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RESUMEN

Entender la vivienda como bien de consumo ha transformado las
formas de acceso al mercado residencial. También ha transformado
elinterés de los compradores para quienes se vuelve mas relevante
las amenidades y/o experiencias que ofrece un desarrollo
residencial que las propias viviendas. El presente estudio se
propone analizar la relaciéon entre mercadotecnia y arquitectura
desde un enfoque perceptual, centrado en la identificacion de las
necesidades y satisfactores de los usuarios de desarrollos
residenciales contemporaneos. La investigacion aborda como los
objetos arquitectonicos (presentados como productos de consumo)
son percibidos y valorados por sus posibles compradores y/o
habitantes, y como la mercadotecnia influye en la percepcion de
sus habitantes. Para ello, se ha desarrollado una metodologia que
integra el analisis semioético y retdrico de la publicidad inmobiliaria,
la conceptualizacion sobre la matriz de necesidades y satisfactores
de Max-Neef (1993), la revision de proyectos arquitectonicos de
desarrollos residenciales contemporaneos en el Bajio mexicano y
la recoleccion de datos cualitativos sobre las experiencias reales de
los residentes.

ABSTRACT

Understanding housing as a consumer good has transformed the
ways in which individuals access the residential market. It has also
shifted the interests of buyers, for whom the amenities and/or
experiences offered by a residential development have become
more relevant than the housing units themselves. This study aims to
analyze the relationship between marketing and architecture from a
perceptual approach, focusing on the identification of users’ needs
and satisfiers within contemporary residential developments. The
research explores how architectural objects—presented as
consumer products—are perceived and valued by potential buyers
and/or inhabitants, and how marketing influences these perceptions.
To achieve this, a methodology was developed that integrates the
semiotic and rhetorical analysis of real estate advertising, the



conceptual framework of Max-Neef's (1993) matrix of fundamental
human needs and satisfiers, the review of architectural projects of
contemporary residential developments in the Bajio region of
Mexico, and the collection of qualitative data on the real experiences
of residents.

INTRODUCCION

Esta investigacion tiene como objetivo explorar la relacion entre mercadotecnia y
arquitectura, analizando cémo los desarrollos residenciales contemporaneos no
solo ofrecen viviendas, sino experiencias y estilos de vida cuidadosamente
construidos desde la comunicacion publicitaria. Para ello, la investigacion se ha
estructurado en varios capitulos que permiten abordar el tema de manera
integral.

El paradigma que guia esta investigacion es de caracter critico, ya que parte de
una postura reflexiva frente a los procesos de produccién y consumo de vivienda
en el contexto del capitalismo contemporaneo. Esta vision cuestiona las
transformaciones que ha experimentado el concepto de “hogar” a lo largo del
siglo XXy XXI, particularmente en su transicién de necesidad social a mercancia
regulada por las légicas del mercado inmobiliario. Bajo este enfoque, se
problematiza cémo los desarrollos residenciales han dejado de responder
prioritariamente a criterios de habitabilidad, bienestar colectivo e integracion
urbana, para orientarse hacia modelos estandarizados de exclusividad,
distincién y plusvalia, moldeados por estrategias de la mercadotecnia.

Desde esta perspectiva critica, la investigacion no solo analiza los mensajes
publicitarios como herramientas de persuasion, sino como dispositivos
ideoldgicos que contribuyen a redefinir el valor de la vivienda en términos
simbalicos y aspiracionales. Se indaga en como la mercadotecnia ha influido en
la construccion de un imaginario residencial hegemonico, donde la arquitectura
se subordina a narrativas de éxito, estatus y pertenencia, muchas veces
desvinculadas de las condiciones reales de habitabilidad, sostenibilidad o justicia
espacial.

El estudio se enmarca, por tanto, en una reflexion mas amplia sobre las
implicaciones éticas, sociales y culturales de los modelos de desarrollo urbano
actuales. En este sentido, la vivienda se analiza no solo como objeto
arquitectonico o producto



comercial, sino como un espacio donde se enfrentan diferentes ideas, valores y
formas de entender lo que significa tener una vivienda en el que se manifiestan
y reproducen valores, desigualdades y aspiraciones propias de una sociedad
estratificada.

El Capitulo 1 introduce el contexto del estudio, analizando cémo la produccion
de vivienda en México ha evolucionado histéricamente, ligada a procesos de
modernizacion, crecimiento urbano y transformaciones sociales. Se examina
particularmente el fendmeno del fraccionamiento como forma dominante de
urbanizacién, con especial atencion a la region del Bajio, donde los desarrollos
residenciales exclusivos han cobrado gran relevancia. Este capitulo expone el
planteamiento del problema, la justificaciéon del estudio, los objetivos y las
preguntas de investigacion que orientan el analisis.

Después, en el Capitulo 2, se profundiza en el papel de la mercadotecnia como
generadora de conexiones emocionales y percepciones en el consumidor. Se
exploran los conceptos clave de la mercadotecnia experiencial y sensorial,
mostrando como las estrategias comerciales no solo buscan vender viviendas,
sino construir estilos de vida aspiracionales cargados de valor simbdlico.
Ademas, se abordan las dinamicas de necesidades humanas y satisfactores,
integrando referencias tedricas como las de Max- Neef (1993), para entender
cdmo las emociones y percepciones se vinculan con los espacios habitacionales.

El Capitulo 3 describe la metodologia empleada. Se presentan los cuatro
fraccionamientos seleccionados (La Santa Vid, Gran Campanario, ElI Molino
Residencial y Otomi Residencial) explicando por qué fueron elegidos y como se
analizaron desde distintas perspectivas: cualitativa, cuantitativa y causal-
cualitativa. Este capitulo sienta las bases para comprender los resultados
obtenidos.

Resultados expone los hallazgos derivados del analisis de cada fraccionamiento,
integrando las percepciones de los usuarios, las emociones evocadas por las
campanas publicitarias y la comparacion entre lo prometido y lo vivido. Aqui se
identifican patrones, congruencias y contradicciones que permiten evaluar de
forma critica el papel de la mercadotecnia en la construccion de expectativas
habitacionales.

Finalmente, Conclusiones sintetiza los principales aprendizajes obtenidos,
destacando las implicaciones tedricas y practicas de los resultados, asi como
recomendaciones para futuros estudios y
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1.

para el desarrollo de estrategias mas congruentes entre la mercadotecnia y
disefio arquitecténico. Este cierre permite reflexionar sobre los aportes de la
investigacion y abrir nuevas lineas para explorar la relacion entre espacio,
percepcion y mercado en el contexto residencial contemporaneo.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A partir de la ultima década se ha observado una creciente tendencia inmobiliaria
en la region del Bajio, la cual ha experimentado una tasa de crecimiento
promedio anual en viviendas residenciales habitadas del 4%. Hablando del total
de viviendas que se construyeron en el afio 2022 en la zona del Bajio el 31% se
encuentran en inventario, es decir, en estatus de validacion para habitabilidad y
un 69% se encuentran listas para habitar, del 100% de las viviendas construidas,
el 71% fueron vendidas. (INEGI, 2020)

Este fendmeno se ha visto afectado por un cambio significativo en la estrategia
de mercadeo, el posicionamiento en buscadores de internet, uso de redes
sociales y espectaculares en puntos estratégicos, enfocandose en técnicas de
mercadotecnia donde la persuasion comienza desde una etapa de
preventa (cuando el proyecto se encuentra en la primera fase de construccion),
el cual ofrece una experiencia de vida, recorriendo las amenidades prometidas,
con la ayuda de planos arquitectonicos y renders del cual podria ser el lugar
perfecto para vivir, presentando como beneficio un costo mas favorable
comparado con el costo final del proyecto, en otras palabras, se busca enamorar
al cliente del proyecto con el proposito de que esa visita potencial se convierta
en la decisiva en la compra (Lopez, 2014).

En este proceso de cautivar al cliente se observa una creciente tendencia hacia
la ilusién basada en las amenidades, que se vuelve cada vez mas compleja,
opacando en relevancia a la propia vivienda. De este modo, se percibe una
disminucién de valor en el objeto arquitecténico en beneficio a aspectos
comerciales. Es como si las personas no solo adquirieran una casa, sino mas
bien una ilusibn cimentada en las amenidades que estos desarrollos
residenciales prometen. Este problema no solo redefine la dinamica del mercado
inmobiliario, sino que también la cuestién fundamental de si la vivienda actual se
ha convertido en una manifestacion tangible de satisfactores y comodidades,
dejando a un lado las necesidades reales del usuario.

Los desarrollos residenciales contemporaneos se basan en estrategias de
mercadotecnia que pueden ser contraproducente debido a que corren el riesgo
de no ser capaces de cumplir como el caso del desarrollo residencial ciudad
maderas (Estate, 2022), esta situacion se debe a factores tales como:

Mala administracion o planeacion: Los desarrollos residenciales cuentan con una
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proyeccion de ventas la cual es necesaria cumplir para hacer frente a ciertas
obligaciones, sin embargo, muchas veces estan proyecciones no se cumplen y
es aqui cuando se ven obligados a tomar decisiones, priorizar su liquidez y
solvencia antes que lo ya ofertado y prometido.

Negacion de permisos: Con el fin de destacar de la competencia ofrecen
amenidades sin antes informarse sobre las restricciones o permisos necesarios,
al momento de intentar construir dichas amenidades se vuelve complicado
conseguir los permisos y cumplir con dichas promesas.

Justificaciéon

El analisis profundo de la influencia de la mercadotecnia en la percepcion
del objeto arquitectonico es esencial para la compresion de las necesidades y
satisfactores del ser humano que hoy estan condicionando la produccion de
vivienda en el bajio.

El ambito de la mercadotecnia busca crear productos y experiencias las cuales
pueden llegar a persuadir en los pensamientos y decisiones del ser humano
orillandolos al consumismo. Este enfoque colaborativo alinea de manera
intrinseca con las necesidades y deseos de los habitantes, desenvolviendo y
entendiendo los habitos de consumo por la vivienda. En este contexto, el objeto
arquitectonico y la mercadotecnia se convierten en herramientas para interpretar
las influencias de la percepcién del ambiente del ser humano.

Si bien, es esencial profundizar en la comprension de necesidades actuales de
la sociedad contemporanea al momento de adquirir una vivienda, no solo es
importante identificar dichas necesidades, sino también desentranar las
motivaciones subyacentes que impulsan las decisiones de compra, con
la intencion de que, desde el disefio arquitecténico se materialicen satisfactores
especificos para estas necesidades identificadas. De esta manera, se busca no
solo crear espacios habitables, sino también estructuras que resuenen de
manera precisa con la expectativa y demandas de los habitantes modernos.
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CAPITULO 1. MARCO HISTORICO DE LOS
FRACCIONAMIENTOS RESIDENCIALES

Los fraccionamientos habitacionales en México: Origen.

La historia de los fraccionamientos en México refleja no sélo una transformacion
en la manera de producir y organizar la vivienda, sino también una evolucion
profunda en la forma en la que se concibe el habitar urbano, las relaciones
sociales y la idea de “hogar”. Desde los albores del siglo XX hasta la actualidad,
los fraccionamientos han transitado de ser mecanismos técnicos de parcelacion
del suelo urbano a convertirse en instrumentos de diferenciacion socioespacial,
expresion simbdlica de estatus y, en los ultimos afios, en espacios construidos a
partir de narrativas de bienestar emocional, seguridad, comunidad y realizacion
personal.

Durante el Porfiriato (1876-1911), el proceso de urbanizacion en México adquirio
un caracter modernizador, profundamente influido por los ideales del positivismo
y el progreso europeo. En este contexto, los fraccionamientos residenciales
emergieron como parte de una estrategia para ordenar y embellecer la ciudad,
respondiendo tanto a la necesidad de expansidn urbana como a los intereses de
una élite econdmica y politica que aspiraba a reproducir en México los modelos
urbanos de Paris, Viena o Madrid. Las colonias como Santa Maria la Ribera, la
Colonia Roma, la Juarez y la San Rafael en la Ciudad de México fueron
concebidas no s6lo como zonas de habitacion, sino como espacios civilizatorios,
en los que se expresaba una vision del mundo basada en la modernidad, la
racionalidad, la higiene y la distincion social (Meyer s Lira, 2008).

Estos primeros fraccionamientos planificados introdujeron una ruptura con la
I6gica tradicional del centro histérico colonial, caracterizado por su densidad, su
trazado regular y su mezcla de usos. Encontraste, las nuevas colonias porfirianas
se proyectaron con amplias avenidas arboladas, lotes espaciosos, banquetas
uniformes, parques publicos y equipamiento urbano moderno, como alumbrado
eléctrico, drenaje y transporte. El trazado vial seguia modelos geométricos mas
complejos, con diagonales, glorietas y bulevares que conferian jerarquia y
monumentalidad a ciertos ejes urbanos (Meyer s Lira, 2008).
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La vivienda que se ofrecia en estos fraccionamientos tampoco era neutral. A
través de la arquitectura ecléctica (que combinaba elementos neoclasicos,
franceses y art Nouveau), se construia una narrativa estética de distincién, en la
que las formas arquitectonicas servian como simbolos de refinamiento cultural,
gusto europeo y pertenencia a una clase ilustrada. En este sentido, el
fraccionamiento se consolidaba como una forma de segregacion simbdlica,
donde no sdlo se delimitaba el espacio fisico, sino también el acceso a un estilo
de vida deseado: la vida moderna, limpia, ordenada y “civilizada” (Piccato, 2001).

La publicidad de la época, difundida en gacetas, planos y periddicos, resaltaba
precisamente estos atributos: cercania al tranvia, acceso al alumbrado, jardines
publicos, tranquilidad, exclusividad. Asi, los fraccionamientos del Porfiriato
marcaron el inicio de una logica que mas tarde se sofisticaria: la creacién de
espacios urbanos como productos deseables, cargados de valor simbdlico y
emocional, capaces de articular la promesa de una vida mejor (Meyer s Lira,
2008).

"} g O ot T e i <
2PLANO ORIGINAL DE LA COLONIA RoMA. FUENTE: HTTPS://MX.PINTEREST.COM/PIN/839076974300067608/

Tras la consolidacion de colonias porfirianas como la Roma, la San Rafael y la
Juarez, el modelo de fraccionamiento moderno comenzé a ser replicado por
promotores inmobiliarios privados que encontraron en la parcelacion del suelo
una via rentable para el crecimiento urbano. A diferencia de los primeros
fraccionamientos, que estuvieron vinculados a una logica de orden urbano-
impulsada por el Estado y las élites ilustradas, las décadas posteriores
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marcaron un giro hacia la privatizacion progresiva del proceso de urbanizacion,
en el que el suelo se transformé en mercancia y la ciudad se fragmenté en
funcién del interés econdmico de los propietarios (Ward, 1998; Azuela, 1989).

A partir de la década de 1920, con el declive del régimen porfiristay el auge de la
Revolucion Mexicana, el Estado mexicano comenzé a perder el control directo
sobre los procesos de expansion urbana. Aunque las leyes sobre
fraccionamientos aun regulaban ciertos aspectos del crecimiento de la ciudad, la
capacidad para fiscalizar y controlar el desarrollo fue limitada. Esta debilidad
institucional permiti6 que particulares comenzaran a fraccionar grandes
extensiones de terreno sin una planificacion integral del territorio, lo que generé
una ciudad crecientemente fragmentada, con profundas desigualdades en el
acceso a servicios, infraestructura y calidad de vida (Azuela, 2008).

Este modelo también fue acompanado por una creciente segmentacion social del
territorio. Mientras algunos fraccionamientos promovian la exclusividad, el
disefio paisajistico y el acceso a servicios modernos, otros crecian de manera
informal o con minimas condiciones de habitabilidad. La ciudad se transformo, asi,
en un mosaico de fraccionamientos diferenciados por clase social, un fenbmeno
que se profundizaria aun mas en la segunda mitad del siglo XX con el auge de
los conjuntos cerrados y la aparicién de fraccionamientos privados con acceso
restringido (Hiernaux, 2017).

A partir de la década de 1940, el crecimiento acelerado de las ciudades
mexicanas, derivado de la industrializacion y la migracion campo-ciudad, genero
una presion sin precedentes sobre el mercado de la vivienda. El Estado, que
hasta entonces habia tenido una participacion limitada en la produccion
habitacional, comenzé a intervenir de manera mas decidida, especialmente tras
la institucionalizacion del modelo de bienestar social impulsado por el gobierno
posrevolucionario. Fue en este contexto que se crearon instituciones como el
Banco Nacional de Obras, Servicios Publicos (BANOBRAS) y el Instituto
Nacional de Vivienda (INV), precursores de un sistema mas estructurado de
financiamiento y produccion de vivienda (Ortiz, 2004).

Sin embargo, fue con la fundacion del Instituto del Fondo Nacional de la Vivienda
para los Trabajadores (INFONAVIT) en 1972, durante el gobierno de Luis
Echeverria, que se consoliddé un modelo estatal robusto para el desarrollo de
fraccionamientos habitacionales. EI INFONAVIT naci6 como un mecanismo
tripartito (financiado por trabajadores, empresarios y el Estado) cuyo objetivo era
garantizar el acceso a la vivienda a los trabajadores afiliados
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al Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS), a través de créditos y subsidios,
el INFONAVIT se convirtio rapidamente en el actor dominante en el mercado de
vivienda social, responsable de la construccion de millones de viviendas en todo
el pais (Azuela, 2008).

El modelo promovido por el INFONAVIT implicé una produccion masiva y
estandarizada de fraccionamientos, generalmente ubicados en la periferia de las
ciudades, con viviendas pequenfas, repetitivas y de bajo costo. Estos conjuntos,
conocidos como "fraccionamientos populares", fueron disefiados para maximizar
la eficiencia econdmica, aunque muchas veces sacrificaron la calidad del entorno
urbano. Las viviendas solian tener entre 40 y 60 m?, con servicios minimos y una
fuerte dependencia del transporte publico para acceder a los centros laborales,
educativos o comerciales (Monkkonen, 2011).

Por otro lado, la alianza entre el INFONAVIT y grandes desarrolladoras
inmobiliarias como GEO, Homex, Sadasi y Ara, que se consolido a partir de la
década del 2000, profundizé la légica de produccion masiva. Estas empresas
replicaron modelos de vivienda en serie a lo largo del pais, muchas veces
priorizando la rentabilidad por encima de la calidad espacial. El resultado fue un
paisaje urbano homogéneo, con viviendas practicamente idénticas, ajenas al
contexto local, y con escasa capacidad de adaptacion a las necesidades de sus
habitantes (Monkkonen, 2012).

La crisis econdmica de los afos ochenta, sumada a las reformas neoliberales
implementadas a partir de 1982, provocd una reestructuracion profunda en el
modelo de produccion de vivienda. El Estado redujo su participacion directa,
abriendo el camino a desarrolladores privados que vieron en los
fraccionamientos una oportunidad de negocio rentable. A partir de entonces,
proliferaron proyectos de fraccionamientos privados, tanto abiertos como
cerrados, caracterizados por la parcelacion del suelo, la construccién de
viviendas en serie y la incorporacion de servicios exclusivos como parte de la
oferta habitacional (Aguilar s Santos, 2011).

Este cambio estructural también modifico la forma en que se entendia el espacio
urbano: dejo de ser un derecho universal para convertirse en un bien de consumo
regulado por el mercado. En este nuevo paradigma, la vivienda dejo de ser vista
como una necesidad social para convertirse en un activo financiero. Los
fraccionamientos fueron localizandose en las periferias urbanas, muchas veces
desconectados del resto de la ciudad y dependientes del automovil particular.
Esto generd una expansion urbana dispersa, de baja densidad y con altos costos
en infraestructura
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y servicios publicos. Desde entonces, el fraccionamiento ha sido una de las
formas mas visibles de crecimiento urbano en México, consolidando un modelo
de ciudad fragmentada, segmentada y gobernada por las légicas del capital
inmobiliario (Hiernaux, 2020).

El Bajio mexicano: contexto regional y antecedentes del
fraccionamiento residencial

El Bajio mexicano es una region ubicada en la porcion centro- norte del pais que,
aunque no cuenta con una delimitacién geografica oficial, se reconoce por
criterios historicos, economicos Yy socioculturales. Tradicionalmente, se
considera que la integran los estados de Guanajuato, guerétaro, Aguascalientes
y San Luis Potosi, aunque en ocasiones se extiende a partes de Jalisco,
Zacatecas y Michoacan (Ariza s Solis, 2017). Esta regién fue clave durante el
periodo colonial, tanto por su riqueza agricola como por su papel en la mineria 'y
las rutas comerciales que conectaban el Altiplano Central con el norte
novohispano. Desde entonces, ha sido reconocida como un territorio fértil,
productivo y culturalmente homogéneo en términos de identidad regional.

En el contexto contemporaneo, el Bajio ha cobrado particular relevancia debido
a su transformacion econdémica, urbana y social. A partir de la década de 1990, y
especialmente tras la firma del Tratado de Libre Comercio de América del Norte
(TLCAN) en 1994, esta regiéon se consolidé como un corredor estratégico de
industrializacién, atrayendo capital extranjero, empresas multinacionales,
parques industriales, y centros logisticos. Su ubicacion intermedia entre el norte
y el centro del pais, su conectividad con vias carreteras y ferroviarias, asi como
su estabilidad politica relativa, han sido factores decisivos para que se convierta
en una zona privilegiada para el desarrollo econémico nacional (Hiernaux, 2020).

Este auge econdmico ha venido acompafiado por una transformacion estructural
del espacio urbano. El crecimiento acelerado de las ciudades del Bajio ha
generado nuevos patrones de ocupacion del suelo, reconfigurado la relacion
campo-ciudad, y detonados procesos de migracion interna, gentrificacion,
expulsion territorial y reestructuracion del mercado inmobiliario (Olivera, 2019). En
este escenario, los fraccionamientos residenciales han jugado un papel central,
tanto como respuesta a la demanda habitacional generada por el crecimiento
poblacional, como en la produccién simbdlica de un nuevo modelo de ciudad mas
fragmentada, segmentada y privatizada.
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Las ciudades del Bajio han pasado, en menos de tres décadas, de tener una
estructura urbana relativamente compacta a presentar modelos de urbanizacion
dispersa, con grandes extensiones periféricas ocupadas por fraccionamientos,
parques industriales y centros comerciales. Esta transformacion ha sido
impulsada por el crecimiento econémico regional, pero también por las politicas
publicas de vivienda que, desde el afio 2000, favorecieron la expansion territorial
sobre la densificacion urbana.

En ciudades como querétaro, Leén, San Miguel de allende, entre otras, se ha
documentado un crecimiento urbano de tipo horizontal, caracterizado por la
aparicion de miles de hectareas fraccionadas en las periferias, muchas veces sin
integracion clara al tejido urbano preexistente (Aguilar s Santos, 2011). Este
crecimiento ha sido promovido tanto por desarrolladoras inmobiliarias locales
Ccomo por consorcios nacionales, que han visto en la expansion de la vivienda un
negocio rentable y de bajo riesgo, especialmente al estar financiado en parte por
instituciones como el INFONAVIT o mediante créditos bancarios.

Al principio, estos fraccionamientos estaban dirigidos a segmentos de clase media
emergente, pero con el paso del tiempo evolucionaron hacia propuestas mas
sofisticadas, dirigidas a sectores medios-altos y altos, con mayor poder
adquisitivo y expectativas de vida mas complejas. La region comenzo a ofrecer
desarrollos residenciales con arquitecturas cuidadas, identidad estética definida,
amenidades exclusivas, acceso restringido y vigilancia privada.

En el caso de querétaro, por ejemplo, el crecimiento de fraccionamientos como
Zibatd, Juriquilla o EI Campanario responde a unademanda generada no solo por
la poblaciénlocal, sino también por una nueva clase profesional altamente movil,
compuesta por trabajadores vinculados a la industria aeroespacial, automotriz,
tecnoldgica y de servicios especializados. La llegada de ejecutivos nacionales y
extranjeros generd una demanda especifica de vivienda con estandares mas
altos en términos de disefo, calidad constructiva, seguridad y entorno urbano
(Ribbeck, 2021).

A diferencia de regiones como la Zona Metropolitana del Valle de México o
Monterrey, donde el fraccionamiento cerrado fue un modelo consolidado desde
décadas atras, el Bajio incorporé este tipo de desarrollo mas tardiamente, en
parte debido a su historia agraria y a su estructura urbana mas tradicional. No
obstante, una vez que se establecid el modelo, su crecimiento ha sido
vertiginoso. La regién ha pasado de tener una baja densidad de fraccionamientos
cerrados a ser un territorio dominado por proyectos residenciales
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planeados, que combinan vivienda, comercio, servicios y recreacion bajo
esquemas de acceso restringido.

Estos fraccionamientos comparten algunas caracteristicas clave: suelen
ubicarse en bordes urbanos o en zonas de crecimiento inducido; ofrecen
tipologias arquitectonicas repetitivas, aunque diferenciadas por segmento de
mercado; incorporan estrategias de branding que los posicionan como
“experiencias de vida” mas que como conjuntos habitacionales; y se integran a
un sistema de ciudad policéntrica, en el que cada desarrollo busca ser una
“microciudad” con autonomia relativa (Hiernaux, 2017).

El discurso publicitario residencial

Las empresas desarrolladoras recurren a campanas publicitarias que apelan a
las emociones, los valores familiares, la aspiracion de éxito y la conexion con la
naturaleza. A través de folletos, paginas web, videos promocionales vy visitas
guiadas, se construyen narrativas en las que habitar un fraccionamiento equivale
a alcanzar una vida plena, segura y feliz. En estas narrativas, el fraccionamiento
se presenta como una burbuja de bienestar frente a los problemas del resto de
la ciudad: violencia, trafico, contaminacion o desigualdad (Olivera, 2019)

En este contexto, el acceso a un fraccionamiento cerrado no solo implica un acto
de compra, sino una forma de afiliaciéon simbdlica. Se trata de pertenecer a un
grupo selecto, de habitar un espacio "mejor" y de poder distinguirse de los
demas. Esta logica de distincion tiene implicaciones profundas en la
configuracion urbana, pues tiende a fomentar enclaves cerrados, homogéneos y
desconectados del resto del tejido urbano (Low, 2003).

Por lo general, adquirir una casa es una de las decisiones mas trascendentales
en la vida de las personas. El proceso para adquirir una propiedad conlleva una
considerable incertidumbre acerca del valor que se atribuye a esta. Los factores
esenciales para determinar el valor de las viviendas son los siguientes, la
ubicacion, las proporciones y las condiciones de la vivienda. Los bienes
inmuebles mas atractivos son los que se encuentran fuera del entorno urbano,
principalmente por las experiencias integrales que ofrecen, la accesibilidad,
privacidad y la dimension del terreno que puede brindar. Otro factor determinante
son las necesidades que las personas tienen, por ejemplo, el tipo de familia,
numero, edad e ingresos de los integrantes del hogar, son los principales
factores que se deben tener en cuenta al
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momento de tomar la decision de adquirir una vivienda (Lopez- Arredondo et al,
2019).

Por otro lado, la Teoria de los Precios Heddnicos se centra en como los precios
de bienes y servicios reflejan la influencia de caracteristicas subjetivas y el valor
que las personas asignan a esos bienes, examina como las caracteristicas
particulares de un producto o servicio influyen en el valor percibido y, en
consecuencia, impacta en el precio del mercado. Esta teoria es valiosa en
situaciones especificas para entender en qué medida diferentes caracteristicas
de una vivienda afectan los precios en el mercado inmobiliario. (Rosen, 1974). La
estrategia de anuncios publicitarios inici6 con el Banco Internacional
Inmobiliario promoviendo la facilidad de adquirir una casa propia como un acto
accesible y deseable. Esta estrategia evolucion6 hacia campafas mas
complejas, donde la arquitectura y la mercadotecnia se entrelazaban para
construir imaginarios aspiracionales.

Se analizo una propuesta
arquitectonica de vivienda del afo
1999 el cual consistia en un
programa arquitectonico donde
priorizaban experiencias integrales y
el contacto con areas verdes como
un fin atractivo, (Vences, 2022).
Como puede observarse en el
anuncio publicitario de la propiedad
en el conjunto residencial Acoxpa
(Fig. 3), el elemento grafico mas
destacado es una ciguefia con un
bebé como protagonista, lo cual,
desde un enfoque simbdlico, sugiere
que este desarrollo esta dirigido a
familias  jovenes o  personas
interesadas en formar una familia.
Ademas de este componente visual,
el anuncio presenta una descripcién
detallada del programa
arquitectonico delavivienda,

3ConJuNTO RESIDENCIAL AcoxPA (VoL. 1999, NUMERO
1999). EL HERALDO DE MEXICO
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que incluye: cuatro recamaras, cuarto de servicio, dos bafos y medio, estancia
a desnivel, area de comedor, cocina integral, alfombrado y encortinado, cisterna
con bomba automatica y garaje para dos autos. También se incluye un mensaje
de agradecimiento dirigido tanto a los clientes actuales como a los futuros, por
haber adquirido una propiedad en el conjunto. El texto publicitario resalta la
escasezde lotesdisponibles, laplusvalia de lazonay la oportunidad de viviren ese
desarrollo, reforzando asi la urgencia y el valor simbdlico de la compra.
Finalmente, se afiade un croquis con la ubicacion del conjunto residencial (El
Heraldo de México, 1999). Es decir, el anuncio combina elementos graficos
simbalicos con informacion cuantitativa y especifica sobre las caracteristicas
fisicas del fraccionamiento.

Otro ejemplo de publicidad es la del fraccionamiento Loma del Rio (Fig. 4).

Donde el recurso grafico central es una
ilustracion en la que se muestra a un
hombre pintando al aire libre, lo cual
sugiere un entorno natural, tranquilo y
estéticamente valorado. ElI anuncio
destaca que el fraccionamiento se
encuentra “a 36 kildmetros del Angel”, en
referencia al Angel de la Independencia,
lo que vincula el proyecto con un punto
emblematico de la Ciudad de México.
Asimismo, se enumeran los servicios
WY (1 avisenracion basicos disponibles: “agua potable,
grandes facilidades de page:
somoman ancestotorruze  glumbrado, teléfonos y banquetas®. Se
N mms  cnfatizan  también los  beneficios
econdmicos mediante frases como
“Precio increible” y por ultimo se
menciona frases como “lotes desde
$20.00 por m?”, asi como esquemas

YA INICIAMOS /

4PUBLICIDAD DE FRACCIONAMIENTO LOMA DEL RIO FUENTE:
UToPiAs RESIDENCIALES EN CIUDAD DE MExico
HTTPS://JOURNALS.OENEDITION.ORG/ORDA/3354?LANG=FR

de pago accesibles: 15% de enganche y cinco afios de plazo sin intereses (Capron,
2019).

Hasta la década de los XX las fuentes de comunicacion utilizadas para estos
anuncios publicitarios principalmente eran los
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periddicos, en donde se categorizan en 3 formatos: Gran formato, Medio formato y
avisos oportunos: Para la publicidad que se presentaba en gran formato, como su
nombre lo indica utilizaba la pagina completa y particularmente eran utilizados para
la publicidad de fraccionamientos fuera del entorno urbano. Medio formato se
utilizaba principalmente para la publicidad de colonias y fraccionamientos dentro del
entorno urbano e iba desde un cuarto de pagina a media paginay, por ultimos avisos
oportunos, ocupaban un espacio no mayor a un cuarto de pagina y se dirigian a la
venta de terrenos (Vences, 2022).

Actualmente los anuncios publicitarios de vivienda se promueven a través de redes
sociales y paginas de internet, esto debido a la gran difusion gratuita y los elementos
mas significativos que podemos encontrar de esto, son caracteristicas importantes
como: es el tipo de inmueble ya sea un terreno, casa o departamento, los metros
cuadro, ubicacién y sucomercializacion (Saldafia,2023).

Estos ejemplos ilustran como, en las décadas pasadas, la publicidad inmobiliaria se
centraba en comunicar de forma directa las caracteristicas fisicas de las viviendas y
fraccionamientos: nimero de recamaras, metros cuadrados, servicios basicos,
ubicacion y facilidades de pago. Los anuncios priorizaban informacion técnica,
cuantificable y orientada a destacar los atributos concretos de la propiedad como
producto. A través de formatos impresos como periédicos y folletos, la estrategia de
venta apelaba principalmente a la funcionalidad, al equipamiento y a la accesibilidad
economica del inmueble. Este enfoque permite observar una etapa temprana de la
mercadotecnia inmobiliario, donde el valor del espacio habitacional era definido
desde lo tangible.
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CAPITULO 2. CONECTAR, RECORDAR Y PERCIBIR
LA MERCADOTECNIA

La Mercadotecnia: Creando Conexiones
Emocionales y Recuerdos Memorables en el
consumidor

PENSAMIENTOS
Se basan en estimular el

pensamiento critico y la reflexion
para crear una conexién mas
profunda con la marca.

ACTUACIONES

SENSORIALES

Buscan crear un impacto inmediato y
memorable en el cliente a través de
estimulos sensoriales que
despierten su atencion y generen

Se centran en la forma en que el
cliente se comporta y se relaciona
con la marca en su vida diaria.

una conexién emocional con la
marca.

SENTIMIENTOS

Los sentimientos son el resultado
emocional de un periodo
prolongade de interaccién con la
marca y pueden influir en la
percepciony la lealtad del cliente.

RELACIONES

Involucran las cuatro experiencias
anteriores y se relacionan con la
creacion de comunidades de marca
que generan un sentido de
pertenencia 'y una  conexion
emocional colectiva con la marca.

5“MODULOS ESTRATEGICOS DE EXPERIENCIA". FUENTE: ELABORACION PROPIA A PARTIR DEL AUTOR SCHMITT (2006)

La mercadotecnia experiencial genera recuerdos memorables en la vivencia de
consumo mediante la estimulacién sensorial, busca generar emociones,
despertar sentimientos y pensamientos en relacién con una marca o producto.
Se centra en un nuevo consumidor, el cual busca una nueva experiencia que
involucra emociones en el proceso de compra, a diferencia de la mercadotecnia
tradicional.

Schmitt (2006) propone cinco tipos de experiencias que categorizé en Mddulos
Estratégicos Experienciales (MEE) (Fig. 5).

Los cuales son fundamentales para entender cobmo generar impacto en los
clientes a través del mercado experiencial. Con ayuda de estas experiencias las
empresas pueden desarrollar estrategias de mercado que buscan inducir
emociones en los clientes y crear recuerdos memorables que los incentiven a
volver a adquirir el producto o servicio. La capacidad creativa de las empresas
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para generar estas experiencias es fundamental para lograr una conexién
emocional y duradera con los clientes. En el disefio arquitecténico, el enfoque
del mercado experiencial se aplica a través de estos modulos (MEEs), los cuales
son aspectos que facilitan la creacion y gestiéon de la experiencia. Los MEEs
representan las diversas formas de experiencia que conforman la estructura y
establecen los principios de la experiencia de marca (Schmitt, 2006). Para
trabajar con los MEEs, es esencial comprender la percepcion, el estado de
animo, las emociones y el humor de los clientes. Estos modulos se dividen en
cinco categorias principales: sensoriales, emocionales, intelectuales, de
comportamiento y de interaccion social. Estos guian el disefio de experiencias al
plantear preguntas sobre el tipo de atmésfera que se desea crear y qué
elementos arquitectonicos y de disefio se utilizaran para una comunicacién
coherente (Schmitt, 2006). Estos espacios no solo buscan ser funcionales y
estéticamente agradables, sino que también generen una conexion emocional
con los usuarios.

Una teoria que favorece a las estrategias de mercadotecnia experiencial seria la
teoria sobre la mercadotecnia sensorial de Martin Lindstrom (2012), la cual surge
del pensamiento sobre un nuevo tipo de consumidor que ha desarrollado una
inmunidad hacia los estimulos de la publicidad tradicional. Se argumenta que las
empresas deben adoptar estrategias de mercadotecnia sensorial para crear
nuevas formas de conexién con su audiencia. La clave para destacar en el
mercado es crear asociaciones sensoriales fuertes y Unicas que permitan a los
consumidores identificar la marca sin necesidad de ver su logo. La finalidad
ultima de esta teoria es lograr un compromiso emocional con el consumidor. Esto
se logra al conectar con las emociones mas profundas del consumidor, creando
historias con las que pueda sentirse identificado y emocionalmente vinculado.
Lindstrom (2012) plantea un enfoque innovador que busca involucrar todos los
sentidos y hablarle directamente al subconsciente, con el objetivo de construir
una relacion auténtica y duradera entre la marca y las personas.

En el ambito de la mercadotecnia y disefio de espacios comerciales, Philip Kotler
(1973) fue uno de los primeros en desarrollar el concepto de atmdsfera, el cual
hace referencia al disefo deliberado de los espacios en un punto de venta con
el propdsito de generar y transmitir efectos emocionales en los sentimientos de
los consumidores, con el fin de incrementar la probabilidad de que realicen una
compra. Este concepto fue posteriormente ampliado por Bitner (1992), a través
del término servicescape, que se
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refiere al entorno fisico en el que se prestan los servicios y que ha sido
fundamental en el desarrollo de la mercadotecnia experiencial. Es esencial
comprender que las atmdésferas no deben centrarse Unicamente en los usuarios
finales, sino que también deben satisfacer las necesidades y expectativas de los
usuarios.

El consumidor 2.0 (Mora Contreras, 2011) se caracteriza por estar mejor
informado, ser mas exigente y buscar un trato personalizado. Este nuevo perfil ha
transformado la forma en que las empresas disefian sus espacios de consumo,
pues ya no basta con ofrecer productos: es necesario crear. Diversas
investigaciones (Mora Contreras, 2011) han demostrado que los consumidores
valoran positivamente aspectos del ambiente interno como la decoracion, la
amabilidad del personal, la limpieza y la iluminaciéon, elementos que influyen
directamente en su nivel de satisfaccion. Esta perspectiva sugiere que, durante
el proceso de compra, los clientes experimentan una variedad de emociones que
se activan a partir de estimulos ambientales, su propio estado de animo, la
motivacion por acudir al espacio y el interés en adquirir determinado producto.

El enfoque del marketing experiencial y sensorial ha demostrado ser clave en la
generacion de vinculos emocionales entre los consumidores y los productos o
servicios. En el caso del mercado inmobiliario, estas estrategias no solo buscan
estimular los sentidosy generar recuerdos memorables, sino que también influyen
en el comportamiento del consumidor durante el proceso de adquisicion de
bienes inmuebles. La compra de una vivienda va mas alla de una transaccion
racional basada en precio y ubicacion; esta profundamente influenciada por
factores emocionales, percepciones subjetivas y la narrativa que rodea al
desarrollo residencial. Asi, la mercadotecnia inmobiliaria ha evolucionado para
integrar estrategias que no solo persuadan al consumidor, sino que también
atiendan su bienestar y aspiraciones, consolidando una experiencia de compra
mas significativa y alineada con sus necesidades emocionales y sociales.

Mas alla de la estructura propuesta por Schmitt, otros estudios han ampliado el
entendimiento de las experiencias desde un enfoque mas fenomenoldgico y
cultural. Pine y Gilmore (1999), por ejemplo, distinguen entre bienes, servicios y
experiencias, argumentando que estas ultimas constituyen una nueva oferta de
valor en la economia contemporanea. Para ellos, las experiencias no son solo lo
que el consumidor vive, sino lo que recuerda y relata. Este cambio implica que
las empresas deben disefiar entornos y narrativas en los que el cliente se sienta
protagonista, lo cual
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es especialmente relevante en el ambito de la arquitectura y los espacios
habitacionales, donde el entorno construido condiciona profundamente la
percepcion y la memoria.

En el disefio de espacios, las experiencias no solo se generan por los estimulos
sensoriales inmediatos, sino también por los significados sociales y personales
que los usuarios atribuyen al lugar. La forma, la materialidad, la escala y la luz
pueden ser entendidas como vehiculos de experiencias, no en términos
funcionales, sino simbdlicos. Es decir, un espacio puede generar sentido de
arraigo, de libertad, de confort o incluso de distincion social, dependiendo del
relato que lo acompana y de la expectativa construida desde la mercadotecnia.

Autores como Caru y Cova (2007) sefialan que las experiencias no son
unidireccionales ni completamente disefiadas, sino que se co- construyen entre
la marca y el consumidor. En este sentido, el usuario no solo recibe estimulos,
sino que interpreta, resignifica y personaliza su vivencia. Esto es especialmente
importante en el contexto inmobiliario, donde la experiencia de compra esta
fuertemente mediada por las expectativas que se generan desde la narrativa
publicitaria, los recorridos virtuales, las imagenes idealizadas del entorno y la
promesa simbdlica del estilo de vida proyectado.

Desde la perspectiva de la psicologia ambiental, la experiencia se convierte en
el punto de encuentro entre percepcion, emocién y comportamiento. La formaen
que una persona experimenta un entorno esta condicionada tanto por sus
necesidades internas como por las cualidades fisicas y simbdlicas del espacio.
Asi, el disefio arquitectonico y la estrategia de marketing no pueden entenderse
como campos separados, sino como dimensiones complementarias en la
produccion de satisfactores.

En este sentido, la mercadotecnia experiencial tiene la capacidad de activar
satisfactores simbdlicos que responden a necesidades humanas profundas como
el afecto, la identidad o la participaciéon. Esto se alinea con la propuesta de Max-
Neef (1993), quien sostiene que las necesidades humanas son constantes, pero
los modos de satisfacerlas —los satisfactores— son culturalmente determinados
y construidos socialmente. Bajo esta logica, un fraccionamiento no solo debe
ofrecer infraestructura, sino también ofrecer experiencias que nutran la
dimensidn emocional, simbdlica y relacional del habitar. Por lo tanto, en el
contexto de los desarrollos residenciales contemporaneos, las experiencias no
solo deben ser disefiadas para atraer consumidores, sino también
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para construir sentido, pertenencia y bienestar. La experiencia de compra y de
habitar se entrelazan en un mismo relato emocional que articula expectativas,
memorias y vinculos con el espacio.

En el campo de la mercadotecnia, existen dos visiones generales que orientan
las estrategias y objetivos de las marcas: una centrada en el consumo y otra
enfocada en el bienestar del consumidor. La primera tiene como objetivo
principal maximizar las ventas mediante el estimulo de conductas de compra,
empleando técnicas basadas en el comportamiento y la repeticion para influir en
las decisiones de los clientes. En cambio, la segunda vision se enfoca en el
bienestar integral de los consumidores, buscando que las estrategias de
mercadotecnia no solo promuevan el consumo, sino que también consideren los
efectos a largo plazo en su salud emocional, psicoldgica y social. Estas dos
visiones guian las distintas maneras en que se abordan las investigaciones y
estrategias de mercadotecnia, influenciadas por teorias psicolégicas que
exploran las motivaciones del comportamiento humano.

Dos de las teorias psicologicas mas utilizadas en el estudio del consumo son el
conductismo y el psicoanalisis, que presentan puntos de vista muy diferentes
sobre la conducta humana. El conductismo, impulsado por John B. Watson
(2020), se basa en el condicionamiento de los reflejos y en la conexién estimulo-
respuesta. Esta teoria ha sido ampliamente utilizada en publicidad, donde
muchas campafias utilizan la repeticion masiva de mensajes de productos para
reforzar asociaciones positivas en la mente del consumidor. Por otro lado, el
psicoanalisis, desarrollado por Sigmund Freud (1923), se centra en la influencia
de los procesos inconscientes en el comportamiento humano. Segun esta teoria,
los deseos y conflictos inconscientes pueden influir en las decisiones de compra
de una persona, aunque no necesariamente de forma consciente. Desde la
perspectiva del psicoandlisis, las estrategias de la mercadotecnia podrian
centrarse en abordar e identificar las necesidades y deseos inconscientes de los
consumidores, através de mensajes y simbolos que apelen a sus emociones mas
profundas.

El bienestar del consumidor es un concepto central en la economia y la
mercadotecnia, ya que influye en las decisiones de compra y consumo de las
personas. Mick (2012) ha propuesto una definicion del bienestar del consumidor
que se basa en la alineacion entre las necesidades individuales y sociales através
del consumo. Esta definicién destaca la importancia de considerar no solo las
necesidades individuales de los consumidores, sino también su
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impacto en la sociedad en su conjunto. En este sentido, el bienestar del
consumidor se puede entender como un concepto multidimensional que abarca
diversas esferas, como la salud, el hedonismo, la espiritualidad y las relaciones
interpersonales. Cada una de estas esferas tiene implicaciones importantes para
las organizaciones que buscan servir a sus clientes de manera satisfactoria.

Tradicionalmente, los economistas han visto al consumidor como un homo
economicus, cuyas decisiones estan dirigidas a maximizar su utilidad, es decir,
obtener la mayor cantidad de bienes y servicios con los recursos disponibles de
forma racional. Sin embargo, esta vision del bienestar del consumidor ha sido
criticada por su enfoque exclusivo en la capacidad de compra y la acumulacién
de bienes y servicios, dejando de lado aspectos socioculturales que también
influyen en la percepcion de bienestar. Por ejemplo, la identidad, la relevancia
social y personal de las elecciones en el mercado, y otros factores que van mas
alla de la simple adquisicién material. En contraposicion a esta vision tradicional,
surge el concepto de mercadeo de calidad de vida, que busca ampliar el
bienestar del consumidor centrandose en su satisfaccion mas que en su utilidad
econdmica. Este enfoque considera aspectos como la diversion, el
entretenimiento, la calidad de vida, la felicidad y la autorrealizacion como
componentes fundamentales del bienestar (Lee et al., 2002).

