildings with a significant antiquity; however, we can not 
only consider historic buildings as heritage. There are new visions that break paradigms regarding 
the definition of what is considered patrimonial, an aspect that goes beyond the architectural 
structure and that focuses on the cultural and social values manifested through users in a particular 
place. Thanks to the emergence of these appropriation phenomena, patterns have been developed 
that resemble the domesticity of an interior space, giving rise to the term of urban interiors, and 
with it the intervention of architects and designers in the conservation and design of said spaces. 
For the development of a proposal of this type it is important to use the appropriate tools that 
allow to diagnose, represent and visualize in a clear and simple way the elements that will compose 
it. The so-called immersive tools can be the most appropriate means to develop projects that have 
as purpose the conservation of elements, since they allow to understand and be an integral part of 
the design process, either as creators or as users, in real time and scale.

Key Words: interiority, urban interior, technology, virtuality, urban space.

La visión actual del interiorismo arquitectónico

Si comenzáramos buscando una definición del interiorismo, obtendríamos respues-
tas tan variadas que van desde la referencia al equipamiento de un espacio hasta 
distribución de elementos que permiten el desarrollo de las actividades cotidianas 
dentro de un espacio determinado, siempre tomando en cuenta cuestiones "estéti-
cas". Aunque nos sea complicado por principio de cuentas definir qué es la estética 
en el interiorismo —quizá se puede comprender como una referencia a una percep-
ción personal de la belleza o la composición adecuada de colores, formas y texturas, 
en una escala dimensional propia del ser humano— podemos también decir que 
se trata de una disciplina capaz de dotar al espacio arquitectónico de una vocación 
determinada, brindándole los atributos necesarios, la personalización que permitirá 
al usuario sentirse dueño de su espacio.

Podríamos pensar que cualquiera de estas definiciones es la correcta; sin em-
bargo, es imperativo tomar conciencia acerca de las situaciones sociales actuales 
y los factores determinantes que permiten la evolución del concepto del interio-
rismo. En la actualidad, la sociedad se enfrenta a factores tan diversos como la 
globalización, la industrialización y la inminente influencia de la tecnología que 
avanza de manera constante día a día.

 Las definiciones que hablan del interiorismo destinado a ubicarse dentro de 
cuatro muros se han transformado en conceptos más complejos para describir la 
actualidad de la habitabilidad. Algunos de estos factores se identifican en el Es-
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quema 1. El primero de ellos es la necesidad de introducir procesos continuos de 
innovación para la producción de espacios que respondan de manera rápida y efi-
caz a las poblaciones actuales y sus problemáticas, pues el acelerado ritmo de vida 
actual demanda que la práctica de la arquitectura y el interiorismo sea ejecutada 
de manera cada vez más proactiva y eficiente. 

El segundo factor es la automatización de los procesos de diseño, donde nue-
vamente la influencia de los avances tecnológicos cobra relevancia en el interio-
rismo arquitectónico. Actualmente, se han desarrollado diversas herramientas que 
permiten resolver problemas arquitectónicos complejos en menor tiempo, en las 
cuales ahondaremos posteriormente. Sin embargo, es importante aclarar que, aun-
que la automatización de los procesos de diseño sea una característica benéfica, no 
exime al diseñador de desprender a la obra de contenido simbólico.

Esquema 1. Elementos influenciadores en el interiorismo actual

El último factor es la inclusión de los elementos simbólicos y emotivos al pro-
yecto, pues como ya hemos planteado con anterioridad el espacio habitable pocas 
veces carece de carga simbólica. Actualmente, la emotividad se yuxtapone con la 
tecnología, recordando la importancia de no evadir cuestiones como la memoria y 
la nostalgia que pueden provocar algunos espacios, especialmente los que podría-
mos considerar patrimonio.27 

Como consecuencia a dicha evolución, se han ido adicionando atributos al in-
teriorismo, creando simbiosis con algunas terminologías y al mismo tiempo dan-
do paso a nuevas, permeando cada vez en las dinámicas de lo interior y lo exterior, 

27 Sin referirnos especialmente al patrimonio arquitectónico reconocido como tal, por alguna instancia guber-
namental.

Fuente: el autor.
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adentro y afuera. La disciplina ha ido expandiéndose de tal suerte que ya no solo 
abarca las relaciones sujeto-espacio, sino que explora temáticas que van desde el 
comportamiento del usuario en el espacio y los fenómenos que ocurren en él.

Se han establecido conexiones entre estos dos conceptos aparentemente 
opuestos, generando terminologías como el concepto de interiorismo urbano. En 
este sentido, aunque la unión de estas palabras es reciente, no es así la relación en-
tre el interiorismo y lo urbano. La relación humano espacio sugiere que habitamos 
la arquitectura en geografías específicas y en escalas que van desde lo relacionado 
con nuestro propio cuerpo hasta la que se refiere a lo social, lo que es definitivo en 
nuestra constitución como sujetos. Los interiores urbanos pueden variar amplia-
mente en escala y ubicación, permitiendo una gran variedad de actividades, por 
lo cual a veces es muy fácil confundirlos y catalogarlos más como ambientes que 
como interiores, (Poot, Van Acker y De Vos, 2015). Sin embargo, estos contienen 
distintos atributos que son muy similares a una interioridad establecida como tal.

“El espacio urbano contemporáneo requiere satisfacer los múltiples modos 
de consumo del usuario, lo que nos permite a cada uno de nosotros construir una 
especie de interpretación personal, además de la ya existente establecida por otros. 
En otras palabras, el espacio público puede entenderse como una pausa en la co-
reografía de la ciudad que debe poder ocuparse de otros requerimientos, además 
de los de la vida cotidiana, en los que el individuo y la dimensión colectiva deben 
coexistir de alguna manera” (Ibid., p. 6).

La habitabilidad se da en las calles, casas, instituciones y edificaciones relacio-
nadas con lo público, con lo privado y con lo íntimo (García, 2012), sobre todo 
en la actualidad, en donde las relaciones espaciales y temporales y la influencia 
de la industrialización, fenómenos sociales, la globalización han sido sin duda un 
parteaguas en la transformación de los espacios, ya sean interiores o urbanos. Con 
la incursión de conceptos como la economía participativa, se han ampliado las 
visiones de cómo abordar proyectos y relaciones entre el cuerpo humano (usua-
rio), objetos y espacios, incluyendo además otros factores como la naturaleza, las 
emociones y la memoria. Ello tiene la finalidad de ampliar el espectro de acciones 
en las cuales el interiorista puede o debe intervenir, dando pie a generar propues-
tas más abiertas que permitan espacios flexibles, que coadyuven a la evolución de 
los espacios públicos a espacios colectivos (Giunta, 2015) dispuestos para que los 
usuarios los habiten y apropien de la manera más adecuada para satisfacer sus 
necesidades. Así se establece que la interioridad no está únicamente confinada 
a un espacio delimitado por concreto o ladrillo, sino por las acciones y compor-
tamientos que el usuario tenga dentro de él, la vivencia, los modos de uso y la 
construcción de memorias y recuerdos. 
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Lugar físico, lugar virtual

García (2012) menciona que los arquitectos son capaces de habitar doblemente la 
arquitectura, primero como habitantes y segundo como configuradores de la ha-
bitación. Por ello, es imperativo no dejar de lado que la profesión está comprome-
tida con una arquitectura que pueda ser apropiada y reinventada por una palabra 
habitada por la memoria, definición que es fácilmente adaptable al interiorismo y 
que nos expresa la importancia del contenido simbólico del espacio. Sin embargo, 
es también importante hablar de la espacialidad no tangible, sino digital y virtual. 

