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SEBASTIAN ROYO

El inédito aumento del coste de la vivienda en todo el mundo tiene su
origen en los bajos tipos de interés y los recortes de impuestos, segiin
el autor. En su opinioén, los elevados precios que marcan el mercado
son insostenibles, y recomienda soluciones para su reduccién gradual
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1 mercado inmobiliario se ha

convertido en una obsesién

global y el vértigo por los pre-

cios en un fendémeno univer-
sal, y en muchos casos en un ejemplo
de libro de “exuberancia irracional”.
El crecimiento de los precios en EE
UU se ha visto eclipsado por el de
otros paises como Australia, Irlanda,
Francia, Reino Unido, Suecia y, claro
esta, Espafa. En Espafia desde 1997
los precios han crecido un 130%, el
doble que en EE UU, y el pasado afio
se construyeron 700.000 viviendas,
mas que el total de Francia, Alemania,
Bélgica, Luxemburgo y Holanda jun-
tas. En un soélo afio (2003-2004) los
precios han subido un 17,2% en Espa-
fa, un 16% en Nueva Zelanda, un 13%
en EE UU, un 14,7% en Francia, y un
10,8% en Irlanda. La evolucién de esta
tendencia va a marcar decisivamente
el curso de la economia global en los
préoximos meses y anos.

El origen del aumento global de los
precios esta vinculado a la bajada ge-
neralizada de los tipos de interés por
los bancos centrales -liderados por la
Reserva Federal (Fed)-, acompanada
por politicas fiscales expansivas y por
recortes de impuestos que siguieron al
pinchazo de la burbuja tecnolégica de
2000 y a la subsiguiente recesion.

GONZALO BRUJO

Este es otro fendmeno asociado a la
globalizacion y no tiene precedentes,
ni por su volumen (medida en aumen-
to del valor de las propiedades duran-
te los ultimos cinco afnos, esta es la
burbuja financiera mas grande de la
historia) ni por el niimero de paises
afectados. Esta interconexion, que ha
contribuido al aumento generalizado
de los precios de los Gltimos anos,
puede ser también muy dafiina si se
produce un ajuste.

éSon estos precios sostenibles? Si la
experiencia historica es un indicador,
la respuesta es no si se comparan con
los niveles de renta y de ingresos. La
pregunta es como se producira este
ajuste: gradualmente o en un derreti-
miento.

Los Gobiernos estan tratando de en-
friar los mercados. En EE UU y Reino
Unido los bancos centrales estan su-
biendo progresivamente los tipos de
interés con la expectativa de que los
consumidores ahorren mas y asi se
moderen las subidas de precios. En
Reino Unido esta funcionando y los
precios so6lo subieron un 5,5% desde
principios de afio. La razén no esta
s6lo en los tipos, sino también en que
los precios prohibitivos dejaron fuera
del mercado a compradores de su pri-
mera casa (han bajado del 50% al 29%

en cinco anos) y a que se ha reducido
un 50% la demanda de compradores
para alquilar. La bajada de precios ha
llevado a una caida de la demanday a
un aumento de la oferta de un tercio
durante el pasado afio.

En EE UU, dado los bajisimos nive-
les de ahorro, los efectos de las subi-
das de los tipos estan por ver. Hasta
ahora, pese a las subidas de las tasas
de interés, las hipotecas se han man-
tenido estables a niveles histérica-
mente bajos, y los intereses a largo
plazo (30 afos) han incluso bajado
(del 6,30 el afo pasado al 5,71 actual).
Esto se debe a que las hipotecas estan
muy vinculadas a los precios de los
bonos del Tesoro que se ven favoreci-
dos por las compras masivas de inver-
sores (fundamentalmente asiaticos)
en busca de inversiones seguras.

Dado que, como en Espaiia, el efec-
to riqueza que ha producido la subida
de los precios de los inmuebles esta
unido al fuerte crecimiento del consu-
mo, existe el riesgo real de que una
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ANGEL NAVAS

Aquellos
compradores
convencidos
de que los
precios de
lavivienda
solo subiran
deberian
examinar la
experiencia
de Japon,
donde han
caido un 40%
desde 1991

bajada de los precios de la vivienda
disminuya el consumo (como pasé en
Holanda en 2003), con repercusiones
negativas en las exportaciones de pai-
ses como China o Japon. Estos ten-
drian que reducir sus inversiones en
EE UU con efectos muy perniciosos
por la necesidad de inversion que
tiene éste ultimo para sufragar su dé-
ficit de cuenta corriente (5.000 millo-
nes de dolares al dia).

Este posible escenario llevaria a
una escalada de subidas en los tipos
de interés y posiblemente a una rece-
sion global. Una subida alarmante de
los precios del petroleo, con su efecto
inflacionista, podria causar un efecto
acelerado por el impacto en los tipos.

En la zona euro, sin embargo, el
problema es que dada la debilidad de
las principales economias del conti-
nente (como Alemania o Italia) el
BCE esta considerando la posibilidad
de bajar los tipos lo que podria reca-
lentar atin mas el mercado en paises
como Espafia. Esto muestra las ten-
siones de una politica monetaria
Gnica en una zona que carece de los
mecanismos de movilidad laboral y
flexibilidad salarial que facilitarian
un ajuste.