El bienestar del consumidor busca satisfacer sus necesidades y mejorar su
calidad de vida, entre las cuales involucra cuatro areas: el bienestar personal, la
busqueda de nuevas experiencias, la creacion, las relaciones sociales y
afectivas, ademas de la demostracion de éxito y expresion de identidad y valores
personales. Este enfoque reconoce la importancia de considerar aspectos mas
alla de la simple acumulacion de bienes y servicios, al tener en cuenta factores
como la felicidad y la autorrealizacién. Con base en esto, las empresas pueden
disefiar estrategias de mercadotecnia mas efectivas que satisfagan las
necesidades y deseos de los consumidores de manera integral y significativa.

El comportamiento del consumidor en la adquisicion de bienes inmuebles es un
proceso complejo que depende de una variedad de factores relacionados con
las preferencias y percepciones individuales. La compra o venta de una casa
representa una decision significativa que puede generar inseguridad,
influenciada por aspectos como el valor delinmueble, la inversion
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necesaria y su potencial de valorizacion. A lo largo del tiempo, este
comportamiento ha evolucionado, afectado por cambios en las estrategias de los
vendedores y en las herramientas disponibles para los consumidores
(Manrrique, 2019). Se han identificado cuatro segmentos clave que afectan las
decisiones de compra: la inclinacion hacia la marca del distribuidor, el uso de
folletos promocionales, los cupones y las promociones internas. Adicionalmente,
factores tradicionales como el precio, la ubicacion y el disefio del inmueble son
determinantes. Sinembargo, la decision de compra también esta influenciada por
elementos intangibles, como las opiniones de familiares, la percepcién de
tranquilidad y la seguridad del entorno.

En cuanto a las herramientas utilizadas para realizar la compra, se destacan las
oficinas inmobiliarias, anuncios en peridédicos, recomendaciones del vecindario,
vendedores informales e internet. En particular, el internet se ha consolidado
como uno de los medios mas populares para buscar bienes y servicios
relacionados con bienes raices (Manrrique, 2019). El proceso de marketing
consta de cuatro pasos principales: seleccién del segmento de mercado,
definicion del posicionamiento, disefio de la mezcla de producto (plaza, precioy
promocioén), y gestion de la distribucion de los valores asignados. Por otro lado, el
comportamiento del consumidor en bienes inmuebles incluye actividades antes,
durante y después de la compra, resaltando la importancia de conocer las
motivaciones para fidelizar a los clientes a través de servicios postventa que
fomenten relaciones a largo plazo.

Finalmente, podemos diferenciar el comportamiento del consumidor en compras
fisicasy enlinea, enfatizando la necesidad de adaptar estrategias de marketing a
cada contexto. La toma de decisiones en este ambito no depende tanto de la
cantidad de datos disponibles, sino de la capacidad de transformar esta
informacion en herramientas utiles para decisiones efectivas (Manrrique, 2019).

Emociones

Las emociones constituyen un componente fundamental de la experiencia
humana. No solo acompanan nuestra vida cotidiana, sino que también influyen en
nuestras decisiones, relaciones, percepciones y en la forma en que
interactuamos con el entorno. Su estudio ha sido abordado por diversas
disciplinas —como la psicologia, la filosofia, la neurociencia y la
fenomenologia—, cada una desde su propia perspectiva tedrica. La arquitectura,
como disciplina encargada de modelar los espacios habitables, no puede
mantenerse al margen del fendmeno emocional, pues los espacios no solo se
piensan o se usan: se sienten, se recuerdan, se habitan afectivamente segun los
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autores que se mencionaran a lo largo del texto.

Este capitulo analiza de forma integral las principales teorias de las emociones
desde tres enfoques fundamentales: el perceptivo, el cognitivo y el
fenomenoldgico, integrando ademas las propuestas de modelos duales como los
de Joseph LeDoux. Se plantea un cruce con la disciplina arquitectonica,
destacando cdmo estos marcos conceptuales pueden enriquecer la comprension
del vinculo entre emocién y espacio construido. Cada enfoque permite reconocer
distintos niveles de profundidad emocional: desde la reaccion fisioldgica
inmediata hasta la vivencia reflexiva y culturalmente situada del espacio.

1. Teorias perceptivas: cuerpo y emocion inmediata

El enfoque perceptivo de las emociones sostiene que estas son reacciones
corporales inmediatas ante estimulos del entorno. William James, en su
ensayo "What is an Emotion?" (1884), formuld una teoria revolucionaria para
su época: las emociones no son el resultado de pensar sobre un hecho, sinola
percepcion de los cambios fisioldgicos que ese hecho provoca. Para James,
primero temblamos, sudamos o corremos, y luego sentimos miedo. La
secuencia es: estimulo — respuesta corporal — percepcion de la respuesta
— emocion (James, 1884).

Esta teoria, conocida como la teoria James-Lange (porque Carl Lange
desarroll6 ideas similares en paralelo), sostiene que la fisiologia es el nucleo
de la emocion. James argumentd que, sin los cambios corporales que
acompanan a una emocion, lo que experimentariamos seria solo una idea o
pensamiento frio, sin verdadera carga emocional. En otras palabras, las
emociones no existen separadas del cuerpo: son sensaciones fisicas
gue sentimos intensamente, no solo conceptos que pensamos. La conciencia
emocional surge precisamente como una lectura interna del estado corporal.
Esta perspectiva desplaza la atencion desde el pensamiento racional hacia
las reacciones corporales que, en si mismas, constituyen la experiencia
emocional.

Lo innovador del planteamiento de James fue concebir la emocién como un
fendmeno fisico y secuencial, que no necesita mediaciones cognitivas. En su
vision, el cuerpo actua primero, y la mente toma conciencia después. Esta
inversion del orden tradicional —que postulaba primero el pensamiento y
luego el sentimiento— supuso unaruptura con las teorias dominantes del siglo
XIX, sentando las bases de una psicologia centrada en lo sensorial y lo
visceral.

30



Esta teoria se vio fortalecida por los avances neurofisioldgicos del siglo XX,
que demostraron la existencia de mecanismos de retroalimentacién entre el
sistema nervioso central y las visceras. Las investigaciones sobre el sistema
auténomo y su relacion con las emociones reforzaron la idea de que el cuerpo
no solo reacciona, sino que participa activamente en la construccion del estado
afectivo. Asi, el temblor, el llanto, la rigidez muscular o la aceleracién del
pulso no son meros acompafantes de la emocion, sino su manifestacion
primaria.

El valor de esta teoria radica en su capacidad para enfatizar la dimensién
corporea de la emocidn, lo cual es particularmente relevante para disciplinas
como la arquitectura, donde el espacio interactua con el cuerpo en términos
sensoriales. Espacios frios, calidos, angostos, amplios, oscuros o luminosos
pueden inducir estados corporales que se traducen directamente en
respuestas emocionales sin necesidad de mediacién reflexiva. El cuerpo,
como sensor y emisor, se convierte en una interfaz entre el espacio y la
emocion.

Mas adelante, Robert Zajonc (1980) retomd esta perspectiva desde la
psicologia social, argumentando que las emociones pueden preceder a los
procesos cognitivos. En su articulo "Feeling and Thinking", afirmé que existen
afectos inmediatos, como simpatias o aversiones, que no requieren
interpretacion racional previa. Esto desafia la concepcion clasica segun la
cual toda emocién debe derivar de una evaluacidn cognitiva del entorno. Para
Zajonc, se puede sentir sin pensar, o al menos sin pensar de manera
consciente o deliberada.

Zajonc (1980) subrayé que las emociones son inmediatas, dificiles de
verbalizar y a menudo no deliberadas. Estas reacciones afectivas surgen con
rapidez, se instalan en el cuerpo y moldean nuestras disposiciones ante el
mundo. Su caracteristica mas notable es su inmediatez: se sienten antes de
poder explicarse. Esta postura resalta que no todo lo que se siente puede
explicarse racionalmente, y que gran parte de nuestras respuestas
emocionales son automaticas. Desde esta Optica, la emocion opera como un
mecanismo adaptativo que permite reaccionar con velocidad frente a los
estimulos del entorno.

Aplicado al campo arquitectonico, el planteamiento de Zajonc (1980) permite
comprender como ciertos ambientes generan impresiones emocionales
instantaneas. El espacio afecta al sujeto incluso antes de ser interpretado en
términos funcionales, simbdlicos o culturales. Es el cuerpo el que, al entrar
en contacto con el entorno, genera una respuesta emocional que antecede
al juicio. Esta perspectiva abre la posibilidad de pensar la arquitectura no solo
como una disciplina formal, sino como un medio capaz de provocar afectos
inmediatos que configuran la vivencia del espacio.

31



Asi, la corriente perceptiva en su conjunto destaca la dimension visceral,
fisica e inmediata de las emociones. Lejos de verlas como epifendmenos del
pensamiento, las considera como manifestaciones corporales que emergen
en contacto directo con el entorno. Esta concepcién invita a reconsiderar el
papel de lo sensorial y lo somatico en la experiencia emocional, estableciendo
un puente directo entre la configuracion fisica del espacio y la respuesta
afectiva del habitante.

Robert Zajonc (1980) retomd esta perspectiva desde la psicologia social,
argumentando que las emociones pueden preceder a los procesos cognitivos.
En su célebre articulo "Feeling and Thinking", afirma que existen afectos
inmediatos, como simpatias o aversiones, que no requieren interpretacion
racional previa. En otras palabras, podemos sentir algo sin saber por qué. Esto
pone en tela de juicio la nocion tradicional de que el pensamiento siempre
antecede al sentimiento.

Zajonc subray6 que las emociones son inmediatas, dificiles de verbalizar y a
menudo no deliberadas. Esta postura resalta que no todo lo que se siente puede
explicarse racionalmente, y que gran parte de nuestras respuestas emocionales
son automaticas. Esto es especialmente relevante en contextos arquitectdnicos
donde lo sensorial tiene un peso significativo. La inmediatez del entorno fisico
genera efectos emocionales profundos e inmediatos, dificiles de traducir en
palabras.

2. Teorias cognitivas: emocion como juicio y valoracion

Contraponiéndose al enfoque perceptivo, las teorias cognitivas proponen que las
emociones no son reacciones inmediatas del cuerpo, sino evaluaciones
mentales sobre la relevancia de un estimulo. El eje de esta teoria es la idea de
que sentir implica interpretar. Las emociones, entonces, serian juicios
evaluativos acerca de nuestras circunstancias.

Richard Lazarus (1982) propuso una teoria estructurada de la emocién basada
en la valoracion cognitiva. En su modelo, la emocion surge tras un doble proceso:
una valoracion primaria, en la que el individuo analiza si el estimulo es relevante
0 no para su bienestar, y una valoracién secundaria, en la que determina si posee
los recursos para enfrentar la situacion. Este proceso permite distinguir entre
distintas emociones segun el tipo de evaluacion realizada.

Por ejemplo, si una persona percibe un peligro (valoracién primaria negativa) y
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considera que no tiene cdémo enfrentarlo (valoraciéon secundaria limitada),
entonces sentira miedo. Pero si cree que puede dominar la situacion,
experimentara otra emocién, como desafio o ira. Las emociones, en este
enfoque, son resultado de un proceso interpretativo, moldeado por la
experiencia, la cultura y las creencias personales (Lazarus, 1982).

Robert Solomon (1976) lleva esta idea mas alla al definir las emociones como
juicios normativos. Para é€l, no se trata simplemente de evaluar si algo es bueno
o malo, sino de emitir un juicio moral o existencial sobre el mundo y nuestra
posicion en él. Las emociones, afirma, son maneras de ver el mundo. Sentir
tristeza, por ejemplo, no es solo una respuesta al dolor, sino una forma de
entender una pérdida.

En este sentido, Solomon desafia la concepcion tradicional de las emociones
como respuestas irracionales o automaticas. Sostiene que las emociones son el
resultado de interpretaciones conscientes que hacemos sobre el mundo, juicios
que expresan nuestras creencias, valores y formas de entender la realidad. No
se trata simplemente de reacciones instintivas, sino de formas activas de asignar
significado a lo que vivimos. En consecuencia, somos responsables de nuestras
emociones porque las construimos a partir de como valoramos e interpretamos
una situacion. Este enfoque desplaza la idea de que las emociones son algo que
simplemente “nos pasa”, para entenderlas como actos cargados de sentido,
orientacién moral y posicionamiento existencial.

Esta perspectiva tiene implicaciones relevantes para la arquitectura, pues implica
reconocer que los espacios no provocan emociones de manera uniforme o
automatica, sino que son leidos, evaluados e interpretados segun la historia de
vida, las expectativas personales y el contexto sociocultural de cada habitante.
Un mismo lugar puede suscitar distintas emociones en diferentes individuos,
precisamente porque cada uno lleva consigo un marco de referencia unico. La
emocion no reside Unicamente en el espaciofisico, sino en larelacién significativa
que el sujeto establece con él. Desde esta vision, la arquitectura no se limita a
configurar formas, sino que contribuye a articular experiencias cargadas de
sentido personal y emocional (Solomon, 1976).

3. Modelos integradores: la doble via de LeDoux

El neurocientifico Joseph LeDoux (1996) propuso una teoria que integra las
perspectivas perceptivay cognitivamediante unmodelo de procesamiento dual de
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las emociones. Segun sus estudios sobre el cerebro emocional, existen dos vias
principales por las que los estimulos llegan a generar emociones:

a) La via baja (subcortical), que va directamente del talamo a la amigdala,
permite una reaccion rapida y automatica ante posibles amenazas, sin
procesamiento consciente. Esta ruta se asocia con emociones instintivasy
se alinea conlateoria perceptiva.

b) La via alta (cortical), que implica una evaluacion consciente mas detallada,
pasa por la corteza cerebral antes de llegar a la amigdala. Esta via mas
lenta permite una valoracion racional del estimulo y se relaciona con las
teorias cognitivas (LeDoux, 1996).

Este modelo es valioso porque rompe con el falso dilema entre cuerpo y mente, una
divisién que durante siglos marcé el pensamiento occidental y que hoy se reconoce
como insuficiente para explicar.fendmenos complejos como la emocion. En la
experiencia cotidiana, cuerpo y mente no operan por separado, sino que interactuan
de forma constante: en ocasiones, reaccionamos de manera instintiva, sin reflexion
consciente previa; en otras, sentimos a partir de una interpretacion elaborada de los
hechos. Esta coexistencia de lo inmediato y lo reflexivo permite reconocer que las
emociones no son fendmenos simples, sino procesos compuestos que integran
tanto respuestas fisicas como juicios valorativos (LeDoux, 1996).

Desde esta perspectiva integradora, resulta posible comprender como ciertos
espacios arquitecténicos activan respuestas sensoriales rapidas, casi automaticas
—como la sensacion de amplitud, encierro, calidez o frialdad—, mientras que otros
provocan emociones mas complejas, como la nostalgia, el asombro o la melancolia,
que requieren una mediacidn cognitiva, una interpretacién simbdlica o un vinculo con
la memoria. EI modelo dual que reconoce esta interaccion permite pensar la
arquitectura no solo como generadora de estimulos, sino como detonadora de
significados complejos, que operan en distintos niveles de profundidad emocional.
Esta vision rompe con la nocidén reduccionista de que los espacios solo deben
entenderse desde su funcion o forma, proponiendo en su lugar que los entornos
construidos tienen el poder de influir en nuestras emociones tanto de manera
inmediata como a través de interpretaciones mas elaboradas. El espacio
arquitectonico, entonces, no se limita a ser percibido sensorialmente; también se
interpreta, se recuerda, se proyecta y se resignifica a través de la experiencia
subjetiva (LeDoux, 1996).

En este sentido, el espacio se convierte en un medio de activacion emocional en
multiples dimensiones: corporal, cuando impacta fisicamente al habitante;
perceptual, cuando genera sensaciones que son reconocidas y valoradas; afectivo,
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cuando despierta estados emocionales especificos; y reflexivo, cuando se conecta
con la memoria, la identidad o el significado simbdlico. Asi, un entorno puede
generar bienestar, tension, serenidad o melancolia no solo por como esta disefiado,
sino por cdémo se integra en el mundo interior del sujeto que lo habita (LeDoux,
1996).

4. Teorias fenomenoldgicas: la emociéon como vivencia intencional

La fenomenologia ofrece una perspectiva radicalmente distinta sobre las emociones.
En lugar de preguntarse por el origen fisiologico o cognitivo del afecto, se interesa
por como es vivido. La emocion, desde este enfoque, es una experiencia intencional
que da forma a nuestro estar en el mundo.

Magda Arnold (1960), pionera en integrar psicologia y fenomenologia, define las
emociones como valoraciones intencionales dirigidas a un objeto. Para ella, las
emociones no son meros efectos fisicos ni simples juicios cognitivos, sino vivencias
cargadas de direccion, sentido y tendencia a la accion. Las emociones, dice, son
"formas de ver" cargadas de afecto. Esta vision permite concebir al sujeto no como
un receptor pasivo de estimulos, sino como un agente situado en el mundo que
interpreta y reacciona desde su historia y corporalidad (Arnold, 1960; Reisenzein,
2006).

Reisenzein (2006) recupera el pensamiento de Arnold y lo inserta en una vision
historica de las emociones, sefalando que toda emocion esta orientada hacia un
objeto significativo y que este objeto es valorado como relevante para los fines del
sujeto. Esta orientacion intencional de la emocién la convierte en una forma de
relacion con el mundo.

En anos recientes, este enfoque ha sido retomado por autores como Amaro Ortega,
Lopez Chavez y Ortiz Nicolas (2024), quienes han puesto énfasis en comprender la
experiencia arquitecténica desde la dimension emocional del habitante. Su
propuesta representa un cambio sustancial en la forma en que se estudia y se ensefa
la arquitectura, al sefalar que el analisis de los espacios no debe limitarse a criterios
visuales, estructurales o funcionales, sino abrirse a las vivencias afectivas que
surgen en la interaccion cotidiana entre el sujeto y el entorno.

Desde esta perspectiva, la arquitectura no se experimenta como un objeto neutral o
estético, sino como un fendmeno afectivo situado. Esto significa que el espacio no
se habita de manera uniforme o universal, sino que se percibe, interpretay resignifica
a partir de los mundos internos de quienes lo ocupan. La emocion arquitecténica,
entonces, se construye a través de una multiplicidad de factores que exceden lo
fisico: la historia personal, la memoria sensorial, los habitos culturales, los apegos
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simbdlicos, las expectativas sociales y las trayectorias de vida.

Amaro Ortega y sus colegas plantean que cada sujeto vive el espacio desde una
posicion corporal y emocional irrepetible. Lo arquitectonico no se limita a provocar
impresiones visuales, sino que se integra en el sistema emocional del habitante,
activando recuerdos, vinculos, deseos o rechazos. Por eso, dos personas pueden
experimentar emociones radicalmente distintas en un mismo entorno, porque lo que
se vive no es el espacio en abstracto, sino el espacio filtrado por la subjetividad.

Este giro hacia lo emocional implica reconocer que la arquitectura es un lenguaje
que comunica, pero también afecta. Sus mensajes no se reciben unicamente por los
ojos o el intelecto, sino por todo el cuerpo, en una relacion compleja entre percepcion
y afectividad. La experiencia arquitectonica se vuelve asi un acto situado, encarnado
y cargado de significado, donde el espacio se entreteje con la vida emocional del
habitante.

Desde este marco teorico, la emocion se convierte en un criterio legitimo de analisis
arquitectonico, pues permite evaluar no solo como se construye o se distribuye un
espacio, sino cOmo se vive, cOmo se apropia y como se recuerda. La arquitectura,
entendida desde las emociones, no es solo un contenedor fisico de actividades, sino
un lugar que acoge o rechaza, consuela o incomoda, acompafia o aisla. Por ello,
atender a las emociones no es accesorio, sino fundamental en la creacién de
espacios habitables, humanos y significativos

Percepcion ambiental

Las percepciones ambientales se basan en como clasificamos y entendemos la
realidad que nos rodea, utilizando cddigos, patrones o simbolos establecidos poruna
variedad de factores como lo social, o econdmico, lo cultural o lo politico. Cada
individuo ve su entorno de manera unica y lo interpreta de acuerdo con su propia
historia de vida y experiencias pasadas. Por lo tanto, la forma en que percibimos y
caracterizamos nuestro entorno esta influenciada por nuestra perspectiva individual
y por los diversos contextos en los que hemos vivido.

La percepcion ambiental es un proceso complejo y dinamico que implica diversos
componentes cognitivos, emocionales, interpretativos y evaluativos. Estos
componentes operan simultdneamente en un mismo momento y espacio. La
percepcion ambiental no se limita Unicamente a las caracteristicas fisicas del
entorno, sino que también abarca la experiencia y la interaccion dentro del sistema
que comprende tanto al ser humano como al ambiente. Es decir, no solo se trata de
como percibimos el entorno fisico, sino también de cémo interpretamos y evaluamos

nuestras experiencias dentro de ese entorno, lo que incluye nuestra participacion en
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él. La percepcion ambiental involucra coémo seleccionamos, organizamos vy
modificamos nuestro entorno para tomar decisiones que nos permitan actuar de
manera inteligente o dirigida hacia un objetivo especifico. (Aragonés y Amérigo
2010).

Las percepciones no ocurren en un vacio; estan influenciadas por diversas
caracteristicas presentes en el entorno diario del individuo. A través de los sentidos,
percibimos cosas que otros pueden no notar. Nuestra percepcion esta
intrinsecamente ligada a nuestra personalidad. Por lo tanto, el individuo interpreta
su entorno en funcion de las circunstancias y experiencias que esta viviendo.

Segun Corbella (1994), la percepcion implica que el individuo adquiere de manera
automatica e inconsciente informacion del entorno que lo rodea. Por otro lado,
Pidgeon (1998) sostiene que la percepcion influye en los juicios, decisiones y
comportamientos de las personas, guiando acciones que tienen consecuencias
tangibles en la realidad, por lo tanto, la percepcion desempefna un papel crucial al
moldear nuestras actitudes y, por ende, nuestra forma de actuar. Las actitudes
representan una predisposicion hacia diversos elementos del entorno, abarcando
tanto aspectos cognitivos como emocionales. Estas actitudes se forjan a lo largo del
tiempo, influenciadas por una variedad de factores y vivencias. En este sentido, la
percepcion no solo determina nuestra vision del mundo, sino también nuestras
emociones y comportamientos dentro de él. (Robbins, 1987)

Lainteraccion entre la motivacion, el interés, la experiencia y las expectativas influyen
en nuestra percepcion y conducta hacia metas especificas. Se refiere a las fuerzas
internas o externas que impulsan a una persona hacia una meta especifica. Pueden
surgir de necesidades internas o de estimulos externos que influyen en la conducta.
(Robbins, 1987).

* Es la atencién que dedicamos a un objeto que consideramos
4 relevan valioso.
Interes . cleva te y valioso . .
Los intereses se desarrollan influenciados por factores
sociales v culturales

* Se trata de los conocimientos y habilidades acumulados a lo

percepcion y en nuestro interés por ciertos objetos o

citiiarinnac

Son las anticipaciones sobre eventos futuros en relacion con
e NuUestras metas y aspiraciones.
Representan los obietivos aue deseamos alcanzar.

largo de la vida.
Expectativas * Nuestras experiencias pasadas pueden influir en nuestra
{ Experiencia .

TABLA 1“FACTORES QUE INFLUYEN EN LA PERCEPCION Y COMPORTAMIENTO". FUENTE: ELABORACION PROPIA A PARTIR
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A medida que las personas se vuelven mas sensibles a su entorno, son capaces de
reconocer como este afecta sus actividades cotidianas, incluso aquellas influencias
que normalmente pasarian desapercibidas. Los psicélogos ambientales explican
que el proceso de percepcion ambiental es complejo y dinamico, enfatizando que
implica una interaccion activa por parte del individuo que se centra en la experiencia
sensorial del entorno presente, y no simplemente una respuesta pasiva al ambiente,
mientras que el conocimiento ambiental implica la capacidad de almacenar, organizar
y reconstruir imagenes mentales que no estan necesariamente presentes en el
momento. Las actitudes hacia el ambiente juegan un papel importante, ya que se
involucra a los sentimientos (positivos o negativos) que las personas tienen hacia
las caracteristicas especificas del entornofisico y estas influyen en como percibimos
y nos relacionamos con nuestro  entorno. (Ittelson, et  al. 1976)

La percepcion del entorno no es un proceso meramente sensorial, sino una
experiencia compleja en la que intervienen factores psicolégicos, emocionales y
sociales. Habitar un espacio implica interpretarlo, relacionarse con él y darle
significado, lo cual influye directamente en nuestras actividades, decisiones vy
bienestar cotidiano.

El siguiente fragmento de Valera y Pol (2005) ofrece una mirada integral sobre cémo
los seres humanos experimentan su entorno. Lejos de ser un proceso meramente
sensorial, la experiencia ambiental involucra una compleja interaccion entre
mecanismos fisioldgicos, procesos psicoldgicos, motivaciones personales y factores
sociales.

“En el momento en que nos situamos ante un determinado entorno se
ponen en marcha un conjunto de mecanismos fisiolégicos vy
psicoldégicos que permiten captar este entorno y hacernos una idea de
cdmo es, qué podemos encontrar y qué podemos hacer en él. Las
sensaciones recibidas son integradas en unidades de contenido y
significado que nos permiten reconocer, comparar o explorar el entorno,
experimentar sensaciones 0 emociones y actuar en consecuencia
integrando las motivaciones e intereses personales, las caracteristicas
ambientales y el contenido social que se deriva del propio contexto. En
definitiva, tener una experiencia ambiental.” (Valera s Pol, 2005, p.7)

A medida que las personas se vuelven mas conscientes de su entorno, reconocen
coémo este influye en sus actividades cotidianas, incluso en aspectos que podrian
pasar desapercibidos. Este proceso, conocido
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como percepcion ambiental, es complejo y dinamico, ya que implica una interaccion
activa con el entorno presente, mas alla de una respuesta pasiva a los estimulos
externos. Segun lttelson et al. (1976), esta percepcion esta estrechamente
relacionada con la capacidad de las personas para almacenar, organizar y
reconstruir imagenes mentales a través del conocimiento ambiental, lo cual no
necesariamente depende de la presencia fisica del entorno. Ademas, las actitudes
hacia el ambiente, es decir, los sentimientos positivos o0 negativos hacia las
caracteristicas del entorno, influyen significativamente en como percibimos y nos
relacionamos con él.

Cuando nos enfrentamos a un entorno, entran en juego mecanismos fisiolégicos y
psicoldgicos que nos permiten procesarlo y darle significado. Este proceso no solo
implica reconocer y comparar el espacio, sino también experimentar sensaciones,
emociones y actuar en consecuencia, integrando nuestras motivaciones, intereses
personales, caracteristicas del entorno y el contexto social (Valera s Pol, 2005). Este
conjunto de experiencias da lugar a lo que se conoce como "experiencia ambiental".

Por otro lado, los entornos tienen un impacto profundo tanto en el ambito cognitivo
como emocional. A nivel cognitivo, estan relacionados con la evaluacion y el
procesamiento de la informacién que percibimos; a nivel emocional, con nuestras
reacciones adaptativas a esa informacion. Estos dos aspectos estan estrechamente
vinculados y se reflejan en como interactuamos con los espacios. La arquitectura,
como parte del entorno construido, influye significativamente en nuestras
experiencias cognitivas y emocionales, actuando como estimulo para el cerebro y
generando diferentes respuestas segun como la percibimos (Llinares et al, 2021).

La cognicion ambiental, a diferencia de la percepcion ambiental, abarca procesos
que involucran informacion no presente en el momento de la experiencia. Esto
incluye recuerdos, expectativas y conocimientos previos sobre un lugar. Por ejemplo,
cuando recordamos detalles de un espacio para planificar una ruta o resolver una
situacion como estar perdidos, estamos utilizando nuestra memoria y habilidades de
cognicion espacial. Segun Burillo y Aragonés (1991), estas capacidades son
fundamentales para orientarnos y desplazarnos de manera efectiva en el entorno.

Ademas, laemocidén juega un papel crucial en nuestra interaccidén con el entorno. Las
emociones abarcan una amplia gama de experiencias, desde estados de animo
hasta sentimientos especificos, y son respuestas a estimulos percibidos a través de
nuestros sentidos. En
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el contexto arquitectonico, nuestra primera reaccidon a un espacio suele ser
emocional antes de procesar conscientemente sus detalles. Las emociones, segun
teorias neurologicas, pueden serdesencadenadas por estimulos externos o internos,
como pensamientos o recuerdos, y las respuestas emocionales varian entre
individuos y culturas.

Por otro lado, los estimulos sensoriales son fundamentales en la creacion de la
memoria y otras funciones cerebrales relacionadas con la arquitectura. La intensidad
de un recuerdo o la fuerza de las conexiones neuronales pueden mejorarse mediante
ciertos factores, lo que resulta en recuerdos mas accesibles y una comprension mas
profunda y significativa

El proceso de percepciéon ambiental implica tres aspectos fundamentales (Burillo s
Aragonés, 1991):

1. Ambiente real: Este aspecto se refiere al entorno fisico objetivo, el cual puede
ser comprendido mediante el conocimiento cientifico y la medicion objetiva.

2. Organismo animal: Involucra a un ser vivo dotado de sistemas complejos de
procesamiento de informacién, que le permiten almacenar datos, imaginar
situaciones y comportamientos, y buscar alcanzar eficacia en sus
interacciones con el entorno.

3. Ambiente simbolizado: Surge de la actividad cognitiva del organismo y
representa un modelo subjetivo del ambiente real, construido mediante la
interpretacion y procesamiento de la informacion.

La integracién de estos tres elementos constituye lo que los psicologos
denominan percepcion. Este proceso incluye la interaccidn estratégica entre
sensacion, percepcion y cognicion.
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Dinamicas de Necesidades Humanas y Satisfactores en la
Vivienda

La vivienda ha sido histéricamente uno de los elementos clave para la satisfaccion
de necesidades humanas fundamentales. Su relevancia trasciende la funcién de
refugio fisico, ya que desempefia un papel central en el bienestar emocional,
psicolégico y social de las personas. No se trata unicamente de un espacio que
protege frente al entorno, sino de un entorno que puede convertirse en hogar: un lugar
que fomenta la seguridad, la identidad personal y las relaciones significativas
(Wiesenfeld, 2000).

Desde esta perspectiva, la vivienda debe entenderse como un satisfactor complejo,
capaz de cubrir simultaneamente multiples dimensiones del bienestar. En este
sentido, su disefio, uso y comercializacion no pueden abordarse de manera
reduccionista. Reconocer su caracter simbdlico, afectivo y cultural permite
aproximarse a la vivienda desde una mirada mas holistica y significativa, vinculando
sus caracteristicas tangibles con las aspiraciones y deseos de quienes la habitan
(Mercado, Mendoza y Villanueva, 1995).

El concepto de “hogar” implica mucho mas que una estructura construida. Se refiere
a un espacio cargado de sentido, que alberga experiencias, valores y vinculos
afectivos. Es ahi donde se construyen la privacidad, la pertenencia, la proteccién
emocional y la posibilidad de ser uno mismo, aspectos que son esenciales para la
salud mental y el desarrollo personal (Wiesenfeld, 2000). En este sentido, la vivienda
no es solo un recurso material, sino también un entorno afectivo que incide en la
conformacion de la subjetividad y en la construccién del bienestar.

Al satisfacer las necesidades fisiolégicas y de seguridad, las personas buscan
establecer conexiones sociales con quienes comparten su entorno, formando redes
que no solo mantienen, sino que mejoran la habitabilidad del espacio. Este deseo
de pertenencia también fortalece el sentido de identidad y arraigo al lugar donde
viven, haciendo del espacio arquitecténico un facilitador de estas interacciones
(Maslow, 1975). La habitabilidad, entonces, no puede definirse solamente por
condiciones técnicas o normativas; implica también una dimension emocional y
simbdlica profundamente vinculada a la calidad de vida de las personas.

En esta linea, Avatar Flores Gutiérrez (2016) sostiene que la arquitectura —y
particularmente la vivienda— debe ser comprendida como un fendmeno complejo,
inseparable de la vida emocional, social
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y cultural del ser humano. En su propuesta, la nocion de habitabilidad se convierte
en una categoria clave para evaluar el grado en que un espacio satisface las
necesidades humanas en todas sus dimensiones. Segun el autor, una vivienda
habitable no es aquella que simplemente cumple con criterios funcionales, sino
aquella que permite a sus habitantes desplegar su vida con dignidad, bienestar y
sentido. Esto implica considerar variables fisicas, pero también simbdlicas,
afectivas, sociales y existenciales (Flores Gutiérrez, 2016).

Por otro lado, el estudio de las necesidades humanas fundamentales y sus
satisfactores, propuesto por (Max-Neef,1993), ofrece un marco esencial para
comprender como los espacios disefados y las estrategias de mercadotecnia
impactan en el bienestar de los consumidores.

Segun la propuesta de Max- Neef, las necesidades humanas son universales,
constantes en el tiempo y aplicables a todas las culturas, pero los satisfactores
utilizados para atenderlas son contextuales y varian segun las condiciones
culturales, sociales y econdémicas. Este enfoque se aparta de la vision tradicional
que equipara necesidades con deseos, subrayando que las necesidades son finitas,
pocas Y clasificables (Max-Neef, 1993).

Necesidades Humanas Fundamentales
Max-Neef identifica nueve necesidades humanas fundamentales que incluyen:

1. Subsistencia: Relacionada con la supervivencia y el bienestar
fisico.

2. Proteccién: Incluye seguridad, cuidado y prevencion frente a
riesgos.

3. Afecto: Implica relaciones personales y  vinculos
emocionales.

4. Entendimiento: Conocimiento, aprendizaje y capacidad critica.

5. Participacion: La interaccion activa en grupos y la vida comunitaria.
6. Ocio: Recreacion, descanso y esparcimiento.

7. Creacioén: Expresion, innovacion y desarrollo personal.

8. ldentidad: Sentido de pertenencia, valores y autoestima.
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9. Libertad: Autonomia y capacidad de autodeterminacion.

Estas necesidades no son jerarquicas, sino que son interdependientes, lo que
significa que el cumplimiento de una necesidad a menudo influye en la satisfaccién
de otras.

Por otro lado, se identifican los satisfactores, los cuales son los medios mediante los
cuales las personas buscan satisfacer sus necesidades. Segun Max-Neef, pueden
clasificarse en cinco categorias principales:

1. Satisfactores Sinérgicos: Benefician multiples
necesidades simultaneamente.

2. Satisfactores Inhibidores: Satisfacen una necesidad, pero impiden el
cumplimiento de otras.

3. Satisfactores Pseudo-Satisfactores: Proporcionan una
satisfaccion superficial o temporal.

4 . Satisfactores Destructivos: Satisfacen una necesidad, pero causan
dano a largo plazo.

5. Satisfactores Singularizantes: Satisfacen una necesidad de manera
aislada sin afectar a otras.

Podemos entender que, aunque las necesidades basicas de las personas son
universales, la manera en que cada individuo las satisface puede ser diferente, lo que
influye en su sensacion de satisfaccion o insatisfaccion. Esta relacion entre las
necesidades y los medios para satisfacerlas determina el bienestar tanto a nivel
individual como comunitario y social, el bienestar es resultado de la satisfaccion de
un conjunto de necesidades. (Delgado y Failache,1993)

Dado que los medios para satisfacer estas necesidades pueden variar, el grado de
bienestar también puede ser diverso y dificil de estandarizar. Por eso, las viviendas
suelen ser modificadas con el tiempo, ya que cada familia tiene diferentes niveles de
satisfaccion con el espacio que adquieren, y esto conduce al fendmeno de la
apropiacién del lugar. Esta dindmica también se aplica al entorno urbano, donde se
busca alcanzar bienestar y calidad de vida. Aqui, es esencial considerar la
diversidad de usos y espacios en un mismo entorno para satisfacer las necesidades
de todos los residentes, lo que resalta la importancia de la participacion ciudadana
en la planificacion y modificacion de los espacios publicos. (Delgado y
Failache,1993)
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La disponibilidad y el acceso a los medios para satisfacer estas necesidades son
fundamentales para cubrir los requerimientos de los individuos, grupos sociales y
comunidades en relacion con diferentes aspectos de la vida. El equilibrio entre los
satisfactores deseados y los obtenidos refleja el grado de satisfaccion en términos
de calidad de vida. Es importante tener en cuenta que estos satisfactores estan
influenciados por normas y valores culturales, lo que significa que el disefio de
viviendas y espacios urbanos varia segun las condiciones culturales locales y el
estilo de vida de sus habitantes. (Delgado y Failache,1993)

La vivienda no solo cubre una necesidad basica, sino que también actua como un
medio para satisfacer otras necesidades humanas. En otras palabras, la vivienda
puede considerarse como un facilitador de necesidades en lugar de una necesidad
en si misma. Max-Neef sugiere que los facilitadores, o satisfactores, son elementos
que definen cdémo una cultura o sociedad aborda las necesidades humanas. Estos
satisfactores no se limitan a bienes materiales, sino que abarcan todo lo que
contribuye a satisfacer necesidades, como formas de organizacion, estructuras
politicas, practicas sociales, condiciones subjetivas, valores, normas, espacios,
contextos, comportamientos y actitudes. Estos satisfactores estan constantemente
en un equilibrio dinamico entre mantenerse igual y cambiar, reflejando asi la
complejidad de como las sociedades satisfacen las necesidades humanas. (Max-
Neef, 1993).

Matriz de necesidades

La Matriz de Necesidades Humanas de Manfred Max-Neef (1993) es un modelo que
busca comprender las necesidades fundamentales del ser humano y las diversas
formas en que pueden ser satisfechas. A diferencia de otros autores, Max-Neef
sostiene que todas las necesidades son igualmente importantes e
interdependientes. Su enfoque, basado en el Desarrollo a Escala Humana, enfatiza
que las necesidades son universales y constantes, aunque las maneras de
satisfacerlas varian segun la cultura, el contexto y la época (Max- Neef, 1993).

Este modelo funciona como una herramienta de analisis para entender cémo se
satisfacen las necesidades fundamentales de los seres humanos a través de
diferentes dimensiones. Su estructura de doble entrada combina nueve
necesidades universales con cuatro formas de satisfaccion, proporcionando una
vision integral del bienestar humano. La matriz (tabla 2.) se organiza en dos ejes
principales. El primero comprende las necesidades fundamentales antes, las cuales
son constantes en todas las culturas y épocas. El segundo eje se
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refiere a las formas de satisfaccidén, que se dividen en cuatro niveles:

1. Elnivel del serinvolucra atributos personales o estados internos, como
la solidaridad, la curiosidad y la autoestima.

2. El nivel del tener se relaciona con elementos materiales o
institucionales, como la alimentacion, la vivienda y los derechos.

3. El nivel del hacer se refiere a las acciones y comportamientos que
permiten satisfacer la necesidad, como aprender, trabajar y cuidar.

4. Finalmente, el nivel del estar abarca los entornos y contextos donde
ocurre la satisfaccion de la necesidad, tales como el hogar, la
comunidad y los espacios de recreacion (Smith s Max-Neef, 2011).

El modelo de Max-Neef se aplica en diversas disciplinas para mejorar la calidad de
vida y el desarrollo humano. En la economia alternativa, propone un desarrollo
basado en la satisfaccion de necesidades en lugar de la acumulacién de bienes. En
la psicologia y la sociologia, ayuda a entender como las personas buscan satisfacer
sus necesidades en diferentes contextos. En el marketing y la publicidad, se aplica
para analizar como los mensajes comerciales apelan a la satisfaccion de
necesidades humanasy enlaarquitectura, se puede usar para disefiar entornos que
fomenten la integracion social y el bienestar.
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Necesidad

Ser

(atributos personales)

Tener

(bienes e instituciones)

Hacer

(acciones y actividades)

Estar

(entornosy
contextos)

Subsistencia

Salud fisica y mental,
equilibrio, humor,
solidaridad, adaptabilidad.

Alimentacion, agua

potable,
vivienda, atencion
meédica.

Alimentarse,
descansar, trabajar,
cuidar la salud.

Entorno vital y social
adecuado.

Proteccion Seguridad, autonomia, | Sistemas de salud, | Prevenir,curar, Entorno seguro,
cuidado, estabilidad, equidad. | seguridad social, | cuidar, defender, hogar, comunidad.
leyes, vivienda | planificar.
segura.
Afecto Autoestima, respeto, Familia, amigos, Expresar emociones, Hogar, espacios de

generosidad, tolerancia,
sentido de pertenencia.

pareja, mascotas,
jardines.

compartir, cuidar,
convivir.

encuentro, privacidad.

Entendimiento

Curiosidad, conciencia critica,
intuicion,
creatividad, racionalidad.

Educacion, literatura,

informacién, medios
de

comunicacion.

Investigar, aprender,
experimentar,
reflexionar,
interpretar.

Escuelas, bibliotecas,
universidades,
comunidades.

Participacion

Compromiso, receptividad,
solidaridad, respeto,
responsabilidad.

Derechos, estructuras
organizativas,
ciudadania activa.

Cooperar, dialogar,
debatir, colaborar,
proponer.

Asociaciones, foros,
espacios de encuentro,
comunidades.

Ocio Imaginacion, creatividad, Juegos, espectaculos, | Relajarse, divertirse, Espacios de
humor, actividades fantasear, descansar. | recreacion, parques,
tranquilidad, recreativas, areas de
despreocupacion. naturaleza. entretenimiento.
Creacion Innovaciéon, autonomia, Herramientas, Disefar, inventar, Talleres, estudios,
intuicién, imaginacion, materiales de | construir, espacios de
pasion. trabajo, espacios de | experimentar. expresion y
produccion. experimentacion.
Identidad Autoestima, pertenencia, Simbolos, tradiciones, | Identificarse, Comunidad, entorno
coherencia, autonomia. cultura, grupos integrarse, familiar, cultura
de referencia. conocerse, crecer. compartida.
Libertad Autodeterminacion, pasion, Derechos, igualdad, Discrepar, opinar, Espacios de autonomia

voluntad,
rebeldia, autonomia.

oportunidades.

decidir, asumir
responsabilidades.

y libre expresion.

TABLA 2-MATRIZ DE NECESIDADES. ELABORACION PROPIA A PARTIR DE MAX- NEEF (1993)
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OBJETIVO

Comprender y evaluar los criterios generadores, definidos desde la mercadotecnia,
de estimulos positivos para la venta de desarrollos residenciales contemporaneos
con el fin de identificar las necesidades y satisfactores de los usuarios que
consumen este producto a través del estudio de los objetos arquitecténicos y la
percepcion que los habitantes tienen de éstos.

Objetivos Especificos

Identificar las interrelaciones entre la mercadotecniay la arquitectura, con el
proposito de entender la influencia del primero en la creacion de ambientes
restauradores para experiencias integrales de los usuarios que consumen viviendas
en desarrollos residenciales contemporaneos.

Identificar cuales son las estrategias de la mercadotecnia para la promocion de
satisfactores que se encuentran en desarrollos residenciales contemporaneos con
el fin de conocer cual es el resultado veridico de esta influencia a través de
herramientas etnogréficas.

Recopilacion de datos pre y post — ocupacionales en desarrollos residenciales a
través del uso de herramientas etnograficas con el propdsito de conocer la influencia
e impacto que generan estos entornos en las personas que los habitan.

Analizar el impacto del objeto arquitectdénico que tiene con las personas e identificar
que experiencias y emociones provocan en la salud fisica y mental de quien lo habita
a través de los datos recopilados.

Preguntas de investigacion

¢ Ha cambiado la forma de persuasioén en la venta de vivienda residencial?

¢ De qué forma la mercadotecnia ha transformado el valor de la vivienda?

¢ Qué impacto tiene la mercadotecnia en la percepcion del objeto arquitectonico?

¢ Qué valores son relevantes, para la sociedad contemporanea cuando se adquiere
una vivienda?

¢Existen nuevos satisfactores/necesidades respecto a la vivienda en la
sociedad contemporanea?
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CAPITULO 3. METODOS Y DATOS
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TABLA 3DIAGRAMA DE METODOLOGIA. FUENTE: ELABORACION PROPIA

La investigacion tiene un enfoque mixto y esta estructurada en dos etapas: La
primera de tipo exploratorio se centra en el analisis de como la mercadotecnia influye
en la percepcion del habitante, enfocandose especificamente en la publicidad de
desarrollos residenciales. La segunda etapa se divide en dos fases, analisis
cuantitativo y cualitativo, el analisis cuantitativo busca identificar la congruencia
entre la comparacion de lo prometido por las estrategias publicitarias con lo que se
construye, para esto se realizdé una recopilacion de datos sobre aspectos medibles
entre la publicidad y la realidad construida y para la fase del analisis cualitativo se
utilizd un método causal, el cual busca comprender las emociones que los
habitantes viven en estos espacios y nos dio como resultado datos que se
integrarian en la evaluacion.

Como consecuente obtuvimos un analisis mixto, el cual se utilizé la matriz de
necesidades de Max-Neef (1993), adaptada especificamente para esta
investigacion. Esta adaptacion permitié clasificar las necesidades esenciales de
manera que se ajustaran al contexto de los desarrollos residenciales.

La primera etapa se desarrollé de la siguiente forma:

1. Se definieron una serie de caracteristicas y criterios que determinaron los
parametros de seleccion de los fraccionamientos analizados en la investigacion.
2. Unavez seleccionados los casos de estudio se recopil6 informacién de dos tipos.
El primero fue el nivel publicitario, donde se identific6 cémo los fraccionamientos
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son promocionados por las

estrategias de la mercadotecnia, a través de sus redes sociales, paginas web,
internet, espectaculares y promotores directos. El segundo fue proyectual o
arquitectonico, a través de visitas de campo y trabajo de gabinete, en el que se
incluyen planos arquitectonicos, fotografias, y diverso material grafico.

