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RESUMEN

La fusién del conocimiento, la interrelaciéon de disciplinas y, en definitiva, la
interaccion de saberes proporcionan nuevos retos para una sociedad que se auto-
denomina global. El valor contemporaneo del paisaje, vinculado a una manifiesta
mercantilizacién de la cultura, la construccién comercial de identidades, el triunfo
de la inautenticidad, de la representacién inducida o la economia del simbolismo,
abren amplias expectativas en el estudio del valor simbdlico del paisaje. El acer-
camiento que experimenta la praxis geografica al estudio del intangible espacial,
vinculado al descubrimiento de las geografias emocionales, ademads del creciente
interés que dispensan las ciencias de la comunicacién al discurso territorial, per-
mite, mediante una propuesta de fusién de los saberes geografico y comunicativo,
plantearse abiertamente el estudio comunicativo del paisaje. La cuadratura de las
variables geografia, paisaje, emocién y comunicacién posibilita el avance hacia el
andlisis de la emocionalizacién del espacio para asi entrever su valor intangible,
que emerge a partir de la aplicacion de variadas técnicas de comunicacion.
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ABSTRACT

The fusion of knowledge, the interrelationship of disciplines and, finally, the
interaction of learning fields, provide new challenges for an auto denominated
global society. The contemporary value of landscape, linked to the patent
commodification of culture, the commercial construction of identities, the
triumph of inauthenticity, of the induced representation or the economy of
symbolism, open up great prospects for studying the symbolic value of landscape.
The rapprochement of geographical praxis to the study of space intangibles,
linked to the discovery of emotional geographies, besides the growing interest
of communication a science for the territorial discourse, allow us to envisage
a communicative study of landscape based on a fusion of geography and
communicational knowledge. The balancing of the variables: geography,
landscape, emotion and communication, enables to progress towards analysing
the emotionalisation of space to discern its intangible value, which emerges from
the application of different communication techniques.

Key words: Landscape, communication, territorial identity, branding, intangibles.

Articulo recibido el 30 de abril de 2010, aceptado versidad de Girona (Espana). E-mail: joan.nogue@
el 9 de diciembre de 2010 y corregido el 14 de di- udg.edu
ciembre de 2010. 3 Departamento de Comunicacién, Universidad de

Catedra de Geografia y Pensamiento Territorial, Uni- Vic (Espana). E-mail: jordi.saneugenio@uvic.cat



26

La investigacion en comunicacién ha ex-
plorado con cierta profundidad los conceptos
de espacio y de medio ambiente, pero no asf
el de paisaje, un concepto fundamental en
la tradicion académica geografica de los dos
Gltimos siglos y, hoy, ademds, un elemento
clave en las nuevas politicas de ordenacién
del territorio. En efecto, el Convenio Europeo
del Paisaje, impulsado por el Consejo de
Europa y aprobado en Florencia a finales del
afio 2000, ha contribuido en gran manera a
introducir el paisaje en las politicas territo-
riales de todos los Estados que ya lo han rati-
ficado. Esta ratificacion va a comportar —esta
comportando ya— un salto cualitativo extraor-
dinario en lo que se refiere al tratamiento del
paisaje no solo en la legislacion de caracter
territorial y urbanistico, sino también en el
debate social y cultural.

No hay duda, por otra parte, de que, en el
contexto de la contemporaneidad, el paisaje
es uno de los conceptos geogréficos con una
dimensién comunicativa mas notable y, sin
embargo, precisamente en unos momentos
en los que se reconoce de manera explicita y
unanime el enfoque inter y multidisciplinario
en el estudio del paisaje, se echa en falta,
desde este punto de vista, la incorporacién
de la tradicién en comunicacion a dicho es-
tudio. El paisaje es utilizado una y otra vez
en el proceso comunicativo contemporaneo
en practicamente todas sus formas y variantes
y, con todo, no existe una lectura paisajistica
de este proceso, un andlisis de sus compo-
nentes esenciales, una aproximacién a sus
complejas y poliédricas dimensiones. Este
articulo quiere contribuir a cubrir este vacio,
planteado a modo de ensayo metodolégico
desde, simultineamente, la geografia y la
comunicacién. La geografia podria aportar
al saber comunicacional su rico legado de
reflexion en torno al concepto de paisaje vy,
por su parte, las ciencias de la comunicacién
podrian aportar a la geografia unos conceptos
e instrumentos de andlisis muy valiosos para
entender mejor la dimensién comunicativa
del paisaje.

El trabajo que se presenta se inicia con
una breve presentacién del concepto funda-
mental que articula esta contribucién —el pai-
saje— resaltando de él su intrinseca relacion
con los procesos de identificacion territorial,
algo fundamental, por otra parte, en el con-
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texto de la comunicacién. A continuacién se
muestran algunas de las aportaciones de la
teorfa de la geografia que podrian ser muy
vdlidas para el estudio comunicativo del
paisaje. Posteriormente, el articulo muestra
algunos ejemplos de usos comunicativos del
paisaje (intangibles en el paisaje, realidad y
representacion de la realidad) y un estudio de
caso (Observatorio del Paisaje de Catalunya),
para llegar a unas conclusiones finales en las
que se apuesta por un programa de investiga-
cién que sitde definitivamente al paisaje en el
punto de mira de la comunicacién. Finalmen-
te, el presente trabajo muestra otra aproxima-
cion relativamente novedosa al estudio del
bagaje comunicativo del paisaje: las marcas
de lugares y sus procesos de construccioén.

Paisaje, induccion del lugar y
filiacion identitaria

Nunca como ahora se habia hablado
tanto de paisaje, ya sea en los ambitos espe-
cializados o en los grandes medios de comu-
nicacién. Hay varias razones que explican
este fendmeno: la progresiva concienciacion
ambiental de los dltimos veinte afnos, que
ha beneficiado indirectamente al paisaje; la
extensién galopante de la ciudad dispersa
que, por primera vez en la historia, ha sido
capaz de transformar la fisonomia de mu-
chos territorios en un cortisimo espacio de
tiempo; la implantacion sobre el territorio
de infraestructuras de todo tipo, algunas de
ellas antipaticas y molestas a los ojos de los
ciudadanos que ya vivian en esos enclaves;
una mayor sensibilidad estética por parte de
determinados grupos y colectivos capaces de
crear opinion en los medios de comunicacion
y, finalmente, el papel relevante que el paisa-
je tiene y ha tenido siempre en la formacién y
consolidacién de identidades territoriales.

En general, la gente se siente parte de
un paisaje, con el que establece multiples y
profundas complicidades. Este sentimiento
es legitimo, ancestral y universal y, si bien es
verdad que la tensién dialéctica entre lo local
y lo global generada por la globalizacién esta
afectando muchisimo a los lugares, también
lo es que, en buena medida, se sigue actuan-
do como una cultura territorializada vy, en
ella, el paisaje ejerce un rol social y cultural
destacado. El paisaje ha sido y es un ingre-
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diente fundamental del sentido de lugar de la
gente, a pesar de que los lugares -y sus pai-
sajes— han acusado el impacto de las teleco-
municaciones, de la mayor velocidad de los
sistemas de transporte, de la mundializacion
de los mercados, de la estandarizacion de las
modas, de los productos y de los héabitos de
consumo. A pesar de todo ello, la inmensa
mayoria de lugares siguen conservando su ca-
racter y, en ellos, la gente no ha perdido ain
-0 no del todo- su sentido de lugar. Se resiste
a perderlo, no se resigna a que le eliminen de
un plumazo la idiosincrasia de sus paisajes vy,
en el fondo, la conflictividad territorial hoy
existente es una prueba de ello.

El paisaje sigue desempefnando un papel
fundamental no solo en el proceso de crea-
cion de identidades territoriales, a todas las
escalas, sino también en su mantenimiento y
consolidacién. Y esto es asi porque al hablar
de paisaje estamos hablando de una porcién
de la superficie terrestre que ha sido mode-
lada, percibida e interiorizada a lo largo de
décadas o de siglos por las sociedades que
viven en ese entorno. El paisaje estd lleno
de lugares que encarnan la experiencia y
las aspiraciones de la gente; lugares que se
convierten en centros de significado, en sim-
bolos que expresan pensamientos, ideas y
emociones varias. El paisaje no solo presenta
el mundo tal como es, sino que es también,
de alguna manera, una construccién de este
mundo, una forma de verlo. El paisaje es,
en buena medida, una construcciéon social
y cultural, siempre anclado —-eso si— en un
substrato material, fisico. El paisaje es, a la
vez, una realidad fisica y la representacion
que culturalmente se hace de ella; la fiso-
nomia externa y visible de una determinada
porcién de la superficie terrestre y la percep-
cién individual y social que genera; un tangi-
ble geografico y su interpretacién intangible.
Es, a la vez, el significante y el significado,
el continente y el contenido, la realidad y
la ficcion. La gran mayoria de definiciones y
acepciones del término paisaje incluye este
elemento perceptivo, esta dimension cultural
ya aludida, incluido el Convenio Europeo del
Paisaje, ya citado mds arriba, que define al
mismo como “un area, tal y como la percibe
la poblacién, cuyo cardcter es el resultado de
la interaccion de factores naturales y/o hu-
manos”. Asi pues, se mire por donde se mire,
en la propia esencia del concepto de paisaje

existe una dimensién comunicativa, puesto
que este no se concibe sin un observador, ya
sea individual o colectivo, que, con su mira-
da al mismo, dota de identidad a un territorio
determinado.