Los actuales y acelerados cambios tecnológicos que se manifiestan de manera 
evidente en la sociedad han influido en el proceso creativo del interiorista y del 
arquitecto, dotando a estos profesionistas de herramientas nuevas y precisas que 
permiten un aceleramiento en el desarrollo de los proyectos; sin embargo, estos 
avances tecnológicos y cambios paradigmáticos en el quehacer de la arquitectura 
no han estado exentos de controversia y han enfrentado posturas que afirman que 
la sustitución de lo digital por lo real despoja a los espacios de sus características 
emotivas y vivenciales.

“El problema puntual que supone la consecución de una arquitectura virtual 
radica en el cambio producido en la habitabilidad del espacio en los últimos años, 
la transformación de las sociedades debido al aumento acelerado de las TIC y el 
establecimiento de un mundo digital que irrumpe en la vivencia de escenarios 
reales físicos y escenarios reales virtuales. Parte fundamental del problema entre 
lo físico real y lo físico virtual es modelar, manipular e interactuar con creaciones 
mentales en un medio digital no-físico pero limitado por las herramientas y po-
sibilidades del software y controlado conscientemente mediante las prestaciones 
de hardware. Estaríamos habitando e interactuando en un escenario digital donde 
supuestamente no existen límites, pero se establecen como consecuencia de las 
interfaces de aproximación’’ (Figueroa, 2010, pág. 11).

Esta interacción entre escenarios digitales ilimitados —en donde la arquitec-
tura se posiciona en un contexto intangible y hasta irreal, que es maleable y se 
transforma a través de la configuración dada al ordenador y que traduce por medio 
del software las órdenes del arquitecto— ya ha sido abordada y discutida por la 
nueva corriente de arquitectos digitales, tales como Marcos Novak, quien a través 
de su concepto de arquitectura líquida le atribuye la capacidad de respirar, de pul-
sar y de responder a las necesidades inmediatas del usuario. En este sentido, no es 
duradera, sino mutable y efímera. En suma, Novak ha postulado una nueva forma 
de hacer arquitectura: una forma que existe solo en el ciberespacio.

Igualmente, Toyo Ito expone que la arquitectura digital no exime lo tangible de 
lo intangible, sino que propone una cohabitación expresando que "no habitaríamos 
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un mundo de conciencia (virtual) y otro de abandono desilusionado de lo corpo-
ral, ambas son existencias corporales: una dependiente de flujos de información y 
otro de fluidos corporales". Esta referencia, que ya mencionaba Giunta al hablar del 
trinomio cuerpo, objeto y espacio, invita a la reflexión de ser capaces de visualizar 
cómo los fenómenos de habitabilidad son también objeto de procesos evolutivos y 
que también el contexto tecnológico y digital está inmerso en nuestra cotidianidad.

Esquema 2. Diferencias entre el lugar físico y el lugar virtual

Dentro del concepto de arquitectura digital o líquida encontramos diversos ni-
veles, en los que localizamos los entornos en los que inscribe lo que Milgram y 
Kishino denominan el “virtuality continuum” o realidad mixta (esquema 2), co-
menzando en un entorno completamente real, en donde el objeto arquitectónico 
es tangible, tridimensional, físico, es la manera tradicional en la que lo percibi-
mos. Después se encuentra la realidad aumentada, la cual se deriva de la realidad 
virtual, y consiste en la disposición de elementos virtuales que complementan el 
entorno físico real a través de dispositivos de captura y reproducción de video, 
sonido y/o animación digital, conformando un canal híbrido de comunicación 
que se utiliza para potenciar la realidad del espectador (Alvarado y Román, 2013, 
p. 77). De ahí, se da paso a la virtualidad aumentada, que se diferencia de la 
anterior, ya que se utilizan elementos reales para aumentar el mundo de la RV,28 
generando mundos virtuales aumentados con representación de entidades rea-
les; es decir, es la inclusión de herramientas que permiten la interacción con el 
espacio digital construido —por ejemplo, un avatar capaz de tomar decisiones e 
interactuar dentro de él—. De ahí se da paso al entorno completamente virtual, 
en donde todos los elementos son virtuales.

Magín (2016), por su parte, toma una postura más crítica con respecto a la 
glorificación de los procesos digitales, resaltando que en muchas propuestas es 
evidente el intento por lograr una unicidad, una estética más cercana a la realidad, 

28 Realidad virtual

Adaptado de Iñarra y Juan (2013).
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pensando que los espacios virtuales son mundos infinitos de posibilidades que en 
un futuro podrían materializarse, que en el mundo tangible serán corporizados, 
que se fusionarán con la naturaleza generando productos que se insertarán en la 
cotidianidad para convertirse, a través de procesos de digitalización, en habitácu-
los humanos que no rompan con el efecto de familiaridad. Se trata de una estética 
del reconocimiento y de recuperación de lo real, establece una desambiguación 
si entendemos la arquitectura digital como aquella que no solo hace uso de las 
herramientas y recursos tecnológicos actuales, basándose en un modelo ciberné-
tico, creando una arquitectura construida por computadora para computadoras; 
es decir, dejando en segundo plano el aspecto corporal y humano —lo que el 
autor denomina propuestas radicales, sugestivas y utópicas—. El espacio virtual 
se convierte, entonces, en un escenario para la especulación y la experimentación, 
construyendo digitalmente una posible realidad que aún no ha sido materializada, 
pero que se sigue transformando y deformando. 

“El campo virtual es el de las fuerzas generatrices, productivas y es opuesto 
al espacio de las representaciones. […] El lugar propio de la producción no es el 
espacio virtual como tal, sino, más bien, el paso desde el a la realidad constituida, 
el colapso de la multitud y de sus oscilaciones en una realidad; la producción es 
fundamentalmente una limitación del espacio abierto de las virtualidades, la de-
terminación y negación de la multitud virtual” (Žižek en López, 2014). 