3.

Con la informacion recopilada de las publicidades se analizaron materiales en
formato de video mediante un analisis semiotico y retérico. La semidtica se
destaca aqui como la herramienta adecuada para descifrar signos, codigos,

imagenes y sus connotaciones, ya sea durante la produccion, operacion o

recepcion de un mensaje (oral, escrito, visual o gestual), este analisis extiende

el enfoque al terreno de la publicidad visual y silenciosa, particularmente a las
narrativas iconograficas y filmograficas (Folch, 1993), complementandose con
elementos retoéricos (Barthes, 1977). El analisis se organiza en dos niveles:

- Sintagmatico: Examina como la combinacién interpretativa de iconos,
respetando el orden formal establecido por el publicista, aclara el sentido de
la lectura iconica y la interpretacion semiotica.

- Paradigmatico: Analiza las relaciones entre términos y sintagmas
seleccionados, interpretando las elecciones de los publicistas que, mediante
operaciones retéricas, construyen un hilo conductor o relato iconico.

Este enfoque permitié evidenciar como la publicidad comunica lo simbdlico a
través de una narrativa identitaria, asociada a valores de exclusividad y consumo
ostentoso, presentados bajo la apariencia de nuevos estilos de vida sustentados
en lo natural.

. Finalmente, se realizé un analisis detallado, de corte cuantitativo, del proyecto

arquitectonico de los fraccionamientos residenciales a partir de la revisiéon del
material grafico arquitecténico y fotografico actualizado, complementado con
visitas presenciales a los sitios para documentar su estado actual (estando
concluida o no la construccién del desarrollo).

La segunda etapa de la investigacion configurada en 4 pasos.

1.

Desde un enfoque causal-cualitativo para profundizar en la comprension
emocional de espacios, propuesto por Ortizy Hernandez (2018), cuyo objetivo es
comprender las causas que provocan las emociones estimuladas por un
estimulo determinado, considerando tanto lo que rodea al espacio como los
elementos construidos que lo conforman. Se buscé identificar los factores
especificos que detonan ciertas emociones en relacién con los espacios
analizados. Una vez reconocidos, estos factores se agrupan bajo el concepto

de temas de valoracion, los cuales sintetizan las razones concretas que originan
una emociéon particular. Se determind el perfil de los participantes a quienes
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entrevistar. residentes de estos fraccionamientos o posibles compradores,
especificamente hombres y mujeres de entre 30 y 70 afos, pertenecientes al nivel
socioeconémico AB segun la clasificacion del INEGI. quienes, por su estatus
economico y social, tienen acceso a opciones residenciales de alta gama.

2. Se llevaron a cabo un total de 60 entrevistas, distribuidas en 15 participantes por
cada uno de los cuatro fraccionamientos seleccionados. Estas entrevistas se
realizaron a través de reuniones virtuales, utilizando como estimulos visuales los
desarrollos residenciales previamente elegidos.

Para los desarrollos que aun se encontraban en proceso de construccion, el estimulo

presentado fue un video publicitario. Para los desarrollos ya terminados y habitados

(Molino Residencial y Otomi Residencial), el estimulo fue la experiencia directa del

fraccionamiento. A cada participante se le mostraron tarjetas virtuales con los

nombres de diferentes emociones Positivas (confianza, fascinacion, entusiasmo,
carifo, ilusion, alegria, deseo, diversion, relajacién, admiracion e inspiracion),
negativas (desagrado, angustia, fastidio, asco, desconfianza, desencanto,
frustracion, insatisfaccion, aburrimiento, decepcion, vergienza, miedo y enojo,
sorpresa negativa) y neutras (nostalgia y aforanza) (Caru s Cova, 2007). Con el
objetivo de que se seleccionaran aquellas emociones que les evocaba el estimulo
recibido y registrar su percepcion personal y subjetiva sobre los espacios evaluados.

Posteriormente, se solicitdé que explicaran por qué fueron seleccionadas esas y se

pidi6é a los participantes detallar su explicacidon emocion por emocion, reforzando

que no existian respuestas correctas o incorrecta.

[E] Verénica Béjar (Tu, presentando)  Audio de (s presentacion ()

1:25am. | abd-tgeh-vau
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3. Las respuestas de los participantes se analizaron para identificar patrones y
similitudes, jerarquizandolos segun los atributos personales definidos por Max-
Neef (1993) en su matriz de necesidades humanas (tabla 1). Ahora bien, la
matriz fue concebida para aplicarse en el ambito del urbanismo y el desarrollo
territorial, enfocandose en la identificacion y satisfaccion de necesidades
humanas a escala territorial (ciudades, comunidades y regiones). Sin
embargo, dado que el objetivo de este estudio fue analizar especificamente
la capacidad de los desarrollos residenciales para responder a dichas
necesidades, fue necesario ajustar y redimensionar la herramienta
metodoldgica. Asi, se propone una matriz (tabla 3) que ajusta los satisfactores
para que respondan a elementos propios del ambito habitacional, como areas
verdes interiores, equipamientos recreativos, espacios privados y colectivos,
dinamicas de convivencia vecinal, y atributos arquitectonicos y paisajisticos
mas detallados. De esta manera, se propone un instrumento mas preciso que
permita analizar cdmo los desarrollos residenciales, desde su disefio y su
oferta publicitaria, atienden o no las necesidades fundamentales de sus
habitantes potenciales y reales.

Se integraron elementos como:

« Contacto con la naturaleza: Por su aporte al bienestar emocional como a la
salud mental.

« Reglamento: Ya que los fraccionamientos lo proponen y regula la
convivencia.

« Comunidad segura: Responde a la necesidad de proteccion y seguridad,
reflejada en aspectos como vigilancia, accesos controlados y percepcion de
paz dentro del fraccionamiento.

« Disfrute: Relacionado con el ocio, el descanso y la recreacion, que los propios
fraccionamientos buscan generar mediante las diferentes amenidades
ofrecidas.

« Convivencia: Representada en espacios comunes y dinamicas vecinales.

« Identidad estética: Donde la arquitectura, el paisaje y la imagen del conjunto
permiten a los residentes sentirse representados, diferenciados o integrados.

Por otro lado, se excluyeron satisfactores como:

Atencion médica, trabajo, leyes, educacion, derechos constitucionales, escuelas
y universidades, espacios de autonomia, ya que, si bien son fundamentales a
nivel social, exceden el alcance del andlisis habitacional inmediato y no
dependen directamente del disefio o propuesta del fraccionamiento.
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Necesidad

Subsistencia

Proteccion

Afecto

Entendimiento

Participacion

Ocio

Creacion

Identidad

Libertad

Ser (atributos
personales)

Saludfisicay
mental,
equilibrio,
humor,
solidaridad,
adaptabilidad.
Contacto con la
naturaleza
Seguridad,
cuidado,
estabilidad,
equidad.

Respeto,
generosidad,
solidaridad,
autoestima,
sentido de
pertenencia

Curiosidad, reflexion,
creatividad.

Cooperativo,
solidaridad,
respeto,
responsabilidad,
convivencia

Ludico, relajacion,
tranquilidad,
despreocupacion,
imaginacion,
disfrute

Imaginaciény pasion

Autoestima, pertenencia,
identidad estética, elementos

naturales

Pasion, Contacto conla
naturaleza

Desarrollos Residenciales

Tener
(herramientas
, hormas,
instituciones

)

Alimento,
servicios
basicos

Sistemas de
seguridad,
vivienda
segura,
reglamento

Amigos,
familia,
pareja,

mascotas,
jardines

Informacion

Estructura
organizativa

Juegos,
espectaculos,
naturaleza,
actividades
recreativas

Simbolos, grupos
de referencia

Beneficios
asociadosa los

habitantes del
desarrollo

Hacej (acciones,
estrategias)

Alimentar, descansar

Prevenir, cuidar,
planificar

Compartir, expresar
emociones, cuidar,
convivir

Aprender, experimentar,

reflexionar

Cooperar y colaborar

Relajarse, divertirse,
fantasear, descansar,
disfrutar

Experimentar

Identificarse,
integrarse,

Asumir responsabilidades

Estar (lugares,
entornos)

Ambiente fisico
y social
adecuado

Espacios
seguros,
comunidad
segura

Hogar, espacios
de encuentro,
privacidad.

Comunidadesde
aprendizaje

Espacios de
encuentro,
comunidades.

Espacios
recreativos y
naturales, area de
entretenimiento

Espacios
experimentacion

Comunidad,
entorno familiar,
estilodevida
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. Con la intencion de evaluar los datos obtenidos en ambas etapas de

investigacion se propone la matriz de evaluacion de estimulos combina tres

grandes bloques de informacion para valorar como se cumplen (o no) las
necesidades humanas en los desarrollos residenciales analizados:

- Promesas publicitarias: Resultados del analisis semidtico, donde se
registran las estrategias de mercadotecnia y los satisfactores que la
publicidad intenta proyectar. (Primera etapa de la investigacion)

- Congruencia arquitectonica: La evaluacion objetiva de lo que realmente
esta construido, analizada a partir de planos, fotografias y visitas de sitio.
(Primera etapa de la investigacion)

- Percepciones de los residentes o posibles compradores: Emociones y
valoraciones expresadas durante las entrevistas. (Segunda etapa de la
investigacion)

Lamatriz (tabla 4) sigue la estructura base de (Max-Neef,1993) organizada en cuatro
categorias principales:

- Ser: Emociones, atributos y valores percibidos.

- Tener: Registra las promesas publicitarias y los elementos que la
publicidad asegura que estaran presentes (por ejemplo, los valores
exclusivos y estilos de vida).

- Hacer: Actividades que los residentes pueden realizar

- Estar: Espacios fisicos y amenidades.
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Necesidades Tener
humanas
fundamentales

Promesas: Atributos
Valores exclusivos personales
y estilodevida (Emociones)

Subsistencia

Proteccion

Afecto

Entendimiento

Participacion

Ocio

Creacion

Identidad

Libertad

Atributos
espaciales

Hacer

Actividades

Espacio s

m2

% por
lote

Estar

Congruencia

m2 por lote

% respecto al total
del fraccionamiento

Dependencia de
Fraccionamiento



Por ultimo, se agregd una nueva columna de dependencia del fraccionamiento, en
el cual se incorpora como un indicador que evalua qué tanto la infraestructura y el
entorno arquitectonico inciden directamente en la satisfacciéon de cada necesidad.
Esta variable permite distinguir si el fraccionamiento cumple un rol activo, pasivo o
compartido en dicha satisfaccion, clasificando la dependencia en tres niveles:
positiva, cuando los espacios, servicios o atributos proyectuales ofrecen
satisfactores claros y eficaces; negativa, cuando el residente debe generar por si
mismo los medios para cubrir la necesidad, al no estar provistos por el entorno; y
neutra, cuando la responsabilidad es compartida entre el disefio del espacio y la
apropiacion o participacion del usuario.

Cada una de estas categorias se cruzd con las necesidades humanas
fundamentales propuestas por Max-Neef (1993): Subsistencia, Proteccion, Afecto,
Entendimiento, Participacion, Ocio, Creacion, Identidad y Libertad, con la intencion
de crear un puente analitico que traduce las promesas publicitarias en categorias
claras, conecta esas promesas con la experiencia real del usuario y evalua si el
disefio arquitecténico las respalda o no. Para finalmente, Todo esto permitié
comprender y evaluar los criterios generadores, definidos desde la mercadotecnia,
de estimulos positivos para la venta de desarrollos residenciales contemporaneos
con el fin de identificar las necesidades y satisfactores de los usuarios que
consumen este producto a través del estudio de los objetos arquitecténicos y la
percepcion que los habitantes tienen de éstos.

Casos de estudio y Analisis

Se establecieron criterios especificos (tabla 2.) para la seleccion de los casos de
estudio. A partir de una revision inicial de mas de una decena de fraccionamientos
residenciales contemporaneos ubicados en la regién del, se aplicaron filtros
relacionados con el afio de construccion (posterior a 2010), la presencia de
campanas publicitarias y la posibilidad de acceso a residentes o compradores.
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CRITERIOS DE SELECCION

Ubicacion Los fraccionamientos deben de estar situados dentro
de la region del Bajio.
Exclusividad Los desarrollos deben de proporcionar un ambiente privado y

exclusivo, con caracteristicas diferenciadas que lo posicionen
como un fraccionamiento de alta gama. Esto incluye la

densidad de viviendas, la planeacion del espacio y
las amenidades disponibles.

Servicios y Deben de contar con instalaciones y servicios de

Comodidades alta calidad que promuevan un estilo de vida comodo y
funcional.

Ano de Solo se consideraron fraccionamientos construidos a partir de

Construccion 2010.

Nivel El estudio se enfoca en fraccionamientos dirigidos a los

Socioeconémico segmentos socioeconomicos A y B segun la clasificacion del
INEGI. Esto implica desarrollos destinados a sectores de

ingresos altos y medio-
altos, con alto poder adquisitivo.
TABLA 6- CRITERIOS DE SELECCION DE LOS CASOS DE ESTUDIO. ELABORACION PROPIA.

De estarevision, se descartaron aquellos desarrollos que no contaban con materiales
publicitarios disponibles o cuyos habitantes no pudieron ser contactados. Se
seleccionaron cuatro fraccionamientos que cumplian plenamente con los criterios
definidos: La Santa Vid, Gran Campanario, Molino Residencial y Otomi
Residencial.

Estos casos no fueron seleccionados de manera aislada, sino como parte de un
ejercicio comparativo que permitiera observar diferencias y similitudes entre distintos
modelos de fraccionamiento contemporaneo de alta gama en el Bajio. La seleccion
responde a la intencion de construir una vision amplia pero situada del fenébmeno,
en laque cada fraccionamiento aporta una perspectiva distinta sobre como se articula
la relacién entre disefio arquitectonico, estrategias de mercadotecnia y experiencia
habitacional.

El analisis de los cuatro casos permite abordar el fendbmeno desde una ldgica
transversal, en la que los desarrollos dialogan entre si a partirde elementos comunes
(como el tipo de lenguaje publicitario, el perfil del usuario objetivo o el enfoque
territorial), al tiempo que exhiben particularidades asociadas a su disefio, narrativa
de marca y forma de habitar. Esta mirada interrelacionar no busca jerarquizar los
casos, sino mas bien construir un marco que permita entender la diversidad de
formas que adopta el binomio arquitectura— mercadotecnia en el contexto de los
fraccionamientos residenciales contemporaneos.

Cada uno de estos fraccionamientos fue analizado para identificar las emociones,
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percepciones y experiencias que evocan en los usuarios, contrastando los mensajes
transmitidos en su publicidad con las vivencias reales de quienes los habitan o
consideran adquirir una vivienda en ellos.

La informacion correspondiente a los analisis sera presentada en el siguiente orden:
en primer lugar, se introducira el caso de estudio con una breve descripcidn general;
posteriormente, se expondra el analisis semiotico de su publicidad; en tercer lugar,
se presentara el analisis cuantitativo referente a los metros cuadrados y distribucion
de areas del fraccionamiento; y, finalmente, se desarrollara el analisis cualitativo a
través del método causal.

La santa vid

La Santa Vid es una reserva residencial de lujo proximamente
a inaugurarse 2026, ubicada en el kildmetro 24.2 de la carretera
Querétaro—San Miguel de Allende, a 9.5 kilbmetros del centro de
San Miguel de Allende, Guanajuato.

Este desarrollo, conceptualizado por Innova Desarrollos y
Artigas Arquitectos, se distingue por su enfoque en la
sustentabilidad, el bienestar y un estilo de vida pleno. El
proyecto ofrece mas de 30 amenidades, incluyendo un centro
enologico con vifiedos propios, un centro ecuestre con 100
caballerizas, una granja organica denominada "La Santa
Tierra", lagos, instalaciones deportivas como canchas de tenis,
padel y pickleball, albercas, gimnasio, y espacios dedicados al
bienestar como areas para yoga y meditacion. Ademas, cuenta
con un centro comercial campestre sostenible, restaurantes de
autor, hotel boutique y extensas areas verdes que suman mas de
150,000 metros cuadrados.

Las residencias, disefiadas por Artigas Arquitectos, integran lujo
y naturaleza, ofreciendo espacios que promueven la armonia
con el entorno natural. El desarrollo busca obtener la
certificacion LEED, asegurando altos estandares de
sostenibilidad en su disefo y construccion. La Santa Vid
promueve un estilo de vida que equilibra la conexion con la
naturaleza y las comodidades modernas. Los residentes
pueden disfrutar de actividades enoldgicas, ecuestres y

de bienestar, en un entorno seguro y exclusivo que fomenta la
convivencia y el bienestar integral. (La santa vid, 2024)
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9IMAGENES PUBLICITARIAS DE LA SANTA VID. FUENTE: ELABORACION PROPIA, A PARTIR DE VIDEO OBTENIDO EN
HTTPS://WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?v=8U9B4s79S0O

Entre el viiedo y la promesa: Analisis Semiético de La Santa Vid

Se analizo de manera semantica y retorica un video publicitario tiene una duracion de
50 segundos y esta disponible en sus redes sociales y pagina web (Figura 9). A lo
largo del video, los fotogramas combinan dos tipos de espacios: iconograficos y
textuales.

Los espacios iconograficos, en su mayoria de caracter idilico, incluyen escenas de
atardeceres, vida familiar, nifios en contacto con la naturaleza y arquitectura
campestre con materiales aparentes. La filmacion se lleva a cabo en lugares reales,
a excepcion de ciertas imagenes renderizadas y la localizacién del desarrollo.

Es importante destacar que no todos los espacios mostrados en el video pertenecen
al sitio real del proyecto, como es el caso del bosque y los vifiedos, ya que el
desarrollo aun se encuentra en proceso de construccion.

Como se observa a continuacion en la tabla 5, los datos revelan tendencias
significativas que permiten comprender mejor como es que
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el video de la santa vid no sigue una narrativa lineal, sino que presenta escenas
independientes en las que se muestra a los personajes, en su mayoria hombres y
mujeres jovenes, asi como nifos, realizando diversas actividades recreativas, ya sea
de manera individual, en pareja, con amigos o en familia. Estas escenas transcurren
en espacios de ocio y esparcimiento, como instalaciones deportivas, restaurantes y
areas de juegos infantiles.

A lo largo del video, aparecen dos escenas que muestran espacios residenciales.
En la primera, se representa el momento en que una pareja recibe invitados en su
hogar, destacando la presencia de esculturas de gran formato dentro de la
residencia. En la segunda escena, los personajes se encuentran en una terraza con
vistas al entorno natural, aunque se presentan de espaldas, dejando que el paisaje
sea el elemento visual dominante.

Si bien se enfatiza la conexion con la naturaleza, los entornos mostrados en la
publicidad han sido cuidadosamente intervenidos y artificializados. Se incluyen
espacios como campos de golf con césped perfectamente podado, jardines
meticulosamente disenados y lagos controlados, reforzando una estética de orden
y exclusividad dentro del desarrollo.
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iconos, personajes y/o objetos

Simbolizacion

Contribucion a la narrativa de un nuevo estilo de vida
sustentado en lo natural

Valores implicitos e identitarios de
exclusividad/consumo ostentoso

Fotograma1.

Primer plano:
Botella, copa de vino y uvas

Segundo plano:
Vihedo

Atardecer

Espacio que fomentala cultura, latradicion y el disfrute
pausado de la vida

Metafora de la
madurez o el final de una etapa.

Estilo de vida refinado y culturalmente elevado Alta cocina,
eventos exclusivos, catas de vino y actividades de
esparcimiento en un ambiente natural

Tranquilidad después de la actividad del dia

Sofisticacion, Refinamiento, Prestigio,
Estatus social

Belleza, calma, reflexion

Fotograma 2.

Primer plano
Texto: Reservaresidencial fullnes

Segundo plano
Vinedo

Experiencia de vida enriquecedora

Espacio que fomentala cultura, latradicion y el disfrute
pausado de la vida.

Espacio protegido, exclusivo y rodeado de naturaleza

Vida sin preocupaciones.

Refuerza la idea de que el acceso a lo natural es un lujo al que
solo ciertos grupos pueden aspirar,

Estilo de vida refinado y culturalmente elevado Alta cocina,
eventos exclusivos, catas de vino y actividades de

esparcimiento en un ambiente
natural.

Lujo, exclusividad y tranquilidad

Sofisticacion, Refinamiento, Prestigio,
Estatus social

Fotograma2. Vinedo

Espacio que fomentala cultura, latradicion y el disfrute de
la vida

Estilo de vida refinado y culturalmente elevado Alta cocina,
eventos exclusivos, catas de vino y actividades de

esparcimiento en un ambiente
natural.

Vincula la naturaleza con el privilegio, donde la tierra
no es solo un espacio para habitar, sino para

generar
experiencias exclusivas y sofisticadas

Fotograma 3. Mapa San miguel de allende

Fotograma 4. Bienestar | Sustentabilidad | Estilo de vida

Fotograma 5. Casa | Artigas arquitectos

Primer plano
Terraza con camastros, asador y alberca

Segundo plano
Arquitectura

Promueve la interaccion social.

Autenticidad, calidez y tranquilidad

Experiencias de relajacion y convivencia en un entorno de lujo
y comodidad.

Refuerza la idea de integraciéon entre el interior y el exterior,
promoviendo la vida al aire libre como parte esencial del hogar.
Conexién con la tierra Respeto por el

Disfrute, calidad de viday exclusividad

Tradicion, naturaleza, y confort

campirana entorno natural
Refuerzan la estética de club privado,
diferenciando este estilo de vida del de una vivienda
convencional.

Fotograma 6.

Caballo saltando en una pista de salto

Evoca estatus, tradicion y distincion, pues la equitacion ha
estado histéricamente vinculada con la aristocracia y las
élites

econdémicas.

Estilo de vida refinado y una conexién con la naturaleza y los
valores tradicionales de la equitacion.

Fuerza, libertad, elegancia y superacién Valores
asociados al esfuerzo y la excelencia.
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Fotograma 7. Parque enolégico
Se muestra un elemento arquitectonico en donde
podria haber una cavay produccion del vino

Fotograma 8.
Primer plano
Infancias en actividades de campamento

Segundo plano
Bosque

Fotograma G.
Pejsona practicando jetski en el lago

Fotograma10.
Entradade grantamafo con acceso controlado
estilo campirano contemporaneo

Fotograma11.

Huerto
Personas conviviendo enlaelaboracionde un huerto

Fotograma12
Nifa cojeando entje un campo de lavandas

Fotograma13.
Granja

Ganado
Aves de corral

Fotograma 14.

organica

de granja

Familia joven en actividades campestres

Lujo, tradicion, naturaleza y comunidad

Ensefar a los nifos a valorar lo natural desde una posicion
de confort.

Renovacion y bienestar

Representa dinamismo, libertad y disfrute de la naturaleza
desde una perspectiva de aventura y exclusividad.

Seguridad, exclusividad y  control del
acceso, estableciendo una clara separacion entre el

interior y el exterior.

Representa autosuficiencia, conexioén con la tierra 'y un
estilo de vida saludable

Representa inocencia, libertad y felicidad pura, evocando
una infancia idealizada en contacto con la naturaleza.

Sugiere una relacion respetuosa con la
naturaleza
Representa autosuficiencia

Unidad, felicidad y plenitud familiar

Sensacion de relajacion,
desconectar del estrés urbano

permitiendo

Vinculos afectivos y sociales

Vivir cerca de un bosque implica un contacto directo con la
naturaleza y sus beneficios.

Refuerza la idea de una vida integrada con el entorno natural,
donde el lago no es solo paisaje, sino un espacio de recreacion

El acceso controlado refuerza la sensaciéon de
proteccion y tranquilidad, como un refugio alejado del caos
urbano.

Plantea una conexién activa con el entorno natural, donde los
residentes no solo habitan un espacio verde, sino que
también loaprovechan.

La lavanda, ademas de su atractivo visual, esta asociada con la
aromaterapia y el bienestar, reforzando la idea de un entorno
saludable y relajante.

Evoca un estilo de vida mas conectado con la
tierra y los ciclos naturales.

Las actividades campestres refuerzan la idea de una plenitud
familiar, sin las distracciones de la vida moderna.

La calidad de vida esta ligada a la posibilidad de acceder a
espacios naturales dentro de una

comunidad cerrada

TABLA 7“ANALISIS SEMIOTICO Y RETORICO FRACCIONAMIENTO LA SANTA VID” FUENTE: ELABORACION PROPIA

Sofisticacion y conexion con la tierra.

Libertad, exploracion, aprendizaje y conexion con la
naturaleza.

Refuerza una visiéon de lo natural como experiencia de
consumo, donde el bosque es valorado no solo por su

funcion ecoldgica, sino por la exclusividad de
Su acceso.

La naturaleza se convierte en un recurso de
entretenimiento exclusivo para quienes pueden
costearlo.

La gran entrada con acceso controlado
marca una frontera fisica y simbdlica entrelaéliteyel
restode lasociedad.

Lujo sostenible, donde la produccion propia de
alimentos se vuelve un distintivo.

Representa una idealizacién del campo, donde la
naturaleza es accesible

La granja organica no es un medio de subsistencia,
sino una experiencia sensorial y aspiracional

La familia joven proyecta una imagen aspiracional
donde el acceso a la naturaleza es un privilegio.
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Lo habitable en nimeros: Cuantificacién del proyecto La Santa Vid
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A fin de comprender la dimension real del entorno construido en el fraccionamiento
La Santa Vid, este apartado presenta una sistematizacion cuantitativa de los
principales componentes espaciales del proyecto. A través del analisis de
superficies, proporciones y distribucion de areas, se busca establecer un panorama
claro sobre cdmo se organiza y jerarquiza el espacio habitable, asi como las zonas
recreativas, comerciales, productivas y de circulacion.

Esta cuantificacion permite observar no solo el disefio arquitecténico desde sus
datos duros, sino también evaluar el peso que se asigna a cada uso dentro del
conjunto, lo cual resulta fundamental para entender cémo se articula el discurso de
bienestar y exclusividad que el proyecto promueve. Los datos presentados a
continuacion constituyen la base para posteriores comparaciones entre o
proyectado, lo construido y lo vivido, en el marco del analisis perceptual y de
necesidades humanas que guia esta investigacion.

El fraccionamiento con aproximadamente 402 lotes residenciales, distribuidos en
nueve vifedos internos, cada uno con un promedio de

40 casas (Inmobiliare, 2021). Estos lotes tienen una dimensién promedio de 1,000
m? por terreno. El proyecto se extiende sobre una superficie total de 105 hectareas.

Entre las amenidades principales se encuentran vifiedos privados, integrados en los
clusteres residenciales, lo que permite a los propietarios acceder a una membresia
que les otorga 120 botellas anuales de vino con etiqueta personalizada (Grupo En
Concreto, 2022). Ademas, el fraccionamiento ofrece de areas verdes, 17 lagos
artificiales, una casa club con alberca y cava, centro ecuestre con caballerizas, salon
de eventos para hasta 2,000 personas, seis restaurantes, un centro comercial, una
granja organica y hasta un sistema de cable ski en uno de los lagos para deportes
acuaticos (Inmobiliare, 2021; Factor Capital Humano, 2021).
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10CONSTRUCCION DE FRACCIONAMIENTO. FUENTE: FOTOGRAFIA PROPIA

Espacio
Lotes residenciales
Senderos para peaton y
ciclovias
Areas verdes y dreas
infantiles
Area social
Jardines compartidos
Canchas deportivas
Centro cultura
Espacio
Spa
Centro ecuestre
Centro comercial
Centro vinicola
Granja organica
Caminos vehiculares

m2
405

5,867 m2

225,440 m2

2,755 m2
56,201 m2
1,968 m2
1,527 m2
1,149 m2
960 m2
11,324 m2
17,290 m2
109,000 m2
72,000m2
240,602 m2

11ESPACIOS Y M2 FRACCIONAMIENTO LA SANTA VID FUENTE: ELABORACION PROPIA

Vialidades vehiculares
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El analisis de la infraestructura del fraccionamiento (Figura 14) revela que la mayor
parte del espacio esta destinada a la movilidad vehicular, con un total de 240,602 m?
ocupados por caminos y calles internas. Esto representa la mayor superficie dentro
del desarrollo, lo que indica una fuerte orientacién hacia la accesibilidad en
automovil, con calles amplias y una estructura interna claramente definida para el
transito de autos.

En contraste, los senderos exclusivos para peatones abarcan unicamente 5,943 m?,
lo que representa una proporcion significativamente menor frente a los caminos
vehiculares. Este dato sugiere que, si bien el fraccionamiento prioriza el uso del
automovil, los espacios peatonales, aunque limitados en extension, son clave para
la experiencia de quienes buscan actividades al aire libre como caminatas y paseos
(figura 13).

Las areas recreativas y deportivas tienen una presencia mas modesta: la casa club
cuenta con 1,332 m?, pensados para el esparcimiento social y la convivencia entre
residentes; las canchas deportivas (tenis, padel, basquetbol) —aunque su superficie
no esta especificada— refuerzan la apuesta por el bienestar fisico. Ademas, la
alberca ocupa 1,068 m? Ilo que indica una instalacion de buen tamafo,
probablemente acompafiada de zonas de descanso y recreacion.

Un elemento distintivo del fraccionamiento es el huerto, que con 16,778 m?
representa un espacio considerable dedicado a la produccion de alimentos,
alineandose con conceptos de sostenibilidad y vida saludable, permitiendo que los
residentes participen en la cosecha de productos frescos (figura 13).

Los lagos del desarrollo ocupan 54,840 m?, constituyendo una parte importante del
paisaje y aportando un componente estético y natural relevante. Por su parte, el
centro ecuestre suma 11,324 m?, incluyendo caballerizas, pistas de entrenamiento
y zonas para paseo ecuestre, lo que refuerza el enfoque del fraccionamiento hacia
estilos de vida exclusivos vinculados al deporte y la naturaleza (figura 13).

Finalmente, el area comercial, con 17,290 m?, demuestra que el fraccionamiento no
solo esresidencial, sino que cuenta con su propio espacio para Comercios y servicios,
incluyendo tiendas, restaurantes, cafeterias o incluso oficinas.
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Interpretacion emocional del entorno— La Santa vid

A continuacion, se presentan los resultados derivados del analisis perceptual (tabla
8) aplicado al video publicitario del fraccionamiento La santa vid
https://www.youtube.com/watch?v=8ziRe92-0q8st=16s.

Como ya se explicd este recoge las percepciones y emociones evocadas en los
participantes tras la exposicion al material audiovisual, permitiendo identificar tanto
las fortalezas como las areas de oportunidad del desarrollo en términos de la
experiencia subjetiva que promete y la que potencialmente entrega.

Los resultados han sido organizados de manera que reflejen no solo las emociones
expresadas, sino también su clasificacion en funcion de las necesidades humanas
fundamentales establecidas por Max-Neef, y agrupadas en categorias que permiten
entender como se materializan (o no) los satisfactores planteados por la publicidad.

Ademas, se organizaron las respuestas obtenidas no solo segun las emociones
expresadas por los participantes (atributos personales), sino también segun los
atributos espaciales, es decir, las caracteristicas fisicas, funcionales y simbdlicas
del entorno construido que contribuyen a provocar esas emociones. Esta doble
categorizacién permite entenderque las emociones no surgen de manera aislada, sino
enrelacion directa con elementos tangibles del espacio arquitectonico.
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Necesidad
Subsistencia

Proteccion

Atributo espacial

Espacios conectados con la naturaleza: Los
espacios asociados a la naturaleza, como areas
verdes, vegetacion, paisajes abiertos y materiales
naturales, son percibidos como esenciales para
garantizar el bienestar fisico y emocional. Estos
atributos espaciales permiten a los usuarios sentir
relajacion, entusiasmo y alegria porque remiten a
un entorno que provee salud, descanso, alimento
emocional y una vida mas sustentable. En este
caso, lo espacial no es solo un contenedor fisico,
sino un satisfactor directo de la necesidad de
subsistencia.

Espacio Seguro:
El espacio se convierte aqui en una barrera

protectora frente a amenazas externas,
proporcionando confianza y
tranquilidad.

Respuesta de Participantes

“Entusiasmo, porque la idea de vivir en un lugar asi, rodeado de naturaleza y con

un concepto tan diferente.”

“Alegria al ver al caballo que estan acariciando, ya que transmite una sensacién de calma y conexion con la
naturaleza.”

“Entusiasmo, porque la idea de vivir en un lugar asi, rodeado de naturaleza y con

un concepto tan diferente. “

“Alegria al ver al caballo que estan acariciando, ya que transmite una sensacién de calma y conexion con la
naturaleza.”

“Alegria, porque me encanta la idea de un estilo de vida mas conectado con la

naturaleza, me hace pensar en una vida mas tranquila y sustentable.”

“Entonces ese fraccionamiento como que va te recuerda que puedes tener una vida tranquila y relajada en el
campo y asi. diversion porque se ve que hay muchisimas actividades que hacer.”

“Relajacién porque creo que el ambiente lo que es verde lo sustentable como que da esa sensacién, del area
de las amenidades como que da esa sensacion de todo esta bien.”

“Relajacién porque creo que el ambiente lo que es verde lo sustentable como que

da esa sensacion, del area de las amenidades como que da esa sensacion de todo

esta bien.”

“‘Pensaria que relajacion, porque los espacios para el descanso y la naturaleza me da la sensacion de
momentos tranquilos, como tomar un café en la terraza, leer un libro bajo la sombra de un arbol o
simplemente respirar aire fresco sin las

prisas.”

“Admiracion, me impresiona como lograron integrar la naturaleza en el disefo, se siente muy armonioso y
bien pensado.”

“Nostalgia me record6 momentos felices de mi nifiez, como correr, jugar al aire libre y sentir esa paz que solo
da la naturaleza.”

“Frustracion porque me desespera un poco que algunos servicios no estén bien conectados, porque al final
todo se vuelve mas complicado. Por ejemplo, si quiero hacer algo tan simple como ir por un café o al super,
tengo que salir en coche

porgue no hay opciones cercanas. Lo mismo con el transporte y otras cosas basicas.”

“Deseo, Me gustaria tener un espacio asi, donde pudiera disfrutar de la naturaleza

sin salir de casa.”

Confianza porque lo relaciono con la SEGURIDAD, por ejemplo, al ingreso, que es un ingreso controlado, que
cada espacio como que esta separado y creo que eso mantiene como un pensamiento de estoy segura.

Confianza porelacceso como SEGURO, como controlado y que hay todo lo que necesitas para vivir ahi dentro del
mismo fraccionamiento

Emocion
Entusiasmo

Alegria

Relajacion

Admiracion
Nostalgia

Frustracion

Deseo

Confianza
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Afecto

Entendimiento

Participacion

Ocio

Espacio Inseguro:

Cuando el disefio no es claro o las dimensiones
del proyecto provocan incertidumbre, aparecen
percepciones negativas como miedo o inseguridad,
lo cual también se refleja en los

atributos espaciales

Espacio de sentido de pertenencia:
Relacionados con espacios que generan sentido
de pertenencia y acogimiento, permitiendo que los
usuarios proyecten emociones como carifo,
nostalgia y afecto, ya que no solo ocupan un
espacio, sino que se sienten parte de

él, integrados afectivamente.

Espacios que provocan curiosidad: Los
espacios que despiertan curiosidad, asombro o
deseo de exploracion actuan como estimulos para
la comprension y el aprendizaje.

Espacios de convivencia: Los espacios de
convivencia, las areas para compartir y disfrutar
con otros, y los lugares que permiten actividades
comunitarias.

Los atributos espaciales asociados al ocio incluyen
espacios para la recreacion, la tranquilidad y la
diversion.

Confianza, porque la seguridad y el control de acceso me hacen sentir que es un lugar confiable para vivir.

Confianza porque me dio la impresion de que el proyecto esta bien pensado, se nota

que cuidaron los detalles y eso me hace sentir seguro de que podria ser una buena inversion.

Podria ser miedo, ya que la seguridad en algunas areas me preocupa, o sea si es un lugar cerrado, peroes  Miedo
muy grande.

Divertido, porque las areas recreativas estan super bien para relajarse y pasar un buen rato con amigos o Diversion
familia
Nostalgia y afioranza de los dias de mi infancia en el campo, lo que, combinado con la tranquilidad del

ambiente, me lleno de relajacion.

Nostalgia

Carino, los detalles acogedores hacen que el lugar se sienta mas calido, como si ya fuera un hogar. Carifo

Me provoco entusiasmo por el disefio innovador en conjunto con las areas verdes me transmitieron Entusiasmo
energia, me dieron ganas de explorar el lugar.

Entusiasmo, me dio ganas de conocer mas, de ver si realmente se siente asi en

persona.

Desconfianza, Se ve bonito en el video, pero me gustaria saber si realmente se siente asi en persona. Desconfianza

Alegria y diversion, sobre todo en las actividades comunitarias. Se siente padre cuando la gente se junta, ya  Diversion

sea para algo relajado como una comida al aire libre 0 algo mas activo como paseos o juegos. Es como que te

contagias del buen ambiente, te sientes parte de algo y eso hace que todo sea mas disfrutable. Ademas, ver

a la gente riendo, conviviendo y pasandola bien le da una vibra super positiva al lugar.

Divertido, porque las areas recreativas estan super bien para relajarse y pasar un buen rato con amigos o
familia.

Me parece divertido, las areas recreativas estan padrisimas, ideales para relajarse y pasar un buen rato con
amigos o familia.

Entusiasmo, porque la idea de tener un estilo de vida y disfrutar de un entorno asi es emocionante. Diversion
Entusiasmo, Me encant6é como se ve todo, el ambiente, los espacios, se siente como un lugar en el que

realmente disfrutaria vivir.

Seria divertido porque se trata precisamente de eso, de disfrutar el momento.
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Creacion
Identidad

Libertad

Espacio de disfrute: Se trata de areas fisicas
pensadas para el esparcimiento, donde el usuario
puede romper con la rutina diaria y
entregarse al disfrute.

Espacio paja la tranquilidad

Espacio paja la recreacion

Espacio innovado

Espacios con identidad estética: Se remiten a la
estética, la coherencia del disefo, y la capacidad
delentorno

de generar sentido de pertenencia.

Espacio de no identidad y no pertenencia: Los
espacios que carecen de esta identidad, o que
muestran un disefo forzado o incoherente.

Divertido cuando el caballo salta, se siente la emocion del momento. Ademas, recorrer los vifiedos es algo
que me llama la atencién, caminar entre las hileras de uvas, explorar el paisaje y disfrutar del lugar hace que
todo se sienta aun mas emocionante.

Ademas, las areas recreativas me parecieron super padres, ideales para relajarse y pasar un buen rato, asi
que en ese sentido si senti mucha diversion.

Me parece divertido, las areas recreativas estan padrisimas, ideales para relajarse y pasar un buen rato con
amigos o familia.

Diversion, Se ve que hay muchisimas actividades para hacer, desde paseos hasta reuniones al aire libre.

Relajaciéon parece que este lugar de verdad te ayuda a desconectarte del estrés de todos los dias. Ver tanta
naturaleza me da una sensacion de paz, como si todo estuviera pensado para que te sientas bien y puedas
estar realmente tranquilo.

Relajacion también, se ve que es muy tranquilo.

Relajacién, las areas de descanso me transmiten mucha paz, me imagino disfrutando ahi sin preocupaciones.

Relajacion, Las areas de descanso me transmiten tranquilidad.
Confianza, como la visién a largo plazo que se nota que tienen. Se ve que estan pensando en el futuro y eso
da tranquilidad.

Entusiasmo porque se ve todo muy bonito, muy agradable, como que esta padre eso.
Carifio, La calidez de los espacios me hace sentir comoda.

Desagrado porque la arquitectura no me termina de convencer, siento que pudieron disefiarlos mejor o
bueno, no es mi estilo.

Desagrado, siento que hay de todo, se ve un poco forzado

Desconfianza, Se ve bonito en el video, pero me gustaria saber si realmente se siente asi en persona.

Insatisfaccion algunos detalles me parecieron no tanto de mi agrado y se podrian mejorar, como cuando
aparecen las casas, siento que con un poco mas de atencién se veria mucho mejor.

Insatisfaccion, No me gustan tanto los animales y pensar en vivir ahi, no me
agrada.

Frustracion, es un lugar hermoso, pero siento que podria volverse incOmodo
Desencanto, hay cosas que no terminan de gustar, por lo menos no es mi estilo.

Relajacion

Confianza

Entusiasmo
Carino

Desagrado

Desconfianza

Insatisfaccion

Frustracion
Desencanto
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Las respuestas de los participantes se centraron en el disfrute pasivo del entorno, destacando emociones asociadas
a la relajacion, la conexion con la naturaleza, la sensacion de exclusividad y el acceso a actividades deportivas o de
descanso. Sin embargo, no se registraron menciones a experiencias vinculadas con la creatividad o la transformacion
del espacio. Ningun participante expreso sentirse inspirado a crear, modificar, intervenir o participar activamente en el
disefio o programacion del entorno, lo que evidencia una relacion mas contemplativa que participativa con el
fraccionamiento.

Por otro lado, las emociones negativas manifestadas por los entrevistados revelan una notable disonancia entre el
discurso publicitario y la experiencia vivida. Aunque la narrativa del desarrollo enfatiza valores como la exclusividad,
la vida en comunidad, el contacto con la naturaleza y la libertad, estos no siempre se ven reflejados en la percepcion
de quienes lo habitan o lo observan. Esta diferencia se hace evidente en aspectos como la seguridad, donde la
presencia de accesos controlados y vigilancia no siempre genera una sensacion de proteccion; por el contrario, en
algunos casos despierta miedo o desconfianza. De igual manera, la promesa de libertad asociada a los espacios
abiertos y naturales se ve limitada por la falta de lugares y dinamicas que permitan una apropiacion activa y autbnoma
del entorno.

Gran Campanario

Gran Campanario es un exclusivo desarrollo residencial en Querétaro que combina
naturaleza, herencia cultural e innovacion arquitectonica para ofrecer una experiencia de
vida. Este proyecto se extiende sobre 210 hectareas y esta disefiado bajo el concepto de
"ciudad de 15 minutos", donde los residentes tienen acceso a todas sus necesidades diarias
en un corto trayecto.

Ofrece terrenosresidenciales que varian entre 300 y 500 m?, asi como fincas familiares de hasta
una hectarea, brindando opciones para diferentes estilos de vida y necesidades familiares.

Entre sus amenidades destacan un centro comercial selecto, un club deportivo y un agora
cultural, proporcionando a los residentes espacios para el esparcimiento, la actividad fisica y
la cultura.

Ademas, su arquitectura fusiona la herencia cultural de Querétaro con la
innovacion, creando un entorno estéticamente agradable y funcional.
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12ANUNCIO PUBLICITARIO GRAN CAMPANARIO. FUENTE: HTTPS://GRANCAMPANARIO.COM/
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El lenguaje de lo aspiracional — Analisis semidtico

Se analizé de manera semantica y retérica un video publicitario con una duraciéon de 2 minutos y 52 segundos,
disponible en la pagina web y redes sociales del desarrollo (figura 14). A lo largo del video, los fotogramas alternan
entre espacios iconograficos y textuales, destacando un enfoque aspiracional y de estilo de vida.

Los espacios iconograficos muestran escenas de familias disfrutando actividades al aire libre, ciclistas, personas
paseando en amplias areas verdes, nifios jugando, asi como tomas aéreas del fraccionamiento y su entorno natural.
También se enfatizan vistas de infraestructura residencial de estilo campestre contemporaneo, con materiales aparentes
como piedray madera. Algunas escenas incluyen interiores calidos y detalles arquitectdnicos.

El video se centra en imagenes renderizadas, cabe mencionar que no hay ni una imagen real.

El video analizado comienza con una voz suave que susurra a los espectadores "despierta", acompanada por el sonido
de campanas. A continuacion, se presentan imagenes de un atardecer sobre una montafia, mientras una narracion
evocadora menciona frases como: "donde la tierra y el cielo se conectan, y el pasado y el presente se fusionan para
sorprenderte en el tiempo, recordandote que el mejor momento es ahora".

A lo largo del video, se realiza un recorrido visual por el proyecto, resaltando su enfoque en la herencia cultural y la
innovacion, con el objetivo de crear un espacio donde naturaleza y tecnologia se integran armoniosamente. Se habla
de un entorno de vida en Querétaro, destacando el concepto de una "ciudad de 15 minutos", en la que todo lo necesario
esta al alcance.

Mas adelante en el video, se presentan renders que muestran algunas de las amenidades del desarrollo, haciendo
énfasis en la sofisticacion y armonia que caracterizan a Querétaro. Finalmente, el video concluye con la frase: "Gran
Campanario, el sonido de una nueva vida".

En las imagenes se pueden observar fincas residenciales, accesos y calles con autos de lujo, familias disfrutando de
actividades deportivas y culturales, personas relajandose en una alberca, y un lago rodeado de naturaleza con arboles
y fauna. Sin embargo, es importante destacar que ninguna de las imagenes es real, ya que todas son renders que
representan la vision del proyecto.
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iconos, personajes y/o objetos

Fotograma 1
Primer plano
Una campana

Segundo plano
Un valle rodeado de montaias y el
atardecer.

Fotograma 2
Mujer joven viendo el atardecer en
una montafna

Fotograma 3

Acceso de gran tamano, caseta
de vigilancia con  disefio
arquitectonico rustico
contemporaneo, vegetacion

abundante, acabados y autos de
lujo
Fotograma 4
Primer

plan
o]

Lago, vegetacion y aves.
Segundo plano

Familias caminando a la orilla del
otro extremo del lago, se observa
nuevamente un auto de lujo a lo
lejos.