La geografia contempordnea entiende en
buena medida el paisaje de la forma que se
acaba de describir. Por otra parte, el paisaje
se ha convertido de nuevo, hoy en dia, en
un objeto de estudio relevante, en parte
gracias a las aportaciones provenientes de
la nueva geografia social y cultural en el
marco de los cultural studies. Se entiende el
paisaje, mas que como una forma, como un
sistema de signos y de simbolos. Para com-
prenderlo es necesario entender sus repre-
sentaciones escritas y orales no solo como
“ilustraciones” de dicho paisaje, sino como
imdgenes constitutivas de sus significacio-
nes. Si la cultura es concebida como un
sistema de significaciones vehiculadas por
un conjunto de mediadores y de represen-
taciones, el paisaje juega un papel esencial
en tanto que contribuye a la objetivacién y a
la naturalizacion de la cultura: el paisaje no
solo refleja la cultura, sino que es parte de
su constitucion y es, pues, expresion activa
de una ideologia (Lash y Urry, 1994). Enten-
diendo el paisaje como una “mirada”, como
una “manera de ver”, es facil asumir que
dichas miradas acostumbran a no ser gra-
tuitas, por lo que se trata de decodificar los
simbolos y los signos inscritos en el paisaje
y su funcién de transmisores de los cédigos
de comportamiento y relacién.

En consecuencia, el estudio de los paisa-
jes ha dado en los dltimos afos, en geografia,
un interesante paso adelante que va mas alla
de la simple descripcién estética e incluso
de la concepcién del paisaje como resultado
de la aplicacién de una tradicién cultural
sobre un territorio (Barnes & Duncan, 1992;
Mitchell, 1994). Interesa, pues, analizar qué
paisajes se convierten en espectaculo y, por
lo tanto, son utilizados por el marketing ur-
bano recreando la diferencia o la similitud y
reinterpretando el pasado. La teatralidad del
paisaje adopta caracteres épicos en los am-
bientes rurales, a menudo identificados como
simbolo de los origenes y la pureza de la
identidad nacional, a pesar de que en la ac-
tualidad estén marginados politica y econé-
micamente. Siguiendo la légica posmoderna,
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la construccién y aprehensién de la realidad
es un constante juego de lenguajes, signifi-
caciones y representaciones. El mundo y sus
multiples lugares y paisajes pueden ser leidos
como textos y, en el marco de la deconstruc-
cion, la intertextualidad se convierte en el
nuevo discurso. Dado que dicho discurso no
es estable ni incuestionable, sino difuso y
voldtil, la apuesta consiste en examinar como
dichos textos son leidos por sus mdltiples
lectores (en el caso de la ciudad, sus habitan-
tes, sus visitantes, sus espectadores); analizar
cémo esta codificada la informacion (cudles
son los signos y los mensajes), teniendo en
cuenta que, ante unas relaciones de poder
determinadas, diferentes personas pueden
interpretar dichos cédigos de maneras muy
distintas (Scott, 2001; Simard, 2000; Nouzei-
lles, 2002).

Serfa injusto no reconocer que si la geo-
grafia ha llegado hasta aqui, ha sido gracias
a mas de medio siglo de consideracion del
elemento subjetivo en la percepciéon del
espacio y, mas concretamente, del paisaje.
David Lowenthal (1961) abrié el camino para
la posterior exploracién de las geografias per-
sonales por parte de la behavioral geography
(Downs, 1970). Al considerar que la percep-
cién humana desarrolla un papel decisivo
en el proceso de formacion de imagenes del
medio real (lo que acabara repercutiendo
sobre las bases del comportamiento indivi-
dual y grupal), se da un paso hacia delante
importantisimo, que dard lugar a multitud de
[ineas de investigacion (Frémont, 1976; Bai-
Ily, 1977).

A partir de 1970 la geografia humanistica
resalta de nuevo el papel del sujeto como
centro de la construccion geogréfica, pero
ahora yendo mas alla de la pura percepcion.
Se entra de Ileno en una geografia del mundo
vivido centrada en los valores y en el concep-
to de lugar como centro de significado, de
identificacién personal y foco de vinculacién
emocional. Se persigue un conocimiento
holistico, subjetivo, vivido, empatico del es-
pacio a través de una inmersion en el mismo,
en general siguiendo los supuestos de la feno-
menologia (Buttimer y Seamon, 1980; Relph,
1976; Tuan, 1974; Tuan, 1977; entre muchos
otros). A todo ello contribuird, un poco mas
tarde, el posmodernismo, con su renovada
atencién a las problematicas que caracterizan
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al lenguaje y a las formas de expresién y re-
presentacién del mundo y de la experiencia
temporal y espacial vivida (Soja, 1989; No-
gué, 2008).

Finalmente, se asiste muy recientemente
a un renovado interés por todo lo que tenga
que ver con la espacialidad de la emocién, el
sentimiento y el afecto. Interesa cada vez mas
la exploracion a fondo de las interacciones
emocionales entre la gente y los lugares, lo
que explica, por ejemplo, la aparicién de una
nueva revista académica de dmbito interna-
cional y de caracter transdisciplinar deno-
minada Emotion, Space and Society. Temas
como los espacios afectivos y la globaliza-
cién, arraigo versus desarraigo, arquitecturas
emocionales y paisajes de la emocién, la
semiotica y la poética del afecto y de la emo-
cién, espacio publico y emocién, la politica y
la emocidn, entre muchos otros, evocados en
algin momento por la geografia humanistica
de la década de 1970, estan adquiriendo un
renovado protagonismo, que se manifiesta
en la publicacién de textos como Emotional
Geographies (Davidson et al., 2005) o Entre
paisajes (Nogué, 2009), entre otros.

Sin embargo, y a pesar de esta rica tradi-
cién que tanto tiene que ver con el mundo de
la comunicacién, la dimensién comunicativa
del paisaje apenas ha sido tratada desde la
geografia y, cuando lo ha sido, no se han te-
nido en cuenta las aportaciones provenientes
de la investigacion en comunicacién, que
podrian ser de gran utilidad, como se verd a
continuacion.

El alcance comunicativo del
paisaje

Se vinculaba mas arriba el concepto de
paisaje con el de identidad territorial. Pues
bien, es precisamente esta interrelacion la
que explica el cada vez mayor interés ante las
posibilidades de comunicacion del paisaje.
Sin ir mas lejos, los procesos de creacién de
identidades territoriales vinculados a la nece-
saria emergencia de la imagen de marca para
dotar de sentido a muchas estrategias de mar-
keting y publicidad se sitian, actualmente,
en primera linea de interés. Se veran, a con-
tinuacion, algunos de los usos comunicativos
mas relevantes del paisaje.
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El valor inmaterial del paisaje

El transito hacia un abordaje comunicati-
vo del paisaje implica, en primer lugar, bus-
car valores anadidos al mismo, con el fin de
optimizar sus posibilidades de explotacién in-
tangible. Esta tendencia supone avanzar en la
bidsqueda del mensaje implicito en el paisaje
y, por tanto, resulta interesante indagar mas
alla de sus dimensiones fisicas y/o naturales,
penetrando en los valores estéticos, morales,
simbdlicos e identitarios del paisaje, todos
ellos potencialmente comunicables, por in-
tangibles que sean.

Cada vez mas, las agencias de publicidad,
las consultorias de marketing y los grupos de
investigacién en comunicacién, entre mu-
chos otros, centran su interés en el estudio e
implementacién de nuevas técnicas de comu-
nicacion territorial en el sentido mas amplio
de la palabra (promocién turistica en sus
diferentes formatos, citymarketing, branding,
organizacién de eventos como estrategia de
consumo territorial, entre otros), en aras de
reforzar el valor comercial y de situar a las
diferentes localizaciones geograficas en situa-
cién de ventaja competitiva a partir de la ela-
boracién de un mensaje emocional vinculado
a un territorio concreto.

