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RESUM

El present treball mostra la investigacié realitzada amb I'objectiu d’analitzar I'is del
disseny d’interiors com a estratégia de marqueting en la promocié i venda de

residéncies dins del sector immobiliari de luxe.

En primer lloc, es realitza un estudi conceptual dels elements que integren el disseny
d’interiors, aprofundint conseqliientment en com aquests s'utilitzen conscientment com
a estratégies visuals amb la finalitat d’impactar en la percepcié de valor de les
propietats presentades, consolidant aixi les bases tedriques envers el

neuromarqueting i la decisié de compra.

Havent dut a terme aquest estudi conceptual, es du a terme una analisi qualitativa,
iniciant amb un estudi comparatiu de tres casos reals d'immobiliaries de luxe i I'Us que
fan servir dels elements del disseny d'interiors. A continuacid, aquesta es
complementa amb entrevistes a professionals del sector del marqueting, el disseny
d’interiors i Home Staging, aportant una visié experta de la investigacio esmentada
anteriorment, aixi com del marc teoric estudiat. En relacié amb aixd, en ultim lloc,
també s’incorpora l'analisi de continguts audiovisuals, com programes de televisié
enfocats en la reforma i compravenda d’habitatges de luxe que reforcen I'is del

disseny d’interiors com a estratégia de persuasio.

Paraules clau: Disseny d’interiors, marqueting immobiliari, habitatges de luxe.



RESUMEN

El presente trabajo muestra la investigacion realizada con el objetivo de analizar el uso
del disefio de interiores como estrategia de marketing en la promocién y venta de

residencias dentro del sector inmobiliario de lujo.

En primer lugar, se realiza un estudio conceptual de los elementos que integran el
disefio de interiores, profundizando consecuentemente en cémo éstos se utilizan
conscientemente como estrategias visuales con el fin de impactar en la percepcion de
valor de las propiedades presentadas, consolidando asi las bases tedricas entorno al

neuromarketing y la decisiéon de compra.

Habiendo realizado este estudio conceptual, se realiza un analisis cualitativo, iniciando
con un estudio comparativo de tres casos reales de inmobiliarias de lujo y el uso que
utilizan de los elementos del disefio de interiores. A continuacién, ésta se
complementa con entrevistas a profesionales del sector del marketing, el disefio de
interiores y Home Staging, aportando una visién experta de la investigacion
mencionada anteriormente, asi como del marco tedrico estudiado. Respecto a esto, en
ultimo lugar también se incorpora el analisis de contenidos audiovisuales, como
programas de television enfocados en la reforma y compra-venta de viviendas de lujo

que refuerzan el uso del disefio de interiores como estrategia de persuasion.

Palabras clave: Disefio de interiores, marketing inmobiliario, viviendas de lujo



ABSTRACT

The current study shows the research carried out to analyse the use of interior design
as a marketing strategy in promoting and selling residences within the luxury real

estate sector.

To begin with, a conceptual study is carried out of the elements that integrate interior
design, consequently delving into how these are consciously used as visual strategies
in order to impact the perception of value of the properties presented, thus

consolidating the theoretical bases towards neuromarketing and the purchase decision.

Having conducted this conceptual study, a qualitative analysis is carried out, beginning
with a comparative examination of three real cases of luxury real estate and how they
use interior design elements. This is then supplemented by interviews with
professionals from the marketing, interior design, and Home Staging sectors, providing
an expert perspective of the research mentioned above and the theoretical framework
studied. Finally, the analysis of audiovisual content is also included, such as television
programs centred on the renovation, purchase, and sale of luxury homes that reinforce

the use of interior design as a persuasive strategy.

Key words: Interior design, real estate marketing, luxury housing
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1. INTRODUCCIO

Actualment, el sector del mercat immobiliari de residéncies de luxe es veu clarament
influit pel context globalitzat en qué es troba, implicant aixi la seva constant
transformacio i intensificacid6 de la competéncia. Aixi doncs, dins d’aquest mercat
internacional, el disseny d’interiors ha passat a ser una eina estratégica fonamental a
I'hora de no només presentar estéticament els espais, sind també atreure compradors
a escala global, generar valor percebut, i diferenciar propietats en un context altament
competitiu. Es, doncs, un fet que les estratégies de marqueting s’han d’adaptar segons
com utilitzar cada un d’aquests elements per arribar al public segmentat, sent

fonamental la presentacio dels espais.

En relaci6 amb aix0, el present treball t¢ com a objectiu centrar-se a analitzar com la
utilitzacié dels diferents elements del disseny d’interiors - il-luminacid, materials, colors,
entre altres - pot resultar un aspecte clau per potenciar les promocions i vendes de

residéncies de luxe.

Pel que fa a la rellevancia del tema, considerem que, a nivell teéric, permet aprofundir
i comprendre millor com es pot incidir en la percepcié de valor de les residéncies
presentades a través de I'analisi de cada un dels elements com a estratégia visual i les
seves caracteristiques, a més de les diferents experiéncies que poden generar en el

consumidor, facilitant alhora la venda.

D’altra banda, a nivell practic, és un estudi que pot ajudar i oferir eines utils als
professionals del sector perqué entenguin millor els consumidors, tant propis com
potencials, i puguin captar clients, a més d’adaptar les seves estratégies, fent que

aquestes siguin més efectives.

Pel que fa a I'eleccié del tema i ambit del present treball, respon a un interés personal
pel disseny d’interiors, un element que ens envolta constantment, perd el qual passa
per desapercebut en el nostre dia a dia. Es per aixd que, motivades per I'aspiracié de
desenvolupar-nos de manera professional en aquest ambit i adquirir coneixements de
significativa rellevancia, vam considerar oportu explorar com el disseny d’interiors pot
transcendir i tenir un impacte més enlla de la funcié estética, actuant com un factor

estratégic clau en el sector.



2. OBJECTIUS

Amb el present treball, tal com s’ha esmentat a la introduccid, es pretén aportar una
visio en la qual es puguin combinar els diferents aspectes tedrics i practics que ens
ajudin a determinar com els elements del disseny d’interiors poden influir directament o

indirectament en els consumidors i la seva potencial decisié de compra.

Es per aix0 que s’han determinat uns objectius dividits en generals i especifics, que

permetin una organitzacio i correcte desenvolupament del treball.

Pel que fa a l'objectiu general d’aquest treball, es defineix per explorar i identificar la
relacid que pugui haver-hi entre el disseny com a estratégia de marqueting i com
aquest pot actuar com a element diferenciador en l'atraccié de compradors i generar

valor percebut.
D’altra banda, respecte als objectius especifics, hem considerat:

= Analitzar el context del disseny d’interiors en el sector immobiliari de luxe
en funcié dels canvis del mercat.

— Identificar com els canvis en les tendéncies i preferéncies de consum

dels compradors de residéncies de luxe influeixen en la manera en qué

es venen i presenten les propietats actualment.

— Examinar com les empreses han integrat com a eina estratégica de

diferenciacio el disseny d’interiors dins d’'un mercat altament competitiu.

= Estudiar el paper dels elements del disseny d’interiors en I’estratégia de

les empreses.

— Entendre com els colors, diferents textures, llums i altres elements
poden afectar a les emocions i decisions de compra dels potencials

consumidors.

— Determinar com els elements mencionats contribueixen en la justificacio
del preu i percepcié de la qualitat del producte.
= Analitzar la practica del “Home Staging” com a eina de marqueting.

— Analitzar casos d'éxit per identificar bones practiques aplicables al

mercat.

— Estudiar com s'utilitza per millorar la presentacio del producte.



3. MARC TEORIC

Amb la finalitat de presentar una base solida per assolir 'objectiu del treball i presentar
una analisi contrastada des de diferents punts de visi6 del nostre camp d’estudi, s’ha
optat per la utilitzaci6 d’'un metodologia mixta, combinant tant métodes quantitatius

com qualitatius.

Pel que fa 'observacié quantitativa, aquesta es va iniciar amb la recerca i recollida
d’'informacié a partir d’estudis académics i la seva posterior analisi. En relaci6 amb
aixo, la revisio bibliografica va comengar amb una breu introduccié sobre el sector
immobiliari de luxe en el context internacional, prenent com a base I'informe Berkshire
Hathaway HomeServices. (2024). The 2024 Global Luxury Landscape Report.

Paral-lelament, es va passar a estudiar el disseny d’interiors com a propia eina
estratégica. Per arribar a establir la base conceptual d’aquest apartat, es van detallar
quins eren els elements del disseny d’interiors que afegeixen valor percebut a I'’hora de

diferenciar el luxe, com els colors i psicologia cromatica, aixi com textures i materials.

D’altra banda, també es va considerar rellevant analitzar altres practiques relacionades
amb el disseny d’interiors que poden servir com a part de I'estratégia de marqueting,
com la integracié de I'art o el Home Staging. Respecte a aquest segon, I'objectiu era
entendre com I'Us conscient i estratégic d’aquesta practica pot afegir valor i influir en
les vendes, millorant aixi la percepcié de qualitat i legitimant el preu, sent una eina de

marqueting fonamental en la comercialitzacié de vivendes.

Finalment, i com a ultim aspecte a analitzar en el marc teoric, una vegada detallats
quins son els principals elements del disseny d’interiors, s’ha estudiat psicologia del
disseny d’interiors: I'impacte de les diferents versions d’aquests en la percepcié de
valor per part dels potencials clients, és a dir, com els diferents tipus de colors,
il-luminacio, patrons i materials estableixen una connexié amb els consumidors i
impacten en les experiéncies, influint i condicionant alhora en la percepcié de valor

dels immobles i, consequientment, la decisié de compra.

Pel que fa les fonts bibliografiques d’aquesta part tedrica es composa tant d’articles
académics, com informes del sector estudiat. Aixi doncs, gracies a aquesta analisis
podem crear un fonament per passar a la seglent fase que és I'aplicacié practica i

discussio de resultats en el treball.



4. DISSENY D’INTERIORS EN EL SECTOR IMMOBILIARI

4.1. El sector immobiliari de luxe

Pel que fa al context del sector immobiliari de luxe en I'ambit global, basant-nos en
linforme de Berkshire Hathaway HomeServices. (2024). The 2024 Global Luxury
Landscape Report, podem destacar que aquest es caracteritza per presentar un

creixement a causa d’'un major patrimoni net dels compradors.

Respecte a les tendencies de demanda a nivell general, es pot observar l'increment
més gran fins al moment en la prioritzacié d’aspectes com la sostenibilitat, benestar
(inclusi6 de gimnasos, saunes i centres d’hidroterapia), aixi com la integracié de la
tecnologia avancgada i intel-ligéncia artificial, a més de la biofilia, és a dir, el disseny
integrat d’elements vegetatius que permetin connectar I'habitatge amb la naturalesa a
un nivell més profund. A més, també destaca un increment en la cerca de residéncies

vacacionals de luxe, Berkshire Hathaway HomeServices. (2024).

Tot i aix0, s’ha observat que els compradors amb un gran poder adquisitiu s6n més
flexibles a I'nora de cercar localitzacié, sempre que les residéncies incloguin les
comoditats que requereixen i s’adaptin als seus estils de vida. A més, destaca una
gran tendéncia envers residéncies llestes per entrar a viure o que requereixen molt
poca reforma. En relacié amb aixo, I'estudi informa que, generalment, els compradors
que es troben en el segment del luxe més accessible, tendeixen a estar més
interessats a obtenir ingressos a través de llogar els immobles, estant també disposats
a pagar un preu lleugerament més alt a canvi de la conveniéncia que suposa una

propietat llesta per habitar, és a dir, moblada i decorada de manera estandard.

No obstant aixd, aquells compradors que tenen més recursos que el segment anterior
es caracteritzen per ser més propensos a contractar dissenyadors d’interiors que
personalitzin el seu habitatge. Aixi doncs, es pot observar que a mesura que s’escala
en el mercat del luxe, les necessitats dels consumidors canvien, passant de ser més
practiques (habitatge llest per llogar i obtenir ingressos) a més sofisticades, optant per

la personalitzacio de I'espai.



4.2. Disseny d’interiors com a eina estratégica

El disseny d’interiors s’ha consolidat amb el temps com una eina estratégica
imprescindible. Aquesta ha deixat de ser vista com un simple element estétic o
decoratiu i s’ha convertit per a les empreses en una de les maneres d’influir

directament en els seus potencials clients i la seva decisié de compra.

Els espais avui en dia ja no s’estructuren tant per les necessitats funcionals siné que
son ideats per despertar emocions, reforgar el valor percebut i justificar preus elevats.
Aquesta evolucio és la resposta a una investigacio previa per part dels negocis, per tal
de conéixer més els comportaments dels consumidors, aixi com els elements visuals,
sensorials i inclus emocionals poden ser un impacte directe en el procés de compra i

venda.

L'objectiu d’aquest apartat és indagar en com l'interiorisme s'utilitza conscientment per
augmentar el valor percebut. Ens centrarem en com els elements del disseny poden
millorar aquesta qualitat que perceveixen els clients, els vincles emocionals que
s’estableixen amb els compradors i com es poden convertir uns espais que

aparentment no semblen rellevants en experiéncies aspiracionals (Zentrum, 2024).

