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Resumen

La competitividad emergente entre destinos turisticos ha puesto de manifiesto la necesidad de
enfatizar las estrategias de comunicacion —con el fin de crear un valor afiadido intangible para el
potencial cliente- encaminadas a crear una imagen favorable de los espacios que se pretenden
promocionar, mediante el disefio de acciones de comunicacion con objetivos que van mas alla
del mero interés promocional o informativo. En este sentido, tanto los emplazamientos que
conciben el turismo como una soluciéon de diversificacion econdémica (destinos emergentes),
como las localizaciones geograficas que ya disponen de una cierta solera en relaciéon a su
tradicion turistica (destinos maduros), aunan esfuerzos en aras de consolidar una identidad
territorial acorde con sus posibilidades turisticas. Si ademés se tiene en cuenta que, en la
actualidad, el consumo de imagenes percibidas a priori representa, de antemano, un primer viaje
simbdlico previo a un posterior viaje real, se puede llegar a vislumbrar el papel decisivo que
desempefia la interpretacion del consumidor (creacion de imaginarios individuales y colectivos)
en un escenario global de comercializacion del territorio. Por tanto, el valor afiadido en una
situacion de dura competencia entre destinos, radica en los valores que se asocian a la imagen
de marca turistica, que representa la primera carga de sensaciones y emociones que percibe el

potencial turista y/o visitante antes de decidirse por uno u otro destino.

1. El contexto temporal: postmodernidad y globalizacién

Un marco social convulso, esquizofrénico y sometido, en buena medida, a un mercado de
consumo que enfatiza la efimeralidad de los gustos y anhelos, descoloca de sus emplazamientos
tradicionales a las sociedades del capitalismo desorganizado (Lash y Urry, 1994), las cuales
viven la experiencia del espacio proximo mediante un pastiche o artificio comunicativo

proporcionado por la industria del simbolismo inherente a un consumo indiscriminado de



imégenes. Harvey (1989) sefiala el papel relevante de los lugares y de las identidades que se les
asocian como ejercicio social de resistencia y de ubicacién en el mundo ante una nueva realidad
homogeneizadora y cambiante. Nogué y Vicente (2001) también se refieren a la revalorizacion
de los lugares en el @mbito posmoderno y Baudrillard (1985) habla abiertamente del éxtasis
experimentado por la comunicaciéon en la era posmoderna, dénde todo se hace visible,
desaparece la esfera privada y todo queda en manos del simulacro, del espectaculo de la
sociedad red, de la obscenidad de la comunicacion. Otros autores como Bauman (2003, 2007a,
2007b), Friedman (2006), Tomlinson (1999), Robertson (1992) o Jameson (1985), situan la
cultura y la identidad como dos factores de resistencia al molde homogeneizador del
postmodernismo. Harvey (1989) enfatiza el papel del espacio y de la necesidad de definicion de
una identidad de lugar en un contexto de incertidumbre y volatilidad, asi como de la renovada

incidencia del territorio en ambitos como la politica, la economia o la cultura posmoderna.

En este contexto, la compresion del espacio y del tiempo advertida por Harvey (1989) posibilita
unas nuevas légicas de trafico y de flujo geografico, donde el factor determinante no es la
localizacion en términos de proximidad o de coste asociado a la distancia, sino que la explosion
tecnoldgica rompe la anterior inaccesibilidad entre espacios favoreciendo asi una nueva
movilidad. En efecto, el factor realmente importante en un mundo global pasa a ser la
conectividad vinculada al significado simbolico inherente al consumo de determinados espacios,
ya sea por motivos de turismo o bien por localizacion de inversiones, de captacion de capital o
talento, entre otros. Y éste es un aspecto clave en cuanto a marco social, temporal y espacial al

cual nos estamos refiriendo.