El disefo de un lenguaje de semejante
naturaleza representa un esfuerzo mds en la
dificil tarea de definir metodologias de anali-
sis que permitan delimitar los valores asocia-
dos a un emplazamiento concreto, mas alla
de una clasificacién taxonémica. Se trata de
delimitar las metodologias de trabajo a partir
de las cuales enumerar los valores no fisicos
-y, por tanto, mas intangibles— vinculados
al territorio, a menudo en su vertiente patri-
monial (Deacon et al. 2004; Rossler, 2003).
Esta forma de leer el paisaje pretende hacer
inteligibles los valores intangibles que se le
asocian (simbdlicos, estéticos, identitarios,
mitolégicos) mediante el despliegue de varias
técnicas que, en su conjunto, deberian apor-
tar luz a la ardua tarea que supone inventa-
riar los valores intangibles de un espacio fisi-
co, asi como el disefio de marcas de ciudad y
turisticas con finalidades de posicionamiento
identitario, turistico y territorial.

Por otro lado, los procesos de mercadeo
con el espacio tienen un recorrido histérico

relativamente amplio —por ejemplo, en el dm-
bito de la promocién turistica— pero, en los
Gltimos tiempos, la necesidad de posicionar
determinadas localizaciones geogréficas en
los niveles de creacién de imagen de marca
vinculados a la habilitacion de identidades
territoriales han disparado los procesos que
implementan estrategias de comunicacién a
partir de inputs espaciales que, en muy bue-
na medida, surgen de la explotacion de las
enormes posibilidades comunicativas que se
desprenden del paisaje.

En efecto, el paisaje desempefa un papel
relevante en el proceso de formacion, con-
solidaciéon y mantenimiento de identidades
territoriales (Nogué, 2007) y, en este sentido,
deviene un argumento comunicativo central
en estrategias de marketing de ciudades (ci-
tymarketing) y de promocion turistica, entre
otras. Es sorprendente el interés por fijar ima-
ginarios y construir identidades territoriales,
en clara disonancia con la actual homogenei-
zacién de espacios y lugares. Se demanda la
denominacién de origen de los territorios me-
diante la reivindicacién de raices histéricas,
culturales, religiosas o étnicas. Se constata,
globalmente, el fortalecimiento de la variable
identidad en la denominada sociedad de la
informacion, la revalorizacién de los lugares
y la creciente necesidad de singularizarse, de
exhibir y destacar todos aquellos elementos
significativos que distinguen un lugar respec-
to de los otros. Y el paisaje es uno de esos
elementos (Nogué, 2007; Nogué, 2008), en
los que se conjuga, una y otra vez, una inte-
resante tensién entre realidad y representa-
cién, quiza hoy mas evidente que nunca.

La realidad y su representacion

Parece demostrado que, a menudo, la
contemplacién del paisaje real contempo-
raneo estd tefida de un paisaje arquetipico
(Roger, 1997) transmitido de generacién en
generacion a través de multiples vias y cami-
nos (pintura de paisaje, fotografia, escuela,
medios de comunicacion). La falta de legibi-
lidad y la pérdida del imaginario paisajistico
de muchos paisajes contemporaneos tiene
mucho que ver, de hecho, con lo que se po-
dria calificar de crisis de representacion, es
decir, el abismo cada vez mayor entre el pai-
saje arquetipico transmitido de generacién en
generacion y el paisaje real cada vez mas ho-
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mogéneo y banal, sobre todo en las periferias
urbanas y en las dreas turisticas. Este paisaje
arquetipico se habria generado en el marco
de un proceso de socializacién del paisaje
que tendria lugar en un momento determina-
do de la historia y que seria impulsado por
una élite cultural, literaria y artistica proce-
dente de un determinado grupo social, que
elaboraria una metafora y la difundirfa al con-
junto de la sociedad. Esta por ver, claro esta,
si la imagen seleccionada era la mayoritaria y
cudles se dejaron de lado, porque se debe ad-
mitir que todas ellas, en tanto que representa-
ciones sociales del paisaje, tienen —tenian— la
misma legitimidad social. Sea como fuere, lo
cierto es que se produce una socializacion
de un paisaje arquetipico que ha llegado
hasta hoy a través de diversas imagenes que
han creado un imaginario colectivo, com-
partido y socialmente aceptado. El arquetipo
paisajistico inglés, por ejemplo, sigue siendo
muy potente y, en él, el pasado tiene un peso
enorme. Es conocida la habilidad tipicamente
inglesa para saber mirar el paisaje a través de
sus asociaciones con el pasado y para evaluar
los lugares en funcién de sus conexiones con
la historia. Un paisaje bucélico, pintoresco,
ordenado, humanizado, verde y con bosques
caducifolios conforma el ideal de belleza
paisajistica para la mayoria de los ingleses.
El paisaje es aqui concebido casi como una
vieja antigiiedad. David Matless (1998), en su
libro Landscape and Englishness, va mas alla
y muestra cémo el paisaje tipicamente inglés
es un elemento fundamental de la anglicidad,
es decir, la esencia de lo inglés. En Francia,
Yves Luginbhul (1989), Augustin Berque
(1990; 1995), Alain Roger (1997) y sobre todo
Pierre Nora (1984) en el libro colectivo Les
Lieux de mémoire, entre muchos otros y cada
uno a su manera, también apuntan en la mis-
ma direccién.

En Catalufia (Nogué & Vicente, 2004), los
estudiosos del modernismo y del denomi-
nado noucentisme, han llegado a la misma
constatacion. Entre finales del siglo XIX y el
primer tercio del siglo XX se establecieron
las bases del pensamiento catalanista con-
temporaneo. Estas bases se caracterizan,
entre otros aspectos, por contener dos raices
hasta cierto punto contradictorias, también
en términos paisajisticos: la del modernismo
y la del noucentisme. La primera respondera
a los canones del nacionalismo romantico de
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inspiracion germanica; la segunda, a un na-
cionalismo clasicista lleno de referencias a la
mediterraneidad y de apariencia mas civica
y de accién. Las dos perspectivas han tenido
una notable difusién e incidencia desde un
punto de vista territorial y paisajistico. Gros-
so modo, el modernismo y el noucentisme
generaron los dos arquetipos paisajisticos
con los que Cataluna ha convivido a lo lar-
go del dltimo siglo: el de la Cataluna verde,
himeda, pirenaica, de montana, impulsado
por la Renaixenga y recogido en buena parte
por el modernismo, y el de la Catalufia me-
diterranea, maritima, soleada e intensamente
humanizada generado por el noucentisme.
Dos arquetipos que se han ido alternando, en
algunas ocasiones complementdndose y en
otras excluyéndose. ;Cual ha sido el arqueti-
po predominante?, ;cual de los dos discursos
paisajisticos ha sido el preferido? El primero,
hegeménico aln hoy, porque, de hecho, la
recuperacién de las instituciones democra-
ticas catalanas a partir de 1978 significé no
tanto una renovacién del discurso ideolégico
identitario de caracter territorial y paisajisti-
co, como una recuperacion de aquellas bases
generadas siete décadas antes y, mas concre-
tamente, el enaltecimiento del paisaje arque-
tipico de la montana vy, por extensién, de la
Catalufa vieja, y en términos de patrimonio
arquitectonico una absoluta predileccion por
el arte romdnico y el gético y un casi despre-
cio por el barroco y el neoclasismo.

Estos paisajes de referencia que se tienen
en el inconsciente colectivo chocan fron-
talmente con los paisajes que contemplan
diariamente la inmensa mayoria de ciuda-
dadanos europeos, produciéndose, como se
indicaba mds arriba, una crisis de represen-
tacién. La legibilidad semiética de los pai-
sajes contemporaneos sometidos a intensas
transformaciones es compleja. No es nada
facil la descodificacién de sus simbolos. La
legibilidad de estos nuevos paisajes metro-
politanos es mas complicada que la propia
del paisaje urbano compacto, aquella que se
aprendié de la semiologia urbana. En su ya
cldsico tratado sobre la imagen de la ciudad,
Kevin Lynch (1960) resaltaba cinco categorias
esenciales para la lectura del paisaje urbano
convencional: paths, edges, districts, nodes y
landmarks. ;Qué categorias, qué claves inter-
pretativas permitirian leer hoy el paisaje de la
dispersion, el sprawlscape? Seguramente exis-
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ten, y mds pensadas para ser leidas en coche
que no a pie, pero son, sin duda, mas efime-
ras que las propuestas por Kevin Lynch, y de
mas dificil legibilidad. No es facil integrar en
una légica discursiva clara y comprensible los
territorios fracturados y desdibujados de los
paisajes de la periferia, paisajes que a veces
parecen itinerantes, némadas, porque son re-
petitivos, porque son los mismos en todas par-
tes. Los territorios parecen no poseer discurso
y los paisajes imaginarios cuando su legibili-
dad se vuelve extremadamente compleja, tan
compleja que se acerca a la invisibilidad.