Fotograma 5

Agora cultural,
Primer plano
Personas dando

una
presentacion de musica clasica
Segundo plano

Familias y parejas
presenciando a los musicos.

Simbolizacién

Un llamado al despertar, una invitacion a una
nueva forma de vida, donde el pasado y el
presente se encuentran, reforzando la idea de
cambio y transformacion.

La mujer sola contemplando el paisaje sugiere
independencia, autodescubrimiento y
empoderamiento personal.

El acceso amplio y la caseta de vigilancia
sugieren seguridad y control de ingreso,
reforzando la idea de un entorno exclusivo y
resguardado.

Los acabados de lujo y los autos representan
éxito, logro persona

El lago en calma y la presencia de aves
representan tranquilidad, equilibrio y un entorno
libre de estrés.

Las familias que caminan sugieren un estilo de
vida saludable, enfocado en la convivencia y el
disfrute de la naturaleza. El auto de lujo a lo lejos
simboliza prosperidad, pero de manera sutil,

integrando el lujo sin romper la estética
natural.

El agora cultural simboliza un espacio que
conecta el pasado con el presente, promoviendo
el aprendizaje y lainspiracion.

Contribucioén a la narrativa de un nuevo
estilo de vida sustentado en lo natural

Un estilo de vida que busca equilibrio entre lo
moderno y lo natural, la idea de un refugio en
armonia con la naturaleza, pero sin renunciar al
confort y la innovacioén tecnoldgica.

Promueve un estilo de vida consciente, alejado
del caos urbano y enfocado en la calidad de vida.

La combinacién de lujo y naturaleza implica que
la exclusividad ya no solo se mide por lo material,
sino por el acceso a entornos unicos, seguros y
en armonia con el paisaje.

El lago y la vegetacion destacan la idea de vivir
en un ambiente donde la naturaleza es
protagonista.

Un agora al aire libre fomenta la convivencia
social en armonia con la naturaleza, donde la
cultura y el entorno natural son parte del dia a
dia.

Valores implicitos e identitarios de
exclusividad/lujo

La estética y los elementos visuales refuerzan valores de
exclusividad, sofisticacion y consumo aspiracional. La
campana, historicamente ligada a espacios de importancia
social y religiosa, refuerza la idea de estatus y distincién,
mientras que la narrativa visual refuerza la promesa de

una vida exclusiva y
privilegiada.

El verdadero lujo ya no se basa solo en lo material, sino en
la posibilidad de disfrutar momentos unicos y entornos
naturales.

El control de acceso y la caseta de vigilancia sugieren un
entorno reservado, solo accesible para residentes e invitados
selectos.

Vida equilibrada, donde el lujo se redefine a través dela
experienciay la conexion con el entorno natural.

Participar en este tipo de eventos refuerza el sentido de
pertenencia a un grupo selecto, donde el lujo se mide por las
experiencias compartidas.
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Fotograma 6
Perspectiva aérea del lago

Fotograma 7

Personas haciendo deporte en
familia o en pareja en senderos y
areas verde del parque

Fotograma 8
Terraza de alberca, personas
descansado en los camastros

Fotograma 9
Canchas de padel y personas
haciendo ejercicio

Fotograma 11
Arcos de los acueductos de
Querétaro sobre una montafna.

El agua representa la vida y la posibilidad de
nuevos comienzos, invitando a la introspeccion y
la calma.

Hacer deporte en familia o pareja representa
unién, comunicacion y disfrute compartido.

El descanso en camastros junto a la alberca
simboliza el disfrute del tiempo libre, el
autocuidado y la desconexidon del estrés
cotidiano.

En la ultima década, el padel se ha posicionado
como un deporte moderno y popular entre grupos
de alto poder adquisitivo, simbolizando

pertenencia a un . .
estilo de vida actual y dinamico.

Los arcos representan el legado cultural e
histérico de Querétaro, evocando tradicion,
identidad y arraigo.

Un lago integrado en el paisaje promueve la idea
de vivir en armonia con la naturaleza.

Los senderos y areas verdes refuerzan la idea de
un entorno donde lo natural es parte esencial de
la vida diaria.

Las personas que descansan sugieren que han
alcanzado un nivel de estabilidad que les permite
disfrutar momentos de calma y confort.

Las canchas al aire libre promueven la actividad
fisica como parte de una rutina equilibrada y
saludable.

La presencia de los arcos sobre la montafa
refuerza la idea de que la arquitectura puede
coexistir con la naturaleza sin alterarla.

Refuerza la imagen de un hogar que ofrece no solo confort,
sino una experiencia de vida unica, conectada con la
naturaleza y alejada del bullicio urbano.

Las areas verdes bien cuidadas y senderos seguros sugieren
un entorno reservado para una comunidad selecta.

El descanso refuerza la idea de un estilo de vida
equilibrado y sofisticado.

Las canchas de padel se asocian con un estilo de vida
aspiracional, donde el deporte es parte del bienestar
cotidiano.

Los arcos son un simbolo identitario de Querétaro, asociando
el entorno con un sentido de pertenencia elevado y
prestigioso.
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El analisis semiotico del video publicitario de Gran Campanario revela una narrativa visual cuidadosamente construida
para transmitir un estilo de vida basado en el equilibrio entre exclusividad, naturaleza y bienestar. A través de simbolos,
escenarios y personajes estratégicamente representados, el mensaje se articula alrededor de la aspiracion a una vida
sofisticada, pero en contacto armonico con el entorno natural.

Desde los primeros fotogramas, se recurre a imagenes potentes como una campana y un valle al atardecer, que
funcionan como metaforas de despertar, transformacion y conexion con lo esencial. A lo largo del video, la naturaleza
aparece como protagonista: lagos, montanas, vegetacion, aves y cielos abiertos refuerzan la idea de un refugio natural
que ofrece calma, introspeccion y libertad, pero sin renunciar a la comodidad ni al lujo.

La figura humana también se presenta con intencionalidad simbdlica. La mujer sola observando el paisaje sugiere
independencia y empoderamiento personal, mientras que las familias caminando o los grupos en actividades culturales
y deportivas proyectan valores como comunidad, salud, estabilidad emocional y pertenencia. La repetida aparicion de
autos de lujo, acabados arquitectonicos elegantes y accesos vigilados remite a un nivel alto de poder adquisitivo y
control, reafirmando la exclusividad del desarrollo.

La narrativa integra ademas elementos locales y culturales, como los arcos de los acueductos de Querétaro, que evocan
arraigo, tradicion e identidad regional. Estos guifios refuerzan el sentido de pertenencia a un lugar que, aunque
moderno, mantiene conexion con la historia y el paisaje.

El lujo no se presenta unicamente como acumulacion material, sino como experiencia: momentos de descanso,
actividades recreativas, vida saludable, paisajes serenos y eventos culturales son los nuevos indicadores del estilo de
vida aspiracional

El video de Gran Campanario construye un discurso publicitario coherente con las tendencias del marketing
experiencial y sensorial. La propuesta estética y narrativa busca posicionar al fraccionamiento no solo como un lugar
para vivir, sino como un entorno donde se puede alcanzar una vida plena, armonica y emocionalmente satisfactoria.
Esta narrativa, cargada de simbolismos, proyecta valores que conectan profundamente con las aspiraciones
contemporaneas de bienestar, identidad y pertenencia.
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Gran Campanario cuenta con aproximadamente 1,200 lotes residenciales. Los terrenos tienen una superficie que varia
entre los 160 metros cuadrados en lotes estandar y mas de 300 metros cuadrados en los lotes de tipo premium,
ubicados en esquinas o frente a areas verdes. Las viviendas construidas dentro del fraccionamiento tienen entre 120
y 250 metros cuadrados de construccion, dependiendo del modelo habitacional y del tipo de lote.

El desarrollo ocupa una superficie total aproximada de 90 hectareas, equivalentes a 900,000 metros cuadrados. De
este total, mas de 80,000 metros cuadrados estan destinados a areas verdes y parques publicos, que incluyen juegos
infantiles, zonas de mascotas, asadores y mobiliario urbano. La casa club del fraccionamiento tiene una superficie
construida cercana a los 3,000 metros cuadrados e incluye un salén de eventos, gimnasio y oficinas administrativas.

Las instalaciones deportivas, que abarcan canchas de futbol 7, basquetbol y padel, suman en conjunto
aproximadamente 2,500 metros cuadrados. El fraccionamiento también dispone de una red interna de ciclovias y
andadores peatonales de aproximadamente 5 kildbmetros de longitud. Como parte de su planeacion futura, se
contempla una zona comercial interna de entre 5,000 y 10,000 metros cuadrados. Todo el conjunto se encuentra
delimitado por una barda perimetral de aproximadamente 6 kildmetros de extension y cuenta con vigilancia controlado
y circuito cerrado.

El analisis cuantitativo del desarrollo Gran Campanario permite dimensionar la escala del proyecto y su
organizacion espacial.

El fraccionamiento combina una gran cantidad de lotes residenciales con una amplia dotaciéon de equipamiento
recreativo, areas verdes y servicios, lo que refuerza la narrativa de un estilo de vida integral, comodo y orientado al
bienestar. No obstante, destaca el fuerte énfasis en la infraestructura para el deporte y el esparcimiento, frente a una
proporcion mas reducida destinada a espacios publicos de uso libre o comunitario. Esta distribucién pone en evidencia
una orientacién hacia el confort individual y el consumo de amenidades como parte del modelo habitacional promovido.
Permite dimensionar la escala del proyecto y su organizacion espacial. El fraccionamiento combina una gran cantidad
de lotes residenciales con una amplia dotacion de equipamiento recreativo, areas verdes y servicios, lo que refuerza
la narrativa de un estilo de vida integral, cdmodo y orientado al bienestar. No obstante, destaca el fuerte énfasis en la
infraestructura para el deporte y el esparcimiento, frente a una proporcion mas reducida destinada a espacios publicos
de uso libre o comunitario. Esta distribucion pone en evidencia una orientacion hacia el confort individual y el consumo
de amenidades como parte del modelo habitacional promovido.
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Espacios m2
Restaurantesyarea comercial 30,822
Senderos parque, jardines comunes 272,728
lagos
Casetas de vigilancia 121
Casaclub 3,000
salones de usos multiples 29,270
Campo de golf de 18 hoyos 850,000
Canchas de tenis, Alberca 2,500 Caminosy
semiolimpica, Gimnasio . sl
Lotes 35,000

TABLA 10.ESPACIOS Y M2 FRACCIONAMIENTO LA SANTA GRAN

) 17RELACION ESPACIAL Y M2, GRAN CAMPANARIO. FUENTE:
CAMPANARIO. FUENTE: ELABORACION PROPIA.

ELABORACION PROPIA

78


https://www.google.com/MAPS/%4020.6308446

Interpretacion emocional del habitar en Gran Campanario

A continuacién, se presentan los resultados derivados del analisis perceptual aplicado al video publicitario del
fraccionamiento Gran Campanario. Esta seccion recoge las percepciones y emociones evocadas en los participantes
tras la exposicion al material audiovisual, permitiendo identificar tanto las fortalezas como las areas de oportunidad del
desarrollo en términos de la experiencia subjetiva que promete y la que potencialmente entrega.

Los resultados han sido organizados de manera que reflejan no solo las emociones expresadas, sino también su
clasificacion en funciéon de las necesidades humanas fundamentales establecidas por Max-Neef, y agrupadas en
categorias que permiten entender como se materializan (o no) los satisfactores planteados por la publicidad (tabla 10.)
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NECESIDAD
Subsistencia

Proteccion

Afecto

Entendimiento

Participacion

ATRIBUTO ESPACIAL RESPUESTAS DE LOS PARTICIPANTES EMOCIONES
Espacios conectados con la naturaleza: Los espacios La naturaleza y la calma del video me transmiten Relajacion relacionados con la
naturaleza, como lagos, fuentes, tranquilidad.

jardines y paisajes verdes, son percibidos como esenciales para garantizarelajacion, al ver las tomas de la naturaleza.

al hienactar ficirn v emnrinnal Fatne La imagen del lago y las fuentes me llena de relajacion. Inspiracion, por querer un
atributos espaciales permiten a los usuarios sentir lugar mas conectado con la Inspiracion naturaleza.
tranquilidad, relajacién e inspiracion, ya que remiten a

un entorno de paz, descanso y conexidn con lo natural. El espacio no

es solo un fondo visual, sino un satisfactor directo de la necesidad de

subsistencia.

Espacio seguro: El espacio actiia como barrera protectora Confianza, por la vigilancia mostrada. Confianza

frente aamenazas, generando confianza cuando la seguridad . o _ , i
Confianza porque muestran vigilancia activa vy sequridad.

Espacio inseguro: Cuando las imagenes parecen demasiado Desconfianza, todo se ve muy idealizado. Desconfianza
idealizadas o incompletas
Desconfianza, no muestran las desventajas del lugar.

Desconfianza, siento que es demasiado perfecto para ser real.

Espacio de sentido de pertenencia: Aqui aparecen los Carino, por las imagenes de las familias reunidas. Carino
espacios que generan sentimientos de pertenencia, unién familiar y
cercania emocional Siento carifio por las celebraciones familiares en ese ambiente.

Carifo, imagino momentos familiares.
Yo creoque alegria, porlas familias disfrutando las areas Alegria abiertas.

Imaginar a mis perros corriendo libres me da alegria. Alegria, por las

tardes de picnic en familia.

Espacios de convivencia Carifio

Me imagino las reuniones con amigos en los jardines y me Alegria
da alegria.

Entusiasmo, la casa club se ve como un lugar muy comodo Entusiasmo para
socializar v pasar ratos aaradables con amigos.
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Ocio Espacio de disfrute: Deseo de disfrutar plenamente del tiempo libre.  El desarrollo se ve como un espacio donde podrias vivir de vacaciones  Entusiasmo
todo el afio; eso me genera mucha alegria.

Espacio pajalarecreacion: Los espacios recreativos, como la alberca Lo que mas me atrae son las canchas deportivas, me
y las canchas deportivas, son percibidos como areas que permiten entusiasma.

relajarse, divertirse y romper con la rutina diaria. : _ :
Entusiasmo, me emociona la idea de pasar tardes enteras en la alberca,;

se ve como un lugar ideal para desconectarse de la rutina.

Creacién Espacio de creacion: Permiten a los residentes conectarse Alegria, por las actividades culturales que muestran. Alegria
con experiencias creativas y artisticas.
Entusiasmo, se percibe una vida cultural muy rica. Entusiasmo
Identidad Espacio de identidad estética: Actua como simbolo de logro personal, Vivir ahi seria simbolo de éxito personal, me inspira. Inspiracion
éxito social y pertenencia a un estilo de vida
aspiracional
Admiracion, porque vivir ahi seria simbolo de éxito personal. Admiracion

Libertad

TaBLA 11. ATRIBUTOS ESPACIALES Y RESPUESTAS EMOCIONALES DEL GRAN CAMPANARIO. FUENTE: ELABORACION PROPIA
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A través del estimulo visual del video publicitario, los participantes verbalizaron percepciones cargadas de sentido en
torno al espacio, revelando una interpretacién emocional compleja.

Para la subsistencia, los espacios naturales como lagos, fuentes y jardines evocaron principalmente sentimientos de
relajacion e inspiracion, ya que fueron percibidos como entornos que transmiten paz, descanso y conexién con lo
natural. En cuanto a la proteccion, hubo una respuesta ambivalente: mientras algunos participantes expresaron
confianza gracias a los elementos de seguridad visibles como vigilancia y accesos controlados, otros manifestaron
desconfianza, considerando que las imagenes eran demasiado idealizadas y no mostraban posibles riesgos o
desventajas del lugar.

Respecto al afecto, las escenas familiares generaron emociones positivas como carifio y alegria, asociadas a
momentos de reunidn, cercania emocional y posibilidad de compartir en familia. La participacion también fue valorada,
especialmente por los espacios que promueven la convivencia entre amigos y vecinos, destacandose emociones como
carifio, alegria y entusiasmo.

En relacion con el ocio, los participantes reconocieron el potencial del desarrollo para ofrecer un estilo de vida recreativo
y relajado, donde las instalaciones deportivas y sociales fueron asociadas a entusiasmo y alegria, al brindar
alternativas para disfrutar del tiempo libre y romper con la rutina. En el caso de la creacion, si bien fue menos
mencionada, algunas personas relacionaron los espacios culturales con experiencias alegres y enriquecedoras,
valorando la posibilidad de expresarse o inspirarse artisticamente.

Para la identidad, se resalté la percepcion del fraccionamiento como simbolo de estatus y éxito personal, provocando
emociones como inspiracién y admiracion. Finalmente, en cuanto a la libertad, aunque fue menos representada
explicitamente, se sugiere que esta necesidad queda parcialmente cubierta por la amplitud de los espacios y la
posibilidad de apropiacion simbdlica del entorno.

El analisis causal-cualitativo del caso Gran Campanario muestra que las emociones evocadas por el entorno
construido no son homogéneas, sino que reflejan una interpretacion diversa de los espacios y sus atributos. Mientras
que algunas necesidades fundamentales encuentran respuesta emocional clara —como la subsistencia, el afecto o el
ocio—, otras como la proteccion o la libertad revelan tensiones entre lo proyectado y lo percibido. Este tipo de analisis
permite comprender con mayor profundidad cémo las personas experimentan, valoran y resignifican los espacios
habitacionales desde sus propios marcos emocionales y vivenciales.
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El Molino Residencial

El Molino Residencial s Golf es un exclusivo desarrollo
inmobiliario ubicado en el sureste de Ledn, Guanajuato,
el desarrollo se inauguré en 2011, con una preventa que
inicio en 2010. Este desarrollo ofrece terrenos que varian
desde 170 m? hasta 1,700 m?, brindando a sus residentes
un entorno de 608 hectareas, se ha consolidado como
una de las opciones mas prestigiosas de vivienda en la
region, ofreciendo un estilo de vida basado en el lujo, la
comodidad y la seguridad.

El fraccionamiento cuenta con una amplia gama de
servicios y comodidades, entre sus amenidades
destacan una casa club con restaurante, alberca
semiolimpica y recreativa, gimnasio equipado, canchas
de tenis, ludoteca para nifios y un campo de golf
profesional de 18 hoyos, disefiado por la firma Von
Hagge, Smelek s Baril. EI Molino Residencial s Golf se
distingue por su meticulosa planificaciéon urbana y su
integracion con el entorno natural, el estilo de vida en El
Molino Residencial s Golf se basa en la exclusividad y el
confort.

EL MOLINO

RESIDENCIAL & GOLF
LEON

CONCRETA N

=y

> e

LO QUE SIEMPRE

$ 0 N A S T E

18IMAGEN PUBLICITARIA DEL FRACCIONAMIENTO EL MOLINO RESIDENCIAL” FUENTE: HTTPS:/PLAYERSOFLIFE.COM/GUADALAJARAJEL -
MOLINO-RESIDENCIAL-DESARROLLO-EXCLUSIVO-LEON/
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La imagen de un estilo de vida: Analisis semidtico

2

LN

i

19IMAGENES PUBLICITARIAS DEL MOLINO RESIDENCIAL. FUENTE: ELABORACION PROPIA, A PARTIR DE VIDEO OBTENIDO EN
HTTPS://WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?v=PL3RVKBHVUQ&T=1s

Respecto al analisis semidtico, la publicidad se presenta en formato de video con una duracion de

74 segundos, disponible en redes sociales y en el canal de YouTube de la desarrolladora (Figura 3). El contenido del
video esta compuesto por una secuencia de espacios visuales, alternando entre tomas cerradas, donde se enfocan
escenas familiares o elementos arquitecténicos, y tomas amplias, panoramicas o aéreas, que resaltan la presencia de
la naturaleza. En cuanto a los elementos textuales, solo aparecen en dos momentos clave: al inicio y al final, cuando se
muestra el logotipo del desarrollo.
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iconos, personajes
y/o objetos

Simbolizacién

Fotograma 1. Logotipo El molino residencial

Fotograma 2.
Amigos o familia
mostrando senales de
afecto, conviviendo en
una reunioén

Fotograma 3.

Perspectiva de casa
club estilo
contemporaneo moderno
vista desde afuera
hacia la terraza.
Fotograma 4.

Recorrido de campo de
gol tras carros de golf

Fotograma 5.

Pareja comiendo
en restaurante

Fotograma 6.

Perspectiva del campo de
golf y fraccionamiento,
donde se observan las
areas verdes, lagos

amenidades.
Fotograma 7.

Personas jugando golf

Fotograma 8.

Representa unidad, felicidad y vinculos
emocionales fuertes, reforzando la idea de una
comunidad ideal donde Ilas relaciones

interpersonales son cercanas
y armoniosas.

Evoca una imagen de bienestar, confort y lujo
discreto, enmarcando la terraza como un espacio
de socializacion en un entorno privilegiado.

Representa estatus, ocio refinado y pertenencia
a una élite social, ya que el golf es un deporte
histéricamente vinculado con clases altas.

La escena refuerza la idea de que el ocio y el
disfrute son esenciales para una vida equilibrada,

sin las tensiones
del mundo urbano.

Representa un entorno idilico y armonioso,
donde la naturaleza y el urbanismo coexisten de
manera equilibrada.

Representa estatus, refinamiento y ocio
exclusivo, ya que el golf es un deporte

historicamente vinculado a las élites
economicas.

Contribucién a la narrativa de un nuevo estilo de vida
sustentado en lo natural

La imagen de reuniones en estos espacios transmite la
idea de una comunidad unida y acogedora, donde la
interaccidn humana es parte esencial del estilo de vida

Representa estatus, sofisticacion y exclusividad,
proyectando la casa club como un punto de encuentro
reservado para una comunidad selecta.

Se proyecta un estilo de vida donde el tiempo libre se
invierte en actividades elegantes y recreativas,
diferenciandose de otros modelos de entretenimiento mas
accesibles

Autosuficiencia de la comunidad cerrada, donde los
residentes tienen acceso a todo dentro de su entorno
exclusivo.

Se proyecta la exclusividad como un valor central, donde
la vida cotidiana se desarrolla en un espacio seguro, con
servicios de altagama y amenidades

El golf refuerza una imagen aspiracional, donde no es solo
un deporte, sino una declaracion de estatus social.

Valores implicitos e identitarios de
exclusividad/lujo

La reunién no se presenta como un evento cotidiano, sino como
una experiencia aspiracional

La casa club se presenta como un simbolo de exclusividad, ya
gue no es un espacio de acceso libre, sino un servicio exclusivo
para los residentes del desarrollo.

La perfeccion del paisaje y la infraestructura del campo
refuerzan la idea de que la naturaleza es un recurso
completamente controlado para fines estéticos y recreativos

disefiado para el disfrute de
un sector privilegiado.

Se sugiere que el lujo no esta solo en la vivienda, sino también
en las experiencias y amenidades que acompafian el estilo de
vida.

El campo de golf y las amenidades refuerzan la nocién de
privilegios reservados para un sector socioeconomico alto,
donde la naturaleza se convierte en un lujo accesible solo para
ciertos residentes.

La imagen de un hombre jugando golf refuerza la idea de que el
tiempo libre y el ocio refinado son privilegios reservados para un
sector exclusivo.
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Pareja jugando tenis

Fotograma?7.

Familia (Padre, madre y
dos hijas) jugando en los
juegos infantiles

Fotograma 8.

Familia y
amigos

tomados de la mano

Representa vitalidad, energia y bienestar, la
importancia de la actividad fisica al aire libre

como
parte de una rutina equilibrada

Representa unidad, felicidad y bienestar familiar,
proyectando una imagen de armonia vy
estabilidad en un entorno seguro.

Confianza y apoyo mutuo, reforzando la idea de
comunidad y pertenencia dentro del desarrollo
residencial.

La practica del tenis en este contexto se presenta como
una experiencia recreativa exclusiva, alejada del
bullicio urbano

vinculando el deporte con un estilo de vida saludable y
activo.

Refuerza la idea de que la comunidad ofrece un entorno
seguro y propicio para la crianza, con amenidades
enfocadas en la familia.

Presenta la imagen de una comunidad en equilibrio, donde
las relaciones interpersonales y el entorno natural se

complementan, promoviendo un estilo de vida mas
humano y consciente.

Se asocia la actividad deportiva con el estatus social, ya que el
tenis ha sido histéricamente un deporte practicado en clubes

privados y comunidades
cerradas.

Se posiciona la paternidad ideal dentro de un contexto de
consumo de alto nivel, donde el bienestar de los hijos esta
garantizado por un espacio donde las familias pueden crecer sin
preocupaciones externas.

El acceso a una comunidad unida, donde la vida social se
desenvuelve en espacios de alto nivel, es un privilegio
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La publicidad de Molino Residencial se construye en torno a una narrativa de consumo ostentoso y estilos de vida
exclusivos, donde la vivienda no solo se presenta como un espacio habitable, sino como un simbolo de estatus y
pertenencia a una élite social. Se refuerza la idea de que el bienestar, la seguridad y el acceso a la naturaleza son lujos
reservados para ciertos sectores, consolidando la imagen del desarrollo como un espacio privilegiado y diferenciado
del entorno urbano convencional.

El analisis de los fotogramas sugiere que el video publicitario sigue una estrategia visual centrada en la evocacion de
emociones y valores aspiracionales, mas que en una narrativa tradicional. La organizacion de las imagenes y el uso
del logotipo refuerzan la identidad del desarrollo como un espacio exclusivo, rodeado de naturaleza y diseiado para
el bienestar y el lujo.

Se destaca la presencia de espacios naturales intervenidos, como lagos artificiales, jardines meticulosamente
disefiados y campos de golf, lo que refuerza la idea de un entorno en constante mantenimiento y de acceso limitado.
Sin embargo, la presencia de areas verdes, senderos y lagos no representa una naturaleza en estado puro, sino una
naturaleza controlada y disefiada para el confort de los residentes.

Asimismo, la publicidad proyecta la vida en comunidad como una experiencia exclusiva, en la que las interacciones
sociales se desarrollan en espacios privados, seguros y altamente controlados. De esta manera, Molino Residencial se
presenta como un refugio apartado del caos urbano, donde cada elemento ha sido planificado para garantizar una
experiencia de vida sofisticada y diferenciada.



20TRAZADO URBANO DEL FRACCIONAMIENTO MOLINO RESIDENCIAL. FUENTE: ELABORACION PROPIA, A PARTIR DE
INFORMACION EN GOOGLE EARTH, MASTERPLANS Y REAL DEL SITIO.ESCALA1:2700

Analisis cuantitativo del proyecto— molino



Molino Residencial s Golf en Ledn, Guanajuato, es un mega desarrollo que se extiende sobre aproximadamente 608
hectareas, convirtiéndose en uno de los fraccionamientos cerrados mas grandes del Bajio. El conjunto cuenta con
mas de 2,500 lotes residenciales distribuidos en mas de 50 secciones o condominios internos, entre los que destacan
Lomas, Valles, Bosques, Cumbres, Altos, Encinos y Lomas Xl, entre otros. Cada seccion tiene entre 24 y 100 lotes,
dependiendo de su tamano y exclusividad. Por ejemplo, Lomas Xl cuenta con 24 lotes, Encinos con cerca de 70 lotes
y Cumbres con aproximadamente 90 lotes.

En cuanto a las dimensiones, los terrenos en El Molino varian ampliamente segun su ubicacién. Los lotes en zonas
estandar, como Valles, Lomas o Cumbres, oscilan entre 229 m? y 600 m? Los lotes premium, que colindan
directamente con el campo de golf, tienen superficies que van desde 800 m? hasta 1,213 m2. Finalmente, en las areas
mas exclusivas, como Encinos, Altos y Bosques, los terrenos pueden alcanzar entre 1,200 m?y 1,800 m?, ofreciendo
opciones para residencias de lujo y grandes jardines.

El fraccionamiento cuenta con una amplia oferta de amenidades disefiadas para ofrecer una experiencia de vida
integral. Entre las principales se encuentra el campo de golf profesional de 18 hoyos, par 72, disefiado por la firma Von
Hagge, Smelek s Baril, que ocupa aproximadamente

80 hectareas del terreno. La casa club incluye una alberca semiolimpica de 25 metros de largo, gimnasio, salon de
usos multiples, restaurante y terraza panoramica, con un area total aproximada de 5,000 m=.

Ademas, EI Molino dispone de mas de 30 parques distribuidos por las diferentes secciones, que en conjunto abarcan
cerca de 150,000 m? de areas verdes. Las instalaciones deportivas incluyen varias canchas (al menos cuatro de tenis
y dos de paddle), con un area total estimada de 3,000 m2. Para actividades al aire libre, el fraccionamiento ofrece mas
de 15 kilbmetros de ciclovias y senderos internos, asi como lagos artificiales y espejos de agua que suman unos
20,000 m2.

Complementando estos espacios, se encuentra un centro comercial dentro del desarrollo, que ofrece tiendas,
restaurantes y servicios en una superficie de aproximadamente 15,000 m2 Todo el complejo esta protegido por
seguridad 24/7, con casetas de acceso en cada seccidn y una barda perimetral que rodea los mas de 15 kildémetros de
extension del desarrollo.

21MoLINO  RESIDENCIAL ~ (2025) FUENTE: HTTPS://WWW.ICASAS.MX/PROPIEDAD/C1FD-939B-18FC79B-2FC370

Espacios m2
Restaurantes y area comercial 30,822
Senderos parque, jardines comunes lagos 272,728
Casetas de vigilancia 121
Casa club y salones multiusos 8,065
salones de usos multiples 29,270
Campo de golf de 18 hoyos 850,000
Canchas de tenis, Alberca semiolimpica, 33,270
Gimnasio oo b L
Lotes 2800000

TaBLA 13ESPACIOS Y M2 MOLINO RESIDENCIAL. FUENTE: ELABORACION PROPIA

TABLA 14RELACION ESPACIAL Y M2 DEL MOLINO RESIDENCIAL. FUENTE:
ELABORACION PROPIA.
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Molino Residencial se desarrolla sobre una extension territorial considerable, de la cual destaca la fuerte presencia de
areas destinadas a la vivienda privada. En total, los lotes habitacionales ocupan 2,080,000 m?, siendo esta la superficie
dominante del fraccionamiento. Este dato refleja la prioridad del modelo residencial centrado en la propiedad privada
y la densidad media-baja, caracteristica de este tipo de desarrollos exclusivos.

En segundo lugar, se encuentra el campo de golf de 18 hoyos, con una superficie de 850,000 m?, lo que representa
una proporcion significativa del total del fraccionamiento. Su presencia no solo cumple una funcion recreativa, sino
también simbdlica, al reforzar una imagen de lujo, estatus y pertenencia aspiracional.

Las areas verdes, senderos, jardines comunes y lagos suman 272,728 m?, lo cual indica una intencion por ofrecer
espacios naturales integrados al paisaje urbano. Aunque estos espacios ocupan una menor proporcion que los lotes
y el campo de golf, cumplen un rol importante en la construccion del imaginario de bienestar y equilibrio con el entorno
natural.

Otros espacios destacados incluyen los salones de usos multiples (29,270 m?), la casa club con salones (8,065 m?),
las canchas deportivas, alberca semiolimpica y gimnasio (33,270 m?), y una zona comercial de 30,822 m?. Estos
espacios contribuyen a la oferta de servicios de alta gama que complementan la experiencia residencial, promoviendo
una vida cémoday autosuficiente dentro del desarrollo.

Finalmente, las casetas de vigilancia, con 121 m?, aunque pequenas en proporcion, representan simbdlicamente el
control, la seguridad y el acceso restringido como parte esencial del modelo habitacional

En conjunto, los datos cuantitativos de Molino Residencial permiten comprender la I6gica espacial detras del desarrollo:
una marcada prioridad por el espacio privado y las amenidades de alto valor simbdlico, como el campo de golf, que
refuerzan la narrativa de exclusividad y estilo de vida aspiracional. Aunque existen areas verdes y espacios comunes
que promueven el contacto con la naturaleza, su proporcidn en relacion con los lotes habitacionales y las instalaciones
privadas sugiere una visién del habitar centrada mas en el confort individual que en la colectividad o el acceso
equitativo al entorno. Este analisis servira como base para contrastar en los siguientes apartados la congruencia entre
el discurso publicitario, el disefio construido y la experiencia real de quienes lo habitan.

Analisis causal-cualitativo — molino residencial

A continuacion, se presentan las respuestas derivadas del analisis emocional aplicado a los residentes que habitan el
fraccionamiento El Molino Residencial. Esta seccidon recoge las percepciones y emociones evocadas en los
participantes que realmente estan habitando este fraccionamiento, permitiendo identificar tanto las fortalezas como las
areas de oportunidad del desarrollo en términos de la experiencia subjetiva que promete y la que efectivamente
entrega.

Los resultados han sido organizados de manera que reflejan no solo las emociones expresadas, sino también su
clasificacion en funcién de las necesidades humanas fundamentales establecidas por Max-Neef, y agrupadas en
categorias que permiten entender como se materializan (0 no) los satisfactores planteados por la experiencia vivida
en el residencial (tabla 13).
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Necesidad

Subsistencia

Proteccion

Afecto

Entendimiento

Participacion

Ocio

Atributo espacial

Espacios conectados con la naturaleza: Los espacios que
integran naturaleza, diseiio moderno, paisajismo y vistas abiertas

son percibidos por los

bienestar
diario

residentes como claves para su

Espacio seguro: La infraestructura, la vigilancia activa y la
administracion generan confianza entre los residentes

Espacio inseguro: La infraestructura y el fraccionamiento
no cuenta con todos los elementos

para transmitir seguridad.

Espacio de sentido de pertenencia: el espacio no es solo un
contenedor fisico, sino un lugar cargado de recuerdos, emociones
y experiencias que construyen carifio y nostalgia.

Espacios que provocan curiosidad: Se despierta admiracion,
curiosidad y deseo de explorar son aquellos relacionados con el
paisajismo, la limpieza y el orden general del conjunto

residencial

Espacios de convivencia: Fomentan la convivencia y la

organizacion comunitaria

Espacios de anticonviviencia: Las dinamicas de participacion

se sienten obligatorias.

Espacio paja la recreacion: Los espacios disefados para el

esparcimiento, comolas canchas deportivas, la alberca y las areas

para actividades al aire libre, permiten romper con la
rutina y disfrutar del tiempo libre.

Espacio de tranquilidad: Espacios que trasmiten calma y

relajacion.

Respuesta de los participantes

Admiro el disefio moderno de las casas y como se integran con la
naturaleza.

Cada manana me da alegria ver el paisaje desde mi ventana.

El ambiente natural me inspira a salir a caminar diario.

Confio en la buena administracion de la seguridad.
Me da confianza que la seguridad esta activa 24 horas.
La infraestructura me da confianza de que todo esta bien cuidado.

Me da algo de miedo caminar tarde por areas desiertas donde no hay casas.

Me da un poco de miedo por la falta de camaras en ciertas areas.

Siento algo de desconfianza cuando hay trabajadores externos circulando.
He desarrollado mucho carifio por este lugar porque aqui crecieron mis
hijos.

Siento carifo por el residencial porque he vivido momentos hermosos.

Le tomé carifio porque aqui conoci a grandes amigos.

A veces me da nostalgia pensar en los afnos cuando recién me mudé aqui.
Siento nostalgia al ver los juegos infantiles donde antes jugaban mis hijos.

Siempre me sorprende y admiro la limpieza y el orden de todo el lugar.

El paisajismo aqui es digno de admiracion

Me impresiona y admiro cdmo combinan naturaleza y urbanismo.

Me da alegria el ambiente positivo y bien cuidado que siempre hay.

Me fascinan los jardines bien cuidados.

Siempre me entusiasma cuando llegan nuevos vecinos.

Me siento en confianza con los vecinos, algunos vecinos somos muy unidos.
Este lugar me inspira carifio por la comunidad que hemos formado.

Me inspira la organizacion comunitaria de los vecinos.

Me fastidia la cantidad de reuniones obligatorias de vecinos.

Me entusiasma saber que cada semana hay actividades al aire libre.
Me entusiasma usar la alberca cada vez que tengo tiempo libre.

Las actividades al aire libre son muy divertidas.

La tranquilidad que me da el lugar es incomparable, sobre todo por las
vistas abiertas.
Disfruto la tranquilidad de las noches silenciosas en el residencial.

El ambiente transmite una tranquilidad especial, algo dificil de encontrar en la ciudad.

Diversion, disfruto las actividades deportivas grupales.

Me relaja tomar el sol junto a la alberca.

Emociones
Admiracion

alegria
inspiracion

Confianza

Miedo

Desconfianza

Carifio

Nostalgia

Admiracion

alegria
Fascinacion
Entusiasmo
Confianza

inspiracion
Fastidio

Entusiasmo

Diversion

Tranquilidad

Relajacion
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Identidad

Libertad

Espacio de no identidad: Aparece aburrimiento en momentos de Aburrimiento, algunos dias son monétonos.

monotonia

Espacio de identidad estética: El golf funciona como un simbolo Inspiracion, el golf es un deporte del cual disfruto mucho.

de estatus y éxito personal dentro del residencial, generando Me divierte mucho el golf, cuando empecé a vivir aqui lo practico y se ha vuelto parte de mi
inspiracion y vida.

diversién para algunos

Espacio de no identidad estética: No se existe esta Desagrado, bueno, no es que me desagrade del todo, pero realmente no soy muy fan del golf.
identificacion con el estilo de vida del fraccionamiento.

Desagrado, no me gusta que todo sea relacionado al golf.

Espacio limitado: Las normas internas del residencial limitan la Me frustra que las reglas sean tan estrictas para cosas simples.
sensacion de autonomia, generando frustracion al imponer
restricciones

sobre aspectos cotidianos
TaBLA 15. ATRIBUTOS ESPACIALES Y EMOCIONES DEL MOLINO RESIDENCIAL. FUENTE: ELABORACION PROPIA

inspiracion
Diversion

Desagrado

Frustracion

93



El analisis causal-cualitativo de Molino Residencial permitié identificar un amplio rango de emociones vinculadas a
atributos espaciales especificos, organizados segun las necesidades humanas fundamentales de Max-Neef. En
términos de subsistencia, los espacios naturales y el disefio moderno generaron emociones como admiracion, alegria
e inspiracion, al ser percibidos como elementos que favorecen el bienestar cotidiano y la conexién con el entorno.

En cuanto a la proteccion, las respuestas fueron duales. Por un lado, hubo menciones positivas asociadas a la
confianza, derivada de la vigilancia activa y la infraestructura segura. Sin embargo, también se expresaron emociones
como miedo y desconfianza cuando los participantes identificaron zonas poco iluminadas, falta de camaras o la
presencia de trabajadores externos, lo que revela que la percepcion de seguridad no es homogénea.

La necesidad de afecto se vincul6 fuertemente con el sentido de pertenencia, evocando emociones como carifio y
nostalgia, especialmente entre quienes han vivido momentos significativos en el fraccionamiento, como criar a sus hijos
o formar amistades. Esto muestra como el espacio habitado se convierte en contenedor emocional y no solo fisico.

En el eje del entendimiento, los participantes manifestaron admiracion, alegria y fascinacion ante la limpieza, el
paisajismo y el orden del lugar, lo que despierta curiosidad y reconocimiento hacia la planificaciéon urbana del conjunto.

Respecto a la participacion, se identificaron tanto emociones positivas como entusiasmo y confianza por las dinamicas
comunitarias, como negativas, en forma de fastidio por la obligatoriedad de ciertas actividades o juntas vecinales.

La dimension del ocio estuvo marcada por una clara preferencia por los espacios de recreacion al aire libre, generando
emociones como entusiasmo, diversion, tranquilidad y relajacion. No obstante, también se registré una percepcion de
aburrimiento en momentos de poca actividad, o que apunta a una necesidad de variedad programatica.

En cuanto a la identidad, el campo de golf fue interpretado por algunos como simbolo de estatus, generando inspiracion
y diversion; sin embargo, también hubo quienes experimentaron desagrado y falta de identificacion con ese estilo de
vida, revelando una desconexidon simbdlica con el mensaje aspiracional del desarrollo.

Por ultimo, en la necesidad de libertad, se identificaron emociones como frustracion, asociadas alarigidez de las normas
internas del fraccionamiento, que limitan la autonomia en actividades cotidianas, restando flexibilidad y espontaneidad
al habitar.

Este analisis evidencia que Molino Residencial genera experiencias emocionales diversas y, en ocasiones,
contradictorias. Si bien muchos atributos espaciales son valorados positivamente por los residentes, también emergen
tensiones entre la promesa del desarrollo y la experiencia real del habitar. Las emociones expresadas permiten
comprender que mas alla de la infraestructura o la estética, lo que realmente da valor a un entorno residencial es su
capacidad para satisfacer necesidades profundas, tanto funcionales como simbdlicas.
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Otomi residencial

Otomi Residencial es un exclusivo desarrollo inmobiliario ubicado a pocos minutos del centro de
San Miguel de Allende, Guanajuato, abarcando aproximadamente 30 hectareas. Este
fraccionamiento ofrece villas de lujo disefiadas para brindar privacidad, confort y una conexion
privilegiada con la naturaleza, ya sea como residencia permanente o como casa de descanso.

Los residentes de Otomi disfrutan de una alta gama de amenidades, las que destacan un club
hipico de primer nivel con caballerizas, pistas ecuestres y espacios para entrenamiento y
competencias. También cuenta conjacuzzis, alberca climatizada, restaurante gourmet, y areas para
eldeporte como canchas de tenis, padel y mini futbol, ademas de un gimnasio totalmente equipado.
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22IMAGEN PUBLICITARIA DEL FRACCIONAMIENTO OTOMi RESIDENCIAL” FUENTE: HTTPS://WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=KQ7IHPDTJBC

La imagen de la vida ideal: Analisis semiotico de otomi residencial

El video tiene una duraciéon de 3 minutos con 21 segundos en donde solo se escucha un instrumental tenue que
acompania el recorrido por el lugar donde muestra diversas areas de un del desarrollo residencial. Incluye la entrada
principal, una arena deportiva ecuestre, caballerizas estilo arquitectdnico campirano con techos de tejas rojas, una
vista general de las residencias de lujo, y una zona de amenidades con piscina y espacios recreativos. Cada seccion
destaca diferentes aspectos del residencial, desde la infraestructura hasta las comodidades que se ofrecen a los
residentes.

23IMAGENES PUBLICITARIAS DEL OTOMI RESIDENCIAL. FUENTE: ELABORACION PROPIA, A PARTIR DE VIDEO OBTENIDO EN
HTTPS:/WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=GTFV5D721LK
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iconos,
personajes y/o objetos

Fotograma1.
Entrada grande rodeada de arboles

Fotograma 2.

Perspectiva a pista de salto y
ajena del club Hipico

Fotograma 3.
Caballerizas

Fotograma4.

Primer plano

Mega domo entre las pistas de
salto

Segundo plano
Lago de
allende
Fotograma 5.

Sanmiguel de

Residencial, conjunto de casas
estilojustico,todas ellas similares

Fotograma 6.

Casa club, alberca, asado vy
terraza rodeado de jardines
verdes

Fotograma?7.

Canchas de tenis y padel

Simbolizaciéon

Simboliza seguridad y tranquilidad, al reforzar la idea de que
dentro del desarrollo hay un ambiente especial, controlado y
selecto

Sugiere una experiencia sofisticada y refinada, elegante,
tradicion y disciplina, ya que la equitacion es un deporte
histéricamente vinculadoconlaélitey el alta

sociedad.

Relacion entre el ser humano y el caballo en un entorno
controlado y refinado.

Fusion entre tecnologia y tradicion, combinando un deporte
histéricamente ligado a la aristocracia con instalaciones
vanguardistas.

Sugiere una estética armoniosa y controlada, donde el paisaje
urbano ha sido disefiado para transmitir tranquilidad y belleza
visual.

Evoca una sensacion de bienestar y relajacion, donde el ocio y
la recreacién forman parte del estilo de vida.

Representa estatus, salud y dinamismo, ya que ambos
deportes estan asociados con un estilo de vida activo y de alto
nivel

Contribucidn a la negativa de un nuevo estilo de vida
sustentado en lo natural

La entrada rodeada de arboles crea la percepcion de un espacio
natural protegido, donde la arquitectura y el entorno coexisten en
equilibrio.

La equitacion se presenta como una actividad que permite el
contacto directo con la naturaleza y los animales, promoviendo una
relacion armédnica con el entorno, donde noes soloundeporte, sinoun
estilo de vida asociado con el lujo y la distincién

La presencia de caballerizas dentro de un desarrollo residencial
transmite la sensacion de que la naturaleza no solo se habita, sino

que se
vive activamente a través de experiencias

Sugiere un estilo de vida donde la infraestructura moderna y el
paisaje natural coexisten

Evoca un estilo de vida rustico pero sofisticado, la similitud entre las
casas refuerza la idea de homogeneidad social, donde todos los
residentes

comparten un perfil econémico y cultural similar.

Se presenta la recreacion al aire libre como una forma de bienestar,
con espacios que fomentan la actividad y el descanso.

Estas amenidades no solo fomentan la actividad fisica, sino que
consolidan la idea de que el lujo se extiende a todas las experiencias
cotidianas,

incluso en la practica del deporte

Valores implicitos e identitarios de

exclusividad/consumo ostentoso

El acceso controlado indica que no es un espacio abierto a todos, sino
un lugar reservado solo para residentes y visitantes autorizados,

reforzando la
exclusividad

La pista de salto consolida la idea de un estilo de vida aspiracional,
donde el deporte se convierte en una expresion de sofisticacion y
pertenencia a una élite social.