El contexto social posmoderno se caracteriza por un deseo de consumo vinculado a una
necesidad volatil y efimera de experimentar nuevas sensaciones (Bauman, 2007). La experiencia
con el territorio, 0 méas aun, la emocion intangible del territorio, muestra, sobre todo en el nivel de
determinados consumos de imagenes, las posibilidades de gestion especifica de la imagen de

los espacios vehiculados mediante la gestion y comunicacion de las marcas de territorio.

En efecto, la publicidad forma parte del epicentro de la “cultura global’, se convierte en una
industria puntera en el suministro de iméagenes, en el uso de un lenguaje persuasivo, sugerente,
también en el ambito de los territorios. El marketing, la publicidad o el branding, entre otros, se

convierten en estrategias primordiales de visibilidad de los territorios, de entrada en un mercado



competitivo de orden global regido por determinadas estrategias de marketing y comunicacion
(Baudrillard, 1985; Lash i Urry, 1994).

Asi pues, se asiste a una exaltacion de “simbologias consumibles” que implica la plena
incorporacion de los territorios a un proceso de mercantilizacion propio de cualquier otro bien o
servicio de consumo. Las marcas trascienden su habitual funcion comercial para posicionarse
por encima de objetos y sujetos. La imagen, el pastiche y el simulacro se convierten en las bases
principales de una nueva economia del simbolismo que se sitia en el centro de las
transacciones de capital simbolico que prioriza, por encima de todo, una nueva “industria de la
experiencia”, una nueva reflexividad estética vehiculada mediante experiencias reales e
inducidas con el territorio. En efecto, la pérdida de importancia del criterio de proximidad debido
a la emergencia de una nueva interconectividad global que prioriza el tiempo por encima del
espacio, genera una situacion de “libre mercado” en los territorios. En este escenario, la gestion
publica de paises, regiones o ciudades se pone a trabajar para generar atraccion de turistas,
visitantes, capital, empresas, universidades, etc. La marca territorio, pues, se convierte en un
referente comunicativo primordial a partir del cual generar una imagen de marca impregnada de
valores y/o atributos positivos en el &mbito de la percepcion de potenciales usuarios, clientes,

etc.

2. La emergencia de una nueva reflexividad turistica

John Urry (2002, p.154) define la reflexividad turistica como el “conjunto de disciplinas,
procedimientos y criterios que permiten que cada lugar monitorice, evalue y desarrolle su
potencial turistico en el contexto del turismo global”. Tal y como sefiala el mismo autor “existe un

proceso omnivoro de produccién y consumo de lugares de todo el planeta” (Urry, 2008).

La “nueva reflexividad turistica” a la que se refiere Urry (2002), tiene que ver con los procesos de
produccion, comercializacion, distribucion vy, si cabe, invencién de lugares nuevos, diferentes,
presentados de formas distintas, principalmente a través de la television o bien de Internet. La
particularidad del proceso se encuentra en la indisociable unidad de esos mismos espacios a
determinadas imagenes visuales que los representan. La emision de estas iméagenes a escala
global conforma, en opinion de Urry, la misma idea de planeta o globo. De este modo, cualquier

territorio es susceptible de devenir destino turistico, en funcién de un nuevo orden global y de un



marcado proceso de reflexividad estética segln el cual las sociedades y los lugares se integran

de lleno en un nuevo orden global.

Se asiste, por tanto, y en palabras de Urry (2008) “(...) a la produccién de imagenes de lugares
turisticos globales, iconos globales (la Torre Eiffel), modelos iconicos (la playa global) e iconos
vernaculos; la mediatizacion y distribucion de imagenes a través de medios impresos, television,
Internet, etc. (...)". En este sentido, la produccion de simbologias asociadas a determinadas
territorialidades se canaliza, en muy buena medida, a través de la creacién de marcas de

territorio, las cuales ejercen a modo de productoras de determinados conceptos y estilos de vida.