Paisaje, comunicacion estratégica y urbe

Las posibilidades que ofrece el tratamien-
to publicitario del paisaje resultan enormes
en este campo. El lenguaje publicitario se
mueve bajo las directrices de la persuasion
y los usos mediaticos del paisaje pasan a
desarrollar un rol avanzado en la transmision
del mensaje publicitario. Ello significa que
los creativos de publicidad utilizan el so-
porte paisaje no Gnicamente como contexto
fisico de un comercial publicitario, sino que
aprovechan la capacidad de evocacion co-
municativa implicita en el propio paisaje para
desarrollar los argumentos emocionales a
partir de los cuales se intenta influenciar a los
potenciales receptores del mensaje publicita-
rio que se pretende transmitir.

La aparicién de paisajes en anuncios
publicitarios es cada vez mas notoria, en es-
pecial en los comerciales que promocionan
la compra de automéviles y también en los
anuncios de promocion turistica de destinos,
aunque, de forma recurrente, el paisaje ad-
quiere protagonismo en la promocién publi-
citaria de cualquier tipo de bien o servicio.
Por tanto, la creacién de esa imagen que sitda
a las ciudades en el mercado de comerciali-
zacion territorial surge, en buena medida, a
partir de la que se podria denominar como
‘sugestion del paisaje’, en un intento de pro-
yectar simbdlica, cultural e identitariamente
el territorio a través de la mirada del paisaje.
Esa proyeccién audiovisual acaba cristalizan-
do, en la mayoria de las ocasiones, en la re-
presentacion medidtica de un paisaje, ya sea
litoral, urbano, rural o de montana.

La representacion de un paisaje es capaz
de absorber y al mismo tiempo evocar toda

la carga simbdlica e identitaria que se pueda
derivar de una campafa de comunicacién
destinada a promocionar un territorio. Repre-
senta, en este caso, un ejercicio de concre-
cién audiovisual, ademds de optimizar el ren-
dimiento de las posibilidades comunicativas
que ofrece el paisaje en un marco de venta
del espacio. El paisaje, situado en el univer-
so de la industria publicitaria, que se mueve
bajo los inputs de las emociones y las intan-
gibilidades, representa una materia prima, un
icono semiético (Gottdiener & Lagopoulos,
1986) con el cual trabajar los aspectos simb6-
licos e identitarios presentes en el territorio.
Los retos futuros de las ciudades occidentales
girardn en torno a su posicionamiento en el
mercado a partir de la exaltacion de valores
intangibles (calidad de vida, sostenibilidad,
interculturalidad, tolerancia, talento, innova-
cién), vehiculados, en la mayor parte de los
casos, a través de la creacion de una imagen
de marca que emana de la puesta en valor, en
este caso, del paisaje urbano.

En definitiva, el paisaje se estd convir-
tiendo en una pieza clave en la promocién
publicitaria de territorios y ciudades, y no
solo en el marco de estrategias de promocion
turistica, sino también —y sobre todo- en los
procesos de creacién de identidades territo-
riales, en los que se llega incluso a incurrir,
a menudo, en una especie de reiteracion, de
redundancia comunicativa entre la realidad
y su representacion o, si se prefiere, entre
el original y la copia. Se estd hablando, en
definitiva, de la autenticidad representada,
una expresion paradigmatica utilizada por
MacCannell (1999) para referirse a la actual
representacion teatralizada de la realidad.
Un curioso ejemplo, en este sentido, es el re-
ciente fenémeno de proliferacién de enormes
carteles publicitarios en las principales vias
de entrada de muchos pueblos y ciudades en
los que se anuncia ni mds ni menos que la
propia localidad a través de una imagen de
la misma (Nogué, 2009). Se trata de una foto-
grafia de dimensiones colosales en la que se
muestra la imagen mas tipica y estereotipada
de la ciudad o el pueblo en cuestién. Lo cu-
rioso del caso es que estos paneles informa-
tivos suelen estar emplazados de tal manera
que se percibe, a la vez, el paisaje real y el
representado, el original y la copia, hasta el
punto de que uno no sabe muy bien qué mi-
rar primero ni cémo mirarlo, puesto que las
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dos imdgenes —la real y su correspondiente
representacion- son la misma, al menos apa-
rentemente.

En cierta medida se estd ante una ver-
sién banal y superficial de algo mucho mas
profundo que en la historia del arte ha sido
fundamental: el estudio de las complejas re-
laciones entre la realidad y su representacion.
El arte se ha planteado y reformulado cons-
tantemente estas relaciones, hasta el punto
de que, en el fondo, la historia del arte es, en
buena medida, la historia de este binomio, de
vez en cuando expresado de manera explici-
ta, ingeniosa y sagaz, como en Las Meninas,
de Velazquez, o en Dali de espaldas pintando
a Gala de espaldas, de Salvador Dali. En los
movimientos realistas estas relaciones se han
encarado siempre desde una perspectiva glo-
bal, mientras que en las vanguardias artisticas
se han planteado de manera algo mas frag-
mentada, mds focalizada, ya sea en el color
(los impresionistas), en la forma (los cubistas)
o en el movimiento (los futuristas), por poner
solo unos ejemplos. El arte contemporaneo
ha recuperado de nuevo la perspectiva global
y holistica de dichas relaciones, perdida en
parte en el Gltimo siglo y medio. Esta recu-
peracién se observa de manera diafana en el
arte conceptual, ya desde aquella obra clasi-
ca de Peter Campus, Interface (1972), en la
que se unifica en una dnica visién el reflejo
del espectador sobre la obra y la proyeccion
sobre la misma de un video del propio espec-
tador grabado en directo.

Los carteles a los que aqui se alude supo-
nen una version light y muy descafeinada de
una idea que el arte conceptual retomé hace
ya cuarenta afos, pero sin su intencionali-
dad experimental y creativa ni su reflexion
critica sobre los siempre difusos limites entre
realidad y ficcién. Se esta ahora de lleno en
una sociedad de la visualizacién inducida,
en la que la construccién de imagenes y, por
descontado, de paisajes, ha triunfado. Las
imagenes del paisaje son tan extraordinaria-
mente cotidianas en el universo visual que
han llegado a orientar la percepcién de la
realidad. Asi, en el proceso de apreciacién
estética del paisaje, lo que se sabe (la infor-
macién visual sobre el paisaje) condiciona
y cuestiona lo que se experimenta (la propia
vivencia del paisaje). A menudo se califica de
bello un paisaje cuando se puede reconocer

REVISTA DE GEOGRAFIA NORTE GRANDE

en él un antecedente avalado medidticamente
y, de hecho, el éxito o el fracaso de la expe-
riencia turistica y, mds concretamente, viajera
dependerd, en buena medida, del nivel de
adecuacion de los paisajes contemplados en
directo a aquellas imagenes de los mismos
que, previamente, se indujo a visitar y a co-
nocer desde una revista, un documental de
television o una agencia de viajes.

He ahi la definitiva mercantilizacién de
los lugares y de sus paisajes, tan propia de las
sociedades y de las economias posmodernas
y posindustriales. Una de las paradojas funda-
mentales de la posmodernidad —en el marco
de la crisis de la autenticidad- es la clara
diferenciacién entre la realidad y su represen-
tacién y la correspondiente celebracién de la
inautenticidad, algo muy en linea con la filo-
sofia que inspira los parques temdticos. Parece
claro que se va camino de la tematizacion del
conjunto del paisaje y es desde esta perspec-
tiva desde la que quiza se interpreten mejor
los mencionados carteles. Se ensefa lo que
ya se podria ver por uno mismos no por puro
citymarketing barato, sino porque, de acuerdo
con lo dicho mas arriba, el paisaje real, para
adquirir mas relevancia, deber ser mediati-
zado; debe pasar por el poderoso filtro de la
imagen, a ser posible estereotipada (y, ain
mejor, arquetipica). El consumo de los lugares
no es completo si antes no se ha consumido
visualmente sus imdgenes, como ya desarro-
[16 en su dia John Urry al explorar a fondo la
mirada turistica en el marco de una sugerente
semidtica de la imagen visual. Sucede con el
paisaje algo parecido a lo que Kenneth Ger-
gen (1992) planteaba en £/ yo saturado:

“La cuestién no es saber si las relaciones
entabladas a través de los medios se aproxi-
man en su significacion 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 cama-
ra fotografica 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
préoximo a la realidad. Recurrimos cada vez
mas a los medios, y no a nuestra percepcion
sensorial, para que nos digan lo que pasa”
(Gergen, 1992: 85).
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Un estudio de caso: el
Observatorio del Paisaje de
Catalunya

El Observatorio del Paisaje de Catalunya

El Observatorio del Paisaje nace a modo
de ente asesor del Gobierno de Catalunya y
de la ciudadania en general en todo lo refe-
rido a paisaje. Ademas, se posiciona como
un centro de excelencia para el estudio y
seguimiento de la evolucion de los paisajes
de Catalunya asi como de los agentes que
condicionan su dinamismo. El objetivo basico
y genérico del Observatorio del Paisaje es el
estudio, la identificacion, el seguimiento y la
delimitacién de las transformaciones experi-
mentadas por los paisajes catalanes, asi como
de la generacion de documentos técnicos de
andlisis y valoracion de las ya referidas modi-
ficaciones, sin que todo lo expuesto implique
el abandono de la necesaria reflexion en tor-
no a una lectura del paisaje de Catalunya en
su globalidad.