Per poder abordar tota la informacié, comencarem analitzant els conceptes com la
psicologia ambiental, I'is d'elements multisensorials i aplicacié d’estratégies com el
Home Staging, amb els que juntament amb exemples practics veurem com es pot

aplicar al mén immobiliari real.
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4.2.1. COLORS | PSICOLOGIA CROMATICA

Un dels elements més potents del disseny d’interiors és el color, amb el que sabent
com utilitzar-lo es poden influir emocions, estats d'anims i modificar la percepcié d’un
espai. En el context en qué ens trobem, els habitatges de luxe i la seleccié de colors,
no nomeés serveix per buscar l'estética, sind que, com s’ha mencionat anteriorment,

poden transmetre exclusivitat, elegancia i sofisticacid.

Quan parlem d’habitatges d’alta gamma, els tons neutres, com sén el blanc, el gris o el
beix, sén uns dels protagonistes gracies a la seva capacitat de transmetre netedat i
intemporalitat. Un exemple pot ser si ens imaginem unes parets blanques que,
combinades amb detalls de plata o d’or, creen un ambient modern i sofisticat, una
estratégia que s'utilitza en freqléncia amb projectes immobiliaris en grans ciutats com

per exemple, Nova York.

Com hem mencionat, els colors ens ajuden a crear diferents ambients dependentment
de com es combinen entre si, aqui en veurem els tons més comuns que s’usen en el
sector immobiliari de luxe, per abordar aquest apartat ens hem informat en diferents
fonts com és I'empresa de disseny Stoneside que va fer un article per la seva pagina

web (Stoneside, s.d.).

4.2.1.1. BLAU | ELEGANCIA | CALMA

El blau és un color que s’utilitza amb freqliéncia perqué transmet refinament i serenitat.
Aquest color és més efectiu quan s'utilitza en espais com els dormitoris o banys, degut
a la seva funcié d’impulsar la relaxacio i sensaciéo de calma. En les seves tonalitats
més profundes i fosques aporten el punt de sofisticacio i masculinitat (Imatge 1, Annex
3).

4.2.1.2. VERD | CONNEXIO AMB LA NATURA | EXCLUSIVITAT

El color verd simbolitza I'equilibri, renovacio i luxuria, unes qualitats que en el mercat
de luxe so6n molt ben valorades. A més, el verd Magda, associat a algunes joies
precioses, es fa servir per donar un toc d’elegancia en espais comunament socials
com els salons d’estar o menjadors. A part, avui en dia hi ha una tendéncia emergent,
que és la sostenibilitat i els habitatges amb aquest color en particular reflecteixen

aquesta connexio que alguns clients busquen amb la natura (Imatge 2, Annex 3).

1"



4.2.1.3. VERMELL | ENERGIA | PASSIO

El vermell sovint relaciona la passio i 'energia i es presenta en petits tocs decoratius,
com butaques, catifes i petites obres o figures d’art. Els tons com el bordeus o el robi,
aporten un ambient de sofisticacid i dinamisme dins d’un espai que en un principi es

concep en tons neutres i classics (Imatge 3, Annex 3).

4.2.1.4. NEGRE | SOFISTICACIO | DRAMA

Sent un simbol de poder, exclusivitat i elegancia, el negre és molt utilitzat en mobiliari,
decoracions o marcs. Aquest crea un contrast visual potent i capa¢ d’atreure I'atencié
cap a elements especifics d’altres colors com el vermell. Es una opcié que s’associa
amb l'alta gamma, ja que ens evoca misteri i intemporalitat, sobretot si es combina

amb blancs o tons metal-lics (Imatge 4, Annex 3).

4.2.1.5. BLANC | NETEDAT | INNOCENCIA

El blanc és possiblement el color més versatil de tots, amb el qual combinant-lo amb
altres llocs més cridaners es poden crear espais totalment diferents. La tendencia
minimalista en fa un gran us d’ell, durant aquests ultims anys s'ha popularitzat més que
mai i en el que el blanc és el principal protagonista. El blanc és un color que alguns el
perceben com a fresc i modern i altres el tenen com un color molt fred. Per tal
d’esquivar aquest problema, s’integra amb altres colors depenent de 'ambient que se i

vol donar a I'habitacié (Imatge 5, Annex 3).

Els dissenyadors sovint utilitzen el contrast per destacar elements clau en l'estética,
creant aixi un punt focal atractiu per les mirades en espais comuns de les habitacions.
Quan els colors s’apliquen de manera estratégica, a part de potenciar I'estética de
luxe, també millora la funcionalitat i I'experiéncia emocional. La clau de saber combinar
tonalitats, contrasts i saturacions ajuda a aconseguir I'equilibri perfecte que respongui

a les expectatives del mercat.
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4.2.2. TEXTURES | MATERIALS

Els materials i textures que s'’utilitzen en el disseny d’interiors, tenen tant un impacte
directe en la percepcidé de I'espai com en la funcionalitat d’aquest i la sostenibilitat.
Quan parlem de dissenyar els espais en el sector del luxe, és fonamental una bona
seleccioé dels materials, no només perqué compleixin la seva funcié practica o inclus
estética, sind que han de poder generar un ambient confortable, acollidor i moltes

vegades busquen cada vegada més que sigui sostenible en la seva mesura.

Tal com mencionen diferents fonts, les textures en el disseny d’interiors influeix
significativament en I'atmosfera d’'un espai per la capacitat de crear experiéncies

multisensorials. (Alma de Luce, 2023).

Com s’ha mencionat a I'inici, els elements com els materials i tactes tenen la capacitat
de canviar un espai. Per exemple, si es busca crear un ambient relaxant, s’utilitza
sovint materials calids i d’estil natural com la fusta, el mad o el vidre, uns materials que
poden generar aquesta sensacido buscada d’acolliment i calidesa. (Zentrum. (s.d.)
Interiorisme sostenible: qué és i com implementar-lo?). Per altra banda, si es
prefereixen espais moderns i dinamics, utilitzar plastic, formigdé o metall poden
proporcionar aquest punt energétic i dinamic que trenca amb un estil vibrant i modern.
(Chie Design, 2025).

A part de I'efecte o impacte que pugui tenir en un espai, els materials fets servir també
poden ajudar a definir la funcionalitat i sostenibilitat d’aquest. Que siguin naturals o
reciclables, per exemple la fusta certificada o el vidre, responen a una consciéncia
ecologica que és cada vegada més ben valorada. Aquesta consciéncia mediambiental
és rellevant en el disseny per reflectir I'ética i preferéncies personals que busquen els
clients que tenen un compromis amb el medi ambient. La utilitzaci6 de materials
reciclats i ecologics permeten dissenyar espais de luxe perd d'una manera

responsable amb el planeta. (Colonial, 2024).

Tenir aquesta varietat de materials i textures actua directament en com sera 'aparenca
d’'un espai i les primeres sensacions que tindras en entrar-hi, per tant, és essencial
entendre que pot transmetre cada material i com pot ser utilitzat per reforcar i potenciar
algun punt de I'espai. Des de la creacié de zones acollidores i calides fins a ambients
energitzants i eficients, la seleccié de bons materials i que siguin adequats juntament
amb una proposta de sostenibilitat efectiva, poden ser factors diferenciadors i

competitius en el disseny d’interiors de luxe. (Fm Design, 2024).
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4.2.3. HOME STAGING

El Home Staging és una técnica que va directament lligada al disseny d’interiors, ja
que és la manera de preparar una propietat per a la seva posterior venda, aixd ho fan
destacant-ne els punts més atractius i que poden atraure a més compradors. Durant
aquests darrers anys, igual que linteriorisme, ha anat cobrant protagonisme. Aqui a
Espanya per exemple, es posa en practica especialment quan parlem d’habitatges de
segona ma. Els professionals decoren i renoven els espais potenciant aquells punts
forts amb la intenci6 de connectar amb les emocions dels compradors i que puguin

imaginar-se vivint-hi.

Una manera de buscar aquesta connexidé emocional és a través de la biofilia, un
concepte que es concentra en la integracié d’elements naturals en I'interiorisme. L'Us
de plantes, llum natural i materials organics com hem vist en apartats anteriors
afegeixen calidesa als espais i ajuden a crear aquesta atmosfera harmoniosa que
busquen els compradors. Aquesta influeix positivament en el valor percebut de
limmoble, tenint en compte els estudis i estadistiques que s’esmentaran
posteriorment, els petits detalls poden marcar la diferéncia a I'hora de prendre una
decisié de compra, i incorporar aquesta mena d’elements pot ser un factor important
per crear una millor experiéncia en els visitants (CaixaBank (2020) Biofilia: la natura

entra a casa teva).

Aquesta técnica té els seus origens als Estats Units en la década del 1970 gracies a la
que consideren la seva creadora Barbara Schwarz, una agent immobiliaria i
decoradora d’interiors que en el seu moment va ser una de les pioneres a aplicar
aquesta técnica per millorar I'impacte dels habitatges als clients. “Fue ahi que
identifigué un enorme problema para la industria inmobiliaria” dijo ella misma en una
entrevista para la Escuela Madrilefia de Decoracion (2018), referint-se que quan ella
va comencar en el sector va veure que els agents portaven clients a visitar cases que
no estan preparades per estar a la venda, estaven brutes o desordenades, el cas és
que pels agents o propietaris era normal i potser no s’adonaven, pero els clients si que
s'adonen dels petits detalls. “Que el hogar se transforme en un producto cuando se
pone a la venta”, una resposta on comprava la venda d’'una casa amb la venda d’un
cotxe, tots dos son productes de valor, i si es cuiden els detalls en un cotxe, per qué no

fer-ho en una casa”?
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Des d'aquella época, no va parar de créixer el fenomen del Home Staging i va ser a
través d'Anglaterra que va arribar a Europa en la década del 1990. Aqui a Espanya
també és relativament nova aquesta manera de treballar, ja que les primeres
empreses a operar-hi van comencar fa disset anys, el 2008 i s’ha anat popularitzant.

(Asociacion Home Staging Espana, 2013)

Companyies com Markham Stagers, una empresa sorgida de Catalunya I'any 2015
acumulant aixi una experiéncia de deu anys dedicada a preparar vivendes de luxe i
experts en el Home Staging, han anat veient amb les dades acumulades com tenen un
90% d’efectivitat en els seus projectes d'habitatges de luxe, amb un entre 5% i 20%
més en la valoracid inicial i es ven un 75% més rapid, respecte a les vivendes que no

passen per aquest procés.

Un estudi de I'Associacio Home Staging Espafa, va portar a terme entre el 2018 i 2019
una enquesta nacional entre professionals del Home Staging, amb [l'objectiu de
recol-lectar dades per saber com era la situacié del sector en aquell moment. | van
arribar a la conclusio al final de I'estudi que aquesta técnica augmenta en 7 la rapidesa
de vendre un habitatge, amb un resultat de mitjana d'1,19 mesos en la que es va
aplicar el Home Staging i 8,6 mesos en les vivendes que no. En questié del valor dels
immobles, van veure que en un 48% dels casos el preu es mantenia i en un 52% el
preu podia augmentar fins a un 25% (AHSE, 2020).

Per concloure amb el Home Staging, hem vist com s’ha anat convertint en una eina
clau pel mercat immobiliari, i demostrant com una bona preparacié d’'un immoble pot
ajudar a accelerar la seva venda i inclis augmentar-ne el valor. Des del que eren els
seus origens als Estats Units, fins a la seva expansio per la resta de paisos, ha anat
evolucionant i adaptant-se en l'actualitat incorporant altres elements com la Biofilia.
Aixi, aquesta técnica s’ha consolidat com a essencial per fer un bon marqueting

immobiliari, i com el seu Us continuara creixent en el futur.
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4.2.4. INTEGRACIO DE L’ART EN EL SECTOR IMMOBILIARI

L'art ha esdevingut recentment una eina estratégica en el sector immobiliari, en
especial si ens centrem en el segment de luxe, on buscar la diferenciacio és clau per
atraure compradors disposats a pagar un preu elevat. Aquesta incorporacié de nous
elements artistics no només contribueix en augmentar un valor percebut per part del
consumidor, siné que pot col-laborar en la transformacio dels espais com veurem a

continuacio.

Un exemple del fendmen que s’anomena “efecte Guggenheim”, assenyalat a Bilbao
fruit de la construccid del museu dissenyat per Frank Gehry (Imatge 6, Annex 3). En
aquest cas, va renovar i modernitzar la imatge de la ciutat, impulsant d’aquesta
manera la revaloritzacié de les zones immobiliaries properes. De la mateixa manera
que ens podem fixar en casos com el de Bilbao, també de manera similar hi ha zones
com el Soho de Nova York, que han experimentat processos de gentrificacio, on
larribada de galeries i projectes d’art, han portat una inversié immobiliaria a gran
escala (Smith, 2009). Aquests son exemples de com es converteixen barris antics en

zones de luxe, el que comporta sovint un desplagcament de la poblacié local.

Aquest fenomen no només s'observa en els barris a gran escala sind que també ho
podem trobar en el mateix mercat immobiliari residencial de luxe, on la integracio de
lart en el disseny d’interiors es fa servir com una manera de diferenciar-se de la
competéncia. Molts promotors incorporen certs tipus d’obres perqué formin part de la
decoracioé de pisos pilot o espais comuns per transmetre certa qualitat i exclusivitat.
Aquesta técnica a banda d’augmentar el valor de I'habitatge, també crea una idea

d’identitat que s’associa al luxe.