La necesidad de renovacion del mercado turistico global atiende a dos realidades sociologicas
que ayudan a comprender el concepto de “mirada turistica” defendido por Urry (2002). Por un
lado, se asiste a la demanda de nuevas experiencias turisticas no ordinarias y, por el otro, se
expanden los espacios, los recursos y las atracciones susceptibles de ser objeto de la mirada
turistica (Anton, 1998).

En efecto, surge una nueva “relacion hibrida global” entre imagenes y personas que, unida a una
nueva logica fetichista de consumo global de imagenes, da lugar al denominado “post-turismo”,

que se tratara a continuacion.

2.1. El post-turismo o el final del turismo masivo

El post-turismo es la realidad fehaciente que certifica no solo la emergencia, sino la
consolidacion de una nueva “experiencia turistica’, propia de sociedades con necesidades,
perfiles, motivaciones y expectativas de nuevo calado.

Implica, en cierto modo el “fin del turismo” y el inicio de la economia de los simbolos (Lash y
Urry, 1994). Esta vision del turismo expresa la decadencia del famoso “paquete turistico” ofrecido
por los ya clasicos tfour operators propio del turismo organizado, homogeneizador y
estandarizado, en beneficio de una nueva concepcion turistica basada en la segmentacion del
mercado (mapa de publicos) y una flexibilidad (turismo a la carta) nunca antes contemplada en la

estrategia de planificacion turistica.

En este contexto, una nueva pauta de movilidad, diferenciada y fragmentada, es el elemento

definidor fundamental de una nueva logica de desplazamiento vinculada al viaje turistico. En



potencia, todos somos turistas y todos estamos en condiciones de comprar y consumir imagenes
de lugares. Si el elemento fundamental que define la actividad turistica es la posibilidad de
‘mirar” paisajes no familiares (Urry, 2002), la compresion espacio-tiempo de la que nos habla
Harvey (1989) implica que el intercambio financiero por el “alquiler” de una propiedad visual
temporal ya no es asunto exclusivo del mercado turistico. En la actualidad, los medios masivos
proporcionan una enorme cantidad de imagenes visuales que, unido a la “estatizacion de la vida
cotidiana” (Lash y Urry, 1994) tienden a escenificar una nueva era del turismo, el post-turismo o
bien el fin del turismo, al menos tal y como lo habiamos concebido hasta ahora. Siguiendo a
Lash i Urry (...) La adquisicién de imagenes se ha difundido extraordinariamente y significa que
la compra y el consumo de una propiedad visual ya no se reduce a préacticas turisticas
especificas” (1994, p. 363).

En efecto, el consumo visual de espacios ya no es terreno exclusivo de la actividad turistica.
Todo ello nos lleva a plantear dos finales de trayecto: o bien el fin del turismo en su vertiente mas
tradicional, o bien la conversion de todo ciudadano en turista, por sus posibilidades de acceso a
un consumo visual de espacios que le resultan foraneos, mediante las facilidades otorgadas en

los ultimos tiempos por los medios de comunicacion de masas o la tecnologia digital.

3. Realidad versus representacion. Identidad territorial versus identidad comercial

La etapa posmoderna pone de manifiesto la controvertida relacion existente entre representacion
y realidad. El turismo se constituye como una de las actividades mas prolificas en el consumo
combinado de signos visuales reales y simulados. Es lo que MacCanell (1973 i 1999) denomina
como “etnicidad reconstruida” y “autenticidad representada”.

Kenneth Gergen planteaba lo siguiente en El yo saturado (1992):

‘La cuestidn no es saber si las relaciones entabladas a través de los medios se aproximan en su
significacién a las normales, sino mas bien si las relaciones normales pueden aproximarse a los
poderes del artificio. (...) Las vacaciones dejan de ser reales si no las hemos filmado; las bodas
se convierten en acontecimientos preparados para la camara fotogréfica y el video; los
aficionados al deporte prefieren ver los encuentros por la television en lugar de acudir al estadio,
ya que lo que ven en la pantalla les parece mas proximo a la realidad. Recurrimos cada vez mas
a los medios, y no a nuestra percepcion sensorial, para que nos digan lo que pasa.” (Gergen:
85).