Uno de los principales objetivos del
Observatorio del Paisaje es incrementar el
conocimiento de paisaje en la sociedad ca-
talana, ademas de colaborar con el Gobierno
de Catalunya en la ejecucién de las politicas
de paisaje y, en general, para prestar apoyo
a la aplicacién del Convenio Europeo del
Paisaje en el ambito cataldn. En este sentido,
se lee como un punto de encuentro entre au-
toridades (a todos los niveles), universidades,
grupos profesionales y resto de la ciudadania
en todo lo relacionado con el paisaje. Su fun-
dacién da respuesta a la necesidad de estudio
del paisaje, la elaboracién de propuestas asf
como de la imperiosa necesidad de fomentar
la consciencia y sensibilizaciéon de paisaje,
en aras de avivar su proteccién, gestiéon y
ordenacién en el marco del desarrollo soste-
nible. El Observatorio del Paisaje es, por tan-
to, algo parecido a un paraguas bajo el cual
cualquier persona interesada en el paisaje
puede refugiarse.

Funciones y objetivos del Observatorio
del Paisaje

Las funciones contempladas en los estatu-
tos del ente son las siguientes:

Establecimiento de criterios para la adop-
cion de medidas de proteccién, gestion y
ordenacién del paisaje; fijacién de objetivos
de calidad paisajistica y de medidas y accio-
nes necesarias para la consecucion de dichos
objetivos; determinacién de mecanismos de
observacién de la evolucion y transformacion
del paisaje; propuesta de acciones dirigidas a
la mejora, restauracién o creacién de paisa-
jes; elaboracién de los Catalogos del Paisaje
de Catalunya para la identificacién, clasifica-
cién y calificacion de los paisajes existentes;
fomento de campanas de sensibilizacién
social con respecto al paisaje; el estudio de
su evolucion, de sus funciones y de sus pro-
cesos de transformacion; la difusion de estu-
dios e informes asi como el establecimiento
de metodologias de trabajo en materia de
paisaje; favorecimiento del intercambio de
experiencias y de trabajos entre especialistas,
expertos de universidades y otras institucio-
nes académicas y/o culturales; seguimiento
de las iniciativas europeas en todo lo referido
a paisaje; la organizacién de seminarios, cur-
sos, exposiciones y conferencias, asi como la
incentivacién de publicaciones y programas
especificos de informacién y formacion en
politicas de paisaje; la creacion de un centro
de documentacién abierto a todo el puiblico
que lo desee visitar. Finalmente, el observa-
torio tiene otra funcion establecida por la Ley
de Paisaje: cada cuatro afios debe preparar
un informe relativo al estado del paisaje de
Catalunya, que posteriormente es presentado
por el Gobierno catalan ante el Parlamento
de Catalunya.

La concrecion de indicadores de paisaje
en Catalunya

Los indicadores de paisaje son factores
clave en el seguimiento del estado del pai-
saje en Catalunya y en la aplicacién de las
politicas de paisaje en todos los niveles. El
Observatorio del Paisaje define y aplica una
lista de indicadores de paisaje, sobre la base
de puntos de vista ambientales, culturales y
sociales, lo que permite determinar el esta-
do y evolucion de los paisajes catalanes, asi
como las politicas de paisaje en Catalunya,
siguiendo los principios del desarrollo soste-
nible. Los indicadores resultan de gran utili-
dad en la preparacién de los Catalogos del
Paisaje y, naturalmente, en la preparacion del
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informe cuatrienal relacionado con el estado
del paisaje en Catalunya al cual se refiere la
Ley del Paisaje.

La lista provisional de indicadores con los
cuales se esta trabajando es la siguiente: la
transformacion del paisaje, su diversidad, su
fragmentacion, su valor econémico, su cono-
cimiento, su sociabilidad, el establecimiento
de vinculos entre el paisaje y la comunica-
cién, la satisfaccion que otorga el paisaje, la
aplicacion de los instrumentos que sefiala la
Ley para la Proteccién, Gestion y Planifica-
cién del Paisaje de Catalunya, y por ultimo la
accion publica y privada en el ambito de la
conservacion.

La estrategia de comunicacion del paisaje
catalan

a) La web del Observatorio del Paisaje

Para facilitar la difusién, capacitacion y
sensibilizacién en relacién con el paisaje, el
Observatorio ha creado un espacio digital*
disponible en cuatro idiomas (cataldn, espa-
fiol, inglés y francés). Este sitio ha sido creado
con la intencién de ser una fuente de referen-
cia para cualquier persona interesada en el
paisaje, ademas de difundir informacion rela-
cionada con las actividades del Observatorio,
las politicas de paisaje, todo tipo de confe-
rencias y demds actividades vinculadas al
paisaje. Ademas, la politica de comunicacion
digital del ente de referencia se pretende in-
teractiva, en el sentido de establecer vinculos
con las instituciones europeas e internacio-
nales ocupadas en paisaje y con los propios
usuarios del portal. El espacio web también
da a conocer publicaciones de referencia y
estudios universitarios vinculados a tematicas
paisajisticas.

b) Publicacién de libros

El Observatorio del Paisaje de Catalufa
tiene dos colecciones de libros bajo el nom-
bre de Plecs de Paisatge y Documents. La
primera tiene dos series: Reflexions y Eines.
La primera incluye articulos, estudios, talleres

4 Puede visitarse en www.catpaisatge.net
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y conferencias que tengan en cuenta, ya sea
en general o por medio de casos especifi-
cos, algln aspecto en particular o problema
relacionado con el paisaje. Asimismo, la co-
leccién Eines incluye normas, instrumentos y
métodos para la proteccién, gestién y orde-
nacién del paisaje. Como su nombre indica,
Documents es una coleccion de documentos
de corta extensién referidos a paisaje que,
debido a su tamafo y tema, no se adaptan a
la coleccion Plecs de Paisatge. Desde junio
de 2009, el Observatorio ya ha publicado los
siguientes libros: Paisatge y Salut (Paisaje y
Salud) y Indicadors de Paisatge. Reptes y Pers-
pectives (Indicadores de Paisaje. Retos y Pers-
pectivas). Los siguientes titulos se publicaran
proximamente: Instruments de gestié i orde-
nacio del paisatge a Catalunya i a Europa (Ins-
trumentos de gestién y ordenacién del paisaje
en Catalunya y Europa), Els Paisatges sonors
de Catalunya (Paisajes Sonoros de Catalunya)
y La participacié ciutadana en els Catalegs del
Paisatge (La participacion ciudadana en los
Catédlogos del Paisaje).

c) Difusion de informacién sobre paisaje en
tres boletines electrénicos

El Observatorio tiene tres boletines elec-
trénicos. En primer lugar apareci6 el Dietari
de Paisatge (Agenda de Paisaje), un boletin
semanal que desde mayo de 2005 incluye
noticias sobre paisaje publicadas en los prin-
cipales medios de comunicacién del mundo,
dirigidas a personas especializadas en pai-
saje y con responsabilidades en su gestion.
El segundo boletin, denominado Paisatg-e
(Paisaj-e), se creé en septiembre de 2006 y
dispone de una difusién mas amplia ademads
de incluir opiniones de expertos en paisaje
a nivel internacional, noticias relacionadas
con el Observatorio, importantes novedades
de paisaje a escala mundial, reglamentos,
articulos de interés aparecidos en prensa,
un calendario de actividades, seminarios y
conferencias. La tercera publicacion, que gira
bajo el nombre de Eventos de Paisaje, se cred
en octubre de 2007. Fundamentalmente, se
ofrece al usuario una seleccién mensual de
congresos, seminarios, cursos, presentacio-
nes, conferencias y exposiciones, entre otros
eventos seleccionables en todo el mundo,
con un especial énfasis en aquellos que tie-
nen lugar en Catalunya.
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d) Actividades de sensibilizacién, formacién
y desarrollo social

Uno de los principales objetivos del Ob-
servatorio del Paisaje es el fomento de la for-
macioén y el fortalecimiento de las campanas
de sensibilizacién social en relacién con el
paisaje. En este sentido, el Observatorio ha
trabajado en coordinacién y por iniciativa de
la Generalitat de Catalunya (Gobierno cata-
[an) en la elaboracién de material diddctico
para su uso en las escuelas de secundaria,
bajo el titulo Ciudad, territorio y paisaje. La
idea es que los alumnos de educacién secun-
daria obligatoria, a través de este innovador
material, entiendan no solo la diversidad de
paisajes catalanes, sino que también se in-
tenta su concienciacion a niveles de riesgos y
amenazas. Ademas de material impreso para
su uso en el aula, el Observatorio del Paisaje
ha creado una pagina web vinculada al pro-
yecto, que amplia y profundiza en el conteni-
do de las doce ldminas de paisaje en formato
papel y fomenta el uso de la tecnologia de la
informacién en los procesos de aprendizaje.