La discusión en torno a estas herramientas y técnicas no es nueva. Desde que 
la representación manual evolucionó, gracias al surgimiento de softwares especiali-
zados en dibujo arquitectónico, se han generado serias dudas con respecto a la pér-
dida de contenido o automatización de los procesos de diseño, e incluso se piensa 
que estas herramientas pueden ser un sustituto del proceso creativo tradicional, 
el cual incluye un proceso mental de conceptualización y, posteriormente, una 
representación por medio del dibujo. Sin embargo, es quizá un poco imprudente 
afirmar que una forma u otra sea la correcta al momento de idear una propuesta de 
diseño arquitectónico. Lo que es importante es reconocer que hoy en día existen 
diversos tipos de herramientas que ayudan a que el proceso sea más eficaz, y que 
son solamente, como lo dice su nombre, herramientas.

La utilización de algunos instrumentos tecnológicos ha tenido diversos usos 
dentro de la disciplina y ha permitido realizar simulaciones con fines arqueoló-
gicos y patrimoniales, no solamente para crear nuevas propuestas que pudieran 
parecer inverosímiles. Irónicamente, ante la limitación que la arquitectura tra-
dicional o física tiene, el espacio virtual se ha convertido también en un espacio 
potencial para el rescate de arquitecturas del pasado; además, la inclusión de 
elementos auditivos y sensoriales nos acercan a experimentar un espacio más 
cercano a la realidad. El diseño inmersivo permite una estrecha conexión entre 
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el proceso creativo del diseño; es decir, la transformación por la que atraviesa la 
idea inicial a través de diversas herramientas visuales digitales y la experiencia 
del usuario potencial, el cual reacciona y tiene una relación con la propuesta, que 
aunque creada y presentada digitalmente, le permite experimentar con mayor 
claridad el mensaje que el diseño pretende transmitir. Por ello, es adecuado decir 
que el diseño inmersivo es capaz de describir el proceso inicial y el resultado 
final, además de generar un espacio de trabajo colaborativo que previene y vi-
sualiza eficazmente el producto final.

Noé (2015) advierte que es importante entender la diferenciación entre las 
representaciones y lo realmente construido, y que el uno y el otro no son equiva-
lentes entre sí. El autor afirma que en ningún caso la representación ha podido 
sustituir la experiencia de lo que se representa, porque, por definición, el medio 
que representa algo no es nunca totalmente igual a lo representado; de lo contrario 
ya no sería representación. Esto se relaciona perfectamente con las propiedades 
espacio-ambiente-emoción. 

Esquema 3. Atributos del espacio interior

Se consideran 3 atributos que un espacio interior debe contener. El primero de 
ellos se refiere a el espacio en una acepción física y tangible, es el espacio cons-
truido arquitectónico, el cual tiene atributos como la dimensión, la proporción, el 
color, la textura, entre otros. Todas estas características pueden ser apreciadas a 
través del sentido de la vista. 

La segunda propiedad se refiere al ambiente en un sentido perceptual; es decir, 
la interpretación que el individuo realiza de los componentes, entre los cuales se 
encuentra la acústica, el olor, la temperatura y la iluminación —a saber, aspectos 
que, aunque no son palpables, siempre están presentes en cualquier espacio y que 
los percibimos a través de todos los sentidos—. La tercera y última propiedad se 

Fuente: el autor.
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refiere a la emoción; es decir, la carga simbólica que ese espacio contiene. Esta 
puede identificarse por medio de la memoria, el recuerdo, el apego o el sentimien-
to, aspectos considerados también como multisensoriales. 

“Además, y esto es muy importante, son justamente las diferencias entre la repre-
sentación y la experiencia de lo representado, lo que permite cruzar medios de repre-
sentación diferentes de la misma realidad representada, y así mejorar la reciprocidad 
entre ambas. Por lo tanto, la acción recíproca entre representación y arquitectura 
debe estudiarse en los dos sentidos, de la experiencia a la representación y al revés, 
no como un paso de la representación del ordenador a la comprensión de la realidad 
en sentido único. […] Aunque se construyan los edificios con una impresora 3D, 
ello no anula la necesidad de una representación previa; tampoco anula la “experien-
cia del habitar” (Muntañola, Saura, Beltrán, Mendoza y Méndez, pág. 6).

En este sentido, los avances tecnológicos, han permitido la integración de al-
gunos elementos del aspecto ambiental tales como la inclusión de aromas, efectos 
de sonido, control de temperatura y luz. Como ejemplo podemos mencionar las 
salas cinematográficas con tecnologías 4d, en donde el envolvente del ambiente 
interior es manipulado por tecnologías generando experiencias inmersivas. Sin 
embargo, el atributo emocional esta aún lejano a ser una realidad, el nivel emocio-
nal y el apego a un lugar virtual esta aun en vías de desarrollo, como mencionaba 
Muntañola. Aún no se ha logrado la experiencia del habitar en contextos digitales. 

Para el desarrollo de una propuesta arquitectónica existen diversas herramien-
tas tecnológicas, cada una de ellas destinadas a generar propuestas sobre preexis-
tencias, especialmente si estas son consideradas patrimonio. Las herramientas de 
diagnóstico son las que permiten conocer el estado actual del espacio arquitectó-
nico, entre las cuales se encuentran los medidores de temperatura, de humedad y 
drones, apoyando al proceso inicial del proyecto y ayudando a detectar cuáles son 
las problemáticas, físicas y estructurales con las que se enfrentará el diseñador.

Esquema 4. Tipología de herramientas tecnológicas para el proyecto arquitectónico
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Las herramientas de representación son aquellas que, después de obtener un diag-
nóstico, nos permiten interpretar la información y traducirla a un lenguaje virtual. 
Estamos hablando de los softwares de representación bi y tridimensional, así como 
la fotogrametría, entre otros, los cuales permiten visualizar el estado actual del espa-
cio arquitectónico. Asimismo, permiten manipular virtualmente los elementos que 
lo componen y dar forma visual a la propuesta. Una gran mayoría de las propues-
tas de diseño finalizan su etapa de representación con el uso de herramientas; sin 
embargo, existe una tercera tipología: las herramientas inmersivas y de simulación. 
Dentro de esta categoría se encuentran la realidad virtual, la realidad mixta y la rea-
lidad aumentada, y son las que nos permiten generar ambientes de diseño inmersivo.

La conservación del interior urbano como patrimonio cultural en la era digital

Ya hemos abordado cómo el interiorismo se ha transformado a través de una nue-
va óptica, en donde varios autores resaltan que el ejercicio del interiorista no está 
destinado exclusivamente al interior de un espacio arquitectónico construido, sino 
que también está presente en espacios exteriores que podríamos considerar como 
interiores urbanos. Estos se caracterizan por ser espacios en el exterior en los cuales 
se llevan a cabo actividades similares a las del interior. Precisamente la domesticidad 
es la conexión que existe con el espacio urbano, ya que por lo general la relacionamos 
con conceptos como la comodidad, la familiaridad y la pertenencia, los cuales se 
trasladan a la ciudad dotándola de nuevos significados. Ello también puede producir 
nuevas culturas sociales y colectivas. En este sentido, los límites se vuelven flexibles 
y se permean, redefiniendo lo público y lo privado, dentro y fuera, dando origen a 
"territorios informales" donde se produce entre los usuarios un sentido colectivo de 
pertenencia, cohesión social y participación, produciendo comunidades instantáneas, 
calles sociales, generando un sentido de acogimiento por parte del espacio público. 
La aceptación de estos espacios y la difusión de estos fenómenos de apropiación se 
dan por lo general por medio de las redes sociales, las cuales se convierten en estrate-
gias para la producción de interiores urbanos (Crespi y Hermida, 2015).