El paper de I'art en la venda del sector immobiliari va més enlla de la decoracié d’'una
casa o un posicionament de marca. L'article “Negocios. Un vendedor de pisos con
mucho arte” publicat a El Pais Semanal, analitza com els mateixos agents immobiliaris
fan servir estratégies creatives per vendre les propietats intentant apel-lar i a les
emocions i creant “histories” que van més lluny que les caracteristiques de I'habitatge.
Aquest enfocament ens porta fins a la idea que I'art no sols transforma I'espai, també

pot construir experiéncies i emocions que influeixen en el potencial comprador.
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Per acabar d'aprofundir en com els elements artistics en aquest cas, poden
harmonitzar I'entorn, es pot analitzar com la seleccié de colors i textures en aquestes,
poden influir en 'atmosfera d’'un espai determinat. Aix0 implica la importancia de I'art
com un element imprescindible que a banda de formar part de la decoracid, també
col-labora en la creacié d’ambients que acompanyen les emocions dels compradors a

la vegada que afegeixen sofisticacio i valor a I'espai (Pylypchuk, Polubok, 2022).

Concloent aquest apartat, I'art es consolida com a una eina clau en el sector de luxe,
formant part d’'una estratégia més amplia per diferenciar-se i crear una identitat. La
seva incorporacio en espais residencials augmenta el valor percebut dels habitatges i

contribueix en la transformacié d’aquests.

A través de fendmens com son el de la gentrificacié de zones com el Soho o I'efecte
Guggenheim, es pot demostrar com pot ser un catalitzador per revalorar zones i
habitatges. Per aquest motiu, els agents immobiliaris no tan sols busquen millorar
I'estética dels espais sind que construeixen narratives que influeixen en la decisié de

compra en ser un recurs valués i diferenciat en el sector.
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4.3. Impacte dels elements del disseny d’interiors

Amb l'objectiu d’entendre l'impacte que tenen els diferents elements del disseny
d'interiors esmentats en I'apartat anterior, i com aquests influeixen en les emocions,
percepcions i, consequentment, decisions de compra dels consumidors, a continuacio
es procedira a analitzar la psicologia del disseny d’interiors: com els diferents

elements generen emocions positives que afecten a la motivacié dels consumidors.

Durant l'experiéncia de compra, l'interiorisme emocional juga un paper crucial.
Aquest s’enfoca en la creacio d’espais que busquen generar una connexié emocional
amb les persones que I'habiten o visiten, a través de I'harmonia dels elements (color,
il-luminacid, materials i textures, entre altres), tenint aixi uns impactes en els

consumidors.

4.3.1. COLORS | PATRONS

Segons la teoria (Zejnilovic, Husukic, & Licina, 2023), la utilitzacié de colors freds
(recedents), clars i saturats genera la sensacié d’espais més amples, discrets i
harmonics, mentre que els colors calids (dominants), obscurs i apagats, generen
I'efecte contrari, fent que els espais semblin més petits (sensacié d’estretor), aixi com
es percep un alt nivell d’excitacié. Aixi doncs, per realcar la sensaciéo d’amplitud de
'espai, és preferible optar per tonalitats clares, fredes i grises, amb baix contrast.
D’altra banda, si el que es busca és donar la sensacié d’un espai més reduit i proper,
es recomana la utilitzacié de tonalitats més obscures i saturades, amb un alt contrast

(Imatge 7,8, Annex 3).

A més, seguint la linia dels contrastos, s’ha pogut observar que un major contrast (per
exemple, parets blanques i terra obscur) entre els colors fa que els elements de I'espai
s’observin de manera més detallada i nitida, mentre que un baix contrast pot crear la

sensacio d’un espai més pla i menys detallat (Enwin, Ikiriko, & G, 2023).

Pel que fa als patrons (Zejnilovic, Husukic, & Licina, 2023), es considera que els
verticals afegeixen una sensaci6 d’altura als espais amb sostres baixos, mentre que

els horitzontals ajuden que un espai sembli més ample (Imatge 9, 10, Annex 3).

D’altra banda, mentre que la utilitzacié de patrons complexos i repetitius pot resultar
atractiva per a espais amples, genera un efecte aclaparador en espais petits (/matge
11, 12, Annex 3).
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A més, s’ha constatat que la utilitzacié de patrons geométrics i lineals amb un alt
contrast generen sensacié d’emocio tot i que alhora es consideren intrusius, mentre

que aquells amb menys contrast resulten més agradables i menys intrusius.

D’altra banda, pel que fa a els patrons florals, es considera que, tot i no generar més
sensacié de plaer, resulten encara menys atractius que els patrons geomeétrics
(Zejnilovic, Husukic, & Licina, 2023).

Respecte al nivell de contrast, amb l'objectiu d’entendre millor la diferéncia de
sensacid que generen els patrons geométrics, s’ha representat visualment el concepte

dels contrasto (/Imatge 13, Annex 3).

A continuacid, amb I'objectiu d’acompanyar i representar les dades extretes sobre
limpacte dels patrons geométrics lineals d’alt i baix contrast, aixi com els patrons

florals, adjuntem les seguents imatges (Imatge 14, 15, 16, Annex 3).

Aixi doncs, com a conclusié de l'estudi, podem fer constar que, respecte al color i
patrons, aquest primer és el factor principal que afecta i influeix en la percepcio de
I'espai, mentre que el contrast i mida dels patrons afecten a la percepcié d’amplitud de

I'espai (Zejnilovic, Husukic, & Licina, 2023).

4.3.2. IL-LUMINACIO

Amb l'increment exponencial de les visites en linia de propietats, la il-luminacio, tant
natural com artificial, és un aspecte clau la percepcié d’espai (Ji, Sawyer, &
Narasimhan, 2024).

D’altra banda, aquesta il-luminaci6 no només serveix com aspecte practic per a
millorar la visibilitat, siné que també s’utilitza com a element per a crear ambients
estétics que generin emocions (afectin a l'estat d’anim en funcié de la intensitat i
temperatura de la llum) i transformin la forma en qué es percep i interactua amb I'espai
- per exemple, seleccié de seients - (Enwin, Ikiriko, & G, 2023). Aixi doncs, la utilitzacio
de llums calides s’associa a espais intims i acollidors, mentre que les llums fredes fan

que I'espai sembli més ample i fresc (Flynn, Spencer, 2013).

En relaci6 amb aix0, segons (Enwin, Ikiriko, & G, 2023) és crucial entendre les
propietats de reproduccié cromatica de les fonts de llum, ja que aquestes poden

afectar significativament la percepcio d’espai, aixi com del color dels materials.
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Les propietats de reproduccié cromatica representen com una llum afecta el color
dels objectes que il-lumina. Aixi doncs, el color dels materials es pot veure alterat i,
conseqlentment, semblar diferent en funcié de si s'utilitza una llum calida, freda o
neutra (Enwin, lkiriko, & G, 2023). Per exemple, suposem dues habitacions amb el
mateix color: una il-luminada amb una llum freda i I'altra amb llum calida. L'efecte que
es generaria seria que les parets de la segona semblarien més grogues (fent I'espai
més acollidor), mentre que a la primera tindrien una tonalitat més blava, que, com s’ha
esmentat anteriorment, generarien una sensacid d'amplitud de l'espai (Imatge 17

Annex 3).

D’altra banda, i en relaci6 amb l'anterior, a I'estudi (Enwin, Ikiriko, & G, 2023) es fa
també referéncia a l'index de reproduccié cromatica (IRC), el qual s'utilitza per
analitzar com de fidelment una llum representa els colors dels objectes. Aixi doncs, un
alt IRC implica que la llum representa els colors de la mateixa manera que es veurien

amb una llum natural, i viceversa (Wyszecki, Styles, 1982).

Pel que fa a la il-luminacié natural que prové de I'exterior, un espai es veu afectat,
tant per la llum directa del sol com la difusa del cel. En relacié a aixo, la llum pot
canviar I'aparenca d’espai depenent de les condicions climatiques i I'hora del dia (Ji,

Sawyer, & Narasimhan, 2024) (/matge 18, Annex 3).

Aixi doncs, podem destacar entre dos tipus de llum natural:

= Llum solar directa: L'entrada de llum solar de manera directa genera ombres i
contrastos forts en I'espai, donant-li una percepcié més tridimensional, aixi com
ressaltant els seus elements, en especial les textures de la paret i mobles
(Enwin, lkiriko, & G, 2023).

= Llum difosa: Un exemple de llum difosa és la que s’observa en un dia nuvolat.
En el cas d’aquesta, no es generen ombres definides, siné que la llum es
distribueix de manera més uniforme a I'espai, generant un ambient més suau i
relaxant - no s’observa un gran contrast entre llums i ombres - (Enwin, Ikiriko, &
G, 2023).
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A continuacio es representara visualment I'efecte que anteriorment s’ha esmentat que

es genera (Imatge 19, 20, Annex 3).

En ultim lloc, en relacié a la il-luminacié (Enwin, Ikiriko, & G, 2023) destaquen també la
importancia del disseny d’il-luminacié, és a dir, la capacitat d’ajustar la temperatura i
intensitat de la llum per adaptar I'espai a les necessitats dels consumidors en funcié
del moment del dia. Juntament amb aix0, es considera crucial la utilitzacié tant de llum
natural com artificial amb I'objectiu d’aportar consisténcia i control amb aquesta
segona, és a dir, mantenir una mateixa i determinada llum quan la natural és

insuficient, per exemple, de nit (Ji, Sawyer, & Narasimhan, 2024).
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4.3.3. MATERIALS

Dins dels elements del disseny d’interiors juguen un paper significatiu els materials
utilitzats en la percepcié emocional d’un espai. Aixi doncs, aquests elements tenen un
impacte en la percepcid de calma, concentracid, aixi com recuperacié de l'estrés
(Zhao, et al., 2023).

En relaci6 amb aixo, Zhao, et al. (2023) van dur a terme un estudi amb I'objectiu
d’analitzar limpacte que tenen materials comunament utilitzats en el disseny
d’interiors, sent aquests: plastic, vidre, metall, rajola, mad, pedra, formigo i téxtils. Per

aixo, han tingut en compte els seguents items, definint-los com:

= Comptabilitat funcional: Mesura com s’adapta al benestar i necessitats dels

consumidors, €s a dir, si resulta coherent i funcional amb I'espai.

= Fascinacié: Capacitat que té el material de captar I'atencié espontaniament i

sense esforg (estimul directe - atrau visualment de forma natural).

= Profunditat sensorial: Representa la capacitat que té I'element de mantenir

l'interés del consumidor, relacionant-se aixi amb una experiéncia sensorial

coherent i agradable (captar I'atencié sense resultar aclaparador).

= Evasié mental o desconnexid: Fa referéncia a la capacitat de I'element de

generar sensacio de calma i, per tant, si ajuda a crear una sensacio de

desconnectar i evadir-se de I'entorn.

D’altra banda, en el context de I'estudi utilitzen també el concepte de preferéncia a

I'hora d’analitzar els materials, representant un alt grau d’aquest item aquells que:

= Resulten visualment agradables.
= SOn coherents o comodes amb I'espai.

= Atrauen de manera natural (sense esforg).
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Com a conclusions de la bibliografia prévia, s’ha elaborat una taula amb els resultats:

Plastic

En cas de ser colorit i modern, resulta visualment agradable, aixi com té un
alt nivell de fascinaci6, implicant aixi també una alta preferéncia. Es considera
recomanable el seu Us en espais on es vulgui aportar dinamisme visual
(trencar la monotonia d’espais seriosos i neutres). Imatge 21 (Annex 3)

Vidre

Material altament recomanable en espais amb llum natural (habitacions,
despatxos, salons...), ja que s’associa amb ['aprofitament de les vistes
naturals. Aixi doncs, pel que fa a les categories, destaca un nivell alt de
preferencia. Imatge 22 (Annex 3)

Metall

Element amb puntuaci6 més baixa en les categories esmentades
anteriorment: Relacionant la generacié de sensacions negatives - percepcié
de fredor, artificialitat i estrés. No consideren recomanable el seu Us en
espais on es busqui crear una sensacio de desconnexio. Imatge 23 (Annex 3)

Rajola

Puntuacié alta en l'aspecte de relaxacié, degut a que és un material que
s’associa amb espais que transmeten frescor, ordre i neteja (banys i/o
cuines). Amb l'objectiu de crear un espai relaxant, es recomana combinar
amb materials més neutrals o calids. Imatge 24 (Annex 3)

Material amb puntuacié més alta pel que fa a la relaxacio i preferéncia, degut
a que s’associa amb estils i espais tradicionals/nostalgics, generant aixi una
sensacio acollidora, de familiaritat i calidesa i destacant per ser dels millors
valorats a nivell emocional. Imatge 25 (Annex 3)

Pedra

Material recomanable en determinats espais: Degut a que sovint es relaciona
amb un material poc calid, perd natural, resulta funcional en espais que
busquin un estil rustic i connectat amb la naturalesa. Imatge 26 (Annex 3)

Formigé

Material que genera emocions neutres (ni positives ni negatives). Tot i aixo,
consideren que la simplicitat d’aquest pot contribuir a la calma i concentracio,
resultant coherent sobretot en espais minimalistes i combinant-se amb
elements calids (elements vegetals, llum...). Imatge 27 (Annex 3)

Fusta

Associat amb espais calids i sensacions agradables. No obstant, no destaca
en fascinacié i comptabilitat, €s a dir, no resulta un material que cridi I'atencio
de manera espontania ni tampoc es percep com molt funcional. Respecte a
aquest segon aspecte, pot ser resultat de requerir un major manteniment
(desgast, ratllades...), aixi com no tots els participants consideren la fusta
coherent amb I'estil modern. Imatge 28 (Annex 3)

Taula 1: Resultats i percepcié emocional dels materials *

' Font: Elaboracié propia
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5. METODOLOGIA

Respecte al treball de camp, en primer lloc, s’ha dut a terme una observacio
qualitativa basada en una metodologia netnografica (Kozinets, 2010) amb I'objectiu
d’observar la interaccié de diferents comunitats, en aquest cas immobiliaries de luxe i

potencials clients, a través del contingut publicat als seus comptes oficials d’Instagram.