La tenencia de caballos esta asociada con un lujo discreto, pero
inalcanzable para la mayoria, reforzando la idea de que la comunidad del
desarrollo

pertenece a un sector de alto poder adquisitivo.

La imagen del lago como fondo de un desarrollo hipico con un mega
domo sugiere que la calidad de vida esta directamente relacionada con
la exclusividad del entorno

La estética campirana no implica una vida rural en si misma, sino una
reinterpretacion de lo rustico en un contexto de lujo y exclusividad

El lujo no solo esta en la vivienda, sino en las experiencias que
ofrece la comunidad

Se proyecta una identidad de comunidad cerrada, donde la vida social y
deportiva ocurre en un ambiente seguro, privado y cuidadosamente
disefiado.



El analisis de los fotogramas sugiere que la publicidad del desarrollo residencial sigue una estrategia visual enfocada
en construir un mensaje de exclusividad, bienestar y consumo ostentoso. Mas alla de mostrar una oferta inmobiliaria,
el video refuerza la idea de que vivir en este desarrollo no es solo una decision de compra, sino una declaracién de
estatus y pertenencia a una élite social.

El desarrollo promueve un estilo de vida basado en la equitacién y la alta escuela, disciplinas tradicionalmente
asociadas con la aristocracia y las élites. La presencia de caballerizas, pistas de salto, areas de entrenamiento y
espacios ecuestres de primer nivel consolida la imagen del fraccionamiento como un lugar donde la equitacién no es
solo un deporte, sino una forma de vida. Se proyecta una comunidad donde los residentes comparten una pasién por
los caballos y encuentran en este espacio las condiciones ideales para la practica de la alta escuela, la competencia
y la convivencia ecuestre.

Este estilo de vida no solo esta marcado por la practica ecuestre, sino por la integracion de la arquitectura con un
entorno natural cuidadosamente planificado, donde el lujo se expresa en cada detalle: desde las instalaciones
ecuestres de primer nivel hasta los paisajes disenados para ofrecer una experiencia estética y funcional de alto nivel.
Vivir en este desarrollo significa formar parte de un circulo exclusivo en el que la equitacién y la alta escuela no son
solo actividades recreativas, sino simbolos de una identidad social privilegiada.
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Analisis cuantitativo del proyecto - otomi residencial

24TRAZADO URBANO DEL FRACCIONAMIENTO OTOMI RESIDENCIAL. FUENTE: ELABORACION PROPIA, A PARTIR DE INFORMACION EN GOOGLE EARTH, MASTERPLANS Y REAL DEL SITIO.
ESCALA 1:1:15000
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El fraccionamiento Otomi Residencial en San Miguel de Allende cuenta con aproximadamente 350 lotes residenciales,
distribuidos en torno a su club ecuestre y areas naturales. Los lotes tienen una dimensidén promedio de entre 1,200 m?
y 3,000 m? por terreno, dependiendo de su ubicacion y cercania a las areas ecuestres. El proyecto ocupa una superficie
total aproximada de 160 hectareas.

Entre las amenidades principales destacan mas de 100,000 m? dedicados al club ecuestre, que incluye 160
caballerizas, tres pistas de salto, una pista cubierta de 60 x 20 metros, areas de entrenamiento, lavado y picadero.
Ademas, cuenta con aproximadamente 50,000 m? de areas verdes distribuidas en jardines, parques y senderos para
caminatas.

El complejo alberga tres lagos artificiales, cuya superficie combinada es de alrededor de 20,000 m?. La casa club incluye
un restaurante gourmet, terrazas con vistas a las pistas ecuestres, un salén de eventos con capacidad para hasta 200
personas, gimnasio, spa, jacuzzi y sauna, ofreciendo espacios pensados para el bienestar social y fisico de los
residentes.

La mayor parte del espacio esta orientada a la movilidad vehicular, los caminos y calles internas abarcan
aproximadamente 180,000 m?, facilitando el acceso en automovil y conectando de manera eficiente las distintas areas
del fraccionamiento. Los senderos peatonales, aunque menos extensos, suman alrededor de 6,000 m2.

Las areas recreativas y deportivas tienen una presencia con canchas de tenis y padel distribuidas en distintas secciones
del fraccionamiento, complementadas por la alberca tipo infinity pool de aproximadamente 1,000 m2.

Un elemento distintivo del Otomi Residencial es su hotel boutique, integrado dentro del desarrollo. Este hotel ocupa
una superficie aproximada de 5,000 m?, incluyendo habitaciones, areas comunes y servicios exclusivos. Ademas,
cuenta con espacios dedicados a la gastronomia y servicios complementarios.

Senderosy caminos

Pistas de

Parque, saltoy...
jardines y

areas verdes |

5 -+ Asa

Lagos g

H..
Club hipico Cab,..,l_l.. .

260T0Mi RESIDENCIAL 2024. FUENTE: FOTOGRAFIA POR AUTOR

25RELACION ESPACIAL Y M2,0ToMi RESIDENCIAL. FUENTE: ELABORACION (2024)
PROPIA
Espacios m2
Lotes 850000
Hotel 5000
Lagos 20000
Senderos y caminos 180000
Restaurantes 600
Parque, jardines y areas verdes 50,000
Acceso controlado y Caseta de vigilancia, 930
Pistas de salto y entrenamiento 32,294
Asadores, jardines y parques 13,574
Caballerizas y areas de cuidado equino: 12,000
Club Hipico 45,000
Canchas deportivas 2,081

TABLA 17 Mm2DE OTOMi RESIDENCIAL
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Impacto emocional del entorno construido: Analisis causal-cualitativo - Otomi residencial

A continuacién, se presentan las respuestas derivadas del método causal aplicado a los residentes que habitan el
fraccionamiento Otomi Residencial. Esta seccion recoge las percepciones y emociones evocadas en los participantes
que actualmente forman parte de esta comunidad, permitiendo identificar las experiencias subjetivas que han vivido en
este entorno residencial. Los resultados han sido organizados segun las necesidades humanas fundamentales
establecidas por Max-Neef, incluyendo los atributos espaciales que activan estas emociones y percepciones (tabla
16).

Los resultados obtenidos a partir de las entrevistas revelan una fuerte vinculacién emocional entre los participantes y
el entorno de Otomi Residencial, especialmente en relacién con la naturaleza, el ambiente ecuestre y la tranquilidad
del lugar.

En cuanto a la subsistencia, los espacios naturales abiertos, las vistas al campo y el entorno ecuestre generaron
emociones como relajacion y bienestar, al ser percibidos como elementos que favorecen el descanso, el equilibrio
fisico y emocional.

Respecto a la proteccion, se identificaron respuestas que evidencian tranquilidad y seguridad como resultado del
entorno cerrado y la vigilancia continua. Los participantes destacaron que estos factores les permiten vivir con
confianza y sin preocupaciones cotidianas.

En la necesidad de afecto, el entorno habitacional se convirtié en un espacio simbdlicamente significativo, donde los
vinculos familiares y los recuerdos generaron emociones como alegria y felicidad. Se valoré especialmente la
convivencia en jardines y los momentos de aprendizaje o juego con los hijos.

En el eje de entendimiento, la calidad del entorno y su riqueza cultural despertaron emociones como inspiracion, ya
que los residentes mencionaron sentirse motivados a explorar nuevas actividades como la fotografia o aprender sobre
la cultura ecuestre.

La necesidad de participacion estuvo representada por emociones como diversion, al asociarse con eventos sociales,
reuniones y actividades comunitarias que fortalecen la cohesion entre vecinos y promueven el sentido de comunidad.

En la dimension del ocio, se registraron emociones positivas como diversion y fascinacién, especialmente vinculadas
con las clases de equitacion y actividades ecuestres. Sin embargo, también emergieron algunas respuestas
relacionadas con el aburrimiento, debido a la percepciéon de una oferta limitada de actividades distintas a las ecuestres.

En la dimension de creacion, surgié una sensacion de insatisfaccion, ya que varios participantes expresaron el deseo de
contar con mas oportunidades de desarrollo artistico o de expresion creativa fuera del contexto ecuestre.

En el aspecto de identidad, el estilo de vida ecuestre se consolidé como un fuerte simbolo identitario para muchos
residentes, generando emociones como fascinacion y alegria, al considerar este entorno como reflejo de su pasién
por los caballos y su forma de vida.

Por ultimo, en cuanto alalibertad, se identificaron tanto emociones positivas como entusiasmo, asociadas a la posibilidad
de montar a caballo libremente, como negativas, como la desconfianza, cuando las normas internas del fraccionamiento
son percibidas como rigidas o poco claras, afectando la percepcion de autonomia.

Este analisis evidencia que Otomi Residencial logra generar una conexion emocional significativa con sus residentes a
través de su propuesta espacial centrada en la naturaleza, el estilo de vida ecuestre y la tranquilidad. Sin embargo,
también revela ciertas tensiones, especialmente en relacion con la oferta limitada de actividades creativas y las
restricciones normativas que afectan la sensacién de libertad. Estos hallazgos permiten comprender como los
espacios habitacionales pueden convertirse en satisfactores simbdlicos y emocionales, y como su disefio influye
directamente en el bienestar percibido por quienes los habitan
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Necesidad
Subsistencia

Proteccion

Afecto

Entendimiento

Participacion

Ocio

CREACION

Identidad

Libertad

Atributo espacial

Espacio paja la tranquilidad conectada con la naturaleza: Los

residentes perciben que la cercania constante con la naturaleza

ecuestre, los campos abiertos y las vistas despejadas les proporcionan

una

profunda sensacion de bienestar fisico y emocional.

Espacio seguro: El entorno cerrado, vigilado y cuidadosamente
administrado genera entre los

residentes una sensacion de seguridad y tranquilidad.

Espacio de sentido de pertenencia: Los residentes desarrollan un

profundo carifio por el lugar, ya que conecta con sus momentos mas

significativos.

Espacios que provocan inspiracion: La calidad del entorno, las vistas
abiertas y la riqueza cultural del ambiente ecuestre despiertan inspiracion
ycuriosidad,

motivandolos a explorar nuevas actividades.

Espacios de convivencia: Las actividades sociales, los

eventos comunitarios y las reuniones entre residentes permiten fortalecer
el sentido de comunidad.

Espacio de disfrute: Las actividades recreativas, principalmente las
relacionadas con lo ecuestre, son percibidas como momentos de
disfrute, diversion vy

fascinacion

Espacio de no identidad estética y no pertenencia: Algunos
residentes expresan aburrimiento debido a la falta de diversidad en la
oferta de actividades.

Espacio de no identidad estética y no pertenencia: El espacio no siempre
ofrece suficientes oportunidades para la expresion creativa mas alla de
las actividades ecuestres. Los residentes sienten que faltan opciones

para desarrollar otras formas de creacion vy
participacion artistica.

Espacio de identidad estética: Los residentes valoran como un reflejo
de su estilo de vida y de su pasién por los caballos.

Espacio de sentido de pertenencia: El espacio ofrece

oportunidades de libertad, especialmente relacionadas con las
actividades ecuestres

Espacio limitado: Algunos residentes perciben que las normas internas
limitan su sensacion de libertad total.

Respuestas de los participantes

Relajacién, porque cada mafiana disfruto la vista de los campos ecuestres, lo que me

llena de paz y bienestar.

Me siento seguro aqui, la vigilancia constante me da mucha tranquilidad.

La tranquilidad que siento al despertar aqui es incomparable.
La convivencia familiar en los jardines siempre me llena de alegria.

Cuando veo a mis hijos aprender equitacion aqui, siento una alegria inmensa.
Le tengo un carifio especial a este lugar porque mi familia es feliz aqui

Me ha inspirado mucho a retomar la fotografia, sobre todo por las vistas
espectaculares.

Inspiracion, porque el lugar despertd mi curiosidad por aprender mas sobre la
cultura ecuestre.

Las actividades sociales son muy divertidas y me hacen sentir parte de mi
comunidad.

Diversion, las tardes de eventos ecuestres son lo que mas

disfruto aqui.

Fascinacién, me encantan las clases de equitacion, es un momento especial.
A veces me aburro porque no hay muchas opciones mas alla de lo ecuestre.

Insatisfaccion, no me gusta que las opciones creativas sean tan limitadas; ojala
hubiera mas actividades.

Me fascina que aqui la cultura ecuestre se viva tan intensamente.
Alegria, aqui la pasion por los caballos se respira en cada rincon.

Entusiasmo, aqui puedo montar a caballo cuando quiero, y eso me hace sentir
libre y feliz.

Me molesta que las normas no siempre son claras y eso me hace desconfiar.

TABLA 18. ATRIBUTOS ESPACIALES Y RESPUESTAS EMOCIONALES DE LOS PARTICIPANTES SOBRE EL OTOMi RESIDENCIAL. FUENTE: ELABORACION PROPIA.

Emociones

Relajacion

Tranquilidad

alegria

Felicidad

Inspiracion

Diversion

Diversion
fascinacion

Aburrimiento

Insatisfaccion

Fascinacion
alegria

Entusiasmo

Desconfianza
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RESULTADOS Y DISCUSION

El objetivo de este apartado es ofrecer una vision critica sobre la coherencia entre lo publicitado y lo efectivamente
experimentado, permitiendo detectar puntos de congruencia o contradicciones, a partir de los datos obtenidos.

RESULTADOS POR FRACCIONAMIENTO

Para poder comprender adecuadamente la matriz de evaluacién de estimulos, es necesario explicar primero su
estructura y forma de lectura. La matriz respeta el marco conceptual propuesto por Max-Neef (1993) respecto a las
necesidades humanas fundamentales, las cuales permanecen sin cambios: subsistencia, proteccion, afecto,
entendimiento, participacion, ocio, creacion, identidad y libertad.

Por otro lado, las categorias existenciales si fueron adaptadas para responder de forma mas precisa al contexto de
anadlisis de desarrollos residenciales contemporaneos. Estas categorias son: tener, ser (dividido en atributos
personales y atributos espaciales), hacer y estar.

o Tener: Esta categoria se construye a partir de las promesas publicitarias y de las aspiraciones que los
consumidores proyectan al adquirir un fraccionamiento residencial de alta gama. Representa lo que se ofrece
desde el discurso comercial, vinculado a la idea de estatus, pertenencia, exclusividad o estilo de vida.

e Ser: Se divide en dos columnas:

o Atributos personales: Se registran las emociones reales evocadas en los participantes a partir de su
experiencia o percepcion del espacio. Estas respuestas no fueron modificadas, pues se trata de las
emociones seleccionadas por los participantes. Cada emocion fue evaluada como positiva, negativa o
neutra, siguiendo criterios de valoracién de la experiencia perceptual (Caru s Cova, 2007).

o Atributos espaciales: En esta columna se ubican las caracteristicas del espacio construido que, segun
los participantes, detonaron las emociones mencionadas. Cada una de estas categorias se cruzé con las
necesidades humanas fundamentales propuestas por Max-Neef (1993) con la intenciéon de crear un
puente analitico que traduce las promesas publicitarias en categorias claras, conecta esas promesas con
la experiencia real del usuario y evalua si el disefio arquitectonico las respalda o no. La evaluacion fue
consecuente a la de las emociones.

o Hacer: Aqui se identifican las acciones y actividades que el espacio permite realizar a los residentes, desde la
convivencia hasta el uso de amenidades recreativas o deportivas. Esta categoria permite entender cémo se
activa el espacio desde lo cotidiano.

o Estar: Se incorporan datos cuantitativos del proyecto arquitectonico real y construido, como la existencia de
espacios, los metros cuadrados construidos y proporciones de cada tipo de area respecto al total del
fraccionamiento. Esta categoria es clave, ya que permite realizar una evaluacion de la congruencia entre lo
prometido y lo edificado. Dicha evaluacion también se clasifica como positiva, negativa o neutra, segun el grado
de alineacion entre la oferta publicitaria y la experiencia arquitecténica concreta.

o Dependencia del fraccionamiento: Funciona como un indicador de qué tan esencial es la infraestructura o el
entorno arquitectonico del desarrollo para satisfacer cada necesidad. Esta columna clasifica la dependencia en
tres tipos: positiva, negativa o neutra, permitiendo matizar el rol que juega el fraccionamiento en la experiencia
del habitar.

o Positiva: Implica que la necesidad esta siendo satisfecha de forma eficaz gracias a los elementos fisicos,
espaciales o sociales ofrecidos por el fraccionamiento; es decir, el disefio, las amenidades y los espacios
tienen un papel activo en proveer satisfactores.

o Negativa: El individuo quien, de manera auténoma, debe generar las condiciones para satisfacer dicha
necesidad, ya que el entorno no provee los medios suficientes. Por su parte,

o Neutra: Refleja una responsabilidad compartida, donde tanto el disefio del espacio como la iniciativa del
habitante influyen en la satisfaccion de la necesidad.

Finalmente, es importante sefalar que esta herramienta metodoldgica no pretende replicar la matriz de Max-Neef de
forma literal, sino adaptarla a una escala de fraccionamiento, tomando en cuenta las particularidades del entorno
residencial contemporaneo y el rol que juega la mercadotecnia en la construccidon del deseo y la percepcion del
bienestar.
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Necesidades Tener
humanas
fundamentales
Promesas: Valores exclusivos y

estilo de vida

Subsistencia Lujo sostenible, donde la produccién
propia de alimentos se vuelve un
distintivoy los cuerpos se activan al

aire libre

Elaccesocontroladorefuerza la
sensacion de proteccion y tranquilidad,
como unrefugio alejado del caos
urbano. La gran entrada con acceso
controlado marca unafrontera fisica y
simbdlica entre la élite y el resto de la
sociedad.

Proteccion

Afecto Vinculos afectivosy

sociales.

Las actividades campestres y
deportivas refuerzan la idea de una
plenitud familiar, sin las distracciones de
la vida moderna.

Sej

Atributos personales
(Emociones)

Entusiasmo | alegria |
Relajacién | Admiracion

| Deseo

Confianza | Miedo

Aforanza | Carifio

Atributos
espaciales

Espacios conectados con la
naturaleza

Espacio seguro

Espacio inseguro

Espaciode sentido de
pertenencia

LA SANTA VID

Hacej

Actividades

Alimentarse, actividad fisica.

Actividadesfisicas al aire
libre

Reuniones y eventos
familiares, encuentros
sociales

Actividades al aire libre,
caminatas, carreras
deportivas, jugar en los
juegos infantiles, hacer
fogatas (en los fogateros),
hacer picnics

Espacios

Huertos organicos: Ofrecen
acceso a productosfrescos para
los residentes

Senderos, ciclovias, canchas
deportivas

Jardinesy areas
infantiles

Caseta de vigilancia

Area social

Jardines compartidos

Estar
Congruencia

m2 % por lote
72,000m2 0.03300%
7,845 m2 0.00360%
225,440 m2 0.10000%
51.50 m2 0.00002%
2,755 m2 0.00127%
56, 201 m2 0.03000%

m2 por lote

24 m2

0.28 m2

225 m2

0 m2

0.035 m2

16 m2

Dependenciade
fraccionamiento

% respecto al total
del fraccionamiento

5.24% Dependencia
positiva
0.57%
16.40%
0.00% Dependencia
positiva
0.20% Dependencia
negativa
4.09%
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Entendimiento Estilo de vida refinado y
culturalmente elevado, alta cocina,
eventos exclusivos, catas devinoy

actividades de esparcimiento en un
ambiente natural

Promoviendo la vida al aire libre como
parte esencial del hogar.

Conexion con la tierra

Respeto porelentorno natural

Participacion La calidad de vida esta ligada a la
posibilidad de accederaespacios
naturales dentro de una comunidad

cerrada

Ocio Estilo de vidarefinadoy culturalmente
elevado

Alta cocina, eventos exclusivos,
catas de vino y actividadesde
esparcimiento en un ambiente

natural

Experiencias derelajaciony
convivencia en un entorno de lujo y
comodidad

Refuerza la idea de una vida integrada
con el entorno natural, donde el lago no
es solo paisaje, sinoun espacio de
recreacion

Entusiasmo | Divertido
| Desconfianza

Divertido | Alegria

Entusiasmo | Diversion
| Relajacion | Confianzal |

Espacios que
provocan curiosidad

Espaciosde
convivencia

Espacio de disfrute

Espacioparala
tranquilidad

Espacioparala
recreacion

Jugar tenis, basquetbol,
futbol, padel, picklebal,
torneos deportivos

Eventos culturales, actividades
artisticas, cultivo y manejo de
vifiedo, elaboracién de vino,
catas, degustaciones,
vendimias

Reuniones, eventos
comunitarios, encuentro social,
torneos deportivos, actividades

al aire libre, caminatas,
carreras deportivas, jugar en
los juegos infantiles, hacer
fogatas (en los fogateros),
hacer picnics

Recibirmasajes o tratamientos
de relajacion

Actividades al aire libre,
caminatas, carreras
deportivas, jugar en los
juegos infantiles, hacer
fogatas (en los fogateros),
hacer
picnics

Jugar tenis, basquetbol,
futbol, padel, picklebal,

Equitacién, doma clasica,
salto, actividades ecuestres

Canchas deportivas

Centro cultural

Centro enologico

Area social

Jardines compartidos

Canchas deportivas

Spa dentro del
fraccionamiento

Jardines compartidos donde se
encuentran espacios como
areas de juegos, fogateros,

areas de picnic, etc.

canchas deportivas

Centro ecuestre

1,968 m2

1,527m2

1,149 m2

2,755 m2

56, 201 m2

1,968 m2

960 m2

56,201 m2

1,968m2

11, 324 m2

0.00091%

0.00070%

0.00052%

0.00127%

0.03000%

0.00091%

0.00017%

0.03000%

0.00091%

0.00520%

0.017 m2

0.010 m2

0.005 m2

0.035m2

16 m2

0.017 m2

0.0019 m2

16 m2

0.017 m2

0.58 m2

0.14%

0.11%

0.08%

0.20%

4.09%

0.14%

0.03%

4.09%

0.14%

0.82%

Dependencia
positiva

Dependencia
positiva
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Creacion

Identidad

Libertad

Refuerza la idea de una vida integrada Espacio Innovador Compras y consumo, visitar

con el entorno natural, donde el lago no tiendas, reunirse con
es solo paisaje, sinoun espacio de amigos o familia en cafés
recreacion
X X X X
Evoca un estilo de vida mas conectado Entusiasmo | Deseo | alegria Espacio con identidad Equitacién, doma clasica,
con latierray los ciclos naturales. | ilusién | Admiracion | estética salto, actividades ecuestres

Carifio| Desagrado |
insatisfaccion | Fastidio |
Frustracion| Desencanto

Eventos culturales, actividades
artisticas, cultivo y manejo de
vifiedo, elaboracion de vino,
catas, degustaciones,

Estilo de vida refinado y una conexién
con la naturaleza y los valores
tradicionales de la equitacion

Vivir cerca de un bosque implicaun Espacio de no identidad vendimias
contactodirecto con la naturaleza y estética y no
sus beneficios. pertenencia
Sensacion de relajacion, permitiendo X X Actividades al aire libre,
desconectardel estrés urbano caminatas, carreras

deportivas, jugar en los
juegos infantiles, hacer
fogatas (en los fogateros),
hacer picnics

Libertad de movimiento y actividades X
alairelibre.

Centro comercial

Centro ecuestre

Centro vinicola

Centro enoldgico

Senderos exclusivos de
peatén

Jardines compartidos

17,290

11, 324 m2

109,130m2

1,149 m2

5,933m2

225,440 m2

0.00790%

0.00520%

0.05000%

0.00052%

0.00000%

0.10000%

1.36 m2

0.58 m2

54 m2

0.005 m2

0.28m2

225 m2

1.25%

0.82%

7.94%

0.08%

0.43%

16.40%

Dependencia
positiva

Dependencia
negativa
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LA SANTA VID

Necesidades humanas
fundamentales

Tener

Sej

Hacej

estar

Negativo

Promesas:
Valores
exclusivosy
estilo de vida

Atributos
personales
(Emociones)

Atributos
espaciales

Actividades

Congruencia

Dependencia
de
fjaccionamie
nto

Neutro

m

Espacios

Subsistencia

Proteccion

Afecto

Entendimiento

Participacion

Ocio

Creacion

Identidad

Libertad

27 HEAT MAP. MATRIZ DE EVALUACION DE ESTIMULOS LA SANTA ViD. ELABORACION PROPIA

El analisis de la matriz adaptada de necesidades fundamentales de Max-Neef aplicada al fraccionamiento La Santa
Vid (Tabla 16) permite evidenciar el grado de congruencia entre las promesas publicitarias, las emociones
experimentadas por los usuarios, las actividades posibles dentro del desarrollo y los espacios reales construidos.

En la dimensién del Tener, se integran las promesas publicitarias y los valores simbdlicos asociados al consumo de
desarrollos residenciales de alta gama. Esta columna de la matriz se construy6 a partir del analisis semiotico y retérico
de los materiales promocionales, donde se identificaron las aspiraciones, estilos de vida y deseos que las marcas
inmobiliarias intentan despertar en sus posibles compradores.

En el caso del fraccionamiento La Santa Vid, la narrativa publicitaria esta cuidadosamente disefiada para proyectar un
estilo de vida exclusivo, sofisticado y emocionalmente satisfactorio. Las piezas graficas, videos y textos promocionales
prometen una experiencia de vida en equilibrio con la naturaleza, pero sin renunciar al confort y al lujo. Se apela al
imaginario del lujo sostenible, donde la produccion organica, el contacto con el campo y la vida al aire libre se
reinterpretan como parte de una nueva forma de distincion social.

Ademas, se enfatiza una vida comunitaria selecta, en un entorno seguro y controlado, donde se puede disfrutar del
silencio, la privacidad, la tradicién vinicola y ecuestre, y una oferta cultural y gastronémica unica. Las promesas no
solo se centran en atributos funcionales (como los m? o las amenidades), sino en el valor simbdlico del habitar:
pertenecer a un grupo social especifico, tener acceso a experiencias sensoriales exclusivas y alcanzar una imagen
de éxito social.

Por tanto, el Tener en esta matriz no se limita a objetos o servicios, sino que representa el capital simbdlico que se
promete al consumidor a través del discurso publicitario.

En la dimensién del Ser, se analizaron dos niveles: los atributos personales (emociones) y los atributos espaciales
percibidos por los participantes. Esta dimension permiti6 comprender cémo las personas vivencian emocionalmente el
entorno construido y qué cualidades del espacio generan esas emociones, en relacion con las necesidades humanas
fundamentales propuestas por Max-Neef.

Para la subsistencia, se identificaron emociones positivas como entusiasmo, alegria, relajacion y admiracion, atribuibles
alapresenciade huertos organicos, areas verdes y espacios naturales. Los participantes asociaron estos espacios con
bienestar fisico y emocional, reconociendo su valor tanto funcional como simbdlico. El espacio fue descrito como
conectado con la naturaleza, evocando tranquilidad, deseo de pertenencia y nostalgia en algunos casos.
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En cuanto a la proteccion, la experiencia emocional fue ambivalente. Aunque se manifestd confianza por la existencia
de accesos controlados, también surgieron emociones como miedo y desconfianza debido a percepciones de
inseguridad o vigilancia insuficiente. Esta contradiccion se relaciona con la manera en que la seguridad es comunicada
en la publicidad frente a cdmo se experimenta en el lugar.

Para la necesidad de afecto, las emociones predominantes fueron afioranza, nostalgia y carifio. Estas surgieron
principalmente en relacion con los jardines compartidos y areas sociales, donde las personas proyectan recuerdos
familiares y momentos significativos. El espacio fue entendido como un contenedor simbodlico de experiencias
emocionales, favoreciendo el sentido de pertenencia.

En el caso de entendimiento, se identificaron emociones como entusiasmo, diversion y, en menor medida,
desconfianza. Estas respuestas fueron provocadas por la presencia de eventos culturales y actividades educativas
ligadas al entorno natural, aunque algunos participantes consideraron que la oferta cultural no estaba suficientemente
consolidada para sostener la narrativa de sofisticacion que proyecta el fraccionamiento.

La participacion desperté emociones encontradas. Algunos residentes valoraron la vida comunitaria y expresaron
diversion ante las actividades colectivas, mientras que otros manifestaron decepcion o rechazo cuando percibieron
que estas dinamicas eran impuestas o artificiales.

En cuanto al ocio, predominé una carga emocional positiva. Emociones como entusiasmo, diversion, relajacion,
confianza y nostalgia fueron frecuentes, relacionadas con la posibilidad de esparcimiento y descanso en un ambiente
natural y controlado.

Para la necesidad de creacién, no se registraron emociones ni atributos espaciales vinculados, lo cual sugiere una
carencia significativa de espacios o estimulos que promuevan la creatividad, la autoexpresion o la participacion artistica.

La necesidad de identidad generd una alta diversidad emocional. Si bien hubo entusiasmo, deseo y admiracion,
también se presentaron insatisfaccion, fastidio, frustracién y desencanto. Esto refleja una contradiccién entre laimagen
aspiracional del desarrollo y la experiencia real de los residentes, muchos de los cuales no se identifican plenamente
con el estilo de vida proyectado.

Finalmente, la libertad se asocio tanto a entusiasmo como a desconfianza. Si bien algunos participantes valoraron la
posibilidad de movimiento libre en areas verdes, otros sefialaron que las reglas internas limitaban la autonomia, lo cual
afectd negativamente la percepcion de libertad.

En la dimension del Hacer, se registraron las actividades que el espacio permite realizar, lo cual ofrece una vision
clara sobre el uso cotidiano del entorno y su capacidad para responder a las necesidades detectadas.

En términos de subsistencia, destacan actividades relacionadas con el bienestar fisico como alimentarse de productos
de huertos organicos o realizar ejercicio al aire libre. Para la proteccion, no se identificaron actividades relevantes, lo
que refuerza la desconexion funcional entre la narrativa de seguridad y la experiencia vivida.

Las necesidades de afecto, participacion y ocio se vieron respaldadas por una amplia gama de actividades como
caminatas, juegos infantiles, reuniones sociales y eventos recreativos, que fortalecen el sentido de comunidad y
esparcimiento. En entendimiento, se detectaron acciones como visitas a centros enolégicos y culturales, aunque su
alcance sigue siendo limitado.

En contraste, no se identificaron actividades asociadas a la creacion, lo cual evidencia una carencia significativa en
este ambito. Respecto a la identidad, las practicas ecuestres y los eventos tematicos apuntan a construir una narrativa
simbdlica de pertenencia y estatus. Para libertad, las actividades al aire libre se presentan como una via para ejercer
autonomia, aunque condicionada por reglamentos internos.

En la dimension del Estar, se evalud la congruencia entre lo prometido y lo construido mediante un analisis cuantitativo
de los espacios, expresado en metros cuadrados, porcentaje por lote y porcentaje respecto al total del fraccionamiento.

La necesidad mejor respaldada en términos espaciales es la de subsistencia, con una cobertura del 16.40% destinada
a jardines y areas verdes, y un 5.24% correspondiente a huertos organicos. Estos datos reflejan una alta congruencia
con el discurso de bienestar natural y vida saludable. Para el ocio, se destina también un 4.09% a jardines con funciones
recreativas, lo cual sostiene parcialmente la narrativa de descanso y esparcimiento.

En cambio, la necesidad de proteccion presenta una incongruencia notable: la caseta de vigilancia representa apenas el
0.00002% del total del fraccionamiento, lo cual contradice la idea de seguridad como eje central del desarrollo.

Las areas dedicadas a la participacion (4.43%) y al afecto (4.29%) son moderadas, lo que sugiere un respaldo parcial a
la experiencia de comunidad. En el caso de entendimiento e identidad, los centros enologico, ecuestre y cultural juntos
suman aproximadamente el 8.8%, lo cual, aunque cuantitativamente bajo, representa una apuesta simbdlica fuerte.
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La necesidad de creacidon no cuenta con ningun espacio dedicado, confirmando su exclusion del disefio del
fraccionamiento. En cuanto a libertad, los espacios abiertos como senderos peatonales y jardines aportan un 16.83%
de cobertura total, aunque su capacidad para generar autonomia real queda matizada por las restricciones normativas.

La mayoria de las necesidades analizadas muestran una dependencia positiva, lo cual indica que el desarrollo
inmobiliario ofrece satisfactores especificos que facilitan el cumplimiento de dichas necesidades. Esto se refleja en
dimensiones como la Subsistencia, la Proteccion o el Ocio, donde los elementos proyectuales como huertos organicos,
jardines, casetas de vigilancia, areas deportivas y centros ecuestres, proveen condiciones tangibles que refuerzan la
seguridad, el bienestar fisico, la alimentacion saludable y el esparcimiento.

Por otro lado, se observaron dependencias negativas en necesidades como el Afecto, la Libertad o algunas
vinculadas a la Participacion, donde la carga de cumplimiento recae mas en la capacidad del individuo para generar
vinculos, ejercer su autonomia o encontrar sentido de pertenencia, ya que el fraccionamiento no ofrece suficientes
espacios disefiados explicitamente para estimular esas dimensiones relacionales o emocionales. En estos casos,
aunque existen lugares de convivencia, su proporcion en metros cuadrados por lote es reducida, lo que limita su
alcance real.

Finalmente, también suceden casos de dependencia neutra, especialmente en la dimension de Participacion, lo cual
sugiere una responsabilidad compartida entre el habitante y el disefio del entorno. En estos escenarios, si bien el
fraccionamiento proporciona ciertos espacios para el encuentro y la interaccion, su aprovechamiento depende en gran
medida de la disposicion de los usuarios y la capacidad social existente entre los residentes.

Esto revela que la arquitectura de La Santa Vid prioriza la venta de lotes habitacionales privados sobre la creacion de
infraestructura comunitaria.

De este modo, el fraccionamiento ofrece escenarios ideales para proyectar imagenes de vida plena, pero sin dotar de
la suficiente infraestructura real para sostener esas experiencias en el dia a dia.
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Necesidades
humanas
fundamentales

Subsistencia

Proteccion

Afecto

Entendimiento

Tener

Promesas: Valores exclusivosy estilo
de vida

Ellago en calmay la presencia de aves

representan tranquilidad, equilibrio y un
entorno libre de estrés.

Estilo de vida saludable, enfocado en la
convivenciay el disfrute de la naturaleza.

El acceso amplio y la caseta de vigilancia
sugieren seguridad y control de ingreso,
reforzando la idea de un entorno
exclusivo y resguardado.

Hacer deporte en familia o pareja
representa unién, comunicacion y disfrute
compartido

El agora cultural simboliza un espacio
que conecta el pasado con el presente,
promoviendo el aprendizaje y la
inspiracion.

Ser

Emociones

Tranquilidad,
Relajacion,
Inspiracion

Confianza, Miedo,

Desconfianza

Carifo,

alegria

alegria,
Entusiasmo

Atributos
espaciales

Espaciépara la
tranquilidad

Espacio
seguro

Espacio
inseguro

Espacio de
pertenencia

Espaciode
creacion

GRAN CAMPANARIO

Hacej

Actividades

Caminatas, paseos en bicicleta,
fogateros, y actividades
recreativas
al aire libre
Servicios que satisfacen las
necesidadesdiariasde los
residentes

Jugary socializar al aire libre

Actividades parael
entretenimiento y aprendizaje
de las infancias

Eventos sobre temas de interés.

Espacios

m2

Areasverdesy lagos 175, 762 m2

Agora cultural

Caseta de
vigilancia

Areadejuegos
infantiles, areas
verdes y
lagos

Kids club

Agora cultural

2,152 m2

90 m2

175, 762 m2

502 m2

2,152 m2

estar

Congruencia

% por lote

0.02300%

0.00003%

0.00009%

0.02300%

0.00007%

0.00003%

m2por
lote

292 m2

3.59 m2

1.10 m2

292 m2

0.84m2

3.59 m2

% respecto al
total del
fjaccionami
ento

13.95%

0.17%

13.95%

13.95%

0.04%

0.17%

Dependencia
de fjaccionami
ento

Dependencia
negativa

Dependencia
positiva

Dependencia
positiva

Dependencia
neutra
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Participacion Participar en este tipo de eventos refuerza Entusiasmo, Espacio de Talleres y reuniones, donde los  Salénde usos 790 m2 0.00010% 1.32 m2 0.06% Dependencia

el sentido de pertenencia a un grupo selecto, carifo, alegria  convivencia residentes organizar y multiples negativa
donde el lujo se mide por las experiencias participar endiversas
compartidas. actividades comunitarias.
Reuniones, eventosy fiestas Casa club 1,830 m2 0.00002% 0.31m2 0.01%
familiares
Ocio Eldescanso en camastros junto a la Entusiasmo, alegria, Espaciopara la Caminatas, paseos en Areasverdesy lagos 175, 762 m2 0.02230% 292 m2 13.95% Dependencia
alberca simboliza el disfrute del tiempo Diversién recreacion bicicleta, fogateros y positiva
libre, el autocuidado y la desconexion actividades recreativas al aire
del estrés cotidiano libre
Practica de deportes, tenis, gimnasio, canchas 3,730 m2 0.00049% 6.22m2 0.03%
padel, natacion, gimnasio de tenis, padely
usos multiples y
albercas

semiolimpicas

proyeccionesde peliculas  Agora cultural 2,152 m2 0.00003% 3.59m2 0.17%
Creacién El agora cultural simboliza un espacio alegria, Espaciode Actividades artisticas, culturales  Agora cultural 2,152m2 0.00028% 3.59m2 0.17 Dependencia
que conecta el pasado con el presente, Entusiasmo creacion (presentaciones escénicas) neutra
promoviendo el aprendizaje y la
inspiracion.

Identidad Un estilo de vida que busca equilibrio Admiracion, Espacio de X X X X X X Dependencia
entre lo moderno y lo natural, la idea de Inspiracion identidad Negativa
un refugio en armonia con la naturaleza, estética
pero sinrenunciar al confort y la
innovacion
tecnoldgica.

En la ultima década, el padel se ha
posicionado como un deporte modernoy
popular entre grupos de alto poder
adquisitivo, simbolizando pertenencia a
un estilo de vida
actual y dindmico.
Libertad X X X X X X X X X
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GRAN CAMPANARIO
N idad Tener Ser Hacej estar Dependenc
ecesidades ;
Promesas: Atributos . Congjuenc ia de Negativo
humanas . . Actividad es . L.
Valores Emociones | espaciales 1a fjacciona
fundamentales ) : . Neutro
exclusivo 3 Espacios miento
Positivo
Proteccion
Afecto

Entendimiento

Participacion

Ocio

Creacion

Identidad

Libertad

28HEAT MAP. MATRIZ DE EVALUACION DE ESTIMULOS, GRAN CAMPANARIO. ELABORACION PROPIA

El analisis de la matriz adaptada de necesidades fundamentales de Max-Neef aplicada al fraccionamiento Gran
Campanario (Tabla 17) permite evidenciar el grado de congruencia entre las promesas publicitarias, las emociones
evocadas por los usuarios, las actividades posibles dentro del desarrollo y los espacios construidos que les dan
soporte.

Enladimensiéon del Tener, se identificaron las principales promesas discursivas del desarrollo, las cuales se concentran
en proyectar un estilo de vida saludable, enfocado en la convivencia familiar, la tranquilidad y el disfrute de la
naturaleza. En el discurso visual y retérico del fraccionamiento, el lago, la vegetacién y la atmdsfera serena son
representados como elementos de lujo natural, que equilibran el confort urbano con la calma del paisaje. El entorno
se presenta como un refugio exclusivo, accesible solo para quienes buscan una experiencia residencial armonica,
segura y emocionalmente significativa. El acceso controlado, las instalaciones deportivas, la casa club, los eventos y
los espacios culturales refuerzan esta narrativa de exclusividad cotidiana, en la que el lujo se define por la calidad de
las experiencias vividas y la pertenencia a un entorno compartido por pares. Asi, el Tener no se limita a una
acumulacién de amenidades, sino que funciona como un capital simboélico que busca satisfacer aspiraciones sociales,
emocionales y estéticas.

En la dimensién del Ser, las respuestas emocionales de los participantes y sus percepciones del espacio permiten
analizar con mayor profundidad el impacto del entorno en su bienestar. En cuanto a la necesidad de subsistencia, las
emociones de tranquilidad, relajacion e inspiracion fueron recurrentes, en respuesta a los espacios naturales, las areas
verdes y la presencia del lago, los cuales fueron interpretados como fuentes de bienestar emocional y fisico. El espacio
fue percibido como un entorno de paz que facilita el descanso y la conexién con lo natural. En el caso de la necesidad
de proteccion, surgié una dualidad emocional: por un lado, la confianza se vio reforzada por la vigilancia activa, por
otro, se presentaron emociones como miedo y desconfianza ante la percepcion de que la seguridad es insuficiente o
se comunica de manera ambigua. En la necesidad de afecto, se registraron emociones como carifio y alegria,
especialmente en relacién con las actividades realizadas en familia, como el deporte o el juego en areas compartidas.
Estas experiencias fortalecen el sentido de pertenencia y apego al lugar. Para el entendimiento, los espacios que
conectan con la historia del sitio, como el agora cultural, provocaron alegria y entusiasmo, al ser vistos como entornos
que promueven el aprendizaje y la inspiracion. En participacion, los talleres, eventos comunitarios y fiestas familiares
despertaron emociones de entusiasmo, carifio y alegria, consolidando la idea de una comunidad selecta donde la
convivencia es una forma de distincion. En la necesidad de ocio, predominaron las emociones positivas como
entusiasmo, diversion y relajacion, asociadas tanto al esparcimiento en areas verdes como a la practica deportiva y el
descanso. Para la creacién, se identificaron emociones como alegria y entusiasmo, principalmente en relacion con las
actividades culturalesy artisticas que se desarrollan en el agora. Sin embargo, no se observaron atributos relacionados a
la libertad ni una oferta espacial o emocional sélida en torno a esta necesidad, lo cual sugiere una ausencia de
estimulos claros para el ejercicio autonomo y espontaneo de la libertad individual. En el caso de la identidad, las
emociones de admiracién e inspiracion fueron las mas presentes. El proyecto fue percibido como un espacio que
integra lo moderno y lo natural, aunque en algunos casos no se registraron experiencias profundas de pertenencia, lo
que indica que la identidad colectiva aun se encuentra.

En la dimension del Hacer, se identificaron una serie de actividades que los residentes pueden realizar en el
desarrollo, organizadas en torno a cada necesidad fundamental. Para la
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subsistencia, se registraron caminatas, paseos en bicicleta, fogatas y otras actividades recreativas al aire libre,
facilitadas por la existencia de areas verdes, parques y lagos. También se incluyé la prestacion de servicios basicos,
como los alojados en el agora cultural, que permiten satisfacer necesidades cotidianas. En la proteccién, no se
identificaron actividades especificas, lo cual refuerza la idea de que, aunque la seguridad se comunica como un valor
central, no se traduce en una experiencia activa o participativa por parte de los residentes. Para el afecto, destacan
actividades como jugar y socializar al aire libre, en espacios que facilitan el contacto intergeneracional y familiar. En
entendimiento, se reconocen actividades para el aprendizaje infantil y eventos sobre temas de interés, relacionados
con la cultura y el conocimiento, en espacios como el kids club o el agora. La participacion se refleja en la organizacién
de talleres y reuniones vecinales, asi como en fiestas y convivencias que refuerzan el sentido de comunidad. En
cuanto al ocio, se identificaron actividades como caminatas, deportes, uso del gimnasio, natacion, fogatas y
proyecciones de peliculas, las cuales fortalecen la dimension recreativa del espacio. La necesidad de creacion, si bien
es poco frecuente en otros fraccionamientos, en este caso se vincula a actividades culturales y presentaciones
escenicas, aunque limitadas al espacio del agora cultural. Finalmente, no se identificaron actividades claras ligadas al
ejercicio de la libertad, lo cual evidencia una limitacion estructural para fomentar la autonomia individual dentro del
conjunto.

En la dimension del Estar, se analizaron los metros cuadrados asignados a cada tipo de espacio, asi como su relacion
porcentual por lote y respecto al total del fraccionamiento. En términos generales, los espacios mejor respaldados
fueron los destinados a subsistencia, afecto y ocio, ya que las areas verdes y los lagos suman un 13.95% del total,
ofreciendo 292 m? por lote, lo que refleja una congruencia soélida con las promesas de contacto con la naturaleza y
bienestar integral. El 4gora cultural, aunque simbdlicamente relevante, tiene una cobertura baja (0.17%), lo que reduce
su impacto real en necesidades como entendimiento, creacion y ocio. Para participacion, los salones de usos multiples
y la casa club suman apenas 0.07%, lo cual contradice la narrativa de comunidad activa y cohesionada. En el caso de
proteccion, la caseta de vigilancia representa el 0.00009% del total del fraccionamiento, con solo 1.10 m? por lote, lo
que pone en duda la efectividad simbdlica y funcional del discurso de seguridad. Para la identidad y la libertad, no se
identificaron espacios con cobertura suficiente, lo que demuestra que estas dimensiones no estan plenamente
integradas al disefo fisico del fraccionamiento. La ausencia de espacios especificos destinados a la libertad y la
autonomia evidencia una carencia significativa de infraestructura para fomentar la apropiacion individual del entorno y
la diversidad de formas de vida.

El analisis de la columna Dependencia del fraccionamiento las necesidades humanas fundamentales. Si bien se
observaron varias dependencias positivas, como en los casos de Proteccién, Afecto y Ocio, donde espacios como la
caseta de vigilancia, las areas de juegos, las canchas deportivas y las albercas contribuyen directamente a fortalecer
la seguridad, la convivencia y el descanso, también fue evidente la presencia de dependencias negativas en
dimensiones clave como la Subsistencia, Participacion, Identidad y Libertad.

