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Se muestran las líneas generales de un estudio sobre los mecanismos discursivos de la 

publicidad inmobiliaria durante el boom de la vivienda en España durante el periodo 1997-

2006. A partir de una muestra de anuncios gráficos, avanzamos en el conocimiento del 

fenómeno. La publicidad como dispositivo mediático para la construcción de sentido en las 

sociedades industrializadas, funciona como un potente revelador de las implicaciones 

culturales, económicas y sociales del boom inmobiliario. Con una metodología adaptada 

del modelo sociosemiótico de Miquel Rodrigo Alsina y centrándonos en las condiciones de 

producción del discurso publicitario, alcanzamos unos resultados referentes a los modos 

de expresión publicitaria que nos permiten comprender este período histórico desde el 

punto de vista del sistema publicitario. 
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