La tematizacion del espacio, esto es, la adecuacion de determinados espacios a una linea
tematica o argumental concreta, representa una de las manifestaciones de la dualidad realidad-
representacién mas clarividentes de los ultimos tiempos. En efecto, la tematizacion no sélo
implica el alcance global del concepto de parque tematico, por ejemplo, sino que resulta
especialmente interesante la tematizacién de espacios territoriales no vinculados a la industria
del ocio, de la ilusién o del consumo, concretados, tal y como asegura Donaire (2009) en
operaciones urbanisticas en espacios portuarios o en la inclusion de la légica del parque
tematico en grandes superficies comerciales. Asimismo, Donaire (2009) sefala que la
disposicion de estos nuevos espacios tematicos modifica la logica de las formas turisticas
tradicionales en cuatro sentidos: celebracion de la inautenticidad, la creacién de espacios al
margen, la concepcion integral y la pérdida de las fronteras entre espacio publico y espacio
privado. En efecto, la tematizacion de los lugares representa la més clara expresion de la tension
existente entre realidad y representacion, o bien del sometimiento de determinadas identidades

territoriales a un conjunto de concretos intereses comerciales.

3.1. El ejemplo del Patronat de Turisme Costa Brava Pirineu de Girona

La dificil relacion entre representacion y realidad se manifest6 el pasado mes de marzo de 2009
con la puesta en marcha de una campafia de promocion turistica lanzada por el Patronat de
Turisme Costa Brava Girona. Por esas fechas, el ente local lanzé una campafia global de
comunicacion que incorporaba el apoyo de una importante campafia visual y grafica que tenia

por objetivo la promocién del litoral y del interior gerundense.

La polémica surge porque, en realidad, la imagen de una playa que se vende como gerundense,
corresponde a un espacio litoral localizado en la isla de Harbour (Bahamas), mientras que la
imagen de un paisaje montafioso en principio perteneciente al Pirineo de Girona, en realidad se

correspondia con la isla de Ellesmere, en pleno Artico (Canada).

Los limites entre la realidad y su representacion, y en el caso que nos ocupa, la realidad
territorial y su suplantacion, plantea importantes foros de debate, sobretodo en lo que se refiere a

aspectos éticos.



Quiza debiéramos discernir, en primer lugar, entre representacion propiamente dicha de un
territorio, por ejemplo “Costa Brava”, donde no hay duda posible, esto es, si hablamos de Costa
Brava ilustramos visualmente la campafia de promocion turistica de turno con una de sus bonitas
playas. Y, en segundo lugar, deberiamos hablar de representacion de un concepto vinculado a
un territorio, que no implica, a mi entender, la representacion estricta de la geografia fisica que
se encuentra vinculada a ese espacio si o que queremos transmitir es un valor, un atributo. De
hecho, la “suplantacién” de determinados espacios en nombre de conceptos, valores i/o atributos
no es nada nuevo. El lenguaje publicitario utiliza con toda normalidad y desde hace muchos afios
este tipo de técnicas. Otra cosa es que la promocion turistica y, por extension, la estrategia de
comunicacion utilizada por los entes gestores de destinos turisticos no se encuentre habituada a
la incorporacion de logicas de trabajo que situan a los publicos en el centro de la estrategia
promocional, trabajando de este modo con valores, atributos conceptos y emociones, con
intangibles, en definitiva. Todo ello supone la aplicacion de nuevos estandares de trabajo -mas
profesional si se quiere- en el camino de conquistar los corazones y las decisiones de viaje de

potenciales turistas i/o visitantes.