En el caso particular de Subsistencia, la amplia superficie destinada a areas verdes y lagos, aunque refuerzan un estilo
de vida saludable y natural, no brindan soluciones concretas como el acceso a alimentos frescos, servicios médicos o
bienestar fisico de manera tangible, por lo que su efecto depende mas del habitante que del disefio del fraccionamiento,
resultando en una dependencia negativa.

De manera similar, la Participacidn e Identidad dependen mas de la iniciativa del residente que de un entorno que las
estimule activamente. A pesar de que existen salones y casas club, su impacto es limitado en superficie y funcionalidad,
mientras que en el caso de la Libertad no se identificaron espacios especificos que la favorezcan, lo cual refuerza una
ausencia proyectual que delega completamente su satisfaccion a la esfera personal.

Algunas necesidades como Entendimiento y Creacién mostraron una dependencia neutra, donde el entorno ofrece
ciertos medios (como el agora cultural o el kids club), pero su aprovechamiento efectivo requiere también del
involucramiento activo de los usuarios. Estas categorias intermedias revelan que el fraccionamiento ofrece
condiciones de posibilidad, pero no suficientes garantias por si solo.

Los resultados del fraccionamiento Gran Campanario muestran un proyecto que privilegia el bienestar ambiental y el
esparcimiento, respaldado por areas naturales generosas, pero que aun presenta debilidades en cuanto a la
construccion de comunidad, el estimulo a la creatividad y el fomento de la identidad y libertad de sus residentes. La
congruencia entre lo prometido y lo construido es desigual, revelando que la experiencia habitacional depende tanto
del discurso simbolico como de la realidad tangible del entorno.
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Necesidade Tener Ser
s humanas Promesas:Valoresexclusivos y Emociones Atributos
fundamenta estilo de vida espaciales
les
Subsistencia Autosuficiencia de la comunidad Admiracion Espacio
cerrada, donde los residentes conectadocon
tienen acceso a todo dentro de su la naturaleza
entorno
exclusivo.
Representa vitalidad, energia y
bienestar, la importanciade la
actividad fisica al aire libre como
parte de una rutina
equilibrada
Proteccion X Entusiasmo Espacio seguro
|Confianza | Espacio
Desconfianza inseguro
|Sorpresa negativa |
Miedo
Afecto Entorno seguro y propicio para Carifo | Espacio de
la crianza, con amenidades | sentido  de
enfocadasenla Diversion pertenencia
familia.
Paternidad ideal dentro de un
contexto de consumo de alto
nivel, donde el bienestar de los
hijos esta garantizado por un
espacio donde las familias
pueden crecer sin
preocupaciones
externas.
Entendimien X Admiracion | alegria | Espaciosque
to Desagrado | provocan curiosidad
Fascinacion
Participaci6 Comunidad unida y acogedora, Entusiasmo | Espacio de
n donde la interaccidn humana es Fastidio| Carifio convivencia
parte esencial del estilo | Inspiracion
de vida

Molino Residencial

Hacer
Actividades
Espacios
Consumir alimentos en Restaurantesy
los restaurantes area comercial
internos

Actividadesfisicas y al
aire libre

Senderos
parque,
jardines

comuneslagos

X Casetasde
vigilancia

Reunionesyeventos

Casacluby
familiares

Actividades al aire libre,
caminatas, carreras
deportivas, jugar en los
juegos infantiles, hacer
fogatas (en los

fogateros), hacer
picnics

jardines

Participar en talleres
culturales o deportivos

organizados por el
fraccionamiento

Casacluby
salones multiusos

Participar en eventos
deportivos internos

(torneosde
golf, padel, tenis)

Canchas y salones
deusos multiples

salones multiusos

Senderos parque y

m2

30,4
82
m2

272,
728
m2

121
m2

10,0

65

m2

272,
728
m2

100,
65
m2

33,2
70
m2

estar
Congruencia

% por
lote

0.00390%

0.00170%

0.00000%

0.0007

0.00170%

0.00070%

0.00022%

m2 por
lote

240.00

109.00

0.005

42.40

109.00

42.40

13.31

Dependencia de

fraccionamiento
% respecto

al total del
fjaccionami
ento
9.95%
4.49%
0.00% Dependencia
positiva
1.74% Dependencia
negativa
4.49%
1.74% X
0.55%
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Comunidady pertenencia dentro
del desarrollo residencial

Ocio El ocio y el disfrute son esenciales

para una vida equilibrada, sin las
tensiones del mundo urbano.

Experiencia recreativa exclusiva,
alejada del bullicio urbano
vinculando el deporte con un

estilo de
vida saludable y activo.

El campo de golf y las
amenidades refuerzan la
nocion de privilegios
reservados para un sector
socioecondmico alto, donde la
naturaleza se convierte en un

lujo accesible solo

para ciertos residentes.
Creacion X

Identidad Estilo de vida donde el tiempo libre
se invierte en actividades
elegantes y
recreativas
El golf refuerza unaimagen
aspiracional, donde no es solo un
deporte, sino una declaracion de
estatus
social.

Sensacion de relajacion,
permitiendo desconectardel estrés
urbano

Libertad de movimiento y
actividades al aire libre.

Libertad

Entusiasmo |
Tranquilidad |
Diversion |
Relajacion |
Aburrimiento

X
Diversion
Inspiracion
Desagrado

Enojo

Espaciode
disfrute

Espacio de
tranquilidad

Espacio para
la recreacion

X
Espacio de
identidad
estética

Espaciodeno
identidad estéticay
no pertenencia

Espacio
limitado

Asistir a eventos
sociales del club para
convivir con

otros residentes.
Jugar golf en el campo
de 18 hoyos del
fraccionamiento.

Caminar o correr por los
senderos naturales o
ciclovias.

Tenis, padel,
natacion, gimnasio.

Golf

Golf

Circularlibremente en
bici, patineta o
caminando por las
calles internas

Campodegolf de
18 hoyos

Senderos parque y
jardines

Canchas de
tenis, Alberca
semiolimpica,

Gimnasio
Campodegolf de
18 hoyos

X

Campodegolf de
18 hoyos

Senderos parque y
jardines

850,
000
m2

272,
728

33,2
70
m2

850,
000
m2

850,
000m

272,
728
m2

0.01270%

0.00170%

0.00022%

0.01270%

X
0.01270%

0.00170%

Tabla 13 - Matriz de Satisfactores para Evaluacion de estimulos Molino Residencial, fuente: elaboracion propia, adaptada de Max Neef (1333)

775.00

109.00

13.31

775.00

775.00

109.00

31.83%

4.49%

0.55%

31.83%

X
31.83%

4.49%

Dependencia
positiva

X
Dependencia
positiva

Dependencia
negativa
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29 HEAT MAP. MATRIZ DE EVALUACION DE ESTIMULOS, MOLINO RESIDENCIAL. FUENTE: ELABORACION PROPIA

El andlisis de la matriz de evaluacién de estimulos aplicada al fraccionamiento Molino Residencial (Tabla 18) permite
evidenciar el nivel de congruencia entre lo que la publicidad promete, las emociones reales de los usuarios, las
actividades permitidas en el espacio y las superficies efectivamente construidas. Este enfoque proporciona una vision
integral del desarrollo, cruzando variables simbdlicas, emocionales, funcionales y proyectuales.

En la dimensién del Tener, se incorporan las promesas y aspiraciones comunicadas en el discurso publicitario,
construidas a partir del analisis semidtico del material visual y textual del fraccionamiento. En el caso de Molino
Residencial, las narrativas apelan a una vida autosuficiente y controlada dentro de una comunidad cerrada, donde
todo esta disponible para sus habitantes. Se destaca el valor simbdlico de un estilo de vida saludable, dinamico y
socialmente distinguido. Las piezas promocionales presentan el bienestar como resultado de una rutina activa en
contacto con la naturaleza, enfatizando la vitalidad y el equilibrio. Ademas, se exalta la seguridad como un
diferenciador exclusivo, especialmente en el discurso dirigido a familias con hijos. La crianza en un entorno controlado
se convierte en una propuesta de valor para compradores de alto poder adquisitivo, quienes ven en el fraccionamiento
un espacio optimo para el desarrollo familiar. En este sentido, la vida comunitaria, la exclusividad de los servicios y el
acceso restringido al ocio recreativo son presentados como elementos que refuerzan el estatus social del residente, en
una narrativa que transforma la naturaleza y el tiempo libre en bienes de consumo exclusivos.

La dimension del Ser se divide en dos subcategorias: las emociones y los atributos espaciales que provocan dichas
respuestas. Esta dimensién permite comprender cémo se sienten los usuarios ante lo que el espacio representa y
como estos sentimientos se vinculan con sus necesidades profundas. En relacion con la subsistencia, se identificaron
emociones como entusiasmo, confianza y admiracion, especialmente vinculadas a la conexién visual y fisica con la
naturaleza. El espacio fue interpretado como un entorno saludable, equilibrado y relajante. Para la proteccion, las
emociones fueron ambivalentes. Aunque algunas personas mencionaron confianza al observar la infraestructura de
seguridad, también emergieron emociones negativas como miedo, desconfianza y sorpresa negativa. Estas
respuestas revelan una contradiccion entre la promesa publicitaria de seguridad total y la experiencia subjetiva de
quienes habitan o evaluan el lugar, en donde algunos elementos del disefio no logran transmitir completa tranquilidad.
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La necesidad de afecto se manifesté a través de emociones como carifio, nostalgia y diversion, vinculadas a los
espacios pensados para la vida familiar. Los jardines y senderos, junto con la casa club, evocan recuerdos y momentos
compartidos que consolidan el sentido de pertenencia. En cuanto al entendimiento, las emociones mas recurrentes
fueron admiracion, alegria y fascinacién, aunque también se registro disgusto en algunos casos. Los usuarios valoran
positivamente los espacios que fomentan el aprendizaje y la exploracién, como los talleres o el disefio paisajistico,
aunque no siempre perciben una propuesta cultural consolidada.

Respecto a la participacion, se observaron respuestas emocionales divididas. Algunas personas sefialaron entusiasmo
y carifio por los eventos comunitarios y deportivos, mientras que otras manifestaron fastidio, especialmente cuando
estas dinamicas se perciben como impuestas o repetitivas. La necesidad de ocio fue una de las mas

gratificadas emocionalmente, despertando sentimientos de tranquilidad, relajacion, entusiasmo y diversion. Sin
embargo, también surgid aburrimiento, especialmente cuando el acceso a las actividades se percibe limitado o
monaotono.

La categoria de creacién, al igual que en los otros casos, se encuentra completamente vacia. No se registraron
emociones ni atributos espaciales relacionados con actividades creativas o artisticas, lo que evidencia una omision
importante en la oferta del fraccionamiento. En cuanto a la identidad, las emociones fueron diversas: entusiasmo,
inspiracion y admiracion convivieron con sentimientos de disgusto, insatisfaccion y falta de pertenencia. Este conflicto
se relaciona con la fuerte presencia del golf como simbolo de estatus. Aunque para algunos representa éxito y
sofisticacidn, para otros se trata de una imposicion estética que no necesariamente refleja su estilo de vida.

Finalmente, la libertad fue asociada con enojo. Si bien existe la posibilidad de caminar, andar en bicicleta o circular por
calles interiores, algunos usuarios expresaron molestia por las restricciones normativas que limitan la autonomia en
aspectos cotidianos, haciendo que el espacio se perciba como regulado en exceso.

La dimensién del Hacer permitio identificar las actividades permitidas dentro del desarrollo y cémo estas responden a
las necesidades identificadas. En subsistencia, se detectaron practicas como el consumo de alimentos dentro del area
comercial, asi como caminatas, paseosy actividades fisicas al aire libre, que refuerzan la narrativa de bienestar integral.
Para la proteccion no se identificaron actividades explicitas, lo cual refuerza la debilidad de esta necesidad en su
dimension funcional. El afecto y la participacidon estan respaldados por una variedad de eventos familiares, caminatas,
juegos y reuniones sociales en espacios como la casa club y los jardines. La participacién también se manifiesta en
torneos deportivos internos, aunque estos pueden percibirse como excluyentes.

En entendimiento, se identificaron talleres y actividades culturales vinculadas al disefio del fraccionamiento, aunque
su presencia es reducida. Las actividades relacionadas con el ocio se encuentran mas desarrolladas, con una oferta
que incluye el golf, paseos por senderos y uso de instalaciones deportivas. No se registraron actividades asociadas ala
creacion, lo cual refuerza su exclusion estructural en el proyecto. En identidad, se destaca el golf como simbolo de éxito
y estilo de vida, mientras que en libertad se evidencian practicas como caminar o circular libremente, aunque sujetas
a normativas internas.

La dimensién del Estar corresponde al analisis cuantitativo de los espacios construidos, expresado en m?, m? por lote
y porcentaje respecto al total del fraccionamiento. El area mejor representada es el ocio, con un 31.83% del total
asignado al campo de golf de 18 hoyos, lo cual refuerza la narrativa de recreacion exclusiva. Le siguen los senderos y
jardines con un 4.49%, que cubren varias categorias como subsistencia, afecto, participacion, libertad y ocio.

En contraste, la proteccion se ve débilmente respaldada: la caseta de vigilancia ocupa apenas

121 m?, equivalentes al 0.08% del total. La participacién también tiene un soporte limitado en términos de superficie:
los salones de usos multiples y la casa club no superan juntos el 2.3% del total. El entendimiento y el afecto tienen un
soporte intermedio, alrededor del 1.7%. La creacion e identidad, aunque en el discurso publicitario se proyectan como
valores del fraccionamiento, carecen de un respaldo contundente en términos de espacio, ya que la oferta se concentra
casi exclusivamente en el campo de golf.

La variable Dependencia del fraccionamiento evidencia una clara segmentacién en cuanto al grado en que el entorno
fisico contribuye o limita la satisfaccion de las distintas necesidades humanas. La mayoria de las dimensiones
muestran una tendencia a la dependencia negativa, particularmente en Afecto, Entendimiento, Creacién y Libertad, lo
cual sugiere que, aunque existen espacios disponibles, estos no estan disefnados o activados especificamente para
satisfacer de forma directa dichas necesidades, dejando al habitante con la carga de generar por si mismo los
satisfactores correspondientes. Por ejemplo, en el caso del Afecto, si bien existen espacios de convivencia como
jardines y areas comunes, estos no estan configurados espacial ni simbolicamente para fomentar vinculos intimos o
emocionales profundos, traduciéndose en una baja incidencia del espacio en la satisfaccién de esta necesidad.

En contraste, algunas necesidades como la Proteccion, Ocio e Identidad mostraron una clara dependencia positiva.
En el caso de la Proteccion, aunque los m? destinados a casetas de vigilancia son limitados, su presencia refuerza
simbdlicamente el sentido de exclusividad y resguardo. En cuanto al Ocio, la alta superficie destinada al campo de
golf y las canchas deportivas evidencia que el desarrollo prioriza esta dimension, no solo como esparcimiento sino
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como elemento estructurante del estilo de vida. En esta misma linea, destaca la dimension de Identidad, donde Molino
Residencial logra configurar una dependencia positiva muy especifica, el fraccionamiento promueve de forma explicita
la identificacion simbdlica de sus habitantes con el golf y, en menor medida, con otros deportes de élite. El disefio, las
actividades ofrecidas y la comunicacion del proyecto giran en torno al golf como eje identitario, convirtiéndolo en un
elemento de pertenencia y diferenciacion social que refuerza la aspiracion de exclusividad. Finalmente, en
subsistencia, ya que, si bien el fraccionamiento ofrece restaurantes y comercios que podrian contribuir a cubrir esta
necesidad, estos espacios estan orientados principalmente al consumo y al estilo de vida aspiracional, mas que a
garantizar el acceso cotidiano a satisfactores basicos. La Participacion se situa como una dependencia neutra, ya que,
aunque se proveen espacios como salones de usos multiples y clubes sociales, su activacion depende en gran medida
del dinamismo social y organizativo de los propios residentes.

Este analisis permite concluir que el fraccionamiento, privilegia el disefio de espacios recreativos exclusivos, asociados
al lujo y la distincion, mientras que descuida dimensiones esenciales para una vida emocional y socialmente
satisfactoria, como la libertad, la creacion o la identidad compartida. Se trata de un desarrollo que, apuesta por el
prestigio simbolico del entorno, pero que, en la practica, limita ciertas posibilidades de apropiacién, expresion y
diversidad experiencia.
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Necesidades
humanas
fundamentales

Subsistencia

Proteccion

Afecto

Entendimiento

Tener

Promesas: Valores exclusivosy estilo
de vida

Evoca una sensacién de bienestary
relajacion,

El acceso controlado indica que no es un
espacio abierto a todos, sino un lugar
reservado solo para residentes y
visitantes autorizados, reforzando la
exclusividad

Simboliza seguridad y tranquilidad, al
reforzar la idea de que dentro del
desarrollo hay un ambiente especial,
controladoy selecto

La presencia de caballerizas dentro de un
desarrollo residencial transmite la
sensacion de que la naturaleza no solo se
habita, sino que se vive activamente a
través de experiencias

Emociones

Relajacion

Tranquilidad

alegria,
carino

Inspiracién

Sej

Atributos
espaciales

Espacioparala
tranquilidad

Espacio seguro

Espacio de
sentido de
pertenencia

Espacios que provocan

inspiracion

OTOMIi RESIDENCIAL

Hacej

Actividades

Servicio detransporte al centro de
san miguel

Restaurantes

Actividades pararelajarse y
disfrutar del entorno natural.

Acceso controladoyy vigilancia
24(7

Actividades al aire libre

Actividades ecuestres

Clases de equitacion

Competenciay exhibiciones de

equitacion

Espacios

Restaurantes

Caminos,
parques,
senderosy
parque,
jardinesy
areas verdes
Acceso
controladoy
Caseta de
vigilancia,

Caminos, parques,
senderos y pistas
alaire
libre

Pistas de salto y
entrenamiento

Pistas de salto y
entrenamiento

m2

315 m2

13574m2

930m2

13,574m2

32,294 m2

estar

Congruencia

% por
lote

0.00060%

0.02700%

0.00180%

0.02700%

0.06520%

m2 por lote

1.59 m2

68.56 m2

4.74m2

68.56m2

163.10m2

Dependenciadel
fraccionamiento

% respecto al

total del
fjaccionami
ento
X
0.13%
5.40%
0.38% Dependencia
positiva
5.43% Dependencia
negativa
12.92%
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Participacion n Evoca un estilo de vida rustico pero
sofisticado, la similitud entre las casas
refuerza la idea de homogeneidad social,
donde todos los residentes comparten un

perfil econémico y cultural similar.

Ocio Evoca una sensacion de bienestar y
relajacion, donde el ocio y la recreacion
forman parte del estilo de vida.

Se presenta la recreacion al aire libre
como una forma de bienestar, con
espacios que fomentan la actividad y
el

descanso.

Estas amenidades no solo fomentan la
actividad fisica, sino que consolidan la
idea de que el lujo se extiende a todas las
experiencias cotidianas, incluso en la
practica del deporte

Creacion X

Diversion Espaciosde
convivencia
Diversion, Espaciode disfrute
Fascinacion,

Aburrimiento

Espacioparala
tranquilidad

Espacioparala
recreacion

Espaciodeno
identidad estéticayno
pertenencia

Insatisfaccion Espaciodeno
identidad estéticayno

pertenencia

Festividades locales

Eventos sociales

Reuniones familiares y amigos

Deportes ecuestres

Spa, jacuzzy, alberca, gimnasio

Paseos cuatrimoto, motoy razer

Actividades acuaticas
(Kayak,waverunner, velero y
lancha turbina)

Deportes (Futbol, tenis, padel)

Mega domo

Mega domo

Asadores,
jardinesy
parques

Pistasde salto y
entrenamiento

Caballerizasy
areas de cuidado
equino

Rutas ecuestresal
aire libre

Club Hipico

Spa, jacuzzy,
alberca,
gimnasio

Rutas al aire libre

Lago

Canchas
deportivas

1,65 m2

1,65 m3

13,574m2

32,294 m2

12,000 m2

Fuera del
fraccionam
iento

45,000 m2

191 m2

Fuera del
fraccionam
iento

Fuera del
fraccionam
iento

2,081 m2

0.00000%

100.0000
0%

0.02700%

0.06520%

0.02400%

0.09250%

0.00040%

0.0058%

163.10 m2

163.10 m3

68.56m2

163.10m2

60.61

231.31

0.96m2

14.55m2

12.92%

112.92%

5.43%

12.92%

4.80%

18.32%

0.08%

1.15%

119



Identidad La equitacion se presenta como una
actividad que permite el contacto directo
con la naturaleza y los animales,
promoviendo una relaciéon armoénica con
el entorno, donde no es solo un deporte,
sino un estilo de vida asociado con el lujo

y la distincion

Libertad X

Fascinacion,
alegria

Entusiasmo,
desconfianza

Espacio de
sentido de
pertenencia

Espaciocon identidad
estética

Espacio de
sentido de
pertenencia

Espacio limitado

Actividades ecuestres

Actividades al aire libre, caminatas,
carreras deportivas, jugar en los
juegos infantiles, hacer fogatas
(en los fogateros), hacer picnics

Pistas de salto y 32,294 m2

entrenamiento

Caballerizasy
areas de cuidado
equino:

12,000 m2

Jardines 13,574m2
compartidosy

areas verdes

0.06520%

0.02700%

163.10m2

68.56

12.92%

5.43%

Dependencia
positiva

Dependencia
positiva
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OTOMi RESIDENCIAL
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El analisis de la matriz de evaluacién de estimulos de fraccionamiento Otomi Residencial (Tabla 19) permite identificar
la congruencia entre las aspiraciones proyectadas en la publicidad del desarrollo, las emociones evocadas por sus
espacios, las actividades que permite realizar y los metros cuadrados efectivamente construidos para cada necesidad
humana.

En la dimension del Tener, se identifican las promesas publicitarias que otorgan valor simbdlico a los espacios. En este
caso, Otomi Residencial proyecta una imagen de exclusividad sofisticada, anclada en un estilo de vida ecuestre y
natural, donde el lujo no esta vinculado con lo urbano sino con lo tradicional y lo rural. La narrativa comercial ofrece una
experiencia de vida ligada al bienestar fisico, el descanso, la pertenencia a una comunidad homogénea y el contacto
activo con la naturaleza a través de la equitacion. En este discurso, la seguridad es representada como un valor
aspiracional, al igual que la privacidad y la tranquilidad, todo enmarcado en un ambiente cerrado, controlado y
reservado para un perfil social especifico. Esta visién de vida se refuerza con una estética arquitectonica rustico-lujosa
y con actividades disefiadas para un publico que valora la tradicidn, la exclusividad y el estatus social.

En la dimensidn del Ser, se destacan las emociones y percepciones espaciales reportadas por los participantes. En la
necesidad de subsistencia, la emocion predominante fue la relajacion, evocada por la presencia de jardines, senderos
y areas verdes, que fueron percibidos como espacios para la tranquilidad. En el caso de la proteccion, los participantes
reportaron emociones positivas como la tranquilidad al sentirse resguardados dentro del entorno cerrado, vigilado y
exclusivo. Para el afecto, se identificaron emociones como la alegria y el carifio, relacionadas con actividades
ecuestres y al aire libre que refuerzan el sentido de pertenencia y la cercania emocional con otros. En la necesidad
de entendimiento, la inspiracion fue la emocidon mas representativa, despertada por la posibilidad de participar
activamente en experiencias culturales como clases de equitacion y festividades ecuestres. En la categoria de
participacion, la diversibn se manifest6 como una respuesta comun, asociada a eventos sociales y reuniones
familiares, que generaron una fuerte percepcion de comunidad entre los residentes. En cuanto al ocio, las emociones
registradas fueron mas diversas: mientras que la mayoria de los residentes expresaron fascinacion y diversion por la
oferta ecuestre y de relajacion, algunos manifestaron aburrimiento ante la falta de actividades diversas, lo que revela
un limite en la oferta recreativa. Para la necesidad de creacién, la emocion dominante fue la insatisfaccion, relacionada
con la ausencia de espacios que promuevan la creatividad o el arte. En la necesidad de identidad, surgieron emociones
positivas como la fascinacién y la alegria, especialmente ligadas al componente ecuestre como simbolo de conexion
con la naturaleza y con una identidad social especifica. Finalmente, en la libertad se identificaron tanto entusiasmo
como desconfianza. Si bien se valor¢ la posibilidad de caminar y realizar actividades al aire libre, también hubo malestar
por ciertas restricciones normativas internas, lo que limité la sensacion de autonomia plena.

En la dimension del Hacer, se analizaron las actividades que los espacios permiten llevar a cabo, segun las categorias
de Max-Neef. En subsistencia, se reconocen actividades relacionadas con la relajacion, el disfrute del entorno
natural y el uso de restaurantes, asi como el
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transporte interno hacia el centro de San Miguel, aunque este ultimo servicio no cuenta con infraestructura fisica propia
dentro del fraccionamiento. En la proteccién, se destacan las actividades vinculadas al control de acceso y la vigilancia
24/7. En afecto, se promueven actividades familiares, caminatas y eventos ecuestres que fortalecen los lazos afectivos
y la construccion de comunidad. Para el entendimiento, las clases y exhibiciones de equitacion, asi como las
festividades tradicionales, permiten a los residentes aprender y participar en practicas culturales unicas del lugar. La
participacion se expresa a través de reuniones sociales, asadores, fiestas y convivencias familiares que fortalecen el
tejido social interno. En el caso del ocio, se evidencian multiples actividades fisicas y deportivas, como montar a
caballo, paseos en moto y cuatrimoto, y el uso del spa, gimnasio y alberca. En contraste, para la necesidad de creacion
no se identificaron actividades artisticas o culturales, lo que confirma la ausencia de oportunidades de autoexpresion
creativa dentro del proyecto. Para la identidad, el uso cotidiano de los espacios ecuestres funciona como una actividad
que refuerza la pertenencia estética y simbdlica al estilo de vida proyectado por el desarrollo. Finalmente, para libertad
se identifican actividades relacionadas con el uso del espacio publico (jardines y senderos), aunque algunas
limitaciones normativas generan tensiones respecto a la vivencia plena de autonomia.

En la dimension del Estar, se evalud cuantitativamente la congruencia entre las promesas publicitarias y los espacios
construidos, considerando m? totales, porcentaje por lote y porcentaje respecto al fraccionamiento. La necesidad de
subsistencia se encuentra moderadamente respaldada: los caminos, parques y areas verdes suman un 5.40% del total
deldesarrollo, mientras que los restaurantes, aunque presentes en la publicidad, ocupan solo el 0.13%, y el transporte
interno carece de infraestructura fisica visible. La proteccion cuenta con 930 m? destinados a casetas de vigilancia, lo
que representa el 0.38% del total, una cifra coherente con la imagen de seguridad proyectada. Para el afecto, las pistas
de salto, caminos y areas verdes representan en conjunto mas del 18% del total del fraccionamiento, respaldando la
experiencia comunitaria y emocional. En entendimiento, las pistas ecuestres, el club hipico y el mega domo suman
una superficie relevante, con valores entre 12% y 18%, lo que demuestra una fuerte apuesta por espacios de
aprendizaje y tradicion ecuestre. En participacion, los jardines y areas sociales ocupan alrededor del 5.43%, mientras
que el mega domo —aunque de pequeina superficie— tiene una funcion simbdlica destacada al albergar eventos
sociales. Para ocio, el club hipico y las areas de deporte ecuestre representan una cobertura significativa, aunque los
espacios para la tranquilidad como el spa y el gimnasio son muy limitados, con apenas el 0.08%. La creacion aparece
como una necesidad totalmente desatendida, ya que no existen metros cuadrados asignados a esta funcién. Para
identidad, las pistas ecuestres y los espacios de cuidado animal suman mas del 17%, lo cual respalda la narrativa de
pertenencia estética y cultural. Por ultimo, para libertad, los jardines y senderos representan el 5.43%, pero su
capacidad para garantizar autonomia real queda matizada por la percepcidn de normativas internas restrictivas.

El analisis de la columna Dependencia del fraccionamiento revela una orientacion espacial altamente dirigida, donde
ciertas necesidades son fuertemente respaldadas por el disefio arquitectonico, mientras que otras permanecen
marginales o incluso restringidas. Las dimensiones de Proteccién, Identidad y Libertad muestran una dependencia
positiva, aunque en el caso de la Libertad este resultado adquiere una connotacién particular, si bien el fraccionamiento
interviene directamente en esta necesidad, lo hace a través de un disefo que regula, limita y condiciona los espacios
disponibles, generando una experiencia de control mas que de autonomia. Es decir, el fraccionamiento no se
desentiende de esta necesidad, sino que la satisface parcialmente a través de su modelo cerrado, vigilado y ordenado,
cediendo el ejercicio de la libertad unicamente en los margenes definidos por su propia estructura normativa.

En cuanto a la Identidad, el desarrollo logra consolidar una narrativa sélida y coherente en torno al estilo de vida
ecuestre como elemento articulador del habitar. Las caballerizas, pistas de salto, rutas ecuestres y clubes hipicos no solo
ofrecen espacios funcionales para la practica de este deporte, sino que también construyen simbdlicamente una
identidad social aspiracional vinculada al lujo, la distincién y el vinculo con la naturaleza y los animales. Esta dimension
es una de las mas fuertemente satisfechas por el disefo del fraccionamiento.

La dimension de Subsistencia se clasifica como una dependencia neutra porque, aunque el fraccionamiento cuenta
con restaurantes dentro del desarrollo, estos no estan disefiados para cubrir necesidades alimentarias cotidianas
desde una légica funcional. Su presencia responde mas a una intencion de reforzar el estilo de vida exclusivo y social
del habitante, que a resolver el acceso directo y constante a satisfactores basicos como la alimentaciéon o el
abastecimiento diario.

De forma similar, la necesidad de Ocio también se considera una dependencia neutra. Esta enfocado principalmente a
actividades recreativas vinculadas al estilo de vida ecuestre y no contemplan una oferta amplia que responda a
distintos perfiles o intereses. Asi, la satisfaccion de esta necesidad depende tanto del uso que el residente haga del
espacio como de su afinidad con el modelo de ocio que el fraccionamiento propone.

Por el contrario, la necesidad del Afecto refleja una dependencia negativa, al no encontrarse elementos proyectuales
claramente dirigidos a fomentar el vinculo emocional, la intimidad cotidiana o la cohesion afectiva entre los habitantes.

Otras dimensiones como Entendimiento, Participacion, Creacion y ciertas facetas del Ocio, si bien cuentan con
espacios designados, también reflejan dependencias neutras, ya que su
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efectividad depende del grado de apropiacion que los residentes logren generar a través del uso activo de estos lugares.

Otomi Residencial ofrece un entorno visualmente atractivo y emocionalmente evocador, sustentado en una narrativa
de vida ecuestre exclusiva. Sin embargo, aunque algunas necesidades estan solidamente respaldadas a nivel
espacial, como la identidad, el ocio y la pertenencia, otras como la creacién y la libertad muestran debilidades
estructurales. La experiencia prometida por la publicidad se apoya en una infraestructura que, aunque amplia en
superficie, deja vacios significativos en términos de diversidad funcional y libertad creativa.

RESULTADOS POR LOS CUATRO FRACCIONAMIENTOS

Los resultados obtenidos a partir de la matriz adaptada de Max-Neef permitieron evaluar las dimensiones Tener,
Ser, Hacer y Estar en los cuatro fraccionamientos analizados: Santa Vid, Molino Residencial, Gran Campanario y
Otomi Residencial. Una vez realizados los estudios individuales, se procedié a un analisis transversal con el fin de
identificar patrones, congruencias e incongruencias entre los discursos publicitarios y las experiencias espaciales y
emocionales que cada desarrollo genera.

El objetivo de este apartado es presentar los hallazgos clave obtenidos de la comparacion integral de los
fraccionamientos, con base en tres ejes fundamentales:

1. Cruce Tener <« Ser: Relacidn entre las promesas narrativas y las emociones provocadas.
2. Cruce Hacer < Estar: Coherencia entre las actividades propuestas y el soporte espacial real.

3. Atributos espaciales y patrones: Similitudes, diferencias y estrategias espaciales como mediadores de la
experiencia habitacional.

Cruce Tener « Ser: entre lapromesay la emocion

El analisis conjunto de las dimensiones Tener (lo prometido) y Ser (las emociones activadas) evidencia que los
fraccionamientos recurren a narrativas altamente aspiracionales para despertar emociones positivas asociadas al
bienestar, la exclusividad y la pertenencia. Expresiones como “lujo sostenible”, “refugio elitista” o “vida activa y
saludable” son recurrentes, y tienden a generar sentimientos como admiracién, entusiasmo, alegria y deseo.

No obstante, en este cruce se detecta un contraste emocional significativo entre lo que se promete desde la publicidad
(dimension Tener) y lo que los usuarios efectivamente sienten o proyectan (dimension Ser). A pesar de que muchas
emociones vinculadas al discurso son, en apariencia, positivas (como entusiasmo, admiracion, ilusion o tranquilidad),
estas van acompafadas de sentimientos mas complejos o contradictorios, como nostalgia, desconfianza, encierro o
frustracion.

Este fendmeno se presenta como una tension afectiva que surge cuando el usuario se ve estimulado emocionalmente
por la promesa, pero no encuentra en el espacio fisico o simbdlico una validacion clara de esa emocion. En
consecuencia, se experimenta una sensacion de disonancia emocional que puede afectar negativamente la
apropiacién del espacio y la satisfaccion residencial.

Por ejemplo, en la necesidad de Proteccidn, todos los fraccionamientos prometen entornos seguros y privados, pero la
emocion que predomina en algunos casos no es la tranquilidad, sino el miedo. Santa Vid y Gran Campanario son
ejemplos donde, a pesar de contar con accesos controlados, casetas de vigilancia y una narrativa centrada en el
resguardo familiar, los usuarios proyectaron desconfianza, encierro y una sensacion de vigilancia excesiva. Esto
sugiere que la seguridad ofrecida no siempre se traduce en una experiencia de tranquilidad, sino que puede generar
ansiedad, sobre todo cuando el entorno se percibe como demasiado cerrado o artificialmente controlado.

En la necesidad de Identidad, Otomi Residencial ofrece una narrativa muy clara basada en la tradicion ecuestre y el
lujo campestre, lo que genera emociones positivas como orgullo y pertenencia, especialmente en personas
familiarizadas con ese estilo de vida. Sin embargo, en Santa Vid, a pesar de promover una imagen de comunidad
vinicola y lujo sustentable, varias personas reportaron nostalgia o desconexion, ya que no se sentian parte del estilo
de vida estilizado que el desarrollo proyecta. En estos casos, el discurso aspiracional puede ser tan elevado o
especifico que excluye emocionalmente a quienes no se identifican plenamente con él.

En Gran Campanario, el contraste es aun mas marcado: mientras se promete equilibrio entre modernidad y naturaleza,
con una imagen visual atractiva, las emociones que surgieron fueron principalmente neutras o de fastidio, senalando
una falta de conexion emocional real con el entorno. Esto indica que un entorno visualmente “bonito” no garantiza una
respuesta emocional positiva si no existe una narrativa potente que active la experiencia desde el significado.

En suma, estos casos muestran que la emocion positiva no siempre es una respuesta auténtica al espacio habitado,
sino que muchas veces es inducida por la publicidad. Cuando el entorno

123



construido o social no respalda la narrativa, aparece una emocion secundaria mas realista, que revela frustracion,
duda o simplemente indiferencia.

Esta coexistencia de emociones opuestas es una sefial clara de que el marketing no solo debe apelar al deseo, sino
construir escenarios habitables que sostengan las emociones prometidas. De lo contrario, se activa un conflicto
emocional que desgasta la experiencia del usuario y limita el potencial afectivo de la arquitectura.

Los fraccionamientos muestran que las emociones no siempre son una respuesta auténtica al espacio vivido, sino una
reaccion inducida por la mercadotecnia. Cuando el discurso no encuentra soporte fisico ni simbdlico, se genera una
friccion entre lo que se espera sentir y lo que realmente se experimenta.

Cruce Hacer « Estar: cuando lo que se promete no cabe en lo que se construye

El cruce entre Hacer (actividades) y Estar (espacios fisicos) se encontré uno de los hallazgos mas reveladores: existe
una incongruencia entre las actividades prometidas y los espacios asignados para llevarlas a cabo.

Los cuatro fraccionamientos analizados prometen una amplia variedad de experiencias residenciales que responden
a tendencias contemporaneas de estilo de vida. Estas incluyen: picnics al aire libre, caminatas por senderos naturales,
eventos culturales o artisticos, agricultura urbana, zonas de fogatas, espacios para yoga o meditacién, actividades
deportivas, talleres comunitarios o incluso experiencias ecuestres. Esta diversidad proyecta una imagen de vida activa,
saludable y conectada con la naturaleza o con la tradicion, segun el enfoque del fraccionamiento.

Sin embargo, al analizar los metros cuadrados por lote destinados a estas actividades, se evidencia que en muchos
casos estas promesas no tienen un soporte fisico real que las respalde. El caso mas ilustrativo de esta incongruencia es
Santa Vid, que, pese a su narrativa aspiracional centrada en el lujo discreto, la exclusividad vinicola y la conexién con
la naturaleza, asigna superficies simbdlicas e incluso irrisorias a las actividades anunciadas. Por ejemplo, apenas se
otorgan 0.01 m? por lote para eventos culturales, 0.035 m? para actividades sociales y 0.28 m? para espacios
deportivos, cifras que son completamente insuficientes para que dichas experiencias puedan vivirse de forma cotidiana
o confortable. Esta desproporcion sugiere que las actividades en Santa Vid funcionan mas como elementos
decorativos del discurso comercial que como verdaderos satisfactores funcionales.

En contraste, Molino Residencial muestra una mayor coherencia entre o que se promete y lo que se construye. El
fraccionamiento ofrece una experiencia de vida basada en el deporte, el esparcimiento y el bienestar familiar, y esto
se refleja en la asignacion generosa de espacio para areas verdes, golf, areas comunes y recreativas, con un promedio
de 775 m? por lote en infraestructura complementaria, lo que permite que las actividades propuestas puedan
desarrollarse de manera realista y cotidiana. En este caso, el espacio no solo existe, sino que activa y sostiene las
experiencias ofrecidas por la narrativa publicitaria, generando una mayor probabilidad de apropiacion emocional por
parte del usuario.

Un caso similar, pero con un enfoque tematico distinto, es el de Otomi Residencial, donde la propuesta se articula en
torno a la equitacion, el paisaje rural y la experiencia de vida campestre de alto nivel. A diferencia de otros
fraccionamientos que mencionan la naturaleza como un concepto estético o de marca, Otomi cuenta con una
infraestructura especifica y funcional que hace viable su discurso, incluyendo caballerizas, pistas de salto, senderos
ecuestres, club hipico y zonas de entrenamiento. Esto genera una experiencia habitacional con identidad clara, donde
el Hacer (la practica ecuestre) esta profundamente vinculado con el Estar (la espacialidad especializada), lo que refuerza
la congruencia entre la emocion inducida y la actividad vivida.

Por otro lado, el caso de Gran Campanario presenta un matiz interesante. A diferencia de Santa Vid, Gran Campanario
si dispone de amplias superficies verdes y espacios comunes (292 m?#lote), pero su discurso no esta claramente
enfocado en una narrativa especifica ni en actividades diferenciadas. El catalogo de experiencias que ofrece es
genérico y poco evocador: areas verdes, espacios de convivencia y ambiente familiar. Aunque el espacio existe, su
uso no esta cargado de un significado emocional fuerte, lo que reduce laintensidad del vinculo emocional del usuario con
el entorno. En este sentido, Gran Campanario puede ser visto como un fraccionamiento con potencial fisico, pero con
una narrativa débil, lo cual demuestra que el espacio, por si solo, no genera experiencia si no se activa desde el
simbolismo, el uso y la intencién emocional.

Este cruce entre Hacer y Estar deja ver que la verdadera calidad habitacional no depende exclusivamente de la
cantidad de metros cuadrados disponibles, sino de la relaciéon simbidtica entre discurso, disefio y funcion. Cuando las
actividades prometidas encuentran un espacio que las habilita y las sostiene, la experiencia se vuelve real, habitable
y emocionalmente significativa. Por el contrario, cuando las actividades son solo parte del lenguaje publicitario, pero no
del programa arquitecténico, el habitante puede sentirse defraudado o desconectado del entorno, lo que afecta
directamente su percepcion del bienestar y su relacion con el lugar.

Esto confirma que la coherencia entre lo que se hace y lo que se construye es clave para activar emociones positivas y
una experiencia residencial auténtica. Cuando esta relacion es débil, las promesas se convierten en un catalogo de
actividades que rara vez pueden vivirse en plenitud.
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Atributos espaciales: similitudes, diferencias y estrategias de disefio

El analisis transversal de los atributos espaciales revela una estrategia comun entre los desarrollos evaluados: utilizar
el entorno construido como una herramienta narrativa para reforzar simbdlicamente las promesas de bienestar,
exclusividad, libertad y comunidad. Sin embargo, la vivencia concreta de estos espacios no siempre corresponde con
lo proyectado, lo que genera tensiones, contradicciones e incluso decepcion en algunos casos.

Una de las constantes mas notables es la estética del confort naturalizado. Todos los fraccionamientos —Santa Vid,
Molino Residencial, Gran Campanario y Otomi Residencial— integran elementos como jardines, cuerpos de agua,
praderas, senderos o viiedos que remiten a una vida en armonia con la naturaleza. Estos no son solo recursos
funcionales, sino escenografias disefiadas para reforzar una imagen aspiracional: la del individuo moderno que busca
equilibrio, bienestar y distincién en un entorno sereno. En este sentido, los espacios verdes cumplen una doble funcion:
como facilitadores del descanso y como simbolos de estatus.

En Santa Vid, por ejemplo, los vifiedos productivos y los jardines evocan una estética de lujo sobrio con referencias al
estilo rural europeo. En Molino Residencial, el paisaje esta cuidadosamente disefiado en torno al campo de golf,
convirtiéndose en el centro de la vida social y visual del fraccionamiento. En Otomi Residencial, la pradera natural y las
vistas abiertas se integran con las pistas ecuestres para reforzar una narrativa de libertad, naturaleza y tradicion charra.
Gran Campanario, por su parte, incluye areas verdes con lagos artificiales y calles empedradas, que intentan transmitir
tranquilidad, aunque sin una narrativa tan definida como en los otros casos.

Asimismo, los espacios de seguridad y acceso controlado estan presentes en todos los desarrollos. La infraestructura
perimetral, los filtros de entrada y la vigilancia privada transmiten la idea de proteccion frente al caos urbano. Molino
y Gran Campanario destacan por la robustez de sus sistemas de seguridad, mientras que, en Santa Vid, la promesa
de proteccidén se comunica mas desde el discurso visual y verbal, pero se debilita en lo material. Por ejemplo, en este
ultimo caso, la superficie total destinada a vigilancia es de apenas 51.5 m?, lo que representa tan solo 0.09 m? por lote,
y la superficie destinada a areas comunes de vigilancia es de 0 m? por lote, o que genera una percepcion simbdlica
de inseguridad al contrastarse con la narrativa de refugio y exclusividad.

El sentido de pertenencia se construye cuando los residentes se sienten emocionalmente conectados con un lugar. En
Otomi Residencial, esta conexién es evidente: la infraestructura ecuestre no solo es funcional, sino también
profundamente identitaria, y permite a los residentes apropiarse emocionalmente del espacio. En Molino, la experiencia
de pertenencia se asocia a la comunidad deportiva y social que se forma alrededor de la casa club, el golf y las areas
sociales. En Santa Vid, aunque el discurso visual esta cuidadosamente trabajado, la dimensién emocional es menos
intensa y depende en mayor medida de las expectativas del residente. En cambio, en Gran Campanario se detecta
una falta de apropiacion emocional, ya que, a pesar de contar con grandes areas verdes, estas carecen de narrativa
tematica clara y resultan genéricas, lo que dificulta el surgimiento de un sentido de lugar significativo.

Los espacios de convivencia, como jardines comunales, foros o areas recreativas, estan presentes con mayor claridad
en Molino, Santa Vid y Gran Campanario. En estos desarrollos se promueve la idea de comunidad, ya sea a través
de eventos, zonas de picnic o interaccion espontanea. Otomi Residencial, sin embargo, apuesta por un modelo mas
individualizado, donde las actividades ecuestres son centrales pero no necesariamente propician la convivencia
colectiva. Esta diferencia revela enfoques distintos sobre la vida en comunidad.

En cuanto a los espacios de disfrute y recreacion activa, destacan nuevamente Molino y Otomi. En Molino, la
infraestructura deportiva y social esta disefiada para el goce cotidiano: golf, alberca, terrazas, canchas y senderos
estan ampliamente disponibles. En Otomi, la actividad ecuestre, la conexién con el paisaje y las areas abiertas permiten
una experiencia de uso activo, incluso simbdlico, del territorio. Santa Vid y Gran Campanario, por el contrario, aunque
mencionan actividades como caminatas, picnics, fogatas o eventos culturales en su publicidad, la superficie real
asignada a estas practicas es minima. En el caso especifico de Santa Vid, los metros cuadrados dedicados a estas
actividades van de apenas 0.01 a 0.28 m? por lote, lo que representa un uso simbdlico mas que practico del espacio.
Esto produce una fuerte incongruencia entre la promesa publicitaria —que alude a una vida activa en la naturaleza—y
la experiencia real del habitante.