Ahora nos encontramos ante la posibilidad de argumentar que algunos de 
estos interiores urbanos desarrollan características que tienen potencial para 
ser catalogados en algún momento como patrimonio cultural, si definimos el 
patrimonio cultural como aquel que "expresa la solidaridad que une a quienes 
comparten un conjunto de bienes y prácticas que los identifica, pero suele ser 
también un lugar de complicidad social" (García, N., 1999), especialmente en 
este momento, en el cual los conceptos clásicos de lo que se considera un patri-
monio han empezado a diversificarse, incluyendo ahora aspectos que tienen que 
ver con las manifestaciones sociales de un determinado grupo en un determina-
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do espacio. Aunque la realidad es que hay pocas políticas mexicanas que explí-
citamente nos ayuden a identificar y especialmente a conservar estos lugares, es 
importante que se comiencen a incluir como parte del ejercicio del arquitecto y 
el interiorista. Especialmente bajo estas nuevas concepciones de borrar la línea 
entre el interior y el exterior.

La cohesión social que producen estos espacios se da gracias a que el principal 
factor es el usuario —el cual queda en primer plano—, no las políticas urbanas 
como sucede con la mayoría de los espacios de este tipo. Esa característica de inte-
rioridad que proporcionan genera apego y los transforma en refugios ciudadanos 
dentro de la ciudad, ya no un espacio público compuesto por árboles y bancas, sino 
una habitabilidad en una escala micro. Para identificar estos lugares deben conver-
tirse no solo en escenarios de fenómenos sociales, sino que paulatinamente vayan 
formando parte de la memoria colectiva de sus usuarios, lo cual proporcionará una 
carga simbólica y un valor agregado.

“En otras palabras, el interior urbano puede definirse como una composición 
espacial/social de interior y exterior y una redefinición de las relaciones entre las 
personas y su entorno. El alcance del concepto de interior urbano es diverso y 
abarca desde proyectos de propósito social a investigaciones fenomenológicas 
implementadas o realizadas en diferentes ciudades del mundo, desde fenómenos 
provisionales a acuerdos basados en la instalación, desde investigaciones basadas 
en el desempeño a estudios observacionales" (Bilgic, 2018).

Las dinámicas de la ciudad han evolucionado indiscutiblemente y han surgi-
do nuevas concepciones y diálogos interdisciplinarios, por lo cual es importante 
destacar que la localización de algunos de los interiores urbanos potencialmente 
patrimoniales de tipo cultural se encuentra dentro de la ciudad, dentro de los 
denominados “Barrios”. Estos se componen de tres características, la primera de 
ellas es el paisaje urbano, lo cual consideramos como el espacio físico construido; 
la segunda de ellas es el contenido social, es decir, las interpretaciones y significa-
dos que los usuarios le proporcionan, y por último la función, es decir, las activi-
dades operativas que en él se realizan. 

Esquema 5. Los componentes del barrio

Adaptado de Rossi (2015).
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El espacio público se relaciona intrínsecamente con los interiores urbanos porque 
son precisamente estos lugares los semilleros de este nuevo tipo de espacios, ya que 
son un reflejo de las prácticas de la ciudad, lugares en donde se configura la cultura de 
una comunidad determinada a través de las prácticas y costumbres de las cuales son 
escenario, además de ser potenciales interiores urbanos patrimoniales por la inclu-
sión de la memoria colectiva y el apego que los usuarios logran tener de él. Podemos 
pensar que únicamente se ubican en las plazas principales y parques; sin embargo, 
esto sería desconocer la apropiación de otros espacios por parte de comunidades más 
pequeñas que no representan a todos los habitantes de una ciudad. Cualquier punto 
de encuentro dentro de un barrio, un espacio en donde ciertos grupos manifiesten 
costumbres o acuñen nuevas tradiciones se podría considerar público, urbano e in-
terior urbano. Es gracias a estos brotes ciudadanos que se alimenta la cultura de un 
barrio y se fortalece la esencia de la ciudad. Es por esto que resulta relevante abordar 
la importancia de la conservación de dichos lugares, que quizás no sean edificaciones 
con un valor histórico evidente, ni con una forma arquitectónica relevante, pero que 
son reconocidos por un grupo social que potencializa y da nuevos usos. Al respecto, 
Tello (2013) menciona: “La conservación patrimonial, entonces, tiene su punto de 
partida en las aproximaciones ideológicas que una sociedad tiene sobre sí misma, 
en cómo estas se expresan, en las teorías que construye, en cómo estas teorías dan 
cuerpo a conceptualizaciones propias y contextualizadas —o no— y finalmente, en 
la forma como todo este discurrir del sistema de pensamiento de un grupo humano 
toma cuerpo en políticas, normas y leyes, que enmarcan la toma de decisiones y las 
acciones”. Estas aproximaciones ideológicas que menciona la autora, y que provienen 
directamente de los que hacen uso de ellas, son las que actualizan la definición de 
espacio público, así como de patrimonio cultural. No obstante, aún el camino es largo 
para que no se juzgue únicamente por el valor del predio o los objetos arquitectóni-
cos que contiene, sino que se comprenda como un sistema complejo pero flexible y 
cambiante, de acuerdo con la evolución de la sociedad. 

“Construir un marco conceptual, que basado en referentes teóricos contribuya 
a avanzar en la búsqueda de respuestas a preguntas formuladas como problemas 
de estudio desde cualquier área disciplinar, no es una tarea fácil. Pero si además 
las áreas temáticas a tratar se ubican en territorios de la cultura, la memoria, el 
patrimonio cultural en general y el construido en particular, la dificultad se inten-
sifica y profundiza al involucrarse aspectos relativos al medio ambiente, el paisaje, 
el suelo urbano, la economía urbana, el territorio, su ordenamiento y planeación, 
y entre otros aspectos, el desarrollo sustentable de las ciudades, las regiones y sus 
pobladores” (Tello, 2013, pág. 68).

La importancia de la conservación de los interiores urbanos de carácter patri-
monial no radica en el valor monetario del espacio, sino en la carga simbólica que le 
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han otorgado los usuarios, por la memoria colectiva de la cual es escenario y, sobre 
todo, por los fenómenos de apropiación de espacio que podemos ver manifestados 
en lugares como plazas y parques, los cuales se convierten en centros de reuniones 
comunitarios y adquieren un valor significativo más allá del aspecto económico. Se 
vuelven escenarios de festividades y son el semillero de nuevas tradiciones.