4. Un trabajo compartido: el intangible geografico y la imagen de marca territorial

La industria del turismo ha experimentado, en los Ultimos afios, una ostensible revolucion
provocada, en buena medida, por la irrupcién de las tecnologias de la informacién y de la
comunicacion (TIC). En los niveles que atafien a la comercializacion del turismo, la aparicion de
las agencias de viaje virtuales o de las lineas aéreas de bajo coste (low cost) entre otras

incursiones, han puesto del revés tendencias de consumo turistico a priori inamovibles.

En este sentido, las estrategias de comunicacion vinculadas a la promocion y comercializacion
de productos y destinos turisticos, estan experimentando una clara mutacion: de la informacién a
la sugestién, de la promocion a la emocién. Histéricamente, las acciones de comunicacion
turistica han desempafiado funciones eminentemente informativas y comerciales en estadios
muy primarios. Eran tiempos en los que la promocion turistica utilizaba soportes totalmente

estaticos (folletos, catélogos, libros, revistas, guias de viaje, etc.).

La maxima expresion de un nuevo contexto en el cual se impone el redisefio de las acciones de
comunicacion turistica utilizadas hasta el momento nos lo proporciona el entorno virtual, donde la

interaccion del usuario con el destino turistico y, ante todo, el dinamismo, usabilidad e



interactividad que nos proporciona la red, implica trabajar con nuevos niveles comunicativos que
atafen, por ejemplo, al tratamiento de la imagen de marca. Asi las cosas, la incursion de Internet
ha provocado la puesta en marcha de estrategias de comunicacion encaminadas a transmitir los
atributos subjetivos de un destino turistico (marca emocional) en combinaciéon con los ya

tradicionales atributos objetivos (meramente informativos y/o promocionales).

Asi las cosas, el transito hacia una vision evolucionada del espacio desde el punto de vista de la
comunicacion, implica, en primer lugar, buscar valores afiadidos al mismo, con el fin de optimizar
sus posibilidades de explotacion comunicativa. Esta tendencia supone dar un paso adelante en
la busqueda del mensaje implicito en el territorio y, por tanto, resulta interesante indagar mas alla
de sus implicaciones fisicas y/o naturales, con el fin de potenciar con fuerza los valores estéticos,
morales, simbdlicos e identitarios, todos ellos potencialmente comunicables, por intangibles que

sean.

Cada vez mas, las agencias de publicidad, las consultorias de marketing y los grupos de
investigacion en comunicacion, entre muchos otros, centran su interés en el estudio e
implementacion de nuevas técnicas de comunicacion territorial en el sentido mas amplio de la
palabra (promocion turistica en sus diferentes formatos, citymarketing, branding, organizacion de
eventos como estrategia de consumo territorial, etc.) en aras de reforzar el valor comercial y
situar las diferentes localizaciones geogréaficas en situacion de ventaja competitiva a partir del
trabajo de construccion de un mensaje emocional vinculado a un territorio concreto. Sin ir mas
lejos, los procesos de creacion de identidades territoriales vinculados a la necesaria emergencia
de la imagen de marca para dotar de sentido a muchas estrategias de marketing y publicidad se

sittan, actualmente, en primera linea de interés.

En efecto, se constata, de esta forma, el uso de estrategias de comunicacién fundamentadas en
la “emocion intangible del territorio”, donde un proyecto renovado de ciudad, region o pais se
concibe desde una adecuada gestién de la imagen territorial proyectada en el exterior. La
imagen de marca del territorio debe transmitir, por tanto, los intangibles (sensaciones, vivencias y

simbolismos) inherentes a la propia realidad de los espacios.

Es sorprendente el interés por fijar imaginarios y construir identidades territoriales, en clara
disonancia con la actual homogeneizacion de espacios y lugares. Se demanda, especialmente,

la ‘denominacion de origen’ de los territorios, mediante la reivindicacion de raices historicas,



culturales, religiosas o étnicas. Se constata, globalmente, el fortalecimiento de la variable
identidad en la denominada sociedad de la informacion, la revalorizacion de los lugares y la
creciente necesidad de singularizarse, de exhibir y destacar todos aquellos elementos
significativos —esencialmente de naturaleza intangible- que distinguen un lugar respecto de los

otros.