El atributo de identidad estética coherente también muestra matices. Otomi Residencial es el caso mas sdlido en este
sentido, con una narrativa visual clara que refuerza el orgullo identitario. Molino logra una imagen coherente ligada al
deporte y al lujo residencial. Santa Vid propone una estética cuidada, aunque en algunos aspectos su conexion
emocional resulta mas fragil. Gran Campanario, por su parte, aunque cuenta con elementos estéticos como lagos y
vegetacion, no construye una narrativa identitaria fuerte, lo que provoca espacios que se viven como bellos pero
impersonales. Esta carencia genera en algunos sectores una sensacién de no- pertenencia o de no-lugar.

Por otro lado, la posibilidad de creatividad o autoexpresién esta ausente en la mayoria de los desarrollos, salvo en
Otomi Residencial. La practica ecuestre ofrece una forma activa de
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apropiarse del espacio y vivirlo desde la individualidad. En los otros casos no se detectaron espacios para la creacion
artistica, la expresion cultural o la participacion comunitaria en el disefio del entorno, lo cual limita la dimension ludica
y activa del habitar.

Finalmente, también se observaron restricciones normativas del espacio. En Santa Vid y Gran Campanario, las areas
verdes, aunque visualmente atractivas, estan disefiadas para un uso altamente controlado: circulacion, contemplacion
o eventos especificos. La posibilidad de juego espontaneo, exploracion o apropiacion libre es limitada. En contraste,
Molino y Otomi muestran mayor flexibilidad en la apropiacién cotidiana del espacio, lo que fortalece la vivencia
emocional del entorno.

Patrones

Del analisis comparativo se identifican tres patrones clave:

1. Espacio como escenografia: Santa Vid representa el caso donde el espacio funciona mas como un elemento
visual que como un soporte real de actividades. Aunque sus areas son limitadas, el discurso publicitario genera
emociones positivas momentaneas gracias a su narrativa aspiracional.

2. Espacio como infraestructura vivencial: Molino Residencial y Otomi Residencial logran una relacion mas sélida
entre disefio, actividades y emociones. En ambos casos, los atributos espaciales refuerzan el sentido de
comunidad, ocio y bienestar.

3. Espacio como promesa suspendida: Gran Campanario dispone de grandes extensiones verdes, pero la falta
de una narrativa fuerte o actividades diferenciadas provoca que estas areas no activen emociones profundas,
generando dependencias negativas a pesar de su escala.

En conjunto, este analisis confirma que la mercadotecnia inmobiliaria tiende a inflar las expectativas emocionales sin
garantizar que el espacio las sostenga, lo que refuerza la idea de que las narrativas comerciales funcionan como
generadores de deseo simbodlico mas que como promesas habitacionales reales.

CONCLUSIONES

La mercadotecnia en el desarrollo residencial contemporaneo ha adquirido un papel protagonico, no solo como
mecanismo para impulsar ventas, sino como una herramienta que modela la percepcion del habitar. La estrategia de
venta de la vivienda ha dejado de centrarse unicamente en sus atributos fisicos —como el tamano, la ubicacion o los
acabados— para enfocarse en algo mucho mas complejo: la construccion de estilos de vida aspiracionales. De esta
manera, la mercadotecnia define los criterios generadores de valor, basados en la promesa de bienestar, exclusividad
y estatus, creando estimulos positivos que persuaden emocionalmente al comprador potencial. La publicidad no se
limita @ mostrar las caracteristicas fisicas de los desarrollos, sino que fabrica escenarios aspiracionales que prometen
un estilo de vida idealizado. Este proceso implica seleccionar y resaltar ciertos elementos arquitectdnicos, paisajisticos y
sociales que funcionan como estimulos positivos para influir en la decision de compra.

Uno de los fendmenos mas visibles es como la naturaleza ha sido transformada en un objeto de consumo. Elementos
como areas verdes, cuerpos de agua, senderos ecoldgicos y vistas panoramicas son incorporados en la publicidad
como simbolos de armonia y bienestar. Sin embargo, esta “naturaleza” suele ser altamente controlada, disefiada para
ser segura, estética y funcional, eliminando cualquier componente imprevisto. Asi, lo natural se convierte en un
accesorio de lujo mas, un escenario cuidadosamente curado que apoya la narrativa de exclusividad y sofisticacion.
Este fendmeno responde a una tendencia global en la que la naturaleza es valorada menos por su funcidon ecoldgica y
mas por su capacidad de reforzar un estatus aspiracional.

El discurso comercial crea lo que podriamos llamar estilos de vida estandarizados, donde la vivienda no es solo un
lugar para vivir, sino una declaracion publica sobre quiénes somos o quiénes aspiramos a ser. La publicidad recurre
a imagenes idealizadas de la familia perfecta, la comunidad feliz, el deportista saludable o la persona mayor que
disfruta de la serenidad y seguridad del entorno residencial. Estos estilos de vida proyectan valores de éxito,
tranquilidad, pertenencia y realizacion personal, que son intensamente deseados en la sociedad contemporanea. A
medida que las personas se vuelven mas sensibles a su entorno, aumenta también su necesidad de que el espacio
habitado cumpla con esas promesas, no solo desde una dimensidén simbdlica, sino desde una experiencia real,
emocional y funcional.

Sin embargo, uno de los hallazgos mas relevantes de esta investigacion es que estos estilos de vida son, en muchos
casos, una apariencia mas que una realidad tangible. La experiencia real de los residentes muestra que la promesa
publicitaria no siempre se materializa plenamente: amenidades que quedan inconclusas, servicios que no funcionan
como se esperaban, o espacios comunitarios que no fomentan la interaccion social como se habia proyectado. Esto
genera una discrepancia perceptual entre la expectativa construida y la vivencia cotidiana, lo que puede derivar en
frustracion, insatisfaccion o incluso arrepentimiento por la compra realizada. El equilibrio entre los satisfactores
deseados y los efectivamente obtenidos se convierte asi en un indicador clave para evaluar el grado de satisfacciéon
y calidad de vida que los desarrollos realmente ofrecen a sus habitantes.
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Desde la perspectiva de las necesidades humanas fundamentales, la mercadotecnia tiende a enfocarse en
satisfactores inmediatos y superficiales, como la seguridad, el ocio o la estética, mientras que descuida otros aspectos
mas profundos como la participacion, la identidad colectiva o la creacion. La matriz de evaluacion de estimulos revela
que, si bien se cumplen ciertas necesidades de manera eficaz, otras permanecen insatisfechas o son abordadas de
manera superficial, especialmente aquellas que tienen que ver con el desarrollo integral del individuo.

Este desfase entre lo prometido y lo entregado no solo afecta la percepcion de la vivienda como producto, sino que
también impacta en la experiencia emocional de los habitantes. La vivienda deja de ser unicamente un espacio
arquitectonico para convertirse en un contenedor de aspiraciones y deseos que, cuando no se cumplen, pueden
generar insatisfaccion profunda. Esto cuestiona la ética de las estrategias de marketing inmobiliario y plantea la
necesidad de desarrollar propuestas mas auténticas y sostenibles, que respondan verdaderamente a las necesidades
reales de los consumidores y no solo a sus aspiraciones momentaneas.

La mercadotecnia en el desarrollo residencial ha logrado transformar la vivienda en un producto simbdlico de alto
impacto emocional, donde la naturaleza y los estilos de vida son instrumentalizados como herramientas de seduccion
comercial. Sin embargo, esta estrategia enfrenta el desafio de ofrecer no solo una apariencia, sino un cumplimiento
genuino de las necesidades humanas fundamentales, para evitar que la experiencia del habitar se convierta en una
ilusion vacia y asegurar, en cambio, un bienestar integral y duradero para los residentes.
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ANEXOS

Entrevistas la Santa Vid.

Entrevista 1

Entrevistador: Buenas tardes, s cémo te encuentras? ;Me escuchas y me ves bien?

Participante: Si, todo bien, buenas tardes. ; Tu cdmo te encuentras?

Entrevistador: Perfecto, todo muy bien, muchas gracias. De igual forma, gracias por conectarte el dia de hoy. Antes de
entrar de lleno en el tema, me gustaria saber, como te sientes hoy?

Participante: Me siento bien, tranquilo. La verdad con bastante curiosidad después de haber visto el video, porque me llamé
la atencion el concepto y me quedé pensando para que seria 0 qué mas habria detras de la idea.

Entrevistador: Me da gusto escuchar eso. Entonces, para comenzar, cuéntame, ;qué impresion general te dejé el
fraccionamiento que viste en el video?

Participante: La impresion fue muy positiva. Senti entusiasmo, sobre todo porque la idea de vivir en un lugar asi, rodeado
de naturaleza y con un concepto tan distinto a lo tradicional, me parece muy atractiva. No se ve como un fraccionamiento
comun, sino como algo mas pensado para el bienestar.

Entrevistador: ;Qué es lo que mas te llamo la atencion de ese concepto en particular?

Participante: Principalmente que no se siente como algo genérico. Mas bien lo percibo como una forma diferente de
entender la vivienda, donde no solo importa la casa en si, sino también el entorno, los espacios abiertos y la conexion con
la naturaleza. Eso me parece muy valioso hoy en dia.

Entrevistador: ;Y cdmo imaginas que ese tipo de entorno podria impactar en tu vida cotidiana?

Participante: Creo que tendria un impacto bastante positivo. Me ayudaria a vivir con mas calma, a bajar un poco el ritmo
del dia a dia y a disfrutar mas los espacios. Siento que podria mejorar mi estado de animo y mi calidad de vida, incluso en
cosas simples como salir a caminar o pasar tiempo al aire libre.

Entrevistador: Pensando en tu rutina actual, ¢ qué diferencias crees que notarias al vivir en un lugar asi?

Participante: Probablemente estaria mas en contacto con el exterior y menos encerrado. Me imagino pasando mas tiempo
fuera de casa, aprovechando las areas comunes, los espacios verdes, y desconectandome un poco del estrés de la ciudad.
Seria un cambio importante, pero positivo.

Entrevistador: ;Hay algun elemento especifico del fraccionamiento que consideres esencial para decidir vivir ahi?
Participante: Si, definitivamente el disefo y la integracidén con la naturaleza. También me parece importante que se sienta
como una comunidad tranquila y segura, donde realmente se fomente una mejor convivencia entre las personas.
Entrevistador: Para cerrar, si tuvieras que describir el fraccionamiento en una sola frase, ¢ cual seria?

Participante: Diria que es un espacio pensado para vivir de una manera mas consciente, tranquila y en armonia con el
entorno.

Entrevista 2

Entrevistador: Hola, buenas tardes. Muchas gracias por tu tiempo y por participar. ; Cémo te encuentras el dia de hoy?
Participante: Buenas tardes, muy bien, gracias.

Entrevistador: Me alegra escucharlo. Para comenzar, cuéntame, ¢ coémo te sentiste justo después de ver el video?
Participante: Me senti con mucha alegria. Fue una emocion inmediata y muy agradable.

Entrevistador: ;Podrias contarme un poco mas a qué atribuyes esa emocién?

Participante: Principalmente al ver al caballo que estaban acariciando. Esa escena transmite mucha calma y una conexion
muy bonita con la naturaleza. Me hizo sentir tranquilidad y una sensacion de cercania con lo natural.

Entrevistador: ;Esa sensacién de calma y conexion es algo que valoras en un lugar para vivir?

Participante: Si, muchisimo. Para mi es muy importante sentir paz en el lugar donde vivo, que el entorno me ayude a
relajarme y a desconectarme del estrés diario.

Entrevistador: § Como imaginas que vivir en un lugar asi podria influir en tu dia a dia?

Participante: Creo que me ayudaria a empezar y terminar el dia con mas tranquilidad. Me imagino disfrutando mas de los
pequeios momentos, teniendo una rutina mas relajada y sintiéndome mas en equilibrio.

Entrevistador: ;Consideras que ese tipo de entorno impacta también en el bienestar emocional?

Participante: Si, totalmente. Siento que estar rodeado de naturaleza y de ambientes tranquilos tiene un impacto directo en
el estado de animo y en la forma en la que uno enfrenta el dia.

Entrevistador: Para cerrar, s como describirias el proyecto en una palabra o frase corta?

Participante: Lo describiria como un lugar que transmite paz y bienestar.
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Entrevista 3

Entrevistador: Gracias por conectarte el dia de hoy. Para comenzar, ¢ qué fue lo primero que pensaste o sentiste al terminar
de ver el video?

Participante: Senti alegria. La idea de un estilo de vida mas conectado con la naturaleza me gusté mucho desde el primer
momento.

Entrevistador: ¢ Qué significa para ti ese tipo de estilo de vida del que hablas?

Participante: Para mi significa llevar una vida mas tranquila y sustentable, ser mas consciente del entorno y del impacto
que tenemos en él. También implica tomarse el tiempo para disfrutar el espacio en el que uno vive.

Entrevistador: ¢ Sientes que hoy en dia hace falta ese tipo de enfoque en los desarrollos habitacionales?

Participante: Si, creo que muchas veces se prioriza la construccién sin pensar tanto en la calidad de vida, y este tipo de
proyectos parecen ir en una direccién diferente.

Entrevistador: ;Crees que el proyecto que viste refleja realmente ese estilo de vida que describes?

Participante: Si, definitivamente. Esa fue la sensacion que me dejo el video, que el proyecto esta pensado para fomentar
una vida mas consciente y en armonia con la naturaleza.

Entrevistador: ; Te imaginarias formando parte de una comunidad con ese enfoque?

Participante: Si, me sentiria comodo. Creo que compartir ese tipo de valores con otras personas haria la experiencia de
vivir ahi aun mas positiva.

Entrevistador: Para finalizar, ¢ qué es lo que mas destacarias del proyecto?

Participante: Destacaria la intencion clara de promover un estilo de vida mas tranquilo, natural y equilibrado.

Entrevista 4

Entrevistador: Buenas tardes, gracias por tu tiempo. Para comenzar, ;como te sentiste durante el video?

Participante: Me senti bastante relajado. Conforme avanzaba el video, la sensacién de calma se fue haciendo mas fuerte,
como si el contenido te invitara a bajar el ritmo.

Entrevistador: ;A qué crees que se deba esa sensacion de relajacion que experimentaste?

Participante: Creo que principalmente a la idea que transmite el fraccionamiento: la posibilidad de tener una vida tranquila
y relajada en el campo. Me recordd que no todo tiene que ser prisa, ruido o trafico, y que existen espacios pensados para
vivir con mas calma.

Entrevistador: § Qué comparacion harias entre ese estilo de vida y el que llevas actualmente en la ciudad?

Participante: La diferencia seria muy grande. En la ciudad todo es acelerado y estresante, mientras que este proyecto se
siente como una pausa constante. Me imagino despertando sin la presion del tiempo y terminando el dia con una sensacion
de descanso real.

Entrevistador: j Te gustaria vivir algo asi de forma permanente?

Participante: Si, definitivamente. Lo veo como un respiro del ritmo urbano, un espacio donde puedes desconectarte
mentalmente y recuperar energia, algo que hoy en dia es muy necesario.

Entrevistador: ; Qué impacto crees que tendria en tu bienestar emocional?

Participante: Creo que seria muy positivo. Me ayudaria a reducir el estrés, a sentirme mas en paz y a tener una mejor
relaciéon con mi tiempo y conmigo mismo.

Entrevistador: Para cerrar, ¢ qué palabra usarias para describir el fraccionamiento?

Participante: Lo describiria como un refugio de tranquilidad.

Entrevista 5

Entrevistador: Hola, gracias por participar. Antes de comenzar, 4 todo bien con la conexién?

Participante: Si, todo bien, gracias.

Entrevistador: Perfecto. Para empezar, ;qué emocion predomind en ti después de ver el video?

Participante: Principalmente relajacion. Desde el inicio senti una sensacion de calma que se mantuvo durante todo el video.
Entrevistador: ;Qué elementos del fraccionamiento fueron los que mas influyeron en esa sensacion?

Participante: EI ambiente verde y el enfoque sustentable del lugar. La vegetacién, los espacios abiertos y las areas de
amenidades hacen que todo se sienta mas natural y armonioso, como si el tiempo avanzara mas lento.

Entrevistador: ; Qué importancia tiene para ti vivir en un entorno sustentable?

Participante: Es muy importante, porque siento que hoy en dia es necesario pensar en como vivimos y en el impacto que

tenemos en el entorno. Un lugar asi te invita a ser mas consciente y a llevar una vida mas equilibrada.
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Entrevistador: § Como imaginas que seria tu rutina diaria en un entorno como este?

Participante: Me imagino una rutina mas balanceada, con menos estrés. Un lugar donde realmente puedas descansar,
disfrutar los espacios comunes y desconectarte de la rutina diaria sin sentir culpa o presion.

Entrevistador: ;Crees que este tipo de proyectos influyen en la calidad de vida a largo plazo?

Participante: Si, totalmente. Creo que vivir en un entorno asi no solo mejora el presente, sino que también tiene un impacto
positivo en el bienestar fisico y emocional a largo plazo.

Entrevistador: Para finalizar, ¢ qué es lo que mas destacarias del proyecto?

Participante: Destacaria que combina naturaleza, sustentabilidad y tranquilidad para ofrecer una mejor calidad de vida.
Entrevista 6

Entrevistador: Buenas tardes, gracias por conectarte. Para comenzar, ;como te sentiste al ver el video?

Participante: Me senti bastante relajado, casi como si el video me ayudara a bajar el ritmo mental. Desde los primeros
segundos senti una pausa, como si todo se volviera un poco mas lento y mas ligero.

Entrevistador: ; Te imaginaste realizando actividades dentro de esos espacios que se muestran?

Participante: Si, totalmente. Me imaginé tomando un café en la terraza por la manana, leyendo un libro bajo la sombra de
un arbol o simplemente respirando aire fresco sin las prisas de la ciudad. Son escenas muy sencillas, pero muy valiosas
para mi.

Entrevistador: ;Qué valor tienen para ti ese tipo de momentos cotidianos?

Participante: Son muy importantes, porque no siempre tenemos espacios asi para descansar mentalmente. En la rutina
diaria casi todo es productividad, pendientes y tiempos limitados, y un lugar asi te permite hacer una pausa consciente.
Entrevistador: ; Consideras que ese tipo de entorno influye en tu bienestar emocional?

Participante: Si, completamente. Siento que vivir en un lugar asi te ayuda a cuidar tu bienestar emocional, a escucharte
mas y a encontrar equilibrio. No es solo el espacio fisico, sino lo que ese espacio te permite sentir.

Entrevistador: ; Te imaginarias haciendo de ese lugar tu hogar?

Participante: Si, lo veria como un espacio ideal para reconectar conmigo mismo y llevar una vida mas tranquila y consciente.
Entrevistador: Para cerrar, ¢ qué representa para ti el fraccionamiento?

Participante: Representa un refugio personal donde el descanso mental es una prioridad.

Entrevista 7

Entrevistador: Gracias por conectarte. Para comenzar, ¢qué sentimiento te dejé el disefio del fraccionamiento?
Participante: Admiracion. Desde el punto de vista del disefio, me parecié muy bien logrado.

Entrevistador: ;Podrias profundizar un poco mas en esa emocion?

Participante: Claro. Me impresion6é cémo lograron integrar la naturaleza dentro del disefo general del fraccionamiento. No
se siente forzado ni artificial, sino muy armonioso y bien pensado, como si el entorno hubiera sido considerado desde el
inicio del proyecto.

Entrevistador: ; Qué te genera esa sensacion de armonia entre arquitectura y naturaleza?

Participante: Me genera confianza. Siento que es un proyecto cuidado, con una visién clara y con atencion a los detalles.
Eso habla bien de la planeacion y de la intencion detras del desarrollo.

Entrevistador: ;Qué tan importante es para ti la confianza al momento de considerar un lugar para vivir?

Participante: Es fundamental. Un proyecto bien disefiado transmite seguridad y tranquilidad, y eso influye mucho en la
decision de invertir o vivir en un lugar asi.

Entrevistador: ;Crees que este disefio impacta en la experiencia de quienes habitan el fraccionamiento?

Participante: Si, sin duda. Un disefio armonioso no solo es estético, también mejora la convivencia, el uso de los espacios
y la calidad de vida en general.

Entrevistador: Para finalizar, ;como describirias el proyecto desde tu perspectiva?

Participante: Lo describiria como un desarrollo bien pensado, que equilibra disefio, funcionalidad y respeto por la
naturaleza.

Entrevista 8

Entrevistador: Buenas tardes, gracias por compartir este espacio. Para comenzar, ¢ el video te despertd algun recuerdo
personal?

Participante: Si, definitivamente nostalgia. Fue una sensacién muy clara y casi inmediata.

Entrevistador: ¢ Qué tipo de recuerdos vinieron a tu mente mientras lo veias?

Participante: Recordé momentos muy felices de mi infancia, como correr libremente, jugar al aire libre sin preocupaciones

y sentir esa paz que solo se tiene cuando estas en contacto con la naturaleza. Me vinieron imagenes muy simples, pero
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muy significativas.

Entrevistador: 4 Qué emociones te generd conectar con esos recuerdos?

Participante: Me hizo sentir tranquilo, cmodo, como si regresara por un momento a una etapa de mi vida donde todo era
mas sencillo. También senti cierta melancolia, pero una melancolia bonita, que te invita a reflexionar.

Entrevistador: ;Crees que el proyecto logra evocar ese tipo de sensaciones de forma intencional?

Participante: Si, completamente. Siento que el proyecto esta pensado para reconectar a las personas con ese tipo de
experiencias que muchas veces se pierden en la vida adulta. No es solo un lugar para vivir, es un espacio que despierta
emociones.

Entrevistador: ¢ Te genero el deseo de volver a experimentar algo parecido en tu vida actual?

Participante: Si, totalmente. Me dieron muchas ganas de volver a tener ese contacto diario con la naturaleza y de recuperar
esa sensacion de calma que hoy en dia es dificil de encontrar.

Entrevistador: ;Qué valor tendria para ti vivir en un lugar que te haga sentir eso?

Participante: Muchisimo. Creo que vivir en un entorno asi ayudaria a sanar, a equilibrar emociones y a vivir de una forma
mas plena y consciente.

Entrevistador: Para cerrar, ;como describirias el fraccionamiento desde lo que te hizo sentir?

Participante: Lo describiria como un lugar que conecta el presente con los recuerdos mas bonitos del pasado.

Entrevista 9

Entrevistador: Gracias por tu sinceridad. Para comenzar, ;hubo algun aspecto del proyecto que no te convenciera del
todo?

Participante: Si, senti cierta frustracion al analizar algunos detalles del proyecto.

Entrevistador: ;A qué se debe especificamente esa sensacion de frustracion?

Participante: Principalmente a que algunos servicios no parecen estar bien conectados o suficientemente cercanos. Pienso
que actividades cotidianas, como ir por un café, al supermercado o resolver pendientes basicos, podrian volverse
complicadas.

Entrevistador: ;Qué tan importante es para ti esa conectividad en un lugar para vivir?

Participante: Es muy importante. Me gusta la tranquilidad, pero también necesito practicidad. Un lugar puede ser muy
bonito, pero si no es funcional en el dia a dia, termina generando incomodidad.

Entrevistador: ;Sientes que ese punto podria afectar la experiencia a largo plazo?

Participante: Si, definitivamente. Al principio puede sentirse como una experiencia agradable, pero con el tiempo esas
pequefias complicaciones se acumulan y pueden generar desgaste.

Entrevistador: ;Eso influiria directamente en tu decision de vivir ahi?

Participante: Si, seria algo que pensaria con mas cuidado. Necesitaria evaluar si el beneficio de la tranquilidad compensa
la falta de cercania a servicios basicos.

Entrevistador: ;Qué tendria que mejorar el proyecto para que te convenciera mas?

Participante: Una mejor planeacion en la conectividad o servicios cercanos. Si eso se resolviera, creo que el proyecto
tendria un equilibrio mucho mas atractivo entre naturaleza y funcionalidad.

Entrevistador: Para finalizar, ¢ como resumirias tu percepcion general del proyecto?

Participante: Es un proyecto con mucho potencial, pero que necesita afinar detalles practicos para adaptarse mejor a la

vida cotidiana.

Entrevista 10

Entrevistador: Buenas tardes, gracias por tomarte el tiempo de participar. Para comenzar, ;qué emocién principal te
despert6 el fraccionamiento que viste en el video?

Participante: Deseo. Fue una emocion muy clara, como una aspiracion inmediata.

Entrevistador: ;Deseo en qué sentido? ;Qué fue lo primero que imaginaste?

Participante: Deseo en el sentido de querer tener un espacio asi para mi. Me imaginé viviendo ahi, disfrutando de la
naturaleza sin necesidad de salir de casa, teniendo acceso a areas verdes y espacios abiertos como parte de mi rutina
diaria.

Entrevistador: ;Qué es lo que mas valoras de esa idea de integrar la naturaleza a tu dia a dia?

Participante: Que ya no seria algo ocasional, como una escapada de fin de semana, sino parte de mi vida cotidiana. Poder
caminar, respirar aire fresco y desconectarme sin tener que planearlo me parece muy valioso.

Entrevistador: ¢ Qué significaria para ti, a nivel personal y emocional, vivir en un lugar asi?

Participante: Representaria una mejor calidad de vida. Mas tranquilidad, menos estrés y mas tiempo para mi. Siento que
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podria enfocarme mas en mi bienestar y en las cosas que realmente disfruto.

Entrevistador: ;Crees que ese entorno podria influir en tus habitos o en tu forma de vivir?

Participante: Si, definitivamente. Creo que me llevaria a adoptar habitos mas saludables, a disfrutar mas el presente y a
tener una relacién mas equilibrada con mi tiempo.

Entrevistador: Para cerrar, ¢ qué lugar ocupa este fraccionamiento dentro de tus aspiraciones de vida?

Participante: Lo veo como una meta, un espacio que representa el tipo de vida tranquila y plena al que me gustaria llegar.
Entrevista 11

Entrevistador: Hola, muchas gracias por conectarte. Para comenzar, qué impresion te dejo el acceso y la organizacion
del fraccionamiento?

Participante: Me dejo una sensacion muy clara de confianza y orden.

Entrevistador: ¢ Qué elementos especificos te generaron esa confianza?

Participante: El acceso controlado, la forma en la que estan delimitados los espacios y la sensacién de que todo tiene un
proposito. No se ve improvisado, sino bien planeado.

Entrevistador: ¢ Qué tan importante es para ti la seguridad al momento de elegir un lugar para vivir?

Participante: Es fundamental. Para mi y para mi familia, la seguridad es la base para poder vivir tranquilos y disfrutar
realmente del hogar.

Entrevistador: ; Como influye esa percepcion de seguridad en tu dia a dia?

Participante: Influye muchisimo. Vivir en un lugar seguro te permite moverte con tranquilidad, dejar que los nifios jueguen,
salir y regresar con la certeza de que estas en un entorno protegido.

Entrevistador: ¢ Crees que la organizacion del fraccionamiento refuerza esa sensacion de estabilidad?

Participante: Si, totalmente. Un espacio bien organizado transmite control, cuidado y responsabilidad, y eso se traduce en
tranquilidad para quienes viven ahi.

Entrevistador: Para finalizar, ¢ qué es lo que mas valoras del proyecto desde tu perspectiva personal?

Participante: Valoro que priorice la seguridad, el orden y la sensacidon de estabilidad, porque eso es clave para construir
una buena calidad de vida.

Entrevista 12

Entrevistador: Buenas tardes, gracias por conectarte. Para comenzar, ;hubo algo durante el video que te generara
inquietud o alguna sensacion incomoda?

Participante: Si, la verdad si. No fue algo inmediato, pero conforme avanzaba el video empecé a sentir un poco de miedo
o inquietud.

Entrevistador: ;Podrias explicarme un poco mas a qué se debid esa sensacion?

Participante: Creo que tiene que ver con el tamafo del fraccionamiento. Aunque se ve bonito y bien planeado, es muy
grande. Eso me hizo pensar que algunas areas podrian sentirse solas o poco transitadas.

Entrevistador: ; En qué momentos te imaginas que podria sentirse asi?

Participante: Sobre todo en la noche o en horarios donde no haya mucha gente afuera. Me imaginé caminando por algunas
zonas comunes Yy senti que podrian generar una sensacion de aislamiento.

Entrevistador: ¢ Es algo que suele preocuparte al elegir un lugar para vivir?

Participante: Si, bastante. Para mi la seguridad no solo es que sea un fraccionamiento cerrado, sino también sentir que
hay movimiento, que no estas completamente solo en espacios tan grandes.

Entrevistador: ¢ Dirias que esa percepcion afecta la forma en la que ves el proyecto?

Participante: Si, un poco. No es algo que haga que lo descarte por completo, pero si es una alerta que me haria pensar
mas antes de tomar una decision.

Entrevistador: ; Qué crees que ayudaria a disminuir esa sensacion de miedo o inseguridad?

Participante: Mas presencia visible de seguridad, como rondines constantes, y también mejor iluminacion en ciertas areas.
Creo que la luz cambia totalmente cdmo se percibe un espacio.

Entrevistador: Si esos aspectos se reforzaran, ¢ cambiaria tu percepciéon del lugar?

Participante: Si, definitivamente. De hecho, el proyecto me gusta mucho en general. Solo creo que esos detalles son clave
para que realmente te sientas tranquilo viviendo ahi.

Entrevistador: Entonces, ¢ dirias que es un lugar que te genera interés, pero también ciertas reservas?

Participante: Exacto. Me atrae, pero necesitaria ver cdmo se manejan esos temas en la realidad para sentirme
completamente comodo.

Entrevista 13

Entrevistador: Gracias por conectarte. Para empezar, scomo percibiste las areas recreativas del fraccionamiento después
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de ver el video?

Participante: Me parecieron muy divertidas. Fue de las cosas que mas me llamaron la atencién desde el principio.
Entrevistador: ¢ Qué fue lo que te generd esa impresion?

Participante: Que se nota que son espacios pensados para usarse, no solo para verse bonitos. Se sienten abiertos,
comodos y con intencion de que la gente conviva.

Entrevistador: ¢ Qué tipo de actividades te imaginaste haciendo ahi?

Participante: Me imaginé reuniones con amigos, comidas familiares, celebraciones pequefias, incluso cosas sencillas como
sentarte a platicar o pasar la tarde sin prisa.

Entrevistador: ; Qué tan importante es para ti ese tipo de espacios en un lugar para vivir?

Participante: Muy importante. Para mi, un fraccionamiento no solo es tu casa, sino todo lo que pasa fuera de ella. Los
espacios comunes son los que hacen que un lugar se sienta vivo.

Entrevistador: 4 Qué emociones te provoca imaginarte usando esas areas recreativas?

Participante: Alegria, entusiasmo y muchas ganas de compartir. Me imagino creando recuerdos ahi, no solo pasando el
tiempo.

Entrevistador: ;Crees que esas areas influyen en la calidad de vida de las personas?

Participante: Si, totalmente. Facilitan que convivas mas, que conozcas a tus vecinos y que no te encierres tanto. Eso, para
mi, es parte del bienestar.

Entrevistador: En comparacion con otros fraccionamientos que conoces, ¢ qué diferencia notas aqui?

Participante: Que aqui si se siente una intencién de comunidad. No es solo vivir cerca de otras personas, sino tener
espacios que realmente invitan a convivir.

Entrevistador: ;Ese enfoque en la convivencia influiria en tu decision de vivir ahi?

Participante: Si, mucho. Para alguien como yo, que disfruta compartir y estar rodeado de gente, esos espacios son un gran
punto a favor.

Entrevistador: Entonces, ¢ dirias que las areas recreativas son un elemento clave del proyecto para ti?

Participante: Sin duda. Son de las cosas que mas me harian considerar seriamente vivir en un lugar asi.

Entrevista 14

Entrevistador: Buenas tardes, gracias por tu tiempo. Para comenzar, ;hubo algo del proyecto que te generara dudas o
alguna sensacion negativa?

Participante: Si, principalmente desconfianza.

Entrevistador: ;Podrias explicarme un poco mas a qué se debid esa sensacién?

Participante: Senti que el video muestra una versién muy idealizada del proyecto. Todo se ve muy bonito, muy cuidado,
casi perfecto, y eso me hizo cuestionar si en la realidad realmente se siente asi.

Entrevistador: ;Sueles tener esa percepcidon con este tipo de materiales audiovisuales?

Participante: Si, bastante. He visto muchos proyectos que en video o renders se ven increibles, pero cuando los visitas en
persona la experiencia es muy diferente.

Entrevistador:  Qué es lo que mas te gustaria comprobar en una visita fisica?

Participante: Me gustaria ver como se vive el lugar en el dia a dia: si hay gente usando los espacios, como se siente el
ambiente, si el mantenimiento es real y no solo algo que se ve bien en camara.

Entrevistador: Entonces, ¢ dirias que el video no fue suficiente para generar confianza?

Participante: Exacto. Me llam¢ la atencion, pero no fue suficiente para convencerme. Siento que falta esa parte mas real,
mas humana.

Entrevistador: ; Qué necesitarias para sentirte mas seguro respecto al proyecto?

Participante: Definitivamente conocer el lugar fisicamente. Caminarlo, ver a las personas que viven ahi, escuchar el ruido,
sentir el ambiente. Eso para mi es clave.

Entrevistador: Si esa experiencia en persona fuera positiva, ¢ cambiaria tu percepcién?

Participante: Si, totalmente. No estoy cerrado al proyecto, simplemente necesito mas pruebas reales para confiar.
Entrevistador: Entonces, ¢ podriamos decir que el proyecto despierta interés, pero también cautela?

Participante: Si, esa es la palabra. Interés, pero con mucha cautela.

Entrevista 15

Entrevistador: Buenas tardes, gracias por conectarte. Para empezar, ;como te sentiste después de ver el video del
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fraccionamiento?

Participante: En general me senti bien, pero con sentimientos encontrados.

Entrevistador: ;Podrias explicarme un poco mas a qué te refieres con eso?

Participante: Si. Por un lado reconozco que el lugar es bonito, se nota que hay una inversion y una intencién clara de
hacerlo atractivo. Pero, al mismo tiempo, senti que no logré identificarme del todo con el proyecto.

Entrevistador: ; En qué momento sentiste esa falta de conexion?

Participante: Conforme iba avanzando el video. Visualmente es llamativo, pero emocionalmente no me atrapé. No me vi
viviendo ahi.

Entrevistador: ¢ Qué fue lo que no termind de convencerte?

Participante: Principalmente la arquitectura y algunos elementos del disefio. Senti que habia demasiadas cosas juntas,
como si se hubiera querido incluir de todo sin dejar que el espacio respirara.

Entrevistador: § Como describirias ese sentimiento?

Participante: Como algo forzado. No es que esté mal disefiado, pero no conecté con el estilo. Me senti un poco saturado
visualmente.

Entrevistador: ; Como te hizo sentir esa falta de conexién con el espacio?

Participante: Un poco de frustracién. Porque es evidente que el lugar tiene potencial y muchas personas podrian disfrutarlo,
pero yo personalmente no me sentiria comodo viviendo ahi.

Entrevistador: ;Crees que esa comodidad personal es clave al elegir un lugar para vivir?

Participante: Si, totalmente. Para mi es muy importante sentir que un espacio refleja algo de mi, que me da calma y me
hace sentir en casa.

Entrevistador: Aun asi, ¢ rescatas algun aspecto positivo del fraccionamiento?

Participante: Si, definitivamente el entorno natural y los paisajes. Eso me parecié muy atractivo y bien logrado.
Entrevistador: Entonces, ¢ dirias que es un buen proyecto, pero no para ti?

Participante: Exactamente. Lo reconozco como un buen proyecto, simplemente no es un espacio que sienta como propio.

Entrevistas Gran Campanario

Entrevista 1

Entrevistador: Buen dia, ; me escuchas bien?

Participante: Si, todo perfecto.

Entrevistador: Qué bueno. Gracias por conectarte hoy. Antes de comenzar, ;,como te encuentras?

Participante: Bien, tranquilo, con tiempo para platicar. Hoy me siento bastante relajado, asi que creo que es buen momento
para conversar.

Entrevistador: Me da gusto escuchar eso. Acabas de ver el video del fraccionamiento, s qué sensacion general te dejo?
Participante: Principalmente tranquilidad. Desde los primeros segundos senti que el ritmo del video era lento y eso me
ayudoé a desconectarme un poco. Me dio la impresion de ser un lugar donde no todo va tan rapido como en la ciudad.
Entrevistador: ; Qué elementos del video crees que influyeron mas en esa sensacion?

Participante: Sobre todo la naturaleza y el orden del lugar. Los jardines, las areas verdes y la forma en la que estan
distribuidos los espacios se ven muy cuidados. Da la sensacién de que todo esta pensado para que las personas se sientan
cdmodas y puedan descansar.

Entrevistador: ;Hubo alguna escena o momento que se te quedara mas grabado?

Participante: Si, cuando muestran los senderos rodeados de arboles. Me imaginé caminando por ahi sin prisa, quiza
después del trabajo, solo para despejar la mente.

Entrevistador: ;Crees que vivir en un entorno asi podria impactar tu dia a dia?

Participante: Si, mucho. Creo que influiria directamente en mi estado de animo. Vivir rodeado de naturaleza te ayuda a
bajar el estrés y a tener una rutina mas equilibrada.

Entrevistador: ¢ Te imaginas viviendo en un lugar asi a largo plazo?

Participante: Si, me lo imagino como un espacio donde podria construir una vida mas tranquila, con mas tiempo para miy
menos ruido mental.

Entrevistador: ; Qué valoras mas de ese tipo de entorno?

Participante: La sensacion de paz. Para mi eso es clave, porque no solo se trata de una casa bonita, sino de como te hace
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sentir el lugar donde vives.

Entrevista 2

Entrevistador: Buen dia, gracias por tu tiempo. ¢ Todo bien con la conexién?

Participante: Si, sin problema, todo se escucha bien.

Entrevistador: Perfecto. Para iniciar, ¢qué fue lo primero que sentiste al terminar de ver el video?

Participante: Mucha relajacion. Fue como si el video me ayudara a bajar el ritmo. Al terminar me sentia mas tranquilo de lo
que estaba antes de verlo.

Entrevistador: ; Qué aspectos del video crees que provocaron esa sensacion?

Participante: Principalmente las tomas de la naturaleza. El lago, las fuentes y el sonido del agua me transmitieron mucha
calma. Todo se ve muy limpio y armonioso.

Entrevistador: ;Por qué crees que el agua tuvo un impacto tan fuerte en ti?

Participante: Siempre me ha generado tranquilidad. Para mi, el agua esta muy relacionada con momentos de reflexién y
descanso. Al ver esas imagenes, me imaginé caminando alrededor del lago o simplemente sentandome a observar.
Entrevistador: ;Lograste imaginarte usando esos espacios en tu vida cotidiana?

Participante: Si, completamente. Me imaginé saliendo a caminar temprano, tomando un café cerca del agua o yendo ahi
cuando necesito despejar la mente.

Entrevistador:  Qué importancia tienen para ti ese tipo de espacios al elegir dénde vivir?

Participante: Muchisima. Para mi no es solo un lujo, sino una necesidad. Sentir contacto con la naturaleza mejora mucho
mi bienestar emocional.

Entrevistador: ;Crees que el fraccionamiento cumple con esa necesidad?

Participante: Si, al menos por lo que muestra el video, parece un lugar que realmente busca ofrecer esa conexion y no solo
usarla como un elemento visual.

Entrevistador: ; Te genera interés real el proyecto después de verlo?

Participante: Si, definitivamente. Me dejoé con ganas de conocerlo mas y de imaginar cdmo seria vivir ahi dia a dia.

Entrevista 3

Entrevistador: Buen dia. Gracias por conectarte. Antes de entrar al tema, ¢ ya habias visto proyectos similares?
Participante: No, algo asi no.

Entrevistador: Entonces, ¢ qué emocién predominé después de ver el video?

Participante: Inspiracion. Me dieron ganas de buscar un lugar mas conectado con la naturaleza.

Entrevistador:  Qué parte del proyecto te inspiré mas?

Participante: La integracién de areas verdes con las viviendas.

Entrevistador: ¢ Te motiva a cambiar tu estilo de vida?

Participante: Si, definitivamente.

Entrevista 4

Entrevistador: Gracias por conectarte. Para comenzar, coémo te sentiste durante el video?

Participante: Me senti tranquilo durante todo el video. Desde el inicio me dio una sensacion de calma, como si fuera un
lugar donde no tienes que estar en alerta todo el tiempo.

Entrevistador: ;A qué atribuyes principalmente esa sensacion de tranquilidad?

Participante: Principalmente a la seguridad que muestran. Se nota que el fraccionamiento cuenta con vigilancia y accesos
bien controlados. Eso, aunque sea de forma visual, transmite orden y cuidado.

Entrevistador: ;Por qué es tan importante para ti percibir ese tipo de seguridad?

Participante: Porque pienso mucho en mi familia. Vivir en un lugar donde sabes que hay control y supervisién constante te
da mucha tranquilidad, sobre todo cuando tienes hijos o personas mayores que salen y entran.

Entrevistador: ¢ Crees que el video logra comunicar esa proteccion de manera clara?

Participante: Si, porque no se ve exagerado ni forzado. Mas bien parece algo integrado al dia a dia del fraccionamiento,
como parte natural de cémo funciona el lugar.

Entrevistador: ; Coémo imaginas tu rutina viviendo en un entorno asi?

Participante: Me imagino una vida mas relajada, sin estar preocupado por temas de seguridad. Poder salir a caminar, que
mis hijos jueguen o llegar tarde a casa sin sentir miedo.

Entrevistador: Entonces, ¢ qué sentimiento final te deja el proyecto?
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Participante: Confianza. Siento que es un lugar donde podriamos vivir tranquilos y enfocados en disfrutar mas el tiempo en
familia.

Entrevista 5

Entrevistador: Buen dia. Antes de comenzar, qué tan importante es para ti la seguridad en un fraccionamiento?
Participante: Es muy importante, diria que es uno de los factores mas relevantes al momento de elegir donde vivir. Sin
seguridad, cualquier otro beneficio pasa a segundo plano.

Entrevistador: ;Por qué consideras que tiene tanto peso en tu decisién?

Participante: Porque la seguridad influye directamente en tu tranquilidad diaria. Si no te sientes protegido, vives con estrés
constante, y eso termina afectando tu calidad de vida.

Entrevistador: ; Como percibiste ese aspecto especifico en el video?

Participante: Me dio mucha confianza. Se aprecia vigilancia activa, control de accesos y una organizacion clara del espacio.
Todo eso transmite que el tema esta bien pensado.

Entrevistador: ;Sentiste que la seguridad forma parte del concepto del proyecto?

Participante: Si, y eso me parecio positivo. No se siente como algo afiadido al final, sino como un elemento que acompana
al disefio y al funcionamiento general del fraccionamiento.

Entrevistador: ;Ese factor influiria directamente en tu decision final?

Participante: Si, totalmente. De hecho, podria ser el factor decisivo, incluso por encima de amenidades o disefio
arquitectonico.

Entrevistador: Entonces, ¢ cdmo resumirias tu percepcion del proyecto?

Participante: Como una opcién que, al menos en términos de seguridad, cumple con algo que para mi es indispensable

para considerar vivir ahi.

Entrevista 6

Entrevistador: Gracias por conectarte. Para comenzar, ¢ qué impresion general te dej6 el video del fraccionamiento?
Participante: En general me parecio bonito y visualmente atractivo, pero al mismo tiempo senti algo de desconfianza. Me
gusto lo que vi, aunque no me convencio del todo.

Entrevistador: ;Podrias explicarme un poco mas de donde surge esa desconfianza?

Participante: Principalmente de que todo se ve muy idealizado. El video muestra solo lo positivo y no deja espacio para ver
coémo es realmente el dia a dia en el lugar. Eso me hizo pensar que quiza estan ocultando ciertos aspectos.
Entrevistador: ;Qué tipo de aspectos te hubiera gustado ver?

Participante: Cosas mas cotidianas, como el movimiento real de personas, los accesos, o incluso como se conectan los
servicios. Ver solo tomas perfectas no siempre refleja la realidad.

Entrevistador: ;Esa percepcién influye en la forma en que evaluas el proyecto?

Participante: Si, porque me hace ser mas cuidadoso. No descarto el lugar, pero tampoco me genera confianza inmediata.
Entrevistador:  Qué necesitarias para sentirte mas seguro respecto al proyecto?

Participante: Conocer el lugar en persona. Caminarlo, ver como se siente el espacio, como es el ambiente real y si coincide
con lo que el video promete.

Entrevistador: Entonces, ¢ dirias que el video despierta interés, pero no confianza total?

Participante: Exactamente. Me interesa, pero necesito comprobarlo antes de tomar una decision.

Entrevista 7

Entrevistador: Buen dia. ; Como te sentiste al ver el proyecto en el video?

Participante: Me senti un poco dudoso. Al principio me llamé la atencion, pero conforme avanzaba el video empecé a
cuestionar qué tan real era todo.

Entrevistador: ;A qué se debe esa duda que mencionas?

Participante: A que todo se ve demasiado perfecto. Los espacios, las personas, la iluminacién... siento que estd muy
cuidado para la camara y eso me genera cierta distancia.

Entrevistador: ¢ Esa perfeccion te resulta poco creible?

Participante: Si, un poco. Me cuesta creer que un lugar sea asi todo el tiempo. Me hubiera gustado ver algo mas espontaneo
o cotidiano.

Entrevistador: ; Cémo influye eso en tu percepcién del proyecto?

Participante: Me hace tomarlo con reserva. No lo descarto, pero tampoco me genera una conexion inmediata.
Entrevistador: A pesar de esa duda, ¢ el proyecto sigue siendo atractivo para ti?

Participante: Si, sigue siendo atractivo. La idea y el concepto son interesantes, solo que siento que necesito mas
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informacion para confiar plenamente.