Aquesta analisi es va realitzar amb l'objectiu d’identificar com les immobiliaries
seleccionades poden utilitzar els mateixos elements del disseny d’interiors - colors,
il-luminacid, materials i patrons - per comunicar un marqueting estratégic
completament diferent, transmetent alhora un posicionament, percepcié de valor i una

experiéncia diferenciada per al potencial comprador.

Pel que fa a la seleccié de casos, es va optar per tres perfils diferents d'immobiliaries
de luxe amb preséncia a Espanya, seleccionades per representar diferents punts

estrategics:

= The Home Hunter: Escollida per representar una estética orientada a 'emocié i

calidesa, representant clarament un marqueting emocional.

= DIZA Consultores: Immobiliaria seleccionada amb la finalitat de presentar una

estratégia que enfoca el luxe classic i tradicional a un public formal i d’alt

standing.

= Hola Inmobiliaria: Perfil que contraresta completament els seleccionats
anteriorment pel fet d’oferir una experiéncia i comunicacid6 més informal i
propera envers els clients. A més, es diferencia de les anteriors pel fet de no
voler apel-lar a I'aspecte emocional o de vendre prestigi, sind que opta pel

realisme i la funcionalitat.

D’altra banda, respecte al procediment d’analisi dels perfils d’Instagram, aquest es va
iniciar amb una recerca a la xarxa social d’Instagram utilitzant i cercant conceptes
claus de la investigacié com ‘disefio de interiores’ o ‘inmobiliaria lujo’, escollint els
perfils amb una preséncia activa, és a dir, publicacions regulars, enfocats en el sector
del luxe, aixi com amb diferents publics objectius i, per tant, estils comunicatius. A
més, aquesta observacid qualitativa no participativa s’ha vist facilitada pel fet que el

contingut ha estat en tot moment public.
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Seguidament, una vegada seleccionats els perfils, durant els mesos de febrer i abril de
2025 el treball de camp s’ha centrat a observar I'activitat digital de les immobiliaries, és
a dir, examinar les seves publicacions periddicament (reels, fotografies i textos que els
acompanyen) per poder identificar aixi quins elements utilitzen i de quina manera per

presentar les residéncies i comunicar valor.
En relacié amb aix0, s’ha realitzat en base als criteris presentats en el marc teoric:
= Gamma cromatica i contrastos (tonalitats predominants, contrastos i harmonia).

= Preséncia/abséncia de patrons i el seu impacte visual.

» Us de la llum (temperatura, tipologia i intensitat).

= Identificacié de la tipologia de materials utilitzats i la seva coheréncia amb el

posicionament i missatge presentat (acabats, tipus de superficies, textures...).

= Format comunicatiu (to emocional, formal o natural; narrativa que acompanya
les publicacions o storytelling; Us de la musica, presentacio de les fotografies i

reels).

Per a cada un dels perfils s’ha realitzat la recollida de la informacid6 esmentada
anteriorment, aportant suport visual a través de captures d’imatge, aixi com contrastant
'observaci6 amb el marc tedric extret de les fonts académiques. Finalment, amb
l'objectiu de sintetitzar les dades i presentar unes conclusions més solides, s’ha
realitzat una taula comparativa de les similituds i diferéncies de les tres immobiliaries,
dividida per blocs tematics: estética general, il-luminacid, colors, materials, patrons,

format i to comunicatiu i, en ultim lloc, objectiu estratégic.
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En segon lloc, amb I'objectiu de complementar les conclusions extretes de I'analisi dels
perfils d’Instagram, es realitza una segona analisi qualitativa de continguts
audiovisuals a partir del programa francés produit per Netflix ‘Negocio familiar:
Viviendas de lujo’ (L’Agence), un reality que mostra com la familia Kretz, fundadora de
la immobiliaria de luxe Kretz & Partners, fa us actiu del disseny d’interiors en les seves

estratégies de venda.

Per a dur-ho a terme, s’han seguit els principis de metodologia proposats per Rose
(206) i s’han analitzat tres capitols amb un total de tres tipus de propietats diferents,
presentant aixi diversos perfils de clients, localitzacions, narratives i estratégies de
venda. Respecte a la seleccié de capitols, aquesta va iniciar al mes d’abril de 2025
amb una recerca per a trobar propietats coherents amb les analitzades als perfils
d’'Instagram, amb I'objectiu de facilitar la comparaci6 de dades i elaboracié de
conclusions finals. D’aquesta manera, s’ha pogut contrastar la utilitzacié dels mateixos
recursos (il-luminacio, colors, materials i patrons) per comunicar un mateix valor o

objectiu (emocional, sofisticat o realista).

Amb aquesta finalitat, es va comencar per la cerca de programes a la plataforma de
Netflix que complissin la condicié de representar situacions amb clients reals per poder
obtenir una analisi més auténtica. Tot seguit, es va dur a terme un visionat general de
diverses temporades i episodis, per trobar la propietat més adient en base als criteris

esmentats anteriorment.
Aixi doncs, els episodis i immobles seleccionats han estat:

: Escollida per representar

una estética enfocada a generar el desig de viure-hi, aixi com de crear un
vincle amb els compradors a través de la connexid de l'espai amb la

naturalesa. Caracteritzada principalment per I'is del marqueting emocional.

= Episodi 3. Temporada 1. Atic al barri de Passy (Paris): Vivenda amb una

simplicitat estética, perd elegant a la vegada, esta enfocada a parelles que
busquen una primera residéncia a la luxosa capital, perd no volen ser envoltats
pel soroll que comporta. La venda es caracteritza per intentar que el client

imagini vivint en aquella casa i apel-lar a les seves emocions i desig d’una llar.

= Episodi 3. Temporada 3. Apartament districte Paris VIl (Paris): Perfil

d’inversor jove que valora principalment els aspectes objectius i practics de la
propietat. L'enfocament se centra en la potencial rendibilitat que es pot obtenir i

no en un storytelling emocional.
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Una vegada escollides les temporades, episodis i habitatges a analitzar, es va procedir
a visualitzar diverses vegades I'episodi i seccié on es presenta 'immoble escollit, per
tenir una idea general de la manera en qué s’aborda I'is dels elements del disseny
d’interiors i anotar aspectes claus a incloure en I'apartat practic, aixi com verbatims per

complementar.

D’altra banda, d’igual manera que I'analisi dels perfils d’Instagram, els aspectes técnics
a analitzar han estat la gamma cromatica i contrastos, il-luminacié, materials,
preséncia de patrons, aixi com el storytelling (manera de comunicar de l'agent
immobiliari, ritme de les sequéncies visuals, musica i missatge que es vol transmetre)
(Rose, 2016).

En ultim lloc, aquesta recollida d’informacié s’ha complementat amb transcripcions
parcials de fragments dels episodis (verbatims), aixi com s’ha anat contrastant amb el

marc teoric elaborat.

En tercer i ultim lloc, per a aprofundir en com el disseny d’interiors i el Home Staging
son utilitzats com a eina de marqueting, s’han dut a terme una série d’entrevistes

semiestructurades per donar suport el marc teoric realitzat.

Aquest procés ha permés contrastar en primera persona quins procediments
s'utilitzen, els reptes que enfronten i les bones practiques des de diferents
perspectives complementaries. A I'hora de comencar amb aquest procés es van

establir una série d’objectius:

= Objectiu general: Investigar I'aplicacié estrategica del disseny d’interiors i les

practiques professionals aplicades al marqueting de promocions i immobles de

luxe.

= Objectius especifics:

— Descriure les eines, els criteris i la manera de treballar en diferents

perspectives.

— ldentificar els principals reptes i oportunitats.

— Comparar diferents perspectives de professionals en un mateix proceés.
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Una vegada definits els objectius de I'estudi, el repte principal va ser la selecci6 de

mostres. Es buscaven professionals del sector que treballessin de manera activa en el

Home Staging de luxe i que, gracies a la seva experiéncia, poguessin aportar una visié

molt més practica i no teorica. Durant la fase de la recerca, ja s’havien identificat perfils

que podien encaixar i I'objectiu era incorporar a sis professionals amb una trajectoria

contrastada. El procés va consistir en el seglent:

Recerca inicial de perfils: Es va fer una identificaci6 d’11 empreses i

professionals els quals exercien activament i eren actius en les seves xarxes

socials i pagina web.

Contacte i captacié: El primer contacte en tots els casos va ser via correu
electronic, de manera introductoria es presentava el tema del TFG i on es
recalcava que la seva experiéncia i punt de vista resultaven essencials per

aportar un punt realista a la recerca.

Finalment, dels primers 11 contactes que es van fer, van respondre
favorablement 5 professionals, amb els qui posteriorment es va fer un
seguiment per tancar la data i hora de I'entrevista. El format de cada una d’elles
depenia de la seva disponibilitat, condicionant aixi que algunes entrevistes es
van fer en format en linia i altres es va tenir l'oportunitat de fer-les

presencialment.

Disseny dels guions i format: A I'hora de fer el guié es va optar per fer les
entrevistes semiestructurades i adaptades a cada perfil. Per una banda, hi
havia les preguntes fixes per cobrir aspectes clau (flux de treball, estratégies de
venda, estils i maneres de treballar, contacte amb els clients), per altra banda,
es deixaven espais 0 preguntes obertes que permetissin a I'entrevistat recollir
temes espontanis i altres aportacions, es va realitzar en aquest format tal i com
recomana Fontana & Frey (2005), on alterna les preguntes tancades per cobrir
aspectes clau, perd també en deixa obertes fomentar altres aportacions

espontanies.

Les entrevistes en tot moment es van dur a terme amb consentiment, informant
degudament per gravar el contingut, fer fotografies si eren necessaries i poder
fer una transcripciéo també per mantenir 'anonimat de les entrevistades s’han

posat pseuddnims als seus noms originals.
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= Perfil dels entrevistats: A continuacié, es presenta una taula on es

resumeixen les dades de cada professional entrevistada.

Entrevistats Ar;f;(:'el Rol/Empresa Durada entrevista  Modalitat
Directora Markham ) )
Lola 10 anys 1h 05 min Online
Stagers

Comercial pisos de
Carla > 10 anys luxe & Directora de 1h 10 min Presencial
Blue

Interiorista & ) .
Maria 20 anys 1h 28 min Presencial
Freelance

Directora i fundadora . .
Julia 2 anys L 1h 30 min Presencial
Negro & Limon

Laia 4 anys Fundadora Onga Pint 0Oh 52 min Online

Taula 2: Taula on es mostren els entrevistats en diferents categories?

Per finalitzar amb el procés de les entrevistes, es va iniciar amb la transcripcié de totes
les entrevistes des de les gravacions obtingudes. Una vegada fetes les transcripcions
es va fer una familiaritzaci6 amb les dades rellegint cada una d’elles. Es va fer una
seleccio dels temes principals en totes les entrevistes i es van agafar fragments de les
entrevistes que fessin referéncia als temes i contrastar I'opinié d’aquestes. Al final es
va fer una petita reflexié i conclusié de cada apartat, posant en comu diferents punts
de vista. Seguint aquesta metodologia procedent de I'estudi de Braun, V., & Clarke, V.
(2006) on descriuen un procediment que en aquesta analisis s’ha adaptat a les

necessitats concretes.

2 Font: Elaboraci6 propia
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6. RECERCA

6.1. Analisi perfil Instagram agéncies immobiliaries

6.1.1. THE HOME HUNTER | @thehomehunter_

The Home Hunter, una empresa amb preséncia a Barcelona, Madrid, 'lEmporda i el
Maresme, dedicada a la venda i lloguer de propietats a través d’'una estratégia basada
en el marqueting emocional: connectar emocionalment amb els clients. Per
aconseguir-ho, I'empresa utilitza principalment les seves xarxes socials, com
Instagram, apostant per una atractiva i cuidada presentacié dels habitatges, fusionant
interiorisme i estil de vida (Imatge 29, Annex 3). Aixi doncs, busquen transmetre
sensacio d’estil, qualitat i comoditat que alhora permeti al potencial comprador

imaginar-se habitant en aquella propietat.

Si s’analitza el perfil d’Instagram de I'empresa, inicialment es pot observar la
importancia que dona a la presentacio de les propietats. A continuacio, es presentara

com utilitzen els diferents elements del disseny d’interiors analitzats a la teoria:

= llI-luminacié: A I'hora de presentar les propietats, s’observa que es prioritza la
llum natural: espais fotografiats en hores d’abundant llum natural, acompanyats
de finestres amples, aixi com, generalment, cortines translucides. Aquest Us
podem observar que concorda amb el citat a l'apartat tedric per Ji, Sawyer, &
Narasimhan (2024), determinant que la llum natural no només afecta el nivell
de percepcié de l'espai, sind que també pot generar emocions positives
(Imatges 30, 31, 32, Annex 3).