4.1. Geografias emocionales

La emocion se ha mantenido en una esfera privada, alejada de la vida publica y mas aun del
objeto de interés de la investigacion académica. Las causalidades deben buscarse, en opinion
de Anderson y Smith (2001), en las bases de género de la produccién del conocimiento. Ello
significa que la racionalidad y la objetividad se han asociado, histéricamente, a la masculinidad,
mientras que, a su vez, la subjetividad, la pasion y el deseo han sido cominmente devaluadas, al
tratarse de valores asociados a la feminidad. La aportacion especifica de la tradicion geografica
hacia una revalorizacion del papel a desempefar por la emocién en los diferentes campos de
investigacion aplicada, encuentra, en los “espacios emocionales’, interesantes perspectivas de

estudio.

Reconocer la relevancia que merece la variable emocion en el contexto de la contemporaneidad
y en especial su aportacion a la globalidad del saber geogréfico, parece ser el primer paso hacia
la legitimacion de la emocion a modo de camino vélido para llegar al conocimiento. Sin embargo,
Anderson y Smith (2001) sefialan que, si bien el poder de las relaciones emocionales no puede
obviarse, es necesario establecer rigurosas metodologias de trabajo con la intencion Ultima de
provocar un importante cambio conceptual en el tratamiento académico dispensado en los

ultimos tiempos a la emocion.

No cabe duda que en este sentido, el contexto de la ciudad contemporanea, la posmodernidad y,
en definitiva, la economia del simbolismo ha provocado la emergencia de variables vinculadas a
la experiencia personal y grupal, a la empatia, al afecto y a la emocidn. Thien (2005) sefiala una
cierta explosion, a inicios del siglo XXI, de la intersubjetividad vinculada a la creciente relevancia
adoptada por las geografias sociales, culturales y de género. Ello también puede deberse, en
opinién de Thien (2005), al renovado interés dispensado al cuerpo como discurso, al creciente

consumo de cultura y, en definitiva, al progresivo proceso de comercializacion de las emociones.



Las geografias emocionales extienden su érea de influencia hacia aspectos relacionados con la
geografia, los estudios de género, los estudios culturales, la sociologia o la antropologia, asi
como cualquier otra disciplina que ayude a entender de qué forma el mundo se encuentra

mediatizado por los sentimientos (Thien, 2005: 451).

En este contexto, las geografias simbdlicas o la denominada geografia de la emocion, en lo que
representa la busqueda de los vinculos afectivos de las sociedades con sus espacios o0 la
experiencia que proporciona la interaccion con el lugar, emerge con fuerza a modo de objeto de
estudio propio de la geografia (Davidson, Bondi y Smith, 2005). Si a ello se une el creciente
interés procedente del ambito de la publicidad en relacién al trabajo comunicativo especifico con
el territorio, se puede entrever la vinculacién disciplinaria actual que se establece entre un ambito
de interés emergente en geografia (geografia de la emocion) en relacidn con la proliferacion de
estrategias comunicativas persuasivas y ante todo emocionales, las cuales habilitan claras
relaciones entre la comunicacion y territorio (place branding, destination branding y landscape

branding).

5. La marca de territorio: identidad, posicionamiento y desarrollo

El territorio es, por si mismo, un aparador cultural, un escenario de lenguajes (identitario,
estético, religioso, mitologico, etc.). En este sentido, es notoria la proliferaciéon de andlisis que
ponen el acento en el papel que desarrolla el territorio como mediador de procesos de
comunicacion o en el estudio de procesos de retroalimentacion entre la sociedad y sus espacios
(cognicion y/o percepcion). Las tendencias de “mercadeo” de los espacios con finalidades
identitarias o de fabricacién de marcas de ciudad o de pais (iconos territoriales), han conseguido,

en los ultimos tiempos, un importante protagonismo.