Entrevistador: ¢ Qué tipo de informacion te ayudaria a sentirte mas convencido?

Participante: Ver el lugar sin filtros, quiza visitar el fraccionamiento o escuchar la experiencia de personas que ya vivan ahi.
Entrevistador: Entonces, ¢cdmo resumirias tu postura final?

Participante: Como una mezcla de interés y cautela. Me gusta la propuesta, pero necesito comprobar que lo que muestran
es real.

Entrevista 8

Entrevistador: Gracias por conectarte. Para comenzar, ;qué escenas del video fueron las que mas te llamaron la atencién?
Participante: Las escenas familiares. Fueron las que mas se me quedaron grabadas mientras veia el video.

Entrevistador: ¢ Qué fue lo que te generaron esas escenas?

Participante: Me generaron mucho carifio. Ver a las familias reunidas, conviviendo de forma tranquila, me hizo pensar en
momentos propios y en como me gustaria compartir mas tiempo asi con los mios.

Entrevistador: ¢ Te imaginaste viviendo situaciones similares?

Participante: Si, completamente. Me imaginé desayunos en familia, tardes al aire libre y convivencias sin prisas, algo que
a veces es dificil de lograr en la ciudad.

Entrevistador: ¢ Qué valor tienen para ti esos momentos familiares?

Participante: Son muy importantes. Para mi, la casa no solo es un lugar fisico, sino un espacio donde se construyen
recuerdos y se fortalecen las relaciones.

Entrevistador: ;Crees que el fraccionamiento facilita ese tipo de convivencia?

Participante: Si, por como estan pensados los espacios. Se siente como un lugar que invita a pasar tiempo juntos y a
disfrutar del entorno sin tantas distracciones.

Entrevistador: Entonces, ¢ te gustaria vivir algo asi?

Participante: Si, mucho. Me gustaria que mi vida cotidiana tuviera mas de esos momentos de cercania y tranquilidad.
Entrevista 9

Entrevistador: Buen dia. Después de ver el video, ¢ qué emocion predominé en ti?

Participante: Alegria. Fue una emocion muy clara y constante mientras veia el video.

Entrevistador: ;A qué atribuyes esa sensacion de alegria?

Participante: A imaginar a mis perros corriendo libres por los espacios verdes. Pensar en ellos disfrutando del lugar me
hizo sentir muy contento.

Entrevistador: ¢ Por qué es importante para ti considerar a tus mascotas al elegir un lugar para vivir?

Participante: Porque son parte de mi familia. No concibo un hogar donde ellos no puedan moverse con libertad o disfrutar
del entorno.

Entrevistador: ¢ El proyecto te transmite que es un espacio adecuado para ellos?

Participante: Si, totalmente. Los espacios abiertos y la naturaleza me hacen pensar que podrian estar mas tranquilos y
felices.

Entrevistador: jEso influye en tu percepcién general del fraccionamiento?

Participante: Si, bastante. De hecho, es uno de los aspectos que mas me llamé la atencidn y que mas valoro del lugar.
Entrevistador: ¢ Te imaginaste una rutina ahi con tus mascotas?

Participante: Si, caminatas diarias, tiempo al aire libre y una convivencia mas relajada. Eso para mi representa una mejor
calidad de vida.

Entrevistador: Entonces, ¢ dirias que el proyecto conecta contigo a nivel emocional?

Participante: Si, definitivamente. Me hizo pensar en un estilo de vida mas feliz, tanto para mi como para ellos.

Entrevista 10

Entrevistador: Gracias por tu tiempo y por conectarte hoy. Antes de entrar en detalle, ;como te sentiste en general al ver
el video del fraccionamiento?

Participante: Me senti bastante bien, fue una experiencia agradable. El video tiene un ritmo tranquilo que te invita a
imaginarte ahi.

Entrevistador: Dentro de todo lo que viste, ¢ qué escenas te parecieron mas agradables o llamaron mas tu atencion?
Participante: Las escenas de las tardes de picnic. Fueron las que mas me gustaron porque se veian muy naturales y
cercanas.

Entrevistador:  Qué te provocaron emocionalmente esas escenas?

Participante: Me generaron alegria. Me hicieron imaginar convivencias familiares, pasar tiempo juntos al aire libre sin tantas
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preocupaciones.

Entrevistador: ¢ Te viste reflejado en ese tipo de momentos?

Participante: Si, totalmente. Me imaginé compartiendo comidas, platicas largas y momentos sencillos que son los que
realmente se disfrutan.

Entrevistador: ;Crees que el fraccionamiento esta pensado para ese tipo de convivencia?

Participante: Si, se nota que es un espacio familiar. Los jardines y areas abiertas invitan a reunirse y convivir de forma
tranquila.

Entrevistador: Entonces, ¢ 1o ves como un lugar adecuado para una vida familiar?

Participante: Totalmente. Me parece un entorno que facilita la convivencia y la creacion de recuerdos en familia.
Entrevista 11

Entrevistador: Buen dia, gracias por conectarte. Antes de hablar de detalles especificos, ¢ qué impresion general te dejé6 el
video?

Participante: Me dejo una impresidn positiva. Se ve como un lugar bien pensado y con muchas areas para disfrutar.
Entrevistador: De todas las areas que mostraron, ¢ cual fue la que mas te llamé la atencion?

Participante: La casa club, sin duda. Fue lo primero que pensé cuando termino el video.

Entrevistador: ;Qué fue lo que te atrajo de ese espacio en particular?

Participante: Me genera entusiasmo. Se ve como un lugar cdmodo y agradable para socializar, reunirte con amigos o
simplemente pasar un buen rato.

Entrevistador: ¢ Qué tipo de actividades te imaginas realizando ahi?

Participante: Reuniones con amigos, celebraciones pequenas, incluso encuentros casuales los fines de semana.
Entrevistador: ¢ Te imaginas usandola con frecuencia?

Participante: Si, bastante. Siento que seria un punto de encuentro constante.

Entrevistador: ;Crees que ese tipo de espacios influye en el sentido de comunidad?

Participante: Si, mucho. Tener un lugar asi ayuda a conocer a otras personas y a sentirte parte de una comunidad.
Entrevistador: Entonces, ¢ qué lugar ocupa la casa club dentro de tu percepcién del proyecto?

Participante: Es uno de los puntos mas atractivos. Para mi, aporta mucho valor al fraccionamiento.

Entrevista 12

Entrevistador: Gracias por conectarte. Antes de entrar en detalle, ;como te sentiste en general al ver el video?
Participante: Me senti animado, como con ganas de estar ahi. Fue un video que me despert6 entusiasmo mas que calma.
Entrevistador: ;Qué fue lo que mas te emociond de todo lo que viste?

Participante: La alberca y las areas recreativas. Fueron lo primero que me llamé la atencidn porque se ven muy disfrutables.
Entrevistador: ;Por qué crees que esos espacios conectaron tanto contigo?

Participante: Porque me imaginé pasando tardes ahi sin hacer nada complicado, solo relajandome, conviviendo o
descansando después de un dia pesado.

Entrevistador: ; Te visualizaste usandolos con frecuencia?

Participante: Si, sobre todo los fines de semana. Me imaginé llegando, tirandome en un camastro o metiéndome a la alberca
sin tener que planear nada.

Entrevistador: ; Qué tan importante es para ti tener ese tipo de espacios cerca de casa?

Participante: Muchisimo. Para mi, un lugar para vivir también debe ofrecer momentos de escape y disfrute, no solo ser
funcional.

Entrevistador: ;Crees que eso impacta en tu bienestar?

Participante: Si, totalmente. Tener espacios asi te ayuda a desconectarte mentalmente y a sentir que tu tiempo libre
realmente vale la pena.

Entrevistador: Entonces, ¢ dirias que ese fue el aspecto mas atractivo del proyecto para ti?

Participante: Si, sin duda. Es lo que mas me motivaria a considerar vivir ahi.

Entrevista 13

Entrevistador: Buen dia. Antes de hablar de algo especifico, ¢ qué impresion general te dejo el proyecto después de ver el
video?

Participante: Me parecio interesante, sobre todo porque no se siente como un fraccionamiento tradicional.

Entrevistador: ;Qué aspecto del proyecto fue el que mas te sorprendio?

Participante: Las actividades culturales. No es algo que normalmente esperas ver en un desarrollo de este tipo.
Entrevistador: ; Qué te generd ver ese tipo de propuestas?

Participante: Alegria y curiosidad. Me dio la sensacion de que es un lugar donde pasan cosas, donde hay movimiento y
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participacion.

Entrevistador: ;Por qué valoras ese tipo de vida cultural?

Participante: Porque ayuda a crear comunidad. Las actividades culturales hacen que las personas se conozcan, compartan
intereses y se involucren mas con el lugar donde viven.

Entrevistador: ; Te atrae ese estilo de vida mas activo a nivel social?

Participante: Si, bastante. Me gusta la idea de vivir en un lugar donde no todo es rutina y donde hay espacios para aprender
0 expresarse.

Entrevistador: ¢ Crees que eso cambia la forma en la que se habita un fraccionamiento?

Participante: Si, porque deja de ser solo un conjunto de casas y se convierte en una comunidad con identidad propia.
Entrevistador: Entonces, ¢cdémo definirias el valor de ese aspecto dentro del proyecto?

Participante: Como algo que lo diferencia y lo hace mas interesante. Para mi, ese enfoque cultural le da mucho sentido al
lugar.

Entrevista 14

Entrevistador: Gracias por conectarte. Para comenzar, me gustaria saber: ;qué representa para ti vivir en un lugar como
el que se muestra en el video?

Participante: Para mi representa inspiraciéon. No solo como un lugar fisico, sino como un reflejo de donde estas parado en
la vida.

Entrevistador: ;Por qué asocias ese concepto con la inspiracion?

Participante: Porque vivir en un lugar asi simboliza que has logrado ciertas metas personales y profesionales. Es como un
recordatorio diario de que el esfuerzo vali6 la pena.

Entrevistador: ;Entonces el espacio tiene un valor mas simbdlico que funcional para ti?

Participante: Si, en gran parte. Claro que importa que sea coémodo y bonito, pero lo que mas pesa es lo que representa a
nivel personal.

Entrevistador: ;Crees que el entorno puede influir en tu motivacion diaria?

Participante: Definitivamente. Estar en un lugar que te inspira te impulsa a seguir creciendo y a mantenerte enfocado en
tus objetivos.

Entrevistador: ¢ Eso influye en tu interés por el proyecto?

Participante: Si, mucho. No lo veo solo como un lugar para vivir, sino como una meta que me gustaria alcanzar.
Entrevistador: Entonces, ¢ dirias que este proyecto conecta con tus aspiraciones?

Participante: Si, totalmente. Lo veo como un simbolo de éxito personal y crecimiento continuo.

Entrevista 15

Entrevistador: Buen dia. Para cerrar esta conversacion, me gustaria preguntarte: ;qué emocion final te dejo el
fraccionamiento después de ver el video?

Participante: Admiracién. Fue una sensacion que se quedo conmigo incluso después de que termind el video.
Entrevistador: ;A qué se debe esa admiracion que mencionas?

Participante: A que representa un estilo de vida aspiracional, pero no solo en términos materiales. Me dio la impresién de
ser un lugar que habla de logro personal y de coherencia con una forma de vivir.

Entrevistador: ;En qué sentido sientes que conecta con la identidad personal?

Participante: Porque no se trata solo de tener una casa bonita, sino de pertenecer a un entorno que refleja ciertos valores,
como el cuidado del espacio, el orden y la calidad de vida.

Entrevistador: ¢ Te imaginaste formando parte de ese entorno?

Participante: Si, aunque lo veo mas como una meta a futuro que como algo inmediato.

Entrevistador: ;Por qué lo percibes como una meta?

Participante: Porque implica un momento de vida especifico, cuando sientes que estas listo para ese tipo de compromiso
y estilo de vida.

Entrevistador: Entonces, ¢ qué lugar ocupa este proyecto en tu imaginario personal?

Participante: Es una referencia. Algo a lo que me gustaria aspirar cuando sienta que he alcanzado cierta estabilidad y
plenitud personal.

Molino Residencial

Entrevista 1
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Entrevistador: Buen dia, ¢ me escuchas bien?

Participante: Si, perfectamente.

Entrevistador: Gracias por conectarte. Antes de entrar en tema, cémo estas hoy?

Participante: Bien, tranquilo, con tiempo para platicar. Me siento relajado hoy.

Entrevistador: Excelente. Acabas de ver el video del fraccionamiento Molino Residencial. ¢ Qué fue lo primero que sentiste
al terminarlo?

Participante: Admiracion. Desde el inicio me llamoé mucho la atencién el disefio moderno de las casas y la forma en la que
estan integradas con la naturaleza. No se siente artificial ni forzado, todo parece fluir de manera muy natural.
Entrevistador: ;Qué fue lo que mas te atrajo de esa integracion?

Participante: Que no parece que la naturaleza esté solo de adorno. Los arboles, los jardines y las construcciones conviven
de una forma armoénica. Se siente pensado, no improvisado.

Entrevistador: ; Como crees que ese tipo de entorno impactaria en tu dia a dia?

Participante: Muchisimo. Imaginar abrir la ventana cada mafiana y ver el paisaje verde cambia por completo el animo con
el que empiezas el dia. Te despiertas con otra energia.

Entrevistador: ;Crees que el entorno influye en tu estado emocional?

Participante: Si, totalmente. Un espacio bonito y bien disefiado te da calma, te ayuda a bajar el estrés y a disfrutar mas tu
rutina diaria.

Entrevistador: ¢ Te imaginaste viviendo ahi a largo plazo?

Participante: Si, me lo imaginé como un lugar donde podria sentirme orgulloso de vivir, donde el entorno te acompafia y te
inspira todos los dias.

Entrevistador: Entonces, ¢ qué representa para ti Molino Residencial?

Participante: Representa un estilo de vida mas consciente, donde el disefio y la naturaleza se combinan para mejorar tu

bienestar.

Entrevista 2

Entrevistador: Gracias por conectarte. Para empezar, ¢ ya habias visto este tipo de fraccionamientos anteriormente?

Participante: Algunos, si, pero no tan bien integrados como este. Normalmente se sienten mas cerrados o desconectados
del entorno.

Entrevistador: Después de ver el video, ¢ qué emocion predominé en ti?

Participante: Inspiracion. Senti muchas ganas de moverme, de salir, de aprovechar los espacios al aire libre.
Entrevistador: /A qué atribuyes esa sensacion de inspiracion?

Participante: Al ambiente natural. Ver areas verdes, caminos y espacios abiertos me hizo pensar en caminar diario, hacer
ejercicio o simplemente estar mas activo.

Entrevistador: ;Sientes que el espacio puede influir en tus habitos?

Participante: Si, totalmente. Cuando vives en un lugar asi, el entorno te invita a cuidarte mas, tanto fisica como
mentalmente.

Entrevistador: ;Crees que ese cambio de habitos impacta en tu calidad de vida?

Participante: Mucho. No es lo mismo vivir en un lugar donde todo te encierra, a uno que te impulsa a salir, respirar aire
fresco y moverte.

Entrevistador: ; Te imaginaste una rutina cotidiana ahi?

Participante: Si, me imaginé saliendo a caminar por las mananas, usando los espacios abiertos y sintiendo que el lugar te
acompana en una vida mas saludable.

Entrevistador: Entonces, ¢ cdémo definirias el valor del proyecto para ti?

Participante: Como un entorno que no solo te da un lugar para vivir, sino que te ayuda a construir mejores habitos y una

mejor version de ti mismo.

Entrevista 3

Entrevistador: Buen dia, gracias por tu tiempo. Para comenzar, después de ver el video, ¢ qué te parecidé el tema de la
seguridad en el fraccionamiento?

Participante: Me gener6 mucha confianza. Se nota que la seguridad no es algo improvisado, sino que forma parte
importante del funcionamiento del lugar. Da la impresién de que hay una buena administraciéon detras.

Entrevistador: ;Qué detalles del video te hicieron sentir esa confianza?
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Participante: Principalmente la organizacion. El control de accesos, la vigilancia visible y la forma en que todo esta integrado
al dia a dia del residencial. No se ve exagerado, pero si constante y bien pensado.

Entrevistador: ¢ Qué tan importante es la seguridad para ti al elegir un lugar para vivir?

Participante: Es fundamental. Para mi no es un extra, es una base. Si no te sientes seguro, no puedes disfrutar realmente
tu casa ni tu entorno.

Entrevistador: ; Como crees que esa seguridad influye en la vida cotidiana?

Participante: Te permite vivir con tranquilidad. Salir de casa sin preocupacion, que tu familia esté segura, dejar el coche
estacionado sin estar pensando en problemas. Eso reduce mucho el estrés diario.

Entrevistador: Entonces, ¢cdmo resumirias la sensacion que te dejo este aspecto del proyecto?

Participante: Como un lugar donde puedes bajar la guardia y sentirte protegido, lo cual para mi es clave para una buena
calidad de vida.

Entrevista 4

Entrevistador: Buen dia, gracias por conectarte. Antes de entrar al tema, jcomo estas hoy?

Participante: Bien, todo en orden. Me siento tranquilo.

Entrevistador: Qué bueno. Después de ver el video del fraccionamiento, ¢ qué aspecto fue el que mas se te quedd grabado?
Participante: El orden. Todo se ve muy bien planeado y mantenido, desde las areas comunes hasta los detalles mas
pequenos.

Entrevistador: ;Por qué ese aspecto fue tan relevante para ti?

Participante: Porque para mi el orden del espacio refleja como funciona el lugar en general. Cuando ves areas limpias,
bien cuidadas y organizadas, sabes que hay reglas claras y una buena administracion.

Entrevistador: ; Qué sensacion te generd eso al imaginarte viviendo ahi?

Participante: Mucha tranquilidad. Senti que seria un lugar donde las cosas se respetan, donde cada quien cuida su espacio
y el de los demas.

Entrevistador: ; Como se traduce ese orden en la experiencia de vida diaria?

Participante: En menos preocupaciones. Saber que hay mantenimiento constante, normas claras y un entorno cuidado te
permite enfocarte en tu trabajo, tu familia y tus actividades sin estar resolviendo problemas todo el tiempo.

Entrevistador: Entonces, ¢ qué valor le das a ese aspecto dentro del proyecto?

Participante: Lo veo como una base para vivir mejor. Un lugar ordenado te da estabilidad, calma y una sensacién de control

que se agradece mucho en la vida diaria.

Entrevista 5

Entrevistador: Gracias por conectarte. Para comenzar, después de ver el video, ¢hubo algun elemento que te generara
incomodidad o inquietud?

Participante: Si, senti algo de miedo, aunque no fue inmediato ni exagerado. Lo que mas me llamé la atencién fue que se
perciben varias zonas todavia desiertas, con pocas casas construidas.

Entrevistador: ;Qué fue lo que especificamente te generd esa sensacion?

Participante: Mas que el lugar en si, fue imaginarme caminando por esas areas cuando ya es de noche. Al haber pocos
residentes, se siente mas solitario, y eso naturalmente te mantiene mas alerta.

Entrevistador: § Como te hizo sentir esa idea al pensar en la vida cotidiana?

Participante: Me hizo pensar que al principio habria que ser mas cuidadoso, sobre todo en horarios nocturnos. No es un
miedo constante, pero si una sensacion de precaucion que estaria presente.

Entrevistador: 4 Crees que eso afectaria tu experiencia diaria dentro del fraccionamiento?

Participante: Un poco, sobre todo al inicio. Creo que conforme el fraccionamiento se vaya habitando mas y haya mayor
movimiento, esa sensacion disminuiria. Pero al principio si influiria en cdmo y cuando te mueves.

Entrevistador: ;Qué crees que ayudaria a reducir esa percepcion de inseguridad?

Participante: Mas iluminacion en esas zonas y quiza mayor presencia de vigilancia visible. Incluso pequefios detalles, como
camaras o recorridos constantes, podrian hacer una gran diferencia.

Entrevistador: Entonces, ¢cdmo resumirias tu percepcion general después del video?

Participante: Es un lugar atractivo y con potencial, pero que aun esta en proceso de consolidarse. Para mi, esa etapa inicial

requiere atencion especial en temas de seguridad y acompafnamiento al residente.
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Entrevista 6

Entrevistador: Durante el video, ¢ hubo algun aspecto que te generara dudas o desconfianza?

Participante: Si, en algunos puntos senti cierta desconfianza. Me fijé mucho en los temas de seguridad y noté que no todas
las areas muestran camaras o sistemas visibles.

Entrevistador: ¢ Qué fue lo que mas te llamo la atencion en ese sentido?

Participante: Principalmente la falta de claridad sobre el control de accesos. También pensé en como se gestiona la entrada
y salida de trabajadores externos, proveedores o personal de mantenimiento.

Entrevistador: ;Por qué ese aspecto es tan importante para ti?

Participante: Porque la seguridad no es solo tener guardias, sino tener control. Saber quién entra, quién sale y en qué
horarios. Eso te da una sensacion de orden y tranquilidad.

Entrevistador: ; Como crees que esa falta de informacion podria influir en tu percepcion del lugar?

Participante: Me hace sentir que el sistema podria fortalecerse mas. No es que lo vea como algo negativo, pero si como
un area de oportunidad que, de atenderse, elevaria mucho la confianza del residente.

Entrevistador: ; Consideras que ese aspecto podria mejorar con el tiempo?

Participante: Si, definitivamente. Con mayor tecnologia, como camaras mas visibles, registros digitales y controles mas
claros en accesos, el fraccionamiento podria sentirse mucho mas seguro.

Entrevistador: En general, ;qué impacto tendria para ti un sistema de seguridad mas robusto?

Participante: Seria determinante. Un sistema bien estructurado te permite vivir con calma, confiar en tu entorno y disfrutar

el espacio sin estar cuestionando quién entra o sale del lugar.

Entrevista 7

Entrevistador: Buen dia. Para comenzar, después de ver el video, ;qué emociones te generd a nivel personal?
Participante: Senti mucho carifio. Fue una emocién muy clara y muy inmediata. Mientras lo veia, no pensaba tanto en las
casas o en la arquitectura, sino en mi familia y en la vida que podriamos tener ahi.

Entrevistador: ;A qué te refieres cuando hablas de esa conexion con tu familia?

Participante: A que es un lugar donde me imagino creciendo junto a mis hijos, viéndolos jugar, ir a la escuela, hacer amigos
dentro del mismo fraccionamiento. No lo percibo solo como un espacio fisico, sino como un entorno que acompana distintas
etapas de la vida.

Entrevistador: ;Qué elementos del video reforzaron esa sensacién?

Participante: Las escenas cotidianas: familias caminando, nifios jugando, momentos simples. Eso te hace pensar en
estabilidad, en rutina, en construir recuerdos que se quedan contigo muchos anos.

Entrevistador: ; Como influye esa percepcion en tu decisién de vivir en un lugar asi?

Participante: Influye totalmente. Cuando tienes familia, buscas algo mas que comodidad; buscas pertenencia, seguridad
emocional y un entorno donde todos se sientan parte de algo. Ese tipo de lugares te da raices.

Entrevistador: Entonces, ¢ cdmo resumirias lo que representa este fraccionamiento para ti?

Participante: Lo veo como un proyecto de vida. Un lugar donde no solo vives, sino donde creces, te estableces y construyes

una historia familiar.

Entrevista 8

Entrevistador: Buen dia, muchas gracias por poder estar aqui. Para comenzar, ;hubo alguna parte del video que te hiciera
recordar algo personal?

Participante: Si, senti una nostalgia muy fuerte. Las areas de juegos, las escenas con nifios y familias me llevaron
directamente a cuando mis hijos eran pequefios. Fue un recuerdo muy claro y muy emotivo.

Entrevistador: 4 Como viviste esa emocion mientras veias el video?

Participante: Fue una experiencia muy intensa. Por un lado, fue bonito recordar esos momentos, las tardes de juegos, la
energia de esa etapa de la vida. Pero al mismo tiempo te confronta con el paso del tiempo, con la idea de que esas etapas
ya quedaron atras.

Entrevistador: ;Crees que esa mezcla de emociones influyé en tu percepcion del proyecto?

Participante: Si, completamente. El espacio deja de ser solo un conjunto de areas y se convierte en un detonante
emocional. No solo estas evaluando si te gusta el lugar, sino lo que despierta en ti a nivel personal.

Entrevistador: ; Como cambia eso tu relacion con el espacio que se muestra en el video?

Participante: Lo vuelve mas significativo. Ya no lo ves de manera fria o racional, sino desde la memoria y la experiencia.

Te conecta con lo que ya viviste y también con lo que valoras hoy en dia.
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Entrevistador: Entonces, ¢ qué lugar ocupa este fraccionamiento en tu experiencia emocional?
Participante: Es un espacio que despierta emociones reales y profundas. Te recuerda que los lugares no solo se habitan

fisicamente, sino emocionalmente, porque ahi se guardan recuerdos, etapas y vivencias importantes.

Entrevista 9

Entrevistador: ¢ Qué fue lo que mas te sorprendi6 del fraccionamiento después de ver el video?

Participante: Sin duda el paisajismo. Me llamé muchisimo la atencion lo bien cuidado que esta todo. No solo por lo bonito,
sino porque se nota que hay una intencidén real de mantener los espacios vivos y agradables, no solo como decoracion,
sino como parte del dia a dia.

Entrevistador: § Qué emocion te produce ver un entorno asi?

Participante: Me genera mucha alegria. Llegar a un lugar limpio, ordenado y visualmente agradable cambia completamente
el animo. Sientes que estas en un espacio que te recibe bien, que te da calma y te hace sentir comodo desde que entras.
Entrevistador: ¢ Crees que eso impacta en como se vive el fraccionamiento?

Participante: Si, totalmente. Cuando los espacios estan bien cuidados, dan ganas de usarlos. Te invita a salir de casa, a
caminar, a sentarte un rato afuera, incluso a convivir con los vecinos. Es mas facil saludar, coincidir y compartir cuando el
entorno lo permite.

Entrevistador: 4 Como imaginas la convivencia en un lugar con estas caracteristicas?

Participante: Me la imagino mas cercana y mas sana. Creo que los espacios verdes bien mantenidos fomentan el respeto
y el sentido de comunidad. Cuando todos valoran el lugar, también cuidan la convivencia y eso se nota en el ambiente
general.

Entrevistador: Entonces, ¢ qué representa para ti el paisajismo dentro del proyecto?

Participante: Representa bienestar colectivo. No es solo algo estético, sino una base para una mejor calidad de vida, donde

el entorno influye positivamente en el estado de animo y en la forma en que convivimos con los demas.

Entrevista 10

Entrevistador: Buen dia. Después de ver el video, ¢ qué espacios fueron los que mas te gustaron?

Participante: Los jardines, definitivamente. Me fascinaron por el nivel de detalle y el mantenimiento que se percibe. No se
ven descuidados ni improvisados, sino pensados para que realmente se disfruten.

Entrevistador: ; Como te imaginas usando esos espacios en tu vida diaria?

Participante: Me imagino caminando sin prisa, sentdndome a leer un libro, escuchando musica o simplemente respirando
un poco después de un dia largo de trabajo. Son ese tipo de lugares que te permiten bajar el ritmo y desconectarte
mentalmente.

Entrevistador: ;Qué te genera emocionalmente imaginarte ahi?

Participante: Paz, mucha paz. También un gusto estético, porque estar en un lugar bonito y bien cuidado te hace sentir
bien contigo mismo. Es como regalarte un momento de descanso sin tener que salir de casa.

Entrevistador: ¢ Qué importancia tiene para ti contar con espacios asi?

Participante: Muchisima. Hoy en dia el estrés es constante, y tener un lugar cercano donde puedas relajarte hace una gran
diferencia. No siempre tienes tiempo de salir lejos, pero si puedes darte esos pequefios espacios de respiro.
Entrevistador: Entonces, ¢ cdémo definirias el valor de los jardines dentro del fraccionamiento?

Participante: Para mi son un refugio. Un espacio que no solo embellece el lugar, sino que cuida el bienestar emocional de

quienes viven ahi. Son esos detalles los que hacen que un lugar se sienta como hogar.

Entrevista 11

Entrevistador: Para empezar, ;como percibes la convivencia entre vecinos a partir de lo que muestra el video del
fraccionamiento?

Participante: La percibo muy positiva y, sobre todo, muy cercana. Me dio la sensacion de que no es un lugar donde cada
quien vive encerrado en su propio mundo, sino un espacio que invita a la interaccion y al encuentro cotidiano entre las
personas.

Entrevistador: 4 Qué elementos del video te transmitieron esa idea de cercania?

Participante: Principalmente los espacios comunes y la forma en que estan pensados. Ver a las personas compartiendo
areas verdes, saludandose o simplemente coincidiendo en los mismos lugares genera la sensacion de que hay una vida
comunitaria activa y bien cuidada.

Entrevistador: ;Qué te genera personalmente imaginarte viviendo en un entorno asi?
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Participante: Me genera entusiasmo. Siento que vivir en un lugar donde conoces a tus vecinos, donde hay confianza y trato
humano, te hace sentir acompafado. No es solo llegar a tu casa, es sentir que perteneces a un entorno mas amplio.
Entrevistador: ; Qué tan importante es para ti sentirte parte de una comunidad?

Participante: Es muy importante. Con el ritmo de vida actual, a veces uno se siente aislado, incluso viviendo rodeado de
gente. Saber que formas parte de una comunidad te da seguridad emocional y también un sentido de apoyo.
Entrevistador: ;Crees que esa convivencia impacta en la calidad de vida?

Participante: Totalmente. La convivencia sana mejora el ambiente, reduce conflictos y genera bienestar. Cuando hay
respeto y cercania entre vecinos, todo fluye mejor, desde el uso de los espacios hasta la comunicacion diaria.
Entrevistador: Entonces, ¢ como definirias la convivencia dentro de este fraccionamiento?

Participante: La definiria como un pilar fundamental. No es solo un complemento del proyecto, sino algo que realmente
puede marcar la diferencia entre vivir en un lugar cualquiera y vivir en un lugar que se siente como hogar.

Entrevista 12

Entrevistador: ;Hay algun aspecto del proyecto que te haya generado molestia o incomodidad?

Participante: Si, algo que me causo fastidio fue la cantidad de reuniones que parecen ser obligatorias. Entiendo la intencién
de organizar y mantener el orden, pero en la practica puede volverse pesado.

Entrevistador: ;Qué es lo que te resulta mas incomodo de esas reuniones?

Participante: Principalmente el tiempo que requieren. No siempre tienes disponibilidad, y cuando las reuniones se sienten
como una imposicion, dejan de ser espacios utiles y se convierten en una carga.

Entrevistador: ;Crees que ese tipo de dinamicas afecta la experiencia de vivir en comunidad?

Participante: Si, porque puede generar desgaste. La convivencia deberia sentirse natural, no forzada. Cuando se pierde la
flexibilidad, la gente empieza a participar por obligacion y no por interés genuino.

Entrevistador: § Qué cambios considerarias necesarios para mejorar ese aspecto?

Participante: Ser mas flexibles y empaticos con los tiempos de las personas. Tal vez reducir la frecuencia, hacerlas mas
concretas o permitir opciones virtuales. También ayudaria que no todas las decisiones pasen por reuniones largas.
Entrevistador: ;Qué equilibrio ideal buscarias en un fraccionamiento asi?

Participante: Un equilibrio entre organizacion y libertad personal. Que exista una estructura clara, si, pero que también se
respete el espacio y el ritmo de cada quien. Eso hace que la convivencia sea mas sana.

Entrevistador: En ese sentido, s cémo definirias una comunidad ideal para ti?

Participante: Una donde te sientas parte, pero no presionado. Donde puedas involucrarte cuando quieras y retirarte cuando

lo necesites, sin juicios ni tensiones.

Entrevista 13

Entrevistador: Buen dia, comencemos con la entrevista. Después de ver el video del fraccionamiento, ¢qué opinién te
merecen las actividades recreativas que se muestran?

Participante: Me generan mucho entusiasmo. Me gusto ver que hay varias opciones al aire libre y que no todo gira alrededor
de espacios cerrados. Se siente como un lugar que te invita a moverte y a aprovechar el entorno.

Entrevistador: 4 Qué es lo que mas te llamé la atencion de esas actividades?

Participante: Que son actividades sencillas, pero constantes. Caminar, usar las areas verdes, convivir afuera... no son
cosas extraordinarias, pero justamente por eso se vuelven parte de la rutina diaria y no algo esporadico.

Entrevistador: ; Te imaginas incorporandolas en tu dia a dia?

Participante: Si, totalmente. Me imagino saliendo un rato después del trabajo, despejandome, haciendo algo ligero sin tener
que planear demasiado. Eso ayuda mucho a mantener un equilibrio entre las responsabilidades y el tiempo personal.
Entrevistador:  Qué aportan esas actividades a tu calidad de vida?

Participante: Aportan diversion y desconexion. Te ayudan a romper con la monotonia y a liberar estrés. Ademas, creo que
fomentan habitos mas saludables sin que se sientan forzados.

Entrevistador: Entonces, ¢ qué valor le das a este tipo de espacios recreativos?

Participante: Muchisimo. Son espacios que mejoran la vida cotidiana, no solo los fines de semana. Te permiten disfrutar

mas tu tiempo y sentir que el lugar donde vives también contribuye a tu bienestar.

Entrevista 14
Entrevistador: Pensando en el ambiente general del fraccionamiento, s como describirias las noches en el residencial?
Participante: Las imagino muy tranquilas. El silencio, las vistas abiertas y la ausencia de ruido constante hacen que todo

se sienta mas relajado. Es ese tipo de calma que no siempre encuentras facilmente.
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Entrevistador: ;Qué es lo que mas valoras de esa tranquilidad nocturna?

Participante: El poder desconectarte mentalmente. Llegar a casa y no escuchar trafico, sirenas o ruido excesivo cambia
por completo la forma en que descansas. Te permite cerrar el dia con otra energia.

Entrevistador: § Como lo compararias con vivir en la ciudad?

Participante: Es otro ritmo de vida completamente distinto. En la ciudad todo sigue en movimiento incluso de noche. Aqui,
en cambio, el ambiente invita a bajar el ritmo y a tomarte las cosas con mas calma.

Entrevistador: ;Crees que ese cambio de ritmo influye en tu bienestar?

Participante: Si, muchisimo. Dormir mejor, sentir menos tension y tener espacios de silencio impacta directamente en tu
estado de animo y en tu salud emocional. No es algo que notes de inmediato, pero a largo plazo hace una gran diferencia.
Entrevistador: Entonces, ¢ qué representan para ti esas noches tranquilas?

Participante: Representan descanso real. No solo fisico, sino mental. Es un lujo cotidiano que te permite recuperar energia

y disfrutar mas tu vida diaria.

Entrevista 15

Entrevistador: Para cerrar la entrevista, ¢ como describirias tu relacion personal con el estilo de vida que propone el
residencial?

Participante: La describiria como una mezcla interesante. Por un lado, me inspira mucho. Es un estilo de vida que se siente
aspiracional, activo y bien cuidado. Me gusta la idea de vivir en un lugar donde hay actividades que te motivan a salir, a
disfrutar el entorno y a convivir, especialmente el golf, que para mi representa tanto diversion como un espacio de

desconexion.

Entrevistador: ¢ Qué es lo que te atrae particularmente de ese estilo de vida?

Participante: Que no se limita solo a vivir en una casa bonita, sino a tener una rutina distinta. El golf, por ejemplo, no es
solo un deporte, es un momento para despejarte, socializar y cambiar el ritmo del dia. Ese tipo de actividades hacen que
el lugar se sienta dinamico y disfrutable.

Entrevistador: Mencionas que también hay aspectos que te generan conflicto. ¢ A qué te refieres?

Participante: Principalmente a las normas internas. Entiendo que son necesarias para mantener el orden y el nivel del
residencial, pero siento que algunas son demasiado estrictas. A veces da la impresion de que hay poco margen para la
flexibilidad o la adaptacién a las necesidades personales.

Entrevistador: ;Qué tipo de emociones te generan esas reglas tan rigidas?

Participante: Frustracion, sobre todo. No porque esté en contra de las reglas, sino porque vivir en un lugar asi también
deberia permitirte sentirte comodo y libre dentro de tu propio espacio. Cuando las normas se sienten excesivas, pueden
generar cierta tension.

Entrevistador: ;Eso cambia la forma en que percibes el residencial en general?

Participante: Un poco, si. No al punto de hacerme perder el interés, pero si introduce una sensacion de contraste. Por un
lado, disfrutas mucho el entorno y las actividades; por el otro, sientes que hay limites muy marcados que te hacen pensar
dos veces algunas decisiones.

Entrevistador: Entonces, ¢cdmo definirias tu percepcion final del proyecto?

Participante: La definiria como positiva, pero con matices. Sigo valorando mucho el lugar, su propuesta y su estilo de vida.

Simplemente creo que encontrar un mejor equilibrio entre orden y libertad haria que la experiencia fuera aun mas completa.

Otomi Residencial

Entrevista 1

Entrevistador: Buen dia, ;me escuchas y me ves bien?

Participante: Si, todo perfecto.

Entrevistador: Excelente. Gracias por conectarte. Entonces, si te parece bien, comenzamos con la entrevista sobre el video
que acabas de ver.

Participante: Claro, adelante.

Entrevistador: ;Qué fue lo primero que sentiste al terminar el video del Otomi Residencial?

Participante: Senti una relajacion muy profunda. Las vistas abiertas, los espacios ecuestres y la amplitud del paisaje me
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hicieron sentir en calma, como si el cuerpo se relajara automaticamente. Es una sensacion que no experimento en la
ciudad.

Entrevistador: ; Como crees que eso impactaria en tu vida diaria?

Participante: De forma positiva. Despertar rodeado de naturaleza cambia por completo el estado de animo y la forma en la

que enfrentas el dia.

Entrevista 2

Entrevistador: Buen dia, gracias por tu tiempo. ¢ Todo bien con la conexién?

Participante: Si, sin problema.

Entrevistador: Perfecto. Entonces damos inicio a la entrevista. Después de ver el video, ¢ qué sensacion general te dejo el
fraccionamiento?

Participante: Principalmente tranquilidad. La seguridad y el control de accesos me permiten relajarme mentalmente y sentir
que mi familia esta protegida.

Entrevistador: ;Por qué ese aspecto es tan importante para ti?

Participante: Porque sin seguridad no puedes disfrutar ningun espacio, aqui siento que puedo bajar la guardia.

Entrevista 3

Entrevistador: Hola, ¢ me confirmas si me escuchas bien?

Participante: Si, todo bien.

Entrevistador: Gracias. Vamos a comenzar la entrevista. ; Qué emocion asocias con vivir en este lugar después de ver el
video?

Participante: Tranquilidad absoluta. Imaginarme despertando aqui me genera una paz que pocas veces siento.
Entrevistador: ;A qué lo atribuyes?

Participante: Al silencio, a la distancia del ruido urbano y al contacto constante con la naturaleza.

Entrevista 4

Entrevistador: Buen dia, gracias por conectarte. Si te parece, comenzamos.

Participante: Claro.

Entrevistador: ; Qué escenas del video te generaron mayor emocion?

Participante: Las escenas familiares. Ver a las familias conviviendo en los jardines me llené de alegria.
Entrevistador: ;Por qué esa emocion?

Participante: Porque me imaginé compartiendo momentos sencillos pero significativos con mi familia.

Entrevista 5

Entrevistador: Hola, ¢ todo bien con audio y video?

Participante: Si, todo correcto.

Entrevistador: Perfecto, iniciamos entonces. ¢ Hubo alguna escena que te tocara emocionalmente?
Participante: Si, ver a los nifios aprendiendo equitacion me hizo sentir una felicidad enorme.
Entrevistador:  Qué representa eso para ti?

Participante: Ver a mis hijos crecer en un entorno sano vy feliz.

Entrevista 6

Entrevistador: Buen dia, gracias por estar aqui. Damos inicio a la entrevista.
Participante: De acuerdo.

Entrevistador: ¢ Qué vinculo emocional sientes con este lugar?

Participante: Un carinio muy fuerte. Aqui mi familia es feliz y eso crea un apego especial.
Entrevistador: ; Como se construye ese apego?

Participante: A través del tiempo y de los momentos compartidos.

Entrevista 7
Entrevistador: Hola, ;me escuchas bien?
Participante: Si.

Entrevistador: Excelente, comenzamos. ¢ El entorno te ha motivado a algo nuevo?
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Participante: Si, me inspiré a retomar la fotografia. El paisaje es impresionante.
Entrevistador: ; Cémo influye el espacio en esa inspiracion?

Participante: Te invita a observar con mas atencion.

Entrevista 8

Entrevistador: Buen dia, gracias por conectarte. Iniciamos la entrevista.
Participante: Perfecto.

Entrevistador: ¢ Qué despert6 en ti el video?

Participante: Curiosidad e inspiracion por el mundo ecuestre.
Entrevistador: ;Lo esperabas?

Participante: No, fue una sorpresa agradable.

Entrevista 9

Entrevistador: Hola, ¢ todo bien?

Participante: Si.

Entrevistador: Entonces comenzamos. ¢ Como percibes la convivencia social?
Participante: Muy divertida, me hace sentir parte de una comunidad.
Entrevistador: ;Eso es importante para ti?

Participante: Muchisimo.

Entrevista 10

Entrevistador: Buen dia, gracias por conectarte. Damos inicio.

Participante: Adelante. Entrevistador: ¢ Qué disfrutas mas del fraccionamiento?
Participante: Los eventos ecuestres, son lo que mas disfruto.

Entrevistador: ;Por qué? Participante: Porque combinan tradicion y convivencia.

Entrevista 11

Entrevistador: Hola, comenzamos la entrevista.
Participante: Si.

Entrevistador: ; Qué actividad te genera mayor emocion?
Participante: Las clases de equitacion, me fascinan.
Entrevistador: ; Qué sientes al practicarlas?

Participante: Concentracién y satisfaccion.

Entrevista 12

Entrevistador: Buen dia, iniciamos la entrevista.

Participante: De acuerdo.

Entrevistador: ¢ Hay algo que no te convenza del todo?

Participante: A veces me aburro porque no hay muchas opciones fuera de lo ecuestre.
Entrevistador: ;Como te gustaria que mejorara?

Participante: Con mas variedad de actividades.

Entrevista 13

Entrevistador: Hola, comenzamos.

Participante: Si.

Entrevistador: ; Qué mejorarias del residencial?

Participante: Me gustaria mas oferta artistica y cultural, ahora es limitada.
Entrevistador: ¢ Por qué es importante para ti?

Participante: Porque también forma parte del bienestar.

Entrevista 14
Entrevistador: Buen dia, gracias por conectarte. Para comenzar con calma, cuéntame: ;qué representa este lugar para ti

a nivel personal?
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Participante: Para mi representa identidad. No lo veo solo como un lugar para vivir, sino como un espacio que conecta
directamente con quién soy y con lo que valoro. La cultura ecuestre siempre ha sido parte de mi vida, de mi historia familiar
y de mis intereses personales.

Entrevistador: ;De qué manera esa cultura se refleja en tu experiencia dentro del residencial?

Participante: En muchos aspectos. Desde la manera en que se integran los espacios, hasta el ambiente que se respira.
Sientes que no es algo superficial, sino un concepto pensado para personas que realmente se identifican con ese estilo de
vida. Eso genera una conexién muy auténtica.

Entrevistador: ; Qué emocion te provoca sentirte identificado con el lugar?

Participante: Mucha alegria y también orgullo. Es bonito habitar un espacio que no te obliga a adaptarte, sino que se alinea
de forma natural con tu forma de ser. Te sientes en casa desde el primer momento.

Entrevistador: ;Crees que esa conexion influye en tu decision de permanecer ahi?

Participante: Totalmente. Cuando un lugar refleja tus valores y tu historia, no lo ves como algo temporal. Lo ves como un
espacio donde puedes crecer, compartir y seguir construyendo tu identidad.

Entrevistador: Entonces, ¢ cdémo definirias el valor principal que este residencial tiene para ti?

Participante: Autenticidad. Es un lugar que no solo ofrece comodidad, sino coherencia con mi estilo de vida y con lo que

soy.

Entrevista 15

Entrevistador: Buen dia, para cerrar, comenzamos con la ultima entrevista. Pensando en tu experiencia general, cémo
describirias tu sensacion de libertad dentro del residencial?

Participante: En términos generales, me siento libre. El entorno, los espacios abiertos y la forma en que puedes moverte
dentro del residencial generan una sensacion amplia, sin encierro. Eso es algo que valoro mucho.

Entrevistador: ;Hay algo que contraste con esa sensacion de libertad?

Participante: Si, algunas normas que no siempre son claras. No es que estén mal, pero cuando no se comunican bien o se
interpretan de distintas formas, generan cierta desconfianza y te hacen sentir mas limitado de lo que esperabas.
Entrevistador: ; Como impacta eso en tu experiencia diaria?

Participante: A veces genera incomodidad. Te hace pensar dos veces antes de hacer algo, incluso cuando es algo simple.
No es algo constante, pero si aparece en ciertos momentos.

Entrevistador: A pesar de eso, ¢ qué te hace seguir disfrutando el lugar?

Participante: El entorno y la calidad de vida que ofrece. La tranquilidad, los espacios naturales y el ritmo distinto siguen
pesando mas en la balanza que esos detalles negativos.

Entrevistador: Entonces, ¢ cdmo describirias tu experiencia en conjunto?

Participante: Como una experiencia positiva, pero perfectible. Un lugar que ofrece mucha libertad y bienestar, pero que

podria mejorar si hubiera mayor claridad y flexibilidad en algunas normas.
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