D’altra banda, en cas de presentar-se un espai il-luminat artificialment, aquesta
llum acostuma a ser calida i indirecta, és a dir, localitzada en lampades de
sobretaula o, per exemple, sostres. Gracies a aix0, es pot observar que es
genera un ambient intim, acollidor i espaios, tal com defensen Flynn i Spencer
(2013) (Imatges 33, 34, 35, Annex 3).
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Colors: Destaca principalment I'is d’'una paleta de colors neutra, freda i clara,
predominant el baix contrast: utilitzacié del blanc, beix i gris clar, amb tocs
puntuals de colors com el taronja, verd o a través de I'Us de la fusta. Aixi doncs,
es genera una sensacié d’amplitud, harmonia i calma, aixi com d’elegancia i
minimalisme, gracies a les tonalitats blanques i beix, tendéncia en l'interiorisme
de les residéncies de luxe. Aquesta cromatica coincideix amb les conclusions
de Zejnilovic, Husukic, & Licina (2023), segons els quals les tonalitats clares,
fredes i de baix contrast (recedents) contribueixen a ampliar visualment els

espais, aixi com aporten sensacié d’harmonia (Imatges 36, 37, 38, Annex 3).

Materials: Generalment, i en linia amb la generacié d’una sensaci6é de calma
visual i presentar un espai acollidor, s’opta molt per la utilitzacié de la fusta, aixi
com vidre en finestres amples que connectin I'espai amb la llum natural, a més
de téxtils suaus com el lli o cotd. Aixi doncs, tot i presentar puntualment espais
amb detalls metal-lics i de tonalitats obscures (com el negre), s’evita I'is
d’aquests materials i, alhora, la generacié d’'una percepcié de fredor o espai
poc acollidor. En relacié amb aixd, aquesta observacié es pot relacionar amb
les conclusions de l'estudi de Zhao et al. (2023), on efectivament s’afirma la
preferéncia envers I'is de la fusta per a generar un espai calid i agradable, aixi
com del vidre per a connectar amb I'espai i aprofitar la llum natural, amb relacié
a la puntuacié baixa del metall i la seva tendencia al desconfort emocional
(Imatges 39, 40, 41, Annex 3).

Patrons: Pel que fa als patrons, destaca principalment una estética llisa. No
obstant aixd, puntualment s’observa I'is de patrons subtils geométrics o lineals
amb baix contrast en espais amples, sobretot en catifes i quadres, generant
aixi un espai poc saturat i harmonic. En relaci6 amb aixd, segons les
conclusions de l'estudi de Zejnilovic, Husukic, & Licina (2023), I'us de patrons
geomeétrics i lineals de baix contrast resulta poc intrusiu i agradable.

Alhora, també s’opta per elements biofilics, incorporant com a decoracio
complementaria elements o patrons vegetals a través de plantes decoratives.
Aixi doncs, podem concloure que I'is d’aquests elements aporta a I'objectiu de
comunicar una sensacié de quotidianitat i confort (Imatges 42, 43, 44, Annex
3).
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D’altra banda, tal com s’esmentava inicialment, s’ha pogut observar que I'empresa
recorre a linteriorisme emocional, intentant generar un vincle emocional entre els
compradors i 'espai a través de 'is de textos inspiradors que acompanyen les seves
publicacions d’Instagram. Aquest storytelling que apel-la al desig de viure en la
propietat, la tranquil-litat i la qualitat, combinat amb una musica calida, potencia
I'estratégia emocional de marqueting que utilitza 'empresa, aixi com la percepcié de

valor (Imatge 45, Annex 3).

Pel que fa al format, amb I'objectiu d’oferir una visi6 més tridimensional de I'espai, la
immobiliaria també fa servir reels o videos curts a I'’hora de presentar certes estances
de les propietats, mostrant aixi diferents elements que en les fotografies poden no
percebre’s: canvis de llum, index de reproduccio cromatica, efecte de la llum natural i

artificial. ..

Alhora, un aspecte comu tant a les fotografies com videos que es presenten, és que
en tot moment s’observa una coheréncia visual pel que fa a la utilitzacid cromatica,
abséncia d’elements que poden distreure al comprador i alterar I'experiéncia neta que
es vol presentar, aixi com incorporacié d’elements biofilics que reforcen el branding
estétic de la marca, clau per a posicionar-se en el mercat de les residéncies de luxe
(Imatge 46, Annex 3).
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6.1.2. DIZA CONSULTORES | @dizaconsultoresinmobiliarios

Diza Consultores Inmobiliarios és una empresa amb seu a Madrid, dedicada i
especialitzada en la gestio, lloguer i venda de propietats de luxe en les zones més

prémium de Madrid, sent experts en la zona del Barrio de Salamanca.

A diferéncia de I'estética acollidora presentada per The Home Hunter, a través del seu
perfil d’Instagram, DIZA Consultores aposta per un perfil que reflecteix una estética
més elegant i sobria, una estratégia de marqueting enfocada a atraure a compradors
amb un alt poder adquisitiu. Aixi doncs, aixd es reforca amb la presentacié d’'una
fotografia cuidada, buscant transmetre sensacid d’exclusivitat i prestigi, sent alhora
coherent amb I'alt nivell de vida de la zona urbana on operen. En relacié amb aixo,
podem observar que I'empresa aposta per una presentacié formal i classica dels

espais, centrada també en la simetria i ordre (Imatge 47, Annex 3).
Respecte a la utilitzacio dels elements del disseny com a estratégia de marqueting:

= ll-luminacié: A diferéncia de I'abundant Us i prioritzacié de llum natural que
utilitza The Home Hunter, DIZA Consultores aposta més per la llum artificial i
controlada a I'hora de presentar les propietats (lampades ornamentals i llums
direccionals), jugant amb la generacié de contrastos i profunditat, aixi com
potenciant les textures dels materials escollits, aportant una sensacio
d’elegancia. En relacié amb aix0, predominen les tonalitats calides i daurades.
Aixi doncs, podem considerar que utilitzen la il-luminacié com un recurs visual
per aportar dramatitzacié a 'espai, fent-lo lluir més luxds i sofisticat (Ji, Sawyer,
& Narasimhan, 2024) (Imatge 48, Annex 3).

= Colors: L'empresa aposta per una cromatica formal d’alt contrast, destacant
I'is de tonalitats blanques, negres, grises, aixi com detalls en tons daurats que
contribueixin a reforgar I'estética classica i elegant que es vol presentar,
contrarestant a les tonalitats neutres i clares utilitzades per The Home Hunter.
Aixi doncs, segons Zejnilovic, Husukic, & Licina (2023), aquesta estratégia
cromatica efectivament genera un émfasi en la sensacié de luxe i formalitat
(Imatge 49, Annex 3).

= Materials: Pel que fa als materials, s'utilitzen principalment materials brillants,
fusta més fosca, metall en colors negres i daurats, aixi com el vidre i marbre
polit, generant conjuntament una sensacié de superficies de qualitat i,
consequentment, d’exclusivitat i sofisticaci6. Aquests acabats brillants

s’observen principalment en estances com la cuina o els banys. No obstant
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aixo, tot i utilitzar materials que poden transmetre fredor (marbre o metall),
aquests es veuen equilibrats per la utilitzacié de llum calida (Imatge 50, Annex
3).

Patrons: Com a contrast de I'estética minimalista presentada per The Home
Hunter, DIZA opta per la utilitzacié de patrons ornamentals més carregats, tot i
que visiblement ordenats i coherents, generant aixi una sensacié de prestigi,
formalitat i sofisticacié (Zejnilovic, Husukic, & Licina, 2023). Per aconseguir-ho,
es fa Us de patrons classic en terra (rajoles de marbre o espigats - parquet
herringbone), motllures ornamentals principalment en sostres i parets, aixi com
aposten en tot moment per la simetria, pel que fa als elements decoratius i
disposicié del mobiliari: tauletes idéntiques a cada costat dels llits i sofas,
columnes, quadres i lampades col-locades de manera mirall, aixi com finestres
centrades, aportant estructura, equilibri i jerarquia a [I'espai, és a dir,
focalitzant-se i destacant els elements considerats protagonistes dins de cada
estanca. Segons Zejnilovic, Husukic, & Licina (2023), aquesta simetria i
repeticid coherent de certs elements ajuda a reforgcar el posicionament de
'empresa, percebut com a refinat i orientat a un public formal (Imatge 51, 52,
Annex 3).

D’altra banda, altres elements decoratius classics que aporten a la sensacio de
luxe tradicional, sobretot europeu, a part de les motllures esmentades
anteriorment en sostres i parets, sén les cornises detallades, marcs en tons
daurats en miralls i quadres, aixi com portes amb motllures decoratives
neutres, simétriques i en relleu (inspirades en els dissenys neoclassics, i no
aportant funcionalitat sin6 elegancia decorativa), aixi com mobles que
combinen els estils classics (comodes o taules auxiliars amb detalls tallats i

acabats brillants - lacat blanc, detalls metal-lics en daurat).

Aixi doncs, podem concloure que I'is d’aquests elements aporta a I'objectiu de

comunicar una sensacio de distincio i luxe classic.

Pel que fa al format, a diferéncia de The Home Hunter que presenta les propietats amb

una melodia i narrativa nostalgica, DIZA aposta principalment per la utilitzacié de reels

amb un to més dinamic, centrant-se en la descripcié de les caracteristiques de I'espai.

Tot i mantenir una estética sofisticada, prescindeixen del dramatisme aportat pels

elements melddics i prioritzen la comunicacié directa i clara, alineada amb el valor

percebut de la seva marca (Imatge 53, Annex 3).
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6.1.3. HOLA INMOBILIARIA | @holainmobiliaria_

Hola Inmobiliaria és una empresa amb seu a Valéncia, dedicada i especialitzada en el
lloguer i venda de propietats urbanes i rustiques, no només d’alta gamma siné també

de mitjana-alta en ubicacions céntriques de Valéncia, aixi com la Costa Blanca.

Tot i trobar-se dins del segment d’alta gamma, I'empresa formada per un equip jove
mostra un contrast molt clar i radical amb les empreses analitzades anteriorment: Les
propietats no es presenten intentant impactar emocionalment en els potencials
compradors o aportar una esfera de sofisticacio, sind que s’opta per una comunicacio
més dinamica i propera, utilitzant un llenguatge més espontani i informal, generant aixi
una experiéncia més quotidiana, perd sense renunciar a la importancia estética

(Imatge 54, Annex 3).

Respecte a la utilitzacié dels elements del disseny d’interiors com a estratégia de

marqueting:

= [ll-luminacié: En contraposicié a DIZA Consultores, que utilitzava la il-luminacié
per aportar dramatisme, i The Home Hunter que apostava per la creacio
d’ambients emocionals a través d’aquesta, Hola Inmobiliaria en fa Us i aprofita
principalment la llum natural neutra o lleugerament calida per mostrar una
estética més realista dels espais, textures i materials, destacant la seva
funcionalitat i, alhora, tenint una actitud més transparent envers els potencials
compradors. Aix0, tal com exposen les conclusions de Flynn i Spencer (2013),
genera una sensacido de confort visual i impacte emocional positiu, a més
d’ajudar els clients a imaginar-se més facilment convivint en aquell habitatge
(Imatge 55, Annex 3).

= Colors: La paleta cromatica que s’observa principalment és neutra i calida,
destacant les tonalitats blanques en parets, aixi com incorporacié d’elements
en fusta clara, beix o gris. Gracies a aix0, el conjunt genera una estética neta i
lluminosa, caracteristica de la zona geografica on opera I'empresa. Aixi doncs,

tampoc predominen els contrastos forts (Imatge 56, Annex 3).
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Materials: Respecte als materials, podem apreciar una clara coheréncia entre
la zona geografica i el posicionament de 'empresa: Principalment, fan us de
materials com la ceramica, pedra, vidre i fusta clara, alineant-se perfectament
amb el context mediterrani aixi com l'objectiu de projectar funcionalitat i
comoditat realista, i no especificament calida i acollidora (The Home Hunter) o
dramatica i luxosa (DIZA Consultores) (Imatge 57, 58, Annex 3).

A més, aquests materials, no només aporten frescor als espais, sind que
reforcen també la lluminositat (Zhao et al. 2023), construint alhora un ambient
agradable a nivell visual, perd emocionalment neutral. Gracies a aixo,
s’aconsegueix consolidar una estratégia de marqueting basada en la versatilitat
i naturalitat, és a dir, una presentaci6 d’espais on diferents perfils de
compradors poden imaginar-se habitant-los, donat el disseny neutre i realista

amb qué s’exposen les residéncies.

Patrons: En el cas dels patrons, aquests no es mostren gaire presents en les
estances, les quals acostumen a ser llises 0 amb acabats prou senzills (parets i
sostres blancs, aixi com terres uniformes). No obstant aixd, aquests si que
s’integren en certs elements decoratius, com quadres, catifes o coixins, fent Us
de patrons lineals o geométrics en tonalitats lleugerament calides, perd
mantenint sempre la neutralitat per a no saturar els espais. Aixi doncs, gracies
als patrons simples i de baix contrast, s’aconsegueix una clara harmonia visual
(Zejnilovic, Husukic, & Licina, 2023) (Imatge 59, Annex 3).

Alhora, podem veure un clar contrast amb The Home Hunter i DIZA
Consultores, on els patrons tenen molt més protagonisme i s’utilitzen clara i
intencionadament per reforgar I'estética i posicionament, siguin aquests la

calidesa i el confort (The Home Hunter) o el luxe classic (DIZA Consultores).

D’altra banda, pel que fa al format, observem que aquest trenca amb el to nostalgic de

The Home Hunter i la sofisticacio de DIZA Consultores, optant per una comunicacio

més informal i interactiva, resultant fins i tot divertida i afavorint la generacié de

confianga en el public objectiu (Imatge 60, Annex 3). A més, alternen I'Us de fotografies

i videos curts, combinant musica moderna i suau amb fragments rapids de cada una

de les estances, en el cas dels reels, aportant dinamisme.