La construccion de marcas de lugares (place branding) o de destinos (destination branding) entre
otros, representa una de la mas claras manifestaciones del poder comunicativo del espacio, al
mismo tiempo que muestra nuevas tendencias de comunicacion en turismo, donde los publicos
(target) se sitlan en el centro de la estrategia comunicativa, trabajando asi con estandares

propios del lenguaje publicitario.

Tal y como sefiala Fernandez Cavia (2010) la gestién de la imagen de los paises, ciudades o

regiones de forma adecuada resulta decisiva en el devenir de los territorios. No sélo en los
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niveles de atraccion de turistas, sino que la trascendencia de la marca territorio y de la imagen
que desprende se concibe a modo de activo facilitador de riqueza, bienestar, oportunidades,

calidad de vida y futuro.

En este sentido, el trabajo con el territorio a modo de marca sitia sus origenes en el place
marketing (marketing de lugares) para evolucionar, mas recientemente, hacia estructuras de
place branding. Mientras el place marketing implica aplicar las logicas de investigacion y
comercializacién de mercados a un territorio, el branding segin Fernandez Cavia es el “proceso
mediante el cual una organizacién dota de significado a la marca que la representa” (2010, pp.
93-94). En este punto, el autor afiade “Asi, hacer branding puede entenderse como construir
valor de marca mediante la comunicacion efectiva de los atributos que se quieren trasladar a las
mentes de los receptores. El objetivo del branding consiste en construir un significado para la
marca y en establecer una relacion entre ésta y los consumidores, clientes o usuarios”. (2010, p.
94)

6. Del valor territorial al valor de marca. Del espacio adjetivo al espacio substantivo.

Opciones de trasvase.

La evolucion experimentada en los procesos de comunicacion vinculados al turismo se explica a
partir de la incidencia de dos aspectos fundamentales. En primer lugar, por el cambio de
paradigma global ocasionado por la aparicion de las tecnologias de la informacion y de la
comunicacion (TIC), concretado en las posibilidades que ofrece Internet y, por extension, la web

2.0y el entorno virtual.

En segundo lugar, se experimenta una evolucion del modelo de comunicacion que
tradicionalmente utilizaba el turismo. La superacion de planteamientos de comunicacion
meramente informativos i/o promocionales ha evolucionado hacia nuevos formatos de tipo mas
persuasivo y/o emocional, en lo que representa la aparicion de nuevas légicas de trabajo
vinculadas al lenguaje publicitario y al destination branding (crear valor para el destino turistico
mediante la comunicacion estratégica de la marca que lo representa). En conjunto, implica la
evolucién de un espacio adjetivo inicial (informacion, promocién) a un espacio substantivo final
(persuasion, emocion) vinculado a la vivencia y a la experiencia in situ o a priori con los destinos

turisticos.
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La implementacidn de procesos de comunicacion que buscan situar a determinados territorios en
posicion de ventaja comparativa y competitiva es una practica comun en el seno de las agencias
de publicidad. Ello significa, en un primer nivel de analisis, que los estandares de trabajo propios
del lenguaje publicitario se trasladan a la gestion competitiva del espacio, en aras de conseguir la
mejor imagen de marca posible —en el caso que nos ocupa, la mejor imagen de marca territorial-
exaltando, en la mayoria de los casos, los atributos intangibles de uno u otro territorio, espacio,
paisaje etc. La publicidad, vinculada histéricamente a la incentivacion del consumo de uno u otro
producto, servicio 0 mercancia y, por tanto, con finalidades netamente comerciales, evoluciona,
en el caso de la publicidad de espacios, hacia un fenomeno relativamente reciente, el de las

marcas y, mas aun, el del branding.