Ahora bien, si pensamos en las intervenciones urbanas que se realizan actual-
mente en espacios considerados patrimonios de tipo inmueble, pero que también 
son intangibles porque son escenarios de fenómenos sociales que dan sentido a 
una comunidad o barrio, debemos también analizar cuáles son los objetivos pri-
mordiales que se pretenden alcanzar, ya que estas intervenciones deben de ir mu-
cho más allá de una propuesta meramente visual o decorativa. En varios casos 
estos espacios fueron, por ejemplo, espacios marcados por la violencia o la delin-
cuencia, dejando en los habitantes memorias y recuerdos que los vuelven puntos 
que no considerarían capaces de generar una interioridad urbana. Sin embargo, 
el cambio paradigmático de estos lugares muchas veces es dado por los mismos 
habitantes que deciden retomar y darle nuevo sentido. Es aquí cuando la figura 
del arquitecto o diseñador toma relevancia y se vuelve una especie de traductor de 
costumbres a formas espaciales. 

Conclusiones
 
El respeto a las tradiciones y dinámicas sociales en estas comunidades son de suma 
importancia en el desarrollo de cualquier propuesta enfocada a la revitalización de 
espacios y/o interiores urbanos. El acercamiento desde una mirada multidiscipli-
naria ayudará a comprender de mejor manera los fenómenos sociales que ocurren 
en el espacio y permitirá una intervención más sana y acertada en estos lugares. 
Para lograr este objetivo, es importante considerar la utilización de herramientas 
adecuadas. Cuando se desarrolla un proyecto arquitectónico que tiene la finali-
dad de conservar, adecuar o remodelar alguno de estos espacios, es fundamental 
la retroalimentación y participación de los usuarios activos. Un medio que nos 
permitirá presentar de manera clara y precisa las propuestas son las tecnologías 
inmersivas, herramientas tales como la realidad virtual y la realidad aumentada le 
permiten al usuario visualizar en tiempo real y lograr una mejor comprensión y 
lectura del espacio, por lo tanto, como menciona Figueroa (2010), la incorpora-
ción de sistemas digitales significa algo más que la inversión en nuevas herramien-
tas de trabajo: permite un modo de expresar la complejidad de nuestro tiempo. 
Construir nuevos mundos de inmersión virtual no significaría dibujar mundos 
paralelos, mundos-simulacro, sino posibilitar lo real para que un futuro cosas que 
antes considerábamos inmateriales se vuelvan objetos de experiencia. 
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En este sentido, se presentan tres hipótesis para la utilización de tecnologías inmer-
sivas en propuestas de interiores urbanos como patrimonio cultural. La primera de 
ellas establece que la unión de pasado y presente-futuro, tecnología emergente e 
historia tendrá como resultado propuestas más acertadas y cercanas al imaginario 
colectivo, porque permitirá a los usuarios experimentar previamente el resultado. 
La segunda propone que estas dinámicas motivarán al usuario a aceptar y entender 
de manera más clara las propuestas hechas para la conservación del espacio. Por 
último, la tercera establece que estas tecnologías utilizadas permiten la conserva-
ción fidedigna de la memoria colectiva por medio de la creación de espacios sobre 
espacios, en donde se puedan proyectar formas del pasado, sobre un espacio actual, 
permitiendo así la convivencia entre dos etapas distintas el pasado y el futuro.



VISIONES DEL INTERIORISMO URBANO PATRIMONIAL 159

Referencias bibliográficas

Alvarado, R. & Román, C. ( Julio-diciembre 2013). Perspectiva de la realidad au-
mentada y su uso en procesos comunicativos I+D Revista de investigaciones, 1 (2), 
77-78.

Crespi, L. & Belén, H. (2015). Urban + interior | the [muid] approach. IDEA. The 
Journal of the Interior Design/Interior Architecture Educators Association. 

Figueroa, S. (2010). Virtualidad y arquitectura: el umbral como espacio de interacción. 
Tesis. Pontificia Universidad Javeriana. Facultad de Arquitectura y Diseño.

García, B. (2012). Enfoques conceptuales, reflexiones valorativas y apuntes metodoló-
gicos para avanzar en la sustentabilidad del patrimonio inmueble: una propuesta 
desde la academia y el sector no gubernamental. Experiencias y métodos de res-
tauración en Colombia. Roma: Aracne.

García, N. (1999). Los usos sociales del Patrimonio Cultural. Cuadernos Patrimonio 
Etnológico. Nuevas perspectivas de estudio. Consejería de Cultura. Junta de 
Andalucía. Páginas 16-33.

Guinta, E. (2015). URBAN + INTERIOR | DESIGNING SCRIPT. IDEA. The 
Journal of the Interior Design/Interior Architecture Educators Association. 

Iñarra, S. & Juan, F. (Octubre 2013). Interpretazione dello spazio esistenziale attra-
verso l ’immagine digitale. Disegnare con la fotografia digitale, 6 (12). Recupe-
rado de https://disegnarecon.unibo.it/article/view/3855 

López, E. (2014). Habitar lo irreal. Aproximaciones a una arquitectónica de los mun-
dos virtuales. (Tesis doctoral). Universidad Politécnica de Madrid. Escuela Su-
perior Técnica de Arquitectura. Madrid, España.

Magin, F. (2016). Lo real como algoritmo: proyecciones de la arquitectura digital en el 
ciberespacio. Fedro, Revista de estética y teoría de las artes, 16, S/P.

Muntañola, J., Saura, C., Beltran, J., Mendoza, L. & Méndez, S. (2016). Repre-
sentar y proyectar arquitecturas en la era digital. EGA. Revista de Expresión 
Gráfica Arquitectónica. 21(27): 42-53. doi:10.4995/ega.2016.472.

Noé, A. (2015) Strange tools: art and human nature. Nueva York: Macmillan. 
Poot, M., Van, E. & De Vos. (2015). The Public Interior: The meeting place for the 

urban and the interior. IDEA. The Journal of the Interior Design/Interior Ar-
chitecture Educators Association. 

Rossi, A. (2004). La arquitectura de la ciudad. Barcelona: GG.
Tello, M. (2012). Enfoques conceptuales, reflexiones valorativas y apuntes metodoló-

gicos para avanzar en la sustentabilidad del patrimonio inmueble: una propuesta 
desde la academia y el sector no gubernamental. Experiencias y métodos de res-
tauración en Colombia. Roma: Aracne.