Podem considerar que tots aquests elements contribueixen a reforcar I'estratégia de

marqueting transparent i natural que apliquen, apostant sempre per un contingut

realista i no aspiracional.
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Per concloure, una vegada analitzats els tres casos podem observar clarament com
els mateixos elements del disseny d'interiors es poden combinar i utilitzar per crear

estratéegies de marqueting amb un objectiu completament diferent. A continuaciod, es

presenta una taula on es resumeixen i comparen breument i visualment els tres casos:

Estética Emocionalment calida i | Sobria, perdo  elegant, | Informal, realista i
general acollidora. classica i refinada. visualment senzilla.
Llum natural, calida i |Llum artificial, calida, | Llum natural neutra o
indirecta, per a generar | controlada i direccionada | lleugerament calida,
II-luminacié | . .. . . . _— .
intimitat. per a emfatitzar i generar | contribuint al realisme.
dramatisme.
Baix contrast: cromatica | Alt contrast: cromatica | Baix contrast: cromatica
neutra i clara (gris clar, | neutra i formal per a | neutrai calida: blanc, beix,
Colors beix i blanc) combinada | transmetre luxe: blanc, | gris clar, aixi com fusta
amb el color clar de la | negre, amb tocs de daurati | clara.
fusta. fusta obscura.
Elements vegetals. fusta i | Materials brillants (marbre), | Ceramica, pedra, vidre i
Materials vidre. S’evita el metall i | metal-lics, combinats amb | fusta clara.
tonalitats fosques. fusta fosca i vidre.
Biofilics, aixi com | Presents en forma de | Puntualment presents en
geometrics o lineals perd | simetria, motllures | elements decoratius i sent
Patrons subtils i presents en | ornamentals i terres | neutres i de patrons
elements decoratius com | espigats, donant sensacié | simples.
catifes, téextils o quadres. de luxe classic i tradicional.
Storytelling emocional i | Reels dinamics centrats en | Fotografies i reels amb
poetic a travées de |les caracteristiques de | musica moderna, talls
Formatito | tyiografies | reels amb | I'espai i no en connectar | rapids que  presentin
comunicatiu i . . . .
musica nostalgica. emocionalment. No es fa | agilment I'espai. To
Us de musica dramatica. informal i pero realista.
Generar vincle emocional i | Reforgar la imatge luxosa, | Mostrar de manera
Objectiu apel-lar al desig de viure. aixi com transmetre | funcional i realista un espai
estratégic prestigi i exclusivitat. neutre que inciti la
imaginacio.

3 Font: Elaboracié propia
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6.2. Analisi audiovisual: ‘Negocio familiar: Viviendas de lujo’ (L’Agence)

‘Negocio familiar: Viviendas de lujo’ és una série documental francesa produida per
la plataforma Netflix que mostra I'activitat diaria de la familia Kretz, fundadora de ‘Kretz
& Partners’, una agéncia immobiliaria independent amb preséncia internacional,
especialitzada en la venda de propietats de luxe, especialment en Franca, Espanya,
Estats Units i Portugal. Aixi doncs, la série combina els aspectes de la seva diaria amb
contingut enfocat al marqueting immobiliari i la utilitzacié del disseny d’interiors en

I'estratégia de venda, apel-lant a 'emocié dels compradors.

Amb I'eleccié d’aquest contingut, es pot aportar una altra visié6 complementaria al marc
tedric i el treball de camp realitzat, mostrant com el disseny d’interiors suposa una eina
de persuasio i diferenciacié dins del mercat immobiliari de luxe, ajudant alhora a

reforcar la percepcié de valor de les propietats.

6.2.1. EPISODI 2, TEMPORADA 1 | VILLA A BENIRRAS (EIVISSA)

La villa a Benirras és la segona propietat que es presenta en aquest capitol de la
temporada. Aixi doncs, la familia Kretz mostra un habitatge valorat en 4,5 milions
d’euros a un matrimoni francés que busca trobar una primera residéncia allunyada de

I'estil de vida urba i enfocada a la desconnexiod, silenci i benestar.

En relacié amb aixd, s’'observa com es prioritzen aspectes com el confort del dia a dia i
I'habitabilitat a llarg termini, utilitzant aixi el disseny com a estratégia per reflectir
aquestes sensacions, aixi com contribuir a que els compradors potencials s’imaginin

vivint en I'espai presentat.

Pel que fa la presentacido de I'espai, es comenca amb una seqliéncia visual que
prioritza les vistes generals de la propietat en combinacié amb el paisatge, enfocat en
la natura i les vistes al mar. Es tracta de planols visuals amples i no gaire dinamics,
que generen des d’un primer moment una sensaciéo d'amplitud i calma. Aquestes
sequéncies visuals es complementen amb una breu descripcid escrita de les
caracteristiques técniques de l'immoble (tipus de propietat i localitzacio, metres
quadrats de I'habitatge i terreny, nUmero d’habitacions i preu) en una cantonada de la

pantalla.

Aquesta forma de presentacié permet com a suport informatiu, perd sense desviar

I'atencié de I'enfocament emocional que es vol presentar.
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D’altra banda, respecte a com s’integren els elements del disseny d’interiors en

I'estratégia, aquests s’analitzaran a continuacio:

Il-luminacié: La llum esdevé un dels aspectes principals de la propietat.
Aquesta es caracteritza per prioritzar la llum natural neutra, gracies als grans
finestrals que la connecten amb l'exterior, refor¢cant la sensacié de continuitat
amb I'entorn natural que envolta la propietat, aixi com d’amplitud (Zejnilovic et
al, 2023), modificant d’aquesta manera la percepcié espaial. Al llarg de la visita,
es pot observar com 'agent immobiliari posa émfasi en qué un dels punts més
destacables de la propietat és la llum que entra tot el dia, sent una manera
d’expressar que aquesta acompanyara el matrimoni en la seva vida quotidiana,

reforgant la idea de presentar un espai calid i habitable.

D’altra banda, tal com esmentaven Ji, Sawyer, & Narasimhan (2024), I'elecci6
de presentar la propietat entorn a la posta de sol altera el tipus d'il-luminacié, la
qual, en aquest cas, es presenta com calida i actua com un recurs emocional
essencial: L'escena del capvespre des de I'exterior, en combinacié amb la llum
calida, emfatitzen la sensacié de confort i tranquilitat, aixi com generen un
ambient intim que apel-la al desig de tenir I'habitatge com a propi (Flynn,
Spencer, 2013).

Colors: Pel que fa la gamma cromatica, aquesta es resumeix en tonalitats
neutres i clares (blanc, beix, gris, fusta clara), generant aixi un baix contrast, el
qual contribueix a la sensacié d’amplitud de I'espai, aixi com de tranquil-litat
visual i sensacié de calma (Zejnilovic et al, 2023). Pel que fa al primer aspecte,
aquest s’aconsegueix gracies a que s'observa com els tons clars reflecteixen la
llum natural de I'exterior. A més, aquest baix contrast que generen redueix el

limit visual de les estances, fent que aquestes es percebin com més obertes.

No obstant, es presenten petits tocs de color a través de la integracio
d’elements biofilics, com plantes, aixi com altres aspectes decoratius com
coixins, textils, lampades o quadres en tons terrosos lleugerament més
obscurs. En ultim lloc, es pot observar que la combinacié de colors respon a la

neutralitat mediterrania, influenciada per la localitzacié de la propietat.
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= Materials: A 'hora d’utilitzar materials, s’han escollit aquells que, segons
'estudi de Zhao, et al. (2023), s’associen amb espais calids, connectats amb la
naturalesa, aprofitant la llum natural, aixi com reflecteixen sensacions calides.
Aixi doncs, s’opta principalment per I'is de la fusta clara a I'exterior, aixi com en
certs mobiliaris com la taula de la cuina, donant una imatge emocional que

convida al matrimoni a quedar-s’hi.

D’altra banda, amb l'objectiu de connectar més I'espai amb les vistes naturals i
integrar els elements biofilics que I'envolten, hi ha una clara preferéncia per I'is
del vidre i la pedra, la qual, segons el matrimoni ‘dona un toc rustic i auténtic’.
D’aquesta manera, es pot observar que els materials compleixen amb els items
d’evasio mental i profunditat sensorial de I'estudi de Zhao, et al. (2023), sent
aixi elements que clarament generen una experiéncia sensorial agradable i un
espai acollidor i no només compleixen una funcié estética. En relacié amb aixo,
hi ha una clara evasié per I'is de materials que poden generar una sensacio de
disconfort o fredor (metall), o que no coincideixen amb I'estética mediterrania i

moderna de I'espai (mad, sovint relacionat amb espais tradicionals).

= Patrons: En termes generals, I'espai destaca per presentar una estética llisa,
evitant aixi patrons massa recarregats i optant per una simplicitat i netedat que
aporta equilibri i no distreu I'atencié del paisatge i la propia arquitectura de la
propietat. No obstant aixd, es pot observar I'is de patrons geométrics en
elements com els coixins de la sala d’estar, un espai ample que no es veu
saturat per la integracié d’aquest patré. Pel que fa aquest aspecte, degut a que
es tracta d'un patré d’alt contrast, es pot considerar que aquest s'utilitza
unicament en aquells elements decoratius en concret, ja que el seu excés pot
resultar intrusiu (Zejnilovic, Husukic, & Licina, 2023). Aixi doncs, s’aconsegueix
una harmonia perfecta entre un alt contrast que genera emocié, perd alhora

resulta agradable.

En ultim lloc, es pot observar com I'agent immobiliari apel-la clarament a l'interiorisme
emocional, és a dir, busca generar un vincle amb els potencials compradors a través
de la creaci6 dun relat que permeti imaginar-se vivint en la propietat. Per
aconseguir-ho, no es fa practicament mencié de les caracteristiques técniques de
'espai, sin6 que es busca destacar aquells elements del disseny d’interiors que

contribueixen a l'estil de vida i sensacié emocional que busquen els clients.
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Un clar exemple que s’aconsegueix sén alguns dels comentaris que el matrimoni fa:
‘Piscina i jacuzzi amb aquestes vistes, la posta de sol... Es increible’; ‘Es una casa que

veuries en una revista. Un lloc on la meva dona podria fer els seus shows de moda’.

D’altra banda, I'agent immobiliari reforga la credibilitat d’aquest relat amb expressions

com ‘No hi ha res dolent en aquest lloc. | si n’hi ha, us ho faré saber .

Per finalitzar, apart del ritme pausat i tranquil amb qué s’aborda la presentacié de la
propietat, I'experiéncia emocional culmina amb Il'agent immobiliari convidant al
matrimoni a tenir un moment de reflexié a soles, tot i que acompanyats per la posta de
sol. Aquest recurs no verbal, juntament amb la musica suau i les seqléncies visuals
escollides (planols panoramics prolongats), esdeven una estratégia per generar una

connexié encara més profunda amb I'espai.

6.2.2. EPISODI 3, TEMPORADA 1 | ATIC AL BARRI DE PASSY (PARIS)

L'atic a Paris que s’ensenya en aquest tercer capitol dirigeix a un dels barris més
exclusius de la capital francesa, el barri de Passy, on la familia Kretz mostra un
immoble de 2,5 milions d’euros a un matrimoni d’avangada edat que cerca una primera

residéncia que equilibri el silenci i I'estil urba.

A Thora de cercar el pis d’aquesta parella, la immobiliaria analitza les seves
preferéncies tenint en compte elements com el soroll, el fet de no voler veins que
puguin resultar molestos, aixi com requereixen un espai verd on poder canviar
d’ambient en mig de la gran ciutat. A més, el punt de més importancia és el de no

haver de fer reformes o modificacions de cap mena.

En relaci6 amb aix0, en aquest cas el Home Staging és I'eina que més ajudara a
determinar aquesta decisié de compra. D'aquesta manera, amb un pis que s’adapti a
les necessitats dels compradors i doni I'oportunitat a aquests d'imaginar-hi vivint, pot

generar emocions favorables per la compra.

Per una banda, pel que fa la presentacié de I'habitatge, s’inicia amb un primer pla
visual de la sala d’estar amplia, on de fons hi ha uns grans finestrals que donen peu a
la terrassa d’on, a I'entrar, ja es poden veure els grans edificis de fons separats per un
bosc. Des d’un primer moment, es genera la sensacié d’amplitud i serenitat, ja que al

haver-hi vegetacio a la vista no percep com estar al mig d’'una ciutat.
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Aquesta primera vista en el documental ve acompanyat per una petita descripcié sobre

les principals caracteristiques de I'immoble (tipus de propietat i localitzacié, metres

quadrats de I'habitatge i terreny, numero d’habitacions i preu).

D’altra banda, respecte a com s’integren els elements del disseny d’interiors en

I'estratégia, aquests s’analitzaran a continuacio:

ll-luminacié: D’acord amb el que diuen els autors Ji, Sawyer, & Narasimhan
(2024), tot tipus d'il-luminacié és un aspecte clau per la percepcioé de I'espai. En
aquest sentit, els Kretz aposten per presentar la propietat en un dia en qué el
cel esta mig nublat i aporta una llum freda a I'espai que fa que es vegi més

ample, fresc i seré (Flynn, Spencer, 2013).

Aquest és un exemple clar de llum difosa, sense ombres definides i on la llum
queda distribuida per igual per tot I'espai, no generant aixi grans contrastos i
creant un ambient relaxat (Enwin, lkiriko, & G, 2023). Tot i aix0, no s'utilitza la
il-luminacié com un element diferenciador crucial, donat a que el perfil de client
té expectatives que es complementen amb altres elements del disseny

d’interiors.