El proceso de branding implica, precisamente, apelar al poder de evocaciéon inducida del
espacio, para, posteriormente, transformar su mensaje a niveles de consumo simbdlico y
experiencial. En efecto, el estudio del discurso representado, o dicho de otro modo, el discurso
prefabricado o inducido del territorio, consigue otorgar determinados valores a un espacio y
proporciona un amplio abanico de posibilidades a partir del trabajo interdisciplinario que se
desprende del ambito de conocimiento especifico vinculado a la generacion de imagen de marca

espacial.

En este sentido, se produce la correlacidn entre valor de territorio y valor de marca, mediante
ingeniosas campafas de comunicacién, que en muchos casos permiten la emergencia del
intangible geografico, a la vez que sitian a los espacios de la postmodernidad en la voragine

competitiva que la globalizacion ha comportado para el desarrollo de los territorios.

Asi las cosas, el branding, que pretende un alejamiento explicito de su vocacién netamente
comercial, encuentra en la gestion de las geografias simbdlicas una extraordinaria razén de ser,
una excusa perfecta para provocar un fenémeno notorio en los ultimos tiempos: gestionar los
territorios y su ordenacién con criterios basicos de generacion de imagen de marca territorial,
esto es, planificar la ciudad para conseguir determinados logros relacionados con una deseada
morfologia visual, que acabara condicionando —en lo que representa un importante vuelco en la
gestiéon de las ciudades, donde la imagen condiciona el resto de procesos de ordenacion y

gestion- el desarrollo futuro de los territorios.
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7. Conclusiones

La fusion del conocimiento, la interrelacion de disciplinas y, en definitiva, la interactuacion de
saberes, proporcionan nuevos retos para una sociedad que se autodenomina global. El valor
contemporaneo del lugar, vinculado a una manifiesta mercantilizacion de la cultura, la
construccion comercial de identidades, el triunfo de la inautenticidad, de la representacion
inducida o la economia del simbolismo, abren amplias expectativas en el estudio del valor
simbdlico del lugar (pais, region, ciudad, etc.). El acercamiento que experimenta la praxis
geografica al estudio del intangible espacial, vinculado al descubrimiento de las geografias
emocionales, ademas del creciente interés que dispensan las ciencias de la comunicacion al
discurso territorial, permite, mediante una propuesta de fusion de los saberes geogréfico y
comunicativo, plantearse abiertamente el estudio comunicativo del espacio. La cuadratura de las
variables geografia, lugar, emocién y comunicacion posibilita el avance hacia el anélisis de la
emocionalizacion del espacio, para asi entrever su valor intangible, que emerge a partir de la

aplicacion de variadas técnicas de comunicacion, de entre las cuales destaca el place branding.

En efecto, en el contexto de la globalizacion, el cosmopolitismo y la fulgurante circulacion de
informacidn, el acercamiento de las personas a los lugares y a los espacios parece producirse en
una esfera no estrictamente fisica o constatable, sino que se trata, a nuestro entender, de una
interaccidn mas bien etérea e intangible, explicable, Unicamente, a partir de la eclosion, en los
ultimos tiempos, del simbolismo, el subjetivismo y, en definitiva, la exaltacion del estudio de la
intangibilidad como praxis valida para conocer la naturaleza de las relaciones existentes entre la
humanidad y sus espacios. Este contexto de exaltacion de la simbologia inherente a una logica
territorial, parece proporcionarnos un conjunto de relaciones duales (geografia y simbolismo,
espacio e intangibilidad, paisaje y emocion, comunicacion y lugar) que nos invita a adentrarnos
hacia una introspeccion académica que permita afrontar nuevas logicas de colaboracion entre el
valor territorial y el valor de marca, o lo que es lo mismo, plantear nuevos horizontes en la
gestion del intangible territorial en beneficio de una renovada y fortalecida imagen de marca de

los destinos turisticos.
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