La comunicacion del paisaje
mediante el uso de marcas
de territorio

El proceso de construccion de marcas de
lugares: historia y significados

El branding (proceso de construccién de
marcas) de territorios parte de la conviccién
que senala que los procesos de construccion
de marcas territoriales y comerciales son mi-
méticos (Moilanen & Rainisto, 2009). A pesar
de lo ya expuesto, Anholt (2005a) insiste en
la necesidad de no confundir el término bran-
ding con la promocién de los activos indivi-
duales de una nacién, como por ejemplo el
turismo, la inversion interna, la cultura o las
exportaciones. Anholt (2007) define branding
como el proceso de disefo, planificacién y
comunicacién de un nombre y una identi-
dad, en relacién con la creacién y/o gestion
de una reputacion. No tiene nada que ver,
por ejemplo, con el despliegue aislado de un
logotipo o un eslogan (la identidad visual).
Este punto debe quedar muy claro, ya que
la literatura relacionada con place branding
insiste en la necesidad de conceptualizacién
de la marca a modo de proceso transversal de

gestion y comunicacién de un territorio, aun-
que en ningln caso implica, Gnicamente, una
accién promocional precisa (Dinnie, 2011).

En ese sentido, Anholt (2005b) estable-
ce una clara distincion entre las diferentes
definiciones existentes para las marcas y sus
procesos de creacién y gestién. Una primera
definicién se refiere a un concepto popular y
muy claro relacionado con la comunicacién
360° de marketing y relaciones publicas. En
este contexto, la marca se identifica como
una moda pasajera asociada a técnicas de
venta modernas y, por lo tanto, con connota-
ciones negativas.

Seglin Anholt (2005d), la segunda de-
finicion se relaciona con una concepcion
simple del proceso y por lo general se refiere,
normalmente, a una cierta identidad visual
(nombre, logotipo, eslogan). La dltima defi-
nicién del concepto que aqui ocupa mantie-
ne relacién con una concepcién avanzada
de la marca y del proceso de branding (su
construccion), que incluye una definicién
mas simple, pero, al mismo tiempo, pone de
relieve su funcién de interfaz entre la per-
sonalidad de una empresa, el producto y/o
servicio de una empresa —en este caso se
hablaria de territorios— y sus potenciales con-
sumidores. En esta concepcién avanzada del
concepto de marca lo que adopta una espe-
cial importancia no es su vertiente funcional
y/o de atributos fisicos, sino lo que prima es
su valor simbdlico, el trabajo especifico con
los intangibles. De este modo, como sefala
Anholt (2005c¢), la marca se convierte en un
mecanismo clave en el funcionamiento de
cualquier organizacién, ademas de consoli-
darse como su activo mds valioso. Este dltimo
enfoque, el mas avanzado, es especialmente
pertinente en el traslado del branding corpo-
rativo al branding de lugares (Anholt, 2005d;
Govers & Go, 2009).

Del mismo modo, Anholt (2005¢; 2010)
sefiala que el concepto avanzado de marca
pierde parte de sus connotaciones mercan-
tilistas, si se tiene en cuenta que se dirige
principalmente a las personas y no a los mer-
cados. En este sentido, el autor muestra su
preferencia por la utilizacion de la expresion
Identidad Competitiva (IC) en detrimento de
marca de lugar. El concepto de IC lo defi-
ne el autor del siguiente modo: “Identidad
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Competitiva (o0 IC) es el término que utilizo
para describir la sintesis de gestién de marca
con la diplomacia publica y la promocién
del comercio, la inversién, el turismo y la
exportacion. IC es un nuevo modelo para la
mejora de la competitividad nacional en un
mundo global, algo que ya estd comenzando
a pagar dividendos a un importante niimero
de paises, ciudades y regiones, ya sean ricos
o pobres” (Anholt, 2007: 3).

Lo méas sorprendente acerca de la no-
cién de identidad competitiva es que Anholt
(2007a) entiende este proceso de forma no
planificada ni previamente inducida, sino
que la concibe de un modo organico y/o es-
pontaneo, con la firme conviccién que sefiala
que la reputacién de un pais o de una nacion
dependera de muchos factores (el autor utili-
za un hexdgono para explicar su concepto de
identidad competitiva en el cual se incluyen
variables como el turismo, las marcas, la gen-
te, la politica, la cultura y la inversién). Por
tanto, considera que los procesos de marca
asociados a determinadas identidades territo-
riales deben coincidir con el final de trayecto
(resultado de una buena gestion territorial
previa) y no con el comienzo del mismo, en
el sentido de afirmar que un buen manejo en
las dreas que se detallan en su hexdgono de
identidad competitiva supondrd una buena
reputacion para un pais, una region, una ciu-
dad, entre otros (Huertas, 2010).

Anholt también utiliza el cambio de ter-
minologia para poner fin a la confusion se-
mantica inherente a la marca y a la inevitable
vinculacién con sus connotaciones comercia-
les. De este modo, propone un nuevo con-
cepto que se separa del marketing tradicional
asociado al dmbito empresarial. Asimismo,
Anholt hace una transposicién de intereses de
los componentes de la marca comercial a la
marca de lugares:

a) La identidad de la marca: se relaciona
con la identidad nacional, a pesar de que
todas las técnicas de comunicacién de
la marca relacionadas con su identidad
visual (logotipo, eslogan, empaque, entre
otros) y su disefo grifico son poco rele-
vantes en el campo de los paises, debido
a su elevada complejidad.

b) La imagen de marca: se convierte en la
actual percepcién de la marca en la men-
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te del usuario. Anholt la equipara con la
reputacién de lugar, que resulta esencial
en el comportamiento y eleccién final de
los consumidores. La imagen de marca es
un concepto fundamental cuando se ha-
bla de naciones, ciudades o regiones.

c) El propésito de la marca: se iguala con la
cultura corporativa. Segtn Anholt (2007),
se considera el equivalente interno de la
imagen de marca. Representa “el espiritu
de la organizacion”, “la experiencia de la
marca”, los valores internos compartidos.

d) El valor de marca: se encuentra en una
reputacion positiva, potente y sélida, que
acabara traduciéndose en un reporte eco-
némico para determinados territorios.

Kavaratzis & Ashworth (2005; 2010)
anaden el aspecto relacionado con el posi-
cionamiento de la marca como parte de la
propuesta de valor comunicada a un publico
determinado que demuestra una ventaja com-
petitiva. Kavaratzis (2005) sefiala la coexis-
tencia de tres modelos de marca de lugar con
significados variopintos:

a) Nomenclatura geografica: cuando un
producto fisico toma el nombre de un es-
pacio geogréfico sin que exista un vinculo
entre ellos, por ejemplo, el champagne
(regién de Francia). En este punto, se debe
hacer referencia a geobrands o marcas
geograficas, que se concretan en muchos
casos en denominaciones y/o distincio-
nes que se unen el ambito comercial
provenientes de menciones explicitas al
territorio. En Espafia coexisten las deno-
minaciones de origen y calidad (DOC) y
las indicaciones geogréficas protegidas
(IGP). De acuerdo con Lépez-Lita y Ben-
[loch (2006), existen algunas tipologias de
marca asociadas a la naturaleza inherente
de los lugares. Por esa razon, los espacios
geograficos que mantienen caracteristicas
comunes (regién mediterranea, regién de
Cantabria, entre otros) o bien la singulari-
dad de determinados lugares relacionados
con la cultura, la sociedad o la gastrono-
mia (la Ruta del Vino de la Rioja, entre
otros) pueden considerarse, del mismo
modo, marcas de territorio.