Colors: Aquest pis aposta per una gama cromatica formal, creant un contrast i
donant importancia a les tonalitats blanques, grises i inclus negres que,
juntament amb elements com els sofas al mig de la sala de color vermell creen
una presentacié estética elegant i exclusiva. D’altra banda, tot i que aquests
color dominants poden aportar sensacié d’estretor i alta excitacio, el fet de
combinar-se amb tonalitats clares que amplien I'espai i el fan més harmonic,

acaba resultant en un ambient acollidor.

A més, seguint amb les teories d’Enwin, lkiriko & G (2023), es confirma que
aquest major contrast (parets blanques i parquet en tons clars amb cadires
negres o un sofa vermell) fa que cada element es percebi de manera més

detallada i nitida.

Materials: En aquest apartat, I's de materials no suposa un element decisiu o
que pugui interferir en la percepcid de I'espai o la qualitat. Compta amb I'is de
fusta clara pel parquet, que aporta calidesa a I'espai i equilibra la fredor de les
parets blanques i els elements amb tonalitats fredes, com els mobles negres de

la cuina, lampades o marcs de quadres.
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D’altra banda, amb [l'objectiu d’aportar sofisticacié a I'espai, s’opta per la
incorporacido de materials com el metall, especialment a la cuina i la resta
d’elements en tonalitats negres esmentades anteriorment. Aixi doncs, s’evita
clarament I's de materials que no coincideixen amb l'estética moderna de
'espai (mad) o trencarien amb la serietat de I'espai que es busca transmetre
(plastic). En relacié amb aixd, s’ha pogut confirmar aquest efecte d’acord amb
I'entrevista realitzada a la directora de Markham Stagers, on s’esmenta que un

dels materials que s’evita en el luxe, sense excepcio, és el plastic.

= Patrons: En aquest aspecte, 'immoble en general no destaca precisament per
presentar espais amb patrons que recarreguen la vista, sind s’opta per patrons
llisos en parets i elements decoratius, deixant com a protagonista la combinacio

de colors.

No obstant aixo, tot i la preferéncia per la simplicitat visual, s’integren certs
elements interessants per I'espai, perd sense trencar la coheréncia: quadres a
les parets de diferents mides i colors i una catifa amb patrons lineals i colors
calids, tots col-locats de manera que no causen un gran impacte visual
immediat, sin6 que aconsegueixen l'objectiu: harmonia (Zejnilovic, Husukic, &
Licina, 2023).

Finalment, es pot observar durant tot el recorregut de I'habitatge com I'agent intenta
crear una atmosfera comoda per als clients i que aquests es puguin imaginar vivint-hi,
utilitzant expressions com ‘En aquesta terrassa pots sopar, prendre un café i gaudir del
sol’ en el moment en qué recorren la terrassa o ‘Quina manera més bonica de
despertar amb aquesta vista’ quan els esta mostrant el dormitori amb un finestral que
dona peu a unes vistes magnifiques de la ciutat. Altres eines que s’utilitzen és I'efecte
‘wow’ a I'ensenyar la cuina darrere d’una paret corredissa, afegint que hi ha clients que
son dificils d'impressionar, pero, tot i aixi, sempre han de marxar amb un efecte

sorpresa.

Aquest capitol finalitza amb una musica lenta i relaxant, i un primer pla de la sala
d’estar amb el bosc i els edificis de fons. L'experiéncia acaba amb els visitants donant
I'aprovacié a la compra de la casa i dient que, després de trenta-una visites, finalment
han trobat la casa dels seus somnis. Aixd ens deixa amb un clar exemple portat a la
practica de tot el que s’ha vist fins ara en aquesta investigacio: La il-luminacio, els
colors i les emocions son capagos de convertir una visita en un client convencut a fer

el pas cap al ‘si’.
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6.2.3. EPISODI 3, TEMPORADA 3 | APARTAMENT DISTRICTE PARIS Vil (PARIS)

La propietat presentada en aquest episodi consisteix en un apartament localitzat en
'anomenat ‘Triangle d’Or’ a Paris, sent una de les zones més exclusives de la ciutat,
coneguda per les botigues i marques d’alta costura i luxe, i delimitada per les

avingudes ‘Avenue des Champs-Elysées’, ‘Avenue Montaigne’ i ‘Avenue George V'.

L'apartament, valorat en 2,5 milions d’euros, es mostra al potencial client, el qual es
tracta d’un jove inversor immobiliari que busca una propietat al centre de Paris, amb
una bona presentacio o estética, aixi com sostres alts. Emfatitza la importancia que es
compleixin tots els criteris, ja que té com a objectiu revendre la propietat amb facilitat a

través del pagament amb criptomonedes.

Aixi doncs, en un primer lloc s’observa que, a diferéncia de les propietats analitzades
anteriorment, en aquest cas, no només es prioritzen els aspectes tecnics de la casa,
siné que no es busca generar cap impacte emocional en el comprador. En relacié amb
aixo, es pot destacar que el paper dels elements del disseny d’interiors és el de

reforcar les caracteristiques de la casa, buscant un enfocament més practic i funcional.

Aixd s’observa en les clarificacions que fa I'agent immobiliari: ‘El meu objectiu és
destacar tots els aspectes que serien interessants per un inversor, que son diferents
d’aquells pels nostres clients més tipics’. Altres verbatims considerats interessants i
que acompanyen aquesta idea soén: ‘Primer, destacaré la rendibilitat, demostrant que
és una operacio financera segura. En segon lloc, que es pot llogar amb molta facilitat i,
per ultim, que esta invertint en una ubicacio exclusiva, el que fa que es pugui revendre

facilment .

D’altra banda, respecte a la manera en qué es presenta la propietat, es poden
observar sequéncies més dinamiques i curtes de les estances, acompanyades de
musica moderna i ritmica. A més, d’igual manera que en la resta d’episodis,
s’acompanya d’'una descripcio técnica curta, consisting en el tipus de propietat, metres

quadrats, numero d’habitacions i preu.
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D’altra banda, respecte a com s’integren els elements del disseny d’interiors en

I'estratégia, aquests s’analitzaran a continuacio:

Il-luminacié: L'abundancia i utilitzacié de llum natural neutra resulta un aspecte
clau a I'hora de destacar la realitat i el potencial maxim dels espais. En relacid
amb aix0, és important destacar que la llum no representa un recurs per
generar impacte emocional, sind transparéncia: Les estances es presenten
com son i, gracies a I'is i tipus d’il-luminacid, es permeten avaluar des d’un
punt de vista practic, que alhora incita la imaginacié del comprador i el permet
visualitzar possibles reformes o canvis en l'espai, essencial en el cas dels

inversors.

En el context d’aquest capitol, aquest aspecte es presenta de manera clara en
el moment en qué l'inversor comenta la necessitat de reformar la cuina, sent
'agent immobiliari qui destaca que ‘No té por del pressupost extra que li
suposara la reforma de la cuina. Pensa en el valor afegit que podra aportar’.
Aixd evidencia com [I'us daquest tipus d’il-luminacié permet analitzar
objectivament I'espai, que resulta clau per l'inversor que busca revaloritzar i
revendre la propietat. A més, la propietat també disposa de llum artificial
discreta, unicament present en aquells punts en qué la natural no arriba, sent

un element més amb simple funcié practica.

Colors: La gamma de colors es pot definit com atemporal: predominen els
colors blancs, beix i fusta com a estética general de I'apartament, aportant
lluminositat i neutralitat, tot i que es combinen amb tons negres i vermells en

catifes i sofas, a més del groc en certes cortines i blau a I'armari de la cuina.

No obstant aixd, aquests elements cromatics més atrevits corresponen a I'estil
personal de I'anterior propietari, sent la linia cromatica real neutra, aportant
amplitud i ordre (Zejnilovic, Husukic, & Licina, 2023), aixi com facilitat d’emplear

la imaginacio per transformar I'espai.

Materials: Pel que fa I'Us de material, s’aposta clarament per la fusta en totes
les estances de la casa, especialment en el terra i les parets de la sala d’estar
0 menjador. Donat que no destaca en fascinacié (Zhao etc al., 2023), no
suposa un material que interfereixi o condicioni la percepcié d’espai i, per tant,
la potencial compra, de manera que no suposa tampoc un impediment per la
futura revenda de la propietat. En aquest sentit, es pot reinterpretar amb

facilitat en funcio del tipus de comprador final.
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= Patrons: En el cas d’aquesta propietat, s’observa una abséncia practicament
total de patrons. Les superficies i els espais destaquen per ser llisos, fet que
reforca I'estética oberta, ampla i de sostres alts (Zejnilovic, Husukic, & Licina,
2023), aixi com facilita valorar els aspectes técnics, gracies a la falta

d’elements distractors.

Tot i aix0d, es poden identificar patrons classics al terra (parquet herringbone) i
motllures ornamentals en parets i sostres que aporten elegancia pero no

recarreguen visualment.

En ultim lloc, en relacié al storytelling, tal com s’ha esmentat anteriorment, no
s’observa un discurs emocional, sind objectiu, enfocat en prioritzar i destacar les
caracteristiques de la propietat i com aquestes poden significar una inversié amb una
futura venda practicament assegurada. Aquesta manca de necessitat de connexié amb
'espai s’observa en el moment en qué el jove inversor decideix comprar 'immoble,
una vegada finalitzada la visita i vist com aquest compleix amb tots els seus requisits

inicials.

Per acabar de concluir amb I'analisi, aquesta posa en el punt de mira el Home Staging
i com una altra vegada, es torna una eina clau per generar emocions i valor a les
vivendes de luxe. Negocio familiar: Viviendas de lujo, afegeixen a les seves visites
serenitat i elegancia adoptant una estrategia adaptada als desitjos i expectatives del
client. Des de la villa de Benirras i la seva serenitat fins a I'elegancia de Paris i
'apartament de Triangle d’Or, van més enlla d’unes xifres o detalls técnics és la cura
dels detalls i l'interiorisme el que acaben convencent al client perqué doni el “si” i

convertint els desitjos a realitats.
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6.3. Analisi entrevistes a professionals per a residéncies de luxe

En aquest apartat, I'objectiu és presentar les entrevistes realitzades a diferents
professionals clau del disseny i marqueting immobiliari. L'objectiu, com ja s’ha
especificat a I'apartat de metodologies, és recollir en primera ma les practiques que es
realitzen i experiéncies - des del Home Staging i la comercialitzacié fins al disseny
d’interiors - per poder comprendre com aquesta practica pot ser una eina per atraure

possibles clients.

Cada una de les entrevistes realitzades ha estat transcita i es troben en l'apartat
Annexos, seguidament han estat analitzades per trobar punts en comu i crear un

argument ferm al projecte.

El procés que es va seguir per realitzar les entrevistes semiestructurades va passar
per primer elaborar un guié comu (introduccio, trajectoria professional, procediments
de treball, recursos, reptes i visié de futur) que s’adaptaven lleugerament depenent del
perfil. Les entrevistes tenien una durada prevista d’entre 50-90 minuts i es van fer tant

per videoconferéncia com presencial.

A continuacié es resumeixen les idees principals que s’han extret i realitzar un

argument comu i solid.

s Procés i flux de treball

Definicio:Eetapes des del primer contacte amb el client fins la finalitzacié del projecte.
e Lola: “Fem vista d’analisi per fotografies, realitzem un informe amb el
pressupost i finalment es fa el muntatge (1-2 dies) i les fotografies”.
e Julia: “Captacio, després el pressupost, tancament d’agenda, disseny i
transport, muntatge (5-7 dies) i el reportatge fotografic”.
e Laia: “Primer em passen les mides, fotos i caracteristiques de
I'habitatge, faig el pressupost i una primera visita, el muntatge i les fotos

sempre al mati amb la llum”.

En aquest primer aspecte, totes coincideixen en una primera vista d’analisis prévia al
pressupost, i I'importancia de les fotografies amb llum natural i matinal, es va
concordar que en aquest sector sembla que per part dels clients és “una decoracio” i
no s'arriba a apreciar tota la feina que hi ha radere. En alguns casos pero, difereixen
en els tempos de muntatge ja que varia molt depenent del volum de feina i 'equip del

que es disposa.
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= Home Staging Vs Decoracioé d’interiors

Definicié: El concepte de Home Staging com a eina de marqueting i I'interiorisme,
com es diferencien.
e Julia: “Home Staging per agradar a tothom i vendre rapid; la decoracio
és al gust personal del client final”.
e Lola: “ L'staging és pur marqueting: s’ajusten espais per vendre; en la
decoracio hi vius, en staging ho vens”.
e Laia: “Interiorista fa el gust del propietari o client final; I'stager crea un

entorn neutre amb tocs puntuals perqué agradi a la majoria”.

El Home Staging en tots els casos es subratllat per la seva funcié comercial a
diferéncia de I'interiorisme tradicional que s’acomoda al client. En com en la majoria de
casos les persones que no es dediquen al sector confonen ambdds conceptes i aquest
€s un repte que els stagers es proposen de véncer, és fonamental que els clients que
contracten a un stager entenguin la diferéncia entre un projecte personal i un actiu de
venda. Aquesta confusio pot ser aprofitada pels stagers a la hora aprofitar oportunitats

i posicionar aquest servei com una inversio rendible tant a llarg com a curt termini.
» Filosofies i estils adaptats
Definicio: Eleccio de paletes i mobiliari segons ubicacio, estil de I'immoble i perfil de

comprador.

e Laia: “En platja, blaus i tons fusta; en interior, blancs i beixos, amb punts

verds o terracota”.

e Julia: “Apartaments de mar amb motius marins; xalets de muntanya
amb tons calids i textures rustiques”.

e Maria: “ O sigui, el tema de la domotica. Bueno, és el futur. Hi ha molta

gent que ho valora i és important.”.