DISCURSOS DIALÉCTICOS DE LA PUBLICIDAD EN EL SECTOR INMOBILIARIO 161

Discursos dialécticos de la publicidad
en el sector inmobiliario

José Roberto Tovar Herrera, Claudia Ivette Rodríguez Lucio

Resumen
Desde la perspectiva de la publicidad y la mercadotecnia, actualmente las necesidades de los seres 
humanos se han invertido partiendo de la utilización de la Pirámide de Maslow. Esto, debido a 
los factores externos que nos influyen como seres sociales en donde la dialéctica entre las nece-
sidades básicas y las experiencias deseadas se desapegan a la función y características principales 
de un producto o servicio. Hablando específicamente de la publicidad, en el sector inmobiliario 
se observa un fenómeno a partir del cual se generan discursos en donde la atención contempo-
ránea se establece en factores utilizados por la publicidad, como lo son el mito securitario y el 
estatus por zona, lo que se ha convertido en el principal referente de compra, venta o alquiler. 
Ello polariza el exterior y el interior, pues no garantiza que las virtudes internas de un inmueble 
logren cubrir las necesidades reales de habitabilidad del mercado. De acuerdo con las caracte-
rísticas y estilo de vida de Ciudad Juárez, siendo una frontera y un lugar en donde la seguridad 
y la desigualdad han fungido como principal referente hacia el exterior de la misma, es de suma 
importancia analizar cómo la publicidad y la mercadotecnia intentan persuadir a los habitantes, 
utilizando factores sociales que dialécticamente se desapegan de los interiores arquitectónicos. 

Palabras clave: publicidad, mercadotecnia, consumidor, sector inmobiliario.
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Introducción 

Desde la arista mercadológica el ser humano ha sido visualizado como un ente 
que posee una serie de necesidades que van desde las necesidades fisiológicas has-
ta las necesidades socialmente construidas, mismas que se buscan satisfacer con la 
finalidad de aumentar las ventas de productos y servicios que ofrecen las empresas. 

De acuerdo con la teoría de las motivaciones humanas que propone Maslow 
(1943) a través de su pirámide, los individuos poseen una serie de necesidades que 
se dividen en cinco etapas, partiendo de las necesidades básicas hasta los deseos 
individuales (véase Figura 1). Estas etapas se han empleado desde la mercadotec-
nia y la publicidad con el enfoque de que el individuo es un consumidor, por lo 
que las estrategias de venta de productos, bienes y servicios se han enfocado en 
buscar satisfacer dichos deseos y necesidades.

Figura 1. Jerarquía de necesidades de Abraham Maslow

Raiteri (2016) afirma que “las necesidades de los consumidores se han desarro-
llado mediante las estrategias publicitarias, evolucionando de lo más racional a 
lo emocional. Antes se tenía la creencia de que el consumidor tenía conductas 
enteramente racionales, que sabía por qué realizaba la compra, hoy en día el 80% 
de las compras son de carácter impulsivo” (p. 5).

Ahora bien, entendemos que el consumo es una actividad propiamente so-
cial. De acuerdo con Durán (2014), “es el conjunto de procesos socioculturales 



DISCURSOS DIALÉCTICOS DE LA PUBLICIDAD EN EL SECTOR INMOBILIARIO 163

racionales en que se realizan la apropiación y usos de los productos con el fin de 
satisfacer determinadas necesidades y deseos fijados culturalmente” (p. 3). Es la 
forma de apropiación por parte de los individuos basada en su contexto, tomando 
en cuenta la economía, elementos simbólicos propios de la sociedad y culturales, 
que ayudan a mostrar una posición frente al sistema social.

Las decisiones de compra de un consumidor varían conforme al contexto so-
cial en donde este se desenvuelve. El individuo está en constante vulnerabilidad 
al percibir los estímulos externos de consumo, ya sea por la publicidad o por las 
personas que lo rodean. Se puede ver influenciado a querer consumir lo que ve a su 
alrededor y tomar decisiones de acuerdo con lo que acontece en su “realidad”. Esta 
realidad supone y se deriva en clases sociales, prejuicios y estereotipos.

Para Kotler (1998), las clases sociales son divisiones relativamente homogé-
neas y permanentes de una sociedad, ordenadas y con respeto por cada uno de 
sus miembros, quienes comparten los mismos valores, estilos de vida, intereses y 
comportamientos. Son factores esenciales en la clasificación de una clase social: 
el ingreso, la ocupación, la educación y la riqueza. Por lo tanto, cada clase social 
presentará preferencias por diferentes productos y marcas. Así, la compra y el con-
sumo están directamente afectados por la posición dentro de la sociedad (citado 
en Cassanego, Fagundes y Rossi, 2011).

De esta manera, se puede observar que el individuo que pertenezca a un cierto 
contexto social se verá influenciado precisamente por dicho sentido de pertenencia 
y, por ende, consumirá lo que dentro de su realidad es socialmente aceptado. El in-
dividuo se ve presionado continuamente a seguir un estilo de vida. Hay que aclarar 
que la influencia de consumo no se da únicamente desde la arista social, puesto que 
pueden existir diversos estímulos que lo provoquen; sin embargo, para el propósito 
de este trabajo nos enfocaremos especialmente en los relacionados con lo social. 

Podemos decir que actualmente, desde la perspectiva de la publicidad y la mer-
cadotecnia, las necesidades de los seres humanos se han invertido. Esto, debido a 
los factores externos que nos influyen como seres sociales en donde la dialéctica 
entre las necesidades básicas y las experiencias deseadas se desapega de la función 
y características principales de un producto o servicio.

En este sentido, debemos entender que la publicidad, como nos dice Aguaded 
(1996), “es un fenómeno complejo a través del cual no solo se nos presenta un 
producto que está en venta, sino que en ella van inmersos valores sociales, éticos 
y personales que penetran de forma inconsciente en el sujeto” (p. 121). Ello se 
define desde la percepción como valor de cambio y valor de uso, términos filo-
sóficos marxistas que se utilizan para describir en dos vertientes a un producto o 
mercancía. Se entiende como valor de uso a aquel que tiene el objeto en sí mismo 
para satisfacer una necesidad. Este concepto hace referencia a los rasgos o ca-
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racterísticas propias de las cosas; mientras que el valor de cambio es el valor que 
un objeto, producto o mercancía adquiere en un sentido cuantitativo relacionado 
directamente con un aspecto capitalista y económico. En dicho sentido, podemos 
entender que dos objetos con diferente valor de uso pueden tener en el mercado 
un mismo valor de cambio.

Dicho lo anterior, entramos dentro de lo social a un término denominado con-
sumismo, sobre el cual Bauman señala: “el consumismo, en primer lugar, como un 
atributo de la sociedad conformada por individuos cuya capacidad de querer, desear 
o anhelar ha sido separada o “alienada” de ellos mismos. A su vez, esa capacidad se 
convierte en la principal fuerza que pone en movimiento a toda la sociedad de con-
sumidores” y en este sentido “la felicidad no está determinada por la gratificación de 
los deseos ni por la apropiación y el control que aseguren confort, sino más bien por 
un aumento permanente en el volumen y la intensidad de los deseos, lo que a su vez 
produce una fila cada vez más interminable de productos creados para el desecho y 
la sustitución” (Bauman citado en Lara y Colin, 2007, p. 212).