b) Cobranding (asociacion de marcas) de
productos y lugares: cuando un produc-
to fisico esta asociado con un lugar que
transmite atributos beneficiosos para la
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imagen del producto. Algunos ejemplos
son los relojes suizos, los coches ale-
manes, los televisores japoneses o los
teléfonos moviles finlandeses. En el caso
particular de las marcas comerciales, la
empresa DAMM, industria cervecera con
sede en Catalunya, incluye el topénimo
Barcelona en sus etiquetas identificativas
cuando exportan su produccién de cer-
vezas fuera de sus fronteras. Lo mismo
ocurre con el disefiador de moda Custo
Dalmau y su marca comercial Custo
Barcelona, en la cual la fusién de sus
valores de marca (diseno, innovacién,
modernidad, creatividad, cosmopolitismo,
entre otros) con los valores de la capital
catalana convergen y se retroalimentan
mutuamente. En ese sentido, una encuesta
realizada en 2010 por el Observatorio del
Centro de Diseno de Barcelona (BCD) se-
fiala que la incorporacién de la acepcién
Barcelona a la marca de una empresa y a
sus productos es sinénimo de notoriedad,
fama y aumento de las exportaciones,
segln lo manifestado por cuarenta empre-
sas encuestadas. Por lo tanto, ademds de
identificar el origen de la empresa, la in-
clusién del topénimo Barcelona por parte
de diferentes corporaciones genera una
anexién en positivo y automatica con los
valores y la iconografia de la ciudad.

c) Branding entendido a modo de gestion de
un lugar: en esencia, el branding de terri-
torios es una forma de gestién de espacios
(place management), ya que la gestién de
los lugares depende de la percepcién que
tienen los individuos de un determinado
espacio. Por lo tanto, se trata de generar
una identidad de lugar singular a partir de
la cual provocar cambios en la imagen y
la reputacion de ciertos espacios geogra-
ficos y, por ende, modificar el comporta-
miento de los potenciales clientes.

Emocion, marcas y espacio. Geografias
emocionales

Histéricamente, el estudio de las emocio-
nes se ha vinculado a cuestiones esotéricas
(Anderson & Smith, 2001), tal vez rayando la
metafisica, en lo que representa la adminis-
tracién injusta de un saber que se presume
decisivo en la introspeccién hacia una geo-
grafia de los sentimientos, de las emociones,
de la afectividad. En efecto, la investigacion

relacionada con aspectos vinculados a la
emocion ha sido generalmente silenciada, a
pesar de representar un extraordinario hilo
conductor de las vivencias experimentadas
por la humanidad.

La emocién se ha mantenido en una
esfera privada, alejada de la vida publica y
mas aln del objeto de interés de la investi-
gacion académica. Las causalidades deben
buscarse, en opinion de Anderson & Smith
(2001), en las bases de género de la produc-
cion 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 pasién y el
deseo han sido cominmente devaluadas, al
tratarse de valores asociados a la feminidad.
La aportacion especifica de la tradicién geo-
gréfica hacia una revalorizacién del papel a
desempenar por la emocion en los diferentes
campos de investigacién aplicada, encuentra,
en los espacios emocionales, interesantes
perspectivas de estudio. Reconocer la rele-
vancia que merece la variable emocién en el
contexto de la contemporaneidad y en espe-
cial su aportacién a la globalidad del saber
geografico, parece ser el primer paso hacia
la legitimacion de la emocion a modo de
camino valido para llegar al conocimiento.
Sin embargo, Anderson & Smith (2001) se-
fialan que, si bien el poder de las relaciones
emocionales no puede obviarse, es necesario
establecer rigurosas metodologias de trabajo
con la intencion dltima de provocar un im-
portante cambio conceptual en el tratamiento
académico dispensado en los Gltimos tiempos
a la emocién.

No cabe duda que en este sentido, el
contexto de la ciudad contemporanea, la
posmodernidad vy, en definitiva, la economia
del simbolismo ha provocado la emergencia
de variables vinculadas a la experiencia per-
sonal y grupal, a la empatia, al afecto y a la
emocién. Thien (2005) sefiala una cierta ex-
plosién, a inicios del siglo XXI, de la intersub-
jetividad vinculada a la creciente relevancia
adoptada por las geografias sociales, cultura-
les y de género. Ello también puede deberse,
en opinién de Thien (2005), al renovado in-
terés dispensado al cuerpo como discurso, al
creciente consumo de cultura y, en definitiva,
al progresivo proceso de comercializacion de
las emociones.
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Las geografias emocionales pueden ex-
tender su area 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).

En este contexto, las geografias simbdlicas
o la denominada geografia de la emocién,
en lo que representa la bdsqueda de los
vinculos afectivos de las sociedades con sus
espacios o la experiencia que proporciona la
interaccion con el lugar, emerge con fuerza a
modo objeto de estudio propio de la geogra-
fia (Davidson et al., 2005). Si a ello se une el
creciente interés procedente del ambito de
la publicidad en relacién al trabajo comuni-
cativo especifico con el territorio, se puede
entrever la vinculacién disciplinaria actual
que se establece entre un ambito de inte-
rés emergente en geografia (geografia de la
emocién) en relacién con la proliferacién de
estrategias comunicativas persuasivas y ante
todo emocionales, las cuales habilitan claras
relaciones entre la comunicacién vy territorio
(place branding, destination branding y lands-
cape branding).

La experiencia emocional del paisaje.
El landscape branding

La implementacién de procesos de comu-
nicacion que buscan situar a determinados
territorios en posiciéon de ventaja compara-
tiva y competitiva es una practica comdn en
el seno de las agencias de publicidad. Ello
significa, en un primer nivel de analisis, que
los estdndares de trabajo propios del lenguaje
publicitario se trasladan a la gestién com-
petitiva del espacio, en aras de conseguir la
mejor imagen de marca posible —en el caso
que aqui ocupa, la mejor imagen de marca
territorial- exaltando, en la mayoria de los
casos, los atributos intangibles de uno u otro
territorio, espacio, paisaje, entre otros.

La publicidad, vinculada histéricamente
a la incentivacién del consumo de uno u
otro producto, servicio o mercancia y, por
tanto, con finalidades netamente comerciales,
evoluciona, en el caso de la publicidad de
espacios, hacia un fenémeno relativamente
reciente, el de las marcas y, mds adn, el del
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branding. En opinién de Kotler (2000) “la
marca debe entenderse a modo de nombre,
término, signo, simbolo o disefo, o bien la
combinacion de todos ellos, la cual nace con
la misién principal de identificar los produc-
tos y servicios que ofrece un vendedor o gru-
po de vendedores asi como diferenciarlos del
resto de la competencia” (Kotler, 2000: 404).
Las marcas tangibilizan determinadas opcio-
nes personales (way of life), desdoblandose,
de este modo, de funciones meramente co-
merciales. Asi las cosas, las marcas devienen
sellos de identidad personal, grupal e inclusi-
ve territorial. En este sentido, constituyen la
aportacion mas importante que el comercio
ha hecho hasta ahora a la cultura popular
(Olins, 2004).

Vinculado al concepto de marca se en-
cuentra el de identidad de marca, definido
por Aaker (1996) como “el conjunto de acti-
vos y pasivos vinculados al nombre y al sim-
bolo de la marca que incorporan o sustraen el
valor subministrado por un producto o servi-
cio a la compafia y/o a sus clientes” (Aaker,
1996: 24). Siguiendo a Marca (2008), el bran-
ding se refiere al proceso de creacién de valor
de marca, mediante la administracion estra-
tégica del conjunto total de activos y pasivos
vinculados de forma directa o indirecta al
nombre o simbolo (isotipo) que identifican a
la marca, influyendo en el valor suministrado.
Por tanto y de algiin modo, se ha pretendido
desvincular el concepto branding con el de
publicidad, desde el sentido mas estricto de
servidumbre comercial, a pesar de que, como
se vera a continuacion, el branding territorial
representa un privilegiado mirador a partir del
cual visionar las mds novedosas tendencias
de generacién de imagen de marca territorial
a partir de la triangulacién de las siguientes
variables: espacio, comunicacién y emocion.

El branding aplicado al discurso espacial,
representa, por tanto, la maxima expresion
de la emocionalizacién del espacio, y, en
esta misma linea, persigue construir per se,
identidades territoriales de lugares (place
branding), de destinos (destination branding),
asi como un discurso identitario y emocional
propio derivado de la simbologia, del valor
y del trabajo especifico con el discurso in-
tangible del paisaje (landscape branding). En
este sentido, y siguiendo a Gunn (1972), se
pueden diferenciar dos componentes princi-
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pales en el proceso de construccion de deter-
minadas imagenes por parte de la sociedad:
por un lado, la imagen organica, resultado
de experiencias experimentadas en primera
persona por los individuos o bien a partir de
la informacion recibida de fuentes objetivas
(peliculas, articulos periodisticos, entre otros);
por el otro, se debe hablar de las imagenes
inducidas, resultado de la creacion de fuentes
externas tales como la publicidad y en su mo-
delo evolutivo, el branding.