Un punt que comparteixen es la “geolocalitzacié cromatica” és el concepte que
representa la tria de paletes o colors en funcié de la zona geografica o la cultura i la
“microadaptacié” a algunes tendéncies esporadiques per poder garantir un atractiu

adaptat i actualitzat a la majoria.
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= Experiéncia sensorial i emocional

Definicié: L'Us que es fa de la llum, textures, olors i els detalls que aconsegueixen
generar emocions i un efecte “wow”.
e Julia: “Jugo amb llum freda o calida segons l'espai, i aroma suau de
café o espelmes per una netedat sensorial”.
e Laia: “Olor caracteristic, roba planxada, cada estanca amb un toc de
color i textures que homogeneitza la casa sencera”.
e Lola: “Fem fotografies amb llum natural al mati, amb pluja o ndvols no

en fem perqué perf eficacia”.

Es coincideix en la importancia de crear un espai multisensorial, un potenciador per
despertar interés; els elements dominants en cada cas varien entre la llum, les textures
o inclus les olors, en tot cas perd, sempre s’ aposta per un ambient cuidat i net. Els

professionals conclouen amb la importancia de cuidar els detalls.
= Equip i col-laboracions externes
Definicio: Les estructures flexibles que es basen en les col-laboracions i freelancers.

e Laia: “Soc jo la stager, fotografa i esteller; depenent del flux de feina

subcontracto neteja, muntatge o editors”.

e Julia: “Autdnoma pura: marqueting, compatbilitat , captacié i muntatge;
si calcontracto fotografs i neteja”.
e Lola: “No tenim un equip fix: deleguem volum de feina a freelancers

quan tenim pics; jo ho faig tot i després delego estils i muntatges”.

Tenir un equip estable quan la demanda no ho és, és molt dificil, és per aixd que
predomina el model “one woman show” , aquest sector és predominant per dones i al
ser de feina fluctuosa és fan subcontractes puntuals perd la majoria de tasques les fa
una sola persona, aixd permet gestionar els pics de feina sense haver d’asumir cada

més costos fixes elevats.
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= Sostenibilitat i reptes futurs

Definicié: Conéixer la consciéncia de l'impacte del concepte “fast furniture” i si s’
aposta per materials locals i circulars.
e Lola: “El “fast furniture” és un problema; volem migrar a proveidors
locals de Catalunya i Europa”.
e Carla: “Treballar amb materials de cartré reutilitzables i artesans locals

per reduir emissions”.

Aquest és un sector al que preocupa el cost ambiental dels productes que s’utilitzen
perd sembla ser que els clients finals no és un tema del que siguin gaire conscients.
Es coincideix amb el voler recuperar valor de marca amb practiques més verdes, i

materials i proveidors de proximitat.

Per concloure amb aquest apartat, I'analisis final de les 5 entrevistes dutes a terme a
permés integrar diferentes perspectivas enfocades a elements com el Home Staging,
'estructura de treball o I' importancia multisensorial, entenent d’aquesta manera com
els matisos individuals acaben creant espais equilibrats.

Amb aquesta visié global, recolzada amb cites directes de professionals i
comparacions entre les seves versions i experiéncies aporta a la recerca una base
empirica, que continua amb la discussié sobre I'is del disseny d’interiors al marqueting

immobiliari de luxe, conegut com “Home Staging’.
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7. CONCLUSIONS

L'objectiu principal del treball consistia en analitzar com el disseny d’interiors pot
resultar un element clau en les estratégies de marqueting a I'’hora de promocionar
residéncies de luxe. Aixi doncs, a partir de la combinacio de I'analisi realitzada en el
treball de camp i la informacio extreta de la revisié bibliografica, s’han elaborat una

serie de conclusions.

En primer lloc, tal com s’explica en el marc teoric realitzat, avui dia el disseny
d’interiors es considera més que un element purament estétic. Esdevé una eina
estratéegica de marqueting fonamental per a les empreses del sector, els quals I'han
d’adaptar a les noves preferéncies dels potencials clients de luxe. En relacié amb aixo,
en el marc conceptual s’accentua la importancia d’aspectes com la comodidad,
funcionalitat o la integracié de la biofilia, tendéncies que es confirmen a l'analisi

qualitativa realitzada.

D’aquesta manera, és una preferéncia que s’observa clarament, tant en els perfils
d'immobiliaries a Instagram com en els episodis examinats de L’Agence. En el primer
cas, destaquen perfils com The Home Hunter, que aposta per una estratégia de
marqueting emocional basada en espais calids i intims, en contraposici6 a Hola
Inmobiliaria, que presenta una visid més realista i funcional dels espais, identificant-se
amb el dia a dia dels clients. Aquest fet exemplifica com el disseny s'utilitza per atraure

i connectar amb diferents segments del mercat.

Pel que fa al contingut audiovisual, hi ha una clara predisposicié per part dels agents
immobiliaris de Kretz & Partners (L’Agence) a reforgar la connexié emocional amb el
client a través del disseny d’interiors, adaptant la manera en qué es presenten les
propietats en funcié del seu perfil. Aixi doncs, es pot observar com es potencien i
destaquen diferents elements visuals en funcioé de les expectatives i preferéncies dels

clients, aconseguint incrementar el valor percebut i influint en la decisié de compra.

Com a mostra, en el cas de la Villa a Eivissa, es prioritza la llum natural, integracio
amb el paisatge de I'entorn, aixi com les grans obertures com a manera de destacar el
contacte amb I'entorn i aportar exclusivitat, aspectes valorats pels clients presentats.
D’altra banda, la propietat presentada al jove inversor exposa un enfocament diferent
de I'is del disseny d'interiors, on s’accentua la importancia de la qualitat dels acabats
o la potencial rendibilitat, convertint-lo en un complement de la inversié i no en un

element que busca generar un impacte emocional.
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D’altra banda, també s’ha comprovat com els elements del disseny (colors,
il-luminacio, materials i textures, i patrons) tenen un impacte directe en les emocions

dels compradors i, consequentment, en la decisié de compra.

En primer lloc, tal com s’analitza al marc teoric, les tonalitats calides (beixos, marrons,
taronges...) s’associen directament amb impactes emocionals positius, com la
intimitat, relaxacié o tranquil-litat, mentre que els color freds (negres, blaus, verds...)
tendeixen a representar serenitat, sofisticacié i sobrietat. Pel que fa a la percepcié de
'espai, mentre que els primers contribueixen a la sensacié d’acolliment, els segons

reforcen I'amplitud.

Aquests aspectes s’han pogut contrastar amb la part practica, principalment en el cas
de l'analisi dels perfils d’'Instagram de les immobiliaries. Per exemple, pel que fa The
Home Hunter, s’aposta per tonalitats clares i calides, coherents amb la seva narrativa
propera i emocional, buscant crear ambients acollidors que connectin amb els clients.
En el cas contrari, DIZA Consultores, que busca aportar la sensacié de sobrietat i luxe
sofisticat, fa servir una gamma cromatica caracteritzada per integrar colors més
obscurs, generant un major contrast entre aquests (blancs, negres, marrons
obscurs...). D’aquesta manera, es comprova clarament com els colors no només
varien la percepci6 de I'espai, sind que tenen un impacte diferent en funcié del perfil de

client.

En quant a elements com la il-luminacié, analitzada al marc teoric, estudis com el
d’Enwin, Ikiriko, & G. (2023) confirmen per una banda el fet que la llum natural que
prové de I'exterior genera canvis en l'aparenca de I'espai. Una entrada de manera

directa arriba a crear ombres i forts contrasts que destaquen els elements.

A mode de reafirmar el marc teoric, exemples com Villa a Benirras (Eivissa), una de les
propietats que apareixen al documental de la familia Kretz, mostra clarament que la
il-luminacioé és un dels aspectes a destacar de la propietat. Prioritza la llum natural i
destacant aixi 'amplitud de I'habitacid, generant connexié entre I'entorn i I'espai calid i
agradable. Seguint amb els exemples, agéncies com The Home Hunter, presenten a
través de les seves xarxes socials les propietats de tal manera que es prioritzi llum

natural per a transmetre tranquil-litat i calidesa a través de la pantalla.

Una aportacié interessant ha estat la de les entrevistades, que en tot moment han
coincidit en qué la il-luminacié era un dels elements més importants a I'hora de
preparar un staging. ‘Estos meses que hemos estado tanto de lluvia, y yo con lluvia no

hago fotos’ era una de les frases escoltades durant les entrevistes, referint-se a la
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importancia de triar el millor moment del dia per fer les fotografies posteriors al staging
per apreciar cada detall de I'espai. A més, ‘Jo crec que el més important en una casa
és la il-luminacio. D'on sigui. Una casa ben il-luminada és una casa molt més

acollidora’, son afirmacions que reforcen el marc tedric ja establert.

D’altra banda, una de les practiques que es replica al sector és la d’utilitzar materials i
patrons diferents per influir en la percepcié de qualitat i generacié de confort o, pel
contrari, aportar un ambient sobri i sofisticat. Per una banda, en base al marc tedric, la
incorporacié de materials naturals (fusta o pedra) i patrons llisos ajuden a crear
ambients acollidors i de proximitat, mentre que el marbre, el metall i els patrons
geomeétrics s’integren en espais que es volen percebre com exclusius i luxosos. Aquest
aspecte s’ha contrastat i confirmat a I'analisi practica. L'exemple més evident es troba
entre els perfils de The Home Hunter i DIZA Consultores on, mentre que els primers
complementen el storytelling emocional i proper que els caracteritza amb I'is de
materials rustics com la fusta clara o ceramica, a més de téxtils suaus (coté o lli) i
patrons llisos, DIZA Consultores reforga el seu posicionament sofisticat i exclusiu amb

acabats brillants, detalls metal-lics i patrons geométrics subtils, sense saturar I'espai.

Un altre exemple d’intentar accentuar I'harmonia i calidesa de I'espai és a la Villa a
Eivissa, la qual també s’aconsegueix integrar amb el paisatge a través de la pedra, la
fusta i el vidre. No obstant aix0, els elements no només representen un aspecte que
influeix en la psicologia del consumidor, sindé que deriven en una eina estratégica
essencial. Aixi doncs, aquest valor estratégic en la venda es remarca en una de les
entrevistes realitzades a una experta de Home Staging, la qual indica que ‘Els

materials son el primer que es veu i el que justifica el preu’.

Pel que fa al patrons, en el cas de l'apartament al districte VIII de Paris, s’evita
clarament la incorporacié de patrons recarregats per mantenir aixi una estética neutra,

ordenada i funcional, aspecte valorat pel comprador.

En quant a un dels punts que envolta tot el treball, el terme Home Staging és
relacionava a I'inici amb la decoracio dels immobles per a Us quotidia, ha estat a partir
de la recerca i sobretot de les entrevistes quan s’ha demostrat la seva relacio directa
amb el marqueting i demostrat amb dades d’empreses com Markham Stagers la seva
efectivitat a la practica amb el valor percebut que transmet aquesta practica i la

reduccié en temps de vendes que comporta fer-ne Us.
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En aquest treball i durant la durada d’aquest s’han de destacar algunes limitacions i

dificultats que han pogut condicionar en major o menor manera els resultats obtinguts.

En primer lloc, encara que [I'objectiu inicial era realitzar entrevistes amb més
professionals del sector, finalment se’n van dur a terme cinc. Aquesta xifra limita les
mostres i I'abast que es podria haver tingut an altres aspectes si s’haguessin aportat
més punts de vista. De totes maneres, els resultats en les entrevistes han estat
contundents i repetits en la majoria dels aspectes analitzats, donat aixd és d’esperar
que els resultats finals no variessin gaire independentment de si s’haguessin agafat

més mostres.

Un altre aspecte a mencionar, és I'ambit geografic on s’ha mogut l'investigacio, donat
que les agencies escollides i les professionals consultades operen dins del territori
espanyol. Aquest mostreig limitat geograficament, impedeix contrastar models i
perspectives que puguin donar-se de diferent manera en altres regions i paisos, ja

sigui per un context cultural o legislatiu diferent.

Tot i que en el marc tedric es va dedicar un espai a I'exploracio de la relacié entre I'art i
el sector immobiliari de luxe, durant les entrevistes no es va aportar informacio
suficientment significativa. Una de les entrevistades va esmentar que ella si que
treballava amb artistes i obres sobretot en el sector del luxe perd que no entrava dins
el seu dia a dia. Aix0 és reflexa en com l'art encara avui en dia no és un element que
estigui molt present en el sector pero és incert si aquesta situacié permaneixera en un

futur proxim o no.

Finalment, afegir que aquest TFG ha accentuat com les practiques i les actuacions de
les agéncies immobiliaries i stagers és centren amb I'objectiu principal dels aspectes
comercials i operatius. Gracies a la profunditat a la que ha permés arribar l'investigacio
qualitativa i quantitativa realitzada, s'han pogut generar patrons clars oferint una visioé

actualitzada i real sobre el sector.

A partir d’aquest treball, es pot afirmar la necessitat que hi ha a seguir explorant el
sector reforgant la diversitat metodologica afavorint 'enriquiment de noves opcions de
diferenciacié. En conclusid, tot hi les limitacions esmentades, aquesta investigacio ha
contribuit a establir una base solida que futurs estudis podran ampliar i contrastar amb

els resultats obtinguts en aquest.
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