Es así que Bauman señala que el gran problema en el consumismo “es el que 
se presenta al evaluar la capacidad de la sociedad para mantenerse a la altura de 
sus propias aspiraciones. Y, es que si la promesa de satisfacción sólo conserva su 
poder de seducción siempre y cuando los deseos permanezcan insatisfechos, al 
mismo tiempo, necesariamente, se acrecienta la sensación de inseguridad, hasta 
convertirse la sociedad misma en la fuente del miedo que produce la infelicidad” 
(citado en Lara y Colín, 2007, p. 213). 

Por otro lado, tenemos al mercado de vivienda como objeto de estudio de la 
presente investigación, el cual constituye hoy un sector que abarca una relevancia im-
portante dentro de una sociedad, pues no solo cubre aspectos económicos, sino que 
también impacta en los sectores sociales y culturales; ya que es un pilar estratégico 
por tratarse de una necesidad de seguridad y protección que crece de manera paralela 
a la densidad demográfica impulsando el cambio social y el crecimiento económico.

Hablando específicamente de la publicidad, en el sector inmobiliario se ob-
serva un fenómeno a partir del cual se generan discursos en donde la atención 
contemporánea se establece en factores utilizados por la publicidad, como lo son 
el mito securitario y el estatus por zona, lo que se ha convertido en el principal 
referente de compra, venta o alquiler. De esa manera se polariza el exterior y el 
interior, pues esto no garantiza que las virtudes internas de un inmueble logren 
cubrir las necesidades reales de habitabilidad del mercado.

Tomando en cuenta estos factores, las estrategias de publicidad dentro de la 
industria inmobiliaria han conseguido llegar al consumidor exponiendo una idea 
distorsionada sobre las características reales del bien, influyendo emocionalmente 
en la mente del consumidor con mensajes que se desapegan de las características 
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tangibles y físicas de un inmueble, haciendo énfasis en características intangibles 
pero que son de valor para el cliente, mismas que son tomadas del contexto social 
y cultural que le rodea para hacer más atractivo el mensaje publicitario y modificar 
su percepción, anteponiendo valores intangibles antes que los tangibles, valor de 
uso y valor de cambio. 

De acuerdo con las características y estilo de vida de Ciudad Juárez, siendo 
una frontera y un lugar en donde la seguridad y la desigualdad han fungido como 
principal referente hacia el exterior de la misma, la publicidad y la mercadotecnia 
intentan persuadir a los habitantes utilizando mensajes de promoción basados 
en factores sociales, mismos que son difundidos a través de diferentes medios de 
comunicación, los cuales indudablemente son uno de los instrumentos principales 
para ejercer presión sobre la sociedad, imponiendo una serie de normas sociales 
que deben ser seguidas. La presencia de los medios de comunicación es uno de los 
principales factores que influye hacia las visiones del mundo y las perspectivas ale-
jadas a la realidad, entre ellas lo que se ve constantemente en materia de seguridad. 
De acuerdo con el Plan Estratégico de Juárez (2019), el 65.1% de la población de 
Ciudad Juárez se siente algo/muy insegura dentro de la ciudad (véase Figura 2). 

Figura 2. Plan Estratégico de Juárez

Esto nos permite observar que una de las necesidades principales de la comuni-
dad es sentir que la seguridad del bienestar físico, personal y de sus familias es 
fundamental para sentirse cómoda dentro de su hábitat. Esta inseguridad que no 
sólo se manifiesta en esta ciudad fronteriza ha permitido observar un fenómeno 
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recurrente en las estrategias publicitarias de las inmobiliarias generando mensajes 
que hacen referencia a esta carencia, y donde el deseo de un lugar seguro para 
habitar se convierte en la promesa de venta y en un mito securitario en donde en 
una realidad tangible las rejas y muros no permean lo inevitable ante una situación 
violenta, como las presentadas en diversas partes de la ciudad.

Es importante mencionar que los medios de compraventa han ido actuali-
zándose con el tiempo y se han generado nuevos métodos para esta actividad tan 
común hoy en día. Uno de ellos es el Internet, del cual anteriormente se tenían 
muchas ideas distintas y ahora la percepción ha cambiado. Un ejemplo muy claro 
de ello es la confianza. Según Govea, Hernández & Samaniego Estrada (2011) 
“la tecnología ha cambiado las reglas del juego. Lo digital ha cambiado los pilares 
fundamentales del marketing. El rápido incremento de la oferta digital ha llegado 
para retar a los medios convencionales (analógicos), en especial a la televisión, 
los medios impresos y el medio exterior. La incursión de los medios digitales ha 
marcado un hito, nunca antes un medio había llegado a tanta gente en tan poco 
tiempo. Los años necesarios para alcanzar a cincuenta mil millones de personas 
según diversos medios son: radio, 38 años; TV, 13 años; Internet, 4 años; Face-
book, 2 años” (citado en Castillo 2015, p.15).

Cuando inició el auge de Facebook como medio de difusión empleado como 
herramienta para generar ventas, el público dudaba de la veracidad de comprar 
por internet en relación con la credibilidad y la fiabilidad, causa que generó en las 
empresas la necesidad de encontrar la manera de generar confianza al consumidor 
para una mayor disposición de compra. En México, y de acuerdo con Televisa 
Digital (2019), Facebook se encuentra en la posición número uno de las redes 
sociales con mayor cantidad de perfiles y con mayor uso (véase Figura 3).

Figura 3. Estudios de consumo de medios y dispositivos
entre internautas mexicanos (2019)
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Los aspectos que las páginas de ventas en línea toman en cuenta para generar este 
lazo de confianza con su público, características que las hacen únicas, tal como la 
disponibilidad, el diseño, lo atractivo que esta resulte y la estructura, ya que es lo 
que dará pie a que la empresa genere ventas y se cree una conexión directa positiva 
entre la percepción del consumidor hacia la empresa, generando un ambiente de 
comodidad (Rojas, Arango & Gallego, 2009). A pesar de que la publicidad en los 
medios digitales tiene un gran protagonismo en el comercio actual, las reflexiones 
y los estudios del impacto que marcan en la cotidianidad son insuficientes, pues 
la influencia que ha tenido en los consumidores les ha otorgado un poder muy 
significativo a las marcas, según señala Fernández (2016). Es así que se puede 
observar cómo los medios digitales, en particular las redes sociales, hoy en día 
se han convertido en medios que actualmente marcan una alta tendencia en su 
utilización y que además de ello se observan resultados positivamente económicos 
ante la utilización de los mismos.