El escenario mas deseable seria el
de una bajada gradual en los precios
nominales de la vivienda. Las expe-
riencias de Australia y del Reino
Unido muestran que una bajada de
precios no requiere una subida dréasti-
ca de los tipos 0 un aumento del de-
sempleo. Los compradores convenci-
dos de que los precios s6lo subiran
deberian de examinar la experiencia
de paises como Japon donde los pre-
cios han caido un 40% desde 1991.
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La marca, herramienta del cambio politico

esde una perspectiva
D internacional, nacional

o regional las marcas
que conforman el universo
politico, estan llenas de con-
tenido y referencias. Las dis-
tintas representaciones de
una determinada tendencia
ideologica pueden llegar a ser
causantes de un cambio de
Gobierno o ayudar a poten-
ciar la cohesion social de un
Estado. En el caso espaiiol, a
lo largo de 28 afios de demo-
cracia, la identidad visual nos
ha alejado del camino segui-
do en otros paises. Los parti-
dos han demostrado gustos
mas complicados, determi-
nados por una tendencia a la
arquitectura multimarca.
Aunque es cierto que la si-
tuaciéon geopolitica invita a
que en los comicios autoné-
micos se permitan ciertas li-
cencias, especialmente en
aquellas comunidades cuyos
partidos nacionalistas cuen-
tan con un relevante peso
electoral, a la larga, esta es-

trategia puede resultar con-
traproducente. Estas conce-
siones pueden derivar en
una pérdida de peso de la
marca a la hora de enfrentarse
a elecciones generales.

La tendencia nos acerca a
la simplificacion, como se ve
reflejado en el partido en el
poder, el PSOE, el Gltimo cam-
bio de imagen del PP, o el
pacto entre Izquierda Unida
(IU) y los Verdes. Esta trans-
formaciéon también se obser-
va en las demarcaciones au-
tonoémicas dénde partidos
como el Nacionalista Vasco
(PNV), Convergencia i Uni6
(CiU), Bloque Nacionalista
Galego (BNG), o Partido An-
dalucista (PA), siguen la es-
trategia de simplificacion en
sus nombres pasando a iden-
tificarse a través de sus siglas.

Asi, nombres que en su de-
sarrollo son complejos, como
Euzko Alberdi Jeltzalea-Par-
tido Nacionalista Vasco en-
cuentran su sintesis en EAJ-
PNV, logrando un input de

sencillez. Otros como los na-
cionalistas catalanes, logran
singularidad a través de su
nombre. Emplear la ‘i’ mi-
nuscula como sigla, aporta a
CiU un referente particular.
También es curioso el caso ga-
llego, donde los medios im-
presos de esta comunidad
tienden a realizar la trans-
cripcién literal de las inicia-
les del partido, Benega (BNG).

En las marcas de los parti-
dos lideres, los socialdemo6-
cratas han destacado por
saber transmitir con fuerza los
valores de la misma, tanto
desde el punto de vista cro-
maético, como de aplicaciones,
sistema de uso, formas, gra-
fica secundaria... incluso en
los momentos mas duros
cuando atn formaban parte
de la oposicion. Ademaés, han
construido una arquitectura
de marca coherente apoyada
en un sistema de dos simples
cuadros claros y limpios sobre
un fondo rojo, siguiendo el
ejemplo de laboristas en

Reino Unido y Parti Socialis-
te en Francia, adoptada tras
la convencion del partido de
junio de 2001.

El PSOE ha desarrollado un
contenido intangible desde la
implantacién de su nueva
imagen. Muchos votantes,
que en su dia juzgaron el li-
derazgo, el contenido politi-
coy la preparacion del PSOE
antes de resultar vencedor, tu-
vieron que reconocer que
desde el punto de vista de la
estrategia de branding, el ac-
tual Ejecutivo supo jugar sus
cartas son una correcta ges-
tion e implementacion de su
marca a través del tiempo.

En la otra cara de la mo-
neda se presenta el PP, que se
ha mostrado maés pasivo a la
hora de adaptarse y reaccio-
nar. Aln a pesar de que desde
el seno del mismo, varios di-
rigentes habian planteado ya
la cuestiéon de un cambio en
la identidad visual de su
marca, estas necesidades no
fueron cubiertas hasta el 1l-

timo Congreso del partido en
octubre de 2004, algo que le
ha pasado factura.

Analizando las marcas, re-
sulta obvio que cromaética-
mente el rojo sangre (Panto-
ne 485) predomina sobre el
azul turquesa (Pantone 3005);
que el puio cerrado con la
rosa dentro de un cuadro es,
desde una perspectiva vi-
sual, mas fuerte y firme que
una esquematica gaviota vo-
lando. Incluso, considerando
las variantes de los distintos
grupos para las candidaturas
autonémicas, los socialistas
han presentando una imagen
mas poderosa.

Es evidente que el PP ha
buscado una respuesta a la re-
novacion del PSOE. Muestra
de ello ha sido la estilizacion
y potenciacién de su marca en
los dltimos meses. El retoque
de la tipografia, el disefio de
la gaviota, el ajuste de la ci-
tada tonalidad azul, asi como
la incorporacion del naranja
(Pantone 1665) a su paleta de

colores hacen atn mas inte-
resante la competencia y di-
ferenciacion de ambos parti-
dos y sus marcas. Esta nueva
tonalidad ofrece al PP imagen
de mayor calidez. No obstan-
te, hasta la fecha, al PP atin le
falta consistencia en la apli-
cacion de toda su gama de co-
lores corporativos, tales como
la mencionada tinta meloco-
tén y la gama turquesa.

Sin duda, el paso del tiem-
po, obligara a que el resto de
las entidades que conforman
el espectro politico espafol,
aboguen por una mayor pro-
fesionalizacion en sus es-
fuerzos para impulsar con
éxito su marketing de marcas.
Todo partido que desee una
cristalizacion de su trabajo asi
como el apoyo incondicional
de sus votantes se vera obli-
gado, tarde o temprano, a po-
tenciar su marca como acti-
vo principal.

Consejero delegado
de Interbrand