Explorando las necesidades de los consumidores, la influencia que desde un 
enfoque social se genera sobre estos, la utilización que la publicidad hace de estos 
aspectos sociales ante la imperiosa necesidad del hombre por pertenecer, formar 
parte de, encontrar estatus y valor más allá de la satisfacción básica de una ne-
cesidad, las tendencias en el uso de medios digitales —específicamente las redes 
sociales— es que se selecciona la muestra que a continuación se presenta para el 
desarrollo de un análisis simbólico y discursivo.

Metodología 

La presente investigación es de tipo cualitativo, corte transversal. Se basa en el 
estudio y análisis de los mensajes publicitarios emitidos por algunas inmobiliarias 
de Ciudad Juárez que, a través de sus textos publicitarios expuestos en la red social 
Facebook, hacen referencia a aspectos que cubren necesidades sociales de estatus 
y seguridad. Se tomó una muestra aleatoria de anuncios publicitarios emitidos 
durante el periodo del 2019 con la finalidad de realizar un análisis de contenido, 
en donde se hizo la observación a los regímenes de significación a nivel textual. 
Esto quiere decir que se separarán los textos utilizados en la publicidad que se 
seleccionó y se analizó, los guiones y los discursos, entendiendo los sistemas de re-
presentaciones del cuerpo del texto, comprendiendo en su mayor parte el discurso 
manejado y los universos simbólicos. Para ello, se utilizó el modelo propuesto por 
Gómez (2001) manipulando los regímenes de significación a nivel textual y el de 
imaginarios sociales a nivel significado en los textos emitidos como acompaña-
miento de las imágenes publicitarias (véase Figura 4).
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Figura 4. Modelo de análisis semiótico propuesto Gómez (2001, p. 207)

De dicho modelo de análisis semiótico, y según la finalidad de la presente inves-
tigación, se realiza la descripción a nivel de los regímenes de significación única-
mente de los guiones y discursos. A nivel significado, se exploran los cuatro niveles 
de los imaginarios sociales, ya que son los que permiten visualizar la influencia 
social y todo el fenómeno que a partir de ello se deslinda. 

Análisis semiótico

A continuación, se realiza el análisis semiótico descriptivo de los niveles ante-
riormente mencionados de tres imágenes, de tres inmobiliarias distintas, todas 
ellas extraídas de los sitios oficiales pertenecientes a la red social Facebook. Ello, 
con la finalidad de explorar los discursos publicitarios emitidos y su relación con 
la creación y/o reforzamiento de imaginarios colectivos basados en estrategias 
de consumo a nivel de promesas con valor de cambio estructuradas a partir de 
necesidades sociales.
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Conclusiones

La publicidad y la mercadotecnia son herramientas utilizadas por las empresas 
hoy en día, no solo para promocionar una marca o un producto, sino que buscan 
generar en los consumidores percepciones apegadas a necesidades sociales, cultu-
rales, económicas o incluso de autorrealizacion del individuo, mediante discursos 
que buscan construir estos imaginarios colectivos, los cuales en la mayoría de las 
ocasiones están desapegados de una realidad de los productos o servicios que se 
promocionan. Se explotan conceptos como la seguridad, el estatus por zona, la 
identidad y/o pertenencia. Asimismo, estas estrategias buscan persuadir mediante 
la acción directa de compra.

Es importante visualizar que las estrategias publicitarias constantemente hacen 
uso de discursos que se apegan a la satisfacción de las necesidades anteriormente 
expuestas, bajo una narrativa que maneja y manipula las emociones de los consumi-
dores. Hoy en día la publicidad ya no sólo se dedica a la venta de productos, bienes o 
servicios, sino que ahora se dedica a vender experiencias, situaciones, estilos de vida 
y creencias; generando con ello que los consumidores desatiendan las necesidades 
verdaderas apegadas a los valores de uso y no sólo a aquellos de cambio.

En un mundo donde la globalización nos ha sobrepasado y donde la compe-
tencia es cada vez mayor, las empresas han hecho uso de estrategias de venta me-
diante promesas que se construyen sobre falacias y que al final los consumidores 
no obtienen, todo con la finalidad de mantenerse y sobrevivir en un mercado cada 
vez más competitivo. 

Analizando específicamente aquella publicidad utilizada por el sector inmo-
biliario, objeto de estudio del presente trabajo, podemos observar mediante el 
análisis semiótico de los textos publicitarios y discursos, utilizados y emitidos por 
diversas inmobiliarias pertenecientes a nuestra ciudad, cómo las referencias de 
venta se yuxtaponen a necesidades sociales —específicamente estatus y seguri-
dad—, cuestiones de las cuales la sociedad juarense adolece y mediante construc-
ciones simbólicas nos construyen imaginarios que buscan satisfacer precisamente 
este tipo de necesidades relacionadas con el mito securitario y el estatus por zona. 
Estas, sin embargo, son ajenas y polarizan de manera muy evidente el exterior y el 
interior, pues todas estas promesas de venta se construyen precisamente bajo un 
valor de cambio que no tiene relación directa ni garantiza que el valor de uso sea 
el que se busca, ya que en ningún momento se describen características propias 
del inmueble, como lo es el tamaño, la estructura, la distribución o los interiores, 
lo cual hace referencia real a las necesidad de habitabilidad. Por tanto, se constata 
que efectivamente los discursos de los textos publicitarios se desapegan totalmen-
te de los interiores arquitectónicas, ya que dialécticamente lo que se utiliza para 
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persuadir al consumidor son aquellos factores sociales que permitan ventas segu-
ras aun cuando las necesidades básicas de vivienda no sean realmente resueltas.

Lo importante, una vez observado ello y siendo conscientes de dicho fenómeno, 
sería explorar en otro estudio la posibilidad de crear discursos que si bien utilicen 
aquellas necesidades sociales del individuo no se desapeguen o polaricen las carac-
terísticas propias y realmente importantes de los productos o servicios ofertados.
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Gradación del entorno habitable
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Las actuales complejidades de habitabilidad hoy en día ofrecen pano-
ramas de oportunidad en el estudio de la espacialidad urbano-arqui-
tectónica en sus diferentes escalas de relación antropológica y desde 
diversas aristas de la vida cotidiana del ser humano; la dialéctica entre 
el espacio público y el interior arquitectónico que día a día genera 
discrusos en torno a la vida y rutina del ser humano y su realidad.

En este sentido, el diálogo polarizado entre el exterior y el interior 
es sólo una interpretación consecuente de la tensión contemporánea 
entre lo público y lo privado; la división entre un interior íntimo per-
sonal, anímicamente significativo, y un exterior genérico, previsible y 
carente de sentido.

El trabajo desarrollado por la red Interning de investigación, a tra-
vés de esfuerzos y reflexiones de profesionales del tema en conjunto, 
aborda la escala de relación intrínseca entre el ser humano y su en-
torno habitable inmediato, desde la ciudad hasta el espacio indivi-
dual de la arquitectura, del diseño del microambiente o espacio célula 
al espacio vecinal y social en su sentido simbólico y experiencial.