El proceso de landscape branding consis-
te, basicamente, en provocar la emergencia
del mensaje intangible implicito en cualquier
paisaje, mediante el uso de variadas técnicas
de comunicacion, las cuales y en su conjun-
to, utilizan un lenguaje persuasivo y emocio-
nal para llegar a sus publicos. En este sentido,
representa una actual y manifiesta técnica
de explotacién del poder comunicativo del
paisaje, trasladando determinados valores de
identidad, personalidad y distincién hacia un
proceso global de edificacién de imagen de
marca territorial. En efecto, el paisaje, en este
contexto, deviene un excelente argumento de
comunicacion, ademas de un valioso conte-
nedor de tendencias, teniendo en cuenta que
su morfologia tangible y su valor intangible
resultan de lo mas Gtil en el trabajo de reco-
gida de la esencia patrimonial y cultural de
un lugar.

El proceso de branding implica, precisa-
mente, apelar al poder de evocacién inducida
del paisaje, para, posteriormente, transformar
su mensaje a niveles de consumo simbdlico
y experiencial. En efecto, el estudio del dis-
curso representado, o dicho de otro modo, el
discurso prefabricado o inducido del paisaje,
el cual persigue otorgar determinados valores
a un espacio, proporciona un amplio abanico
de posibilidades a partir del trabajo interdis-
ciplinario que se desprende del ambito de
conocimiento especifico vinculado a la gene-
racién de imagen de marca espacial.

El landscape branding representa, en Glti-
ma instancia, una clara tendencia de gestion
comunicativa de la emocién implicita en
cualquier paisaje. Es un ejercicio de inteli-
gibilidad comunicativa de los valores intan-
gibles que en él se encuentran presentes. Se
trata de un trabajo comercializador de la geo-
grafia del simbolismo, y por ende, representa

un trabajo especifico con las variables afecto,
emocién y sentimiento. Representa, esen-
cialmente, la instrumentalizacién del valor
simbdlico e identitario de los paisajes para
pasar a proponer, desde la industria cultural y
bajo el marco convulso del posmodernismo,
lo que Nye (2006) denomina como “poder
blando”, esto es, la capacidad de alterar el
comportamiento de los demas para conseguir
lo que un individuo o un grupo pretende me-
diante el uso de variadas técnicas de atrac-
cién, sin utilizar ningin tipo de mecanismo
coercitivo o que represente obligacién algu-
na. En opinion de este mismo autor, el “poder
blando” surge del atractivo cultural o politico
de un pais, entre otras variables, y huye, en
todo caso, del histérico “poder duro” aso-
ciado a practicas militares y de imposicion
de voluntades. Globalmente, representa el
triunfo de la persuasién, de la sugestion y del
poder de atraccion del territorio y mds ain
del paisaje, en lo que constituye, claramente,
la propuesta de un nuevo inventario mental
de paisaje o, quizd, la explotacién, con todas
sus consecuencias, del “poder blando” de la
representacion geografica (Van Ham, 2008).
De este modo, los lugares y los paisajes son
tratados con estandares propios de marcas
corporativas (branding) y no como simples
productos (advertising).

Por tanto, la tarea destinada a la creacién
de un valor de marca para un determinado
paisaje representa, per se, un trabajo de inte-
ligibilidad simbélica y emocional. El proceso
creativo de edificacion de un determinado
vestuario para uno u otro paisaje, o, por ex-
tensién, el proceso de mercadeo con determi-
nados espacios, sitda sus origenes en la pro-
mocién del turismo, la que ha evolucionado
hacia manifestaciones mas modernas y mas
propias del lenguaje publicitario, tales como
el destination branding o el place branding. El
paisaje inducido, la seduccion de la marca y
el triunfo de la representacion vy, si se quiere,
de una lectura simbdlica premeditada, repre-
senta el trabajo mas actual en relacién a la
dualidad paisaje-comunicaciéon. El branding,
en este sentido, parece consolidarse a modo
de estrategia de comunicacién capaz de tan-
gibilizar el valor simbélico del paisaje, ade-
mas de canalizar su discurso hacia demandas
de experiencias emocionales que la sociedad
parece reivindicar para con sus espacios mas
personales.
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Por todo ello, el denominado /landscape
branding parece aglutinar tres aspectos bdsi-
cos abordados a lo largo del articulo: comu-
nicacion, paisaje y emocion. Lo que antafho se
pretendia conseguir de un modo mas o menos
natural a partir de reiteradas interacciones de
la sociedad con sus espacios, lo que permitia,
al fin y al cabo, evolucionar hacia el concepto
de lugar, en la actualidad se pretende conse-
guir de un modo claramente inducido, tal vez
artificial, a través de la comercializacién de
espacios y lugares tal como se llevaria a cabo
con cualquier otro bien o servicio. El bran-
ding o mas concretamente el place branding
o el destination branding representan claras
manifestaciones de comunicacién con meri-
dianos objetivos mercantilistas: la vinculacién
emocional de la sociedad con determinados
espacios. Es el triunfo, en definitiva, de la re-
presentacion a escala de la realidad, del artifi-
cio, de la inautenticidad.

En definitiva, el landscape branding re-
presenta una version evolucionada del place
branding vy, por tanto, implica un trabajo
especifico de asociacién de valores y emo-
ciones que se desprenden de un determinado
paisaje. Se puede definir también como la
manifestacién comercial de la expresion “la
emocién del paisaje”. En este sentido, una
identidad de marca territorial y mdas concre-
tamente de tipo paisajistico, encuentra en la
gestion de la emocién intangible implicita
en el paisaje, un extraordinario escenario
operativo de posicionamiento identitario de
los espacios. Las marcas de territorio —un fe-
némeno moderadamente reciente— compiten
por la captura de la atencién de potencia-
les usuarios hacia un mercado publicitario
notoriamente saturado y en un contexto de
marcada competitividad entre ciudades pre-
tendidamente posmodernas y cosmopolitas y
variados destinos turisticos. El branding, que
pretende un alejamiento explicito de su vo-
cacién comercial, encuentra en la gestién de
las geografias simbdlicas una extraordinaria
razén de ser, una excusa perfecta para provo-
car un fenémeno notorio en algunas ciudades
europeas y también mundiales: gestionar
los territorios y su ordenacién con criterios
basicos de generaciéon de imagen de marca
territorial, esto es, planificar la ciudad para
conseguir determinados logros relacionados
con una deseada morfologia visual, que aca-
bara condicionando —en lo que representa un

REVISTA DE GEOGRAFIA NORTE GRANDE

importante vuelco en la gestion de las ciuda-
des, donde la imagen condiciona el resto de
procesos de ordenacién y gestion— el desarro-
llo futuro de los territorios.

Consideraciones finales

En el contexto de la globalizacion, el cos-
mopolitismo y la fulgurante circulacién de in-
formacion, el acercamiento de las personas a
los lugares y a los espacios parece producirse
en una esfera no estrictamente fisica o cons-
tatable, sino que se trata, a entender de los
autores, de una interaccion mas bien etérea
e intangible, explicable, Gnicamente, a partir
de la eclosioén, en los Gltimos tiempos, del
simbolismo, el subjetivismo y, en definitiva,
la exaltacion del estudio de la intangibilidad
como praxis valida para conocer la naturale-
za de las relaciones existentes entre la huma-
nidad y sus espacios. Este contexto de exalta-
cién de la simbologia inherente a una légica
territorial parece proporcionar un conjunto
de relaciones duales (geografia y simbolismo,
espacio e intangibilidad, paisaje y emocién,
comunicacién y lugar) que invita a adentrarse
hacia una introspeccién académica que per-
mita afrontar, con el permiso y con la previa
legitimidad otorgada por la revision de las
teorias geografica y comunicativa, una posi-
ble teoria comunicativa del paisaje.

Las denominadas geografias del sujeto,
capitalizadas, en muy buena medida, por el
estudio de la percepcién y el humanismo en
geografia, el escenario posmodernista y la
perspectiva interpretativa de la comunica-
cién, parecen proporcionar una fusién de sa-
beres que, de algiin modo, facilitan el afronte
del estudio de la dimensién comunicativa
del paisaje y, por ende, plantea un modelo
de andlisis comunicativo singular, previo a la
formulacion de una posible teoria comuni-
cativa del paisaje. Si a todo lo expuesto se le
anade la observacién de las logicas actuales
de gestién comunicativa vertidas sobre los
espacios geograficos, el argumento irrenun-
ciable al simbolismo y a la emocién, y, en
definitiva, a los procesos de manufactura con
los intangibles territoriales, se puede entrever
que la relacién existente entre la geografia
(una de las disciplinas que mds se ha ocupa-
do histéricamente del estudio de los lugares y
los espacios) y la comunicacion (que parece
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constituirse como uno de los saberes idéneos
para provocar la emergencia del discurso in-
tangible implicito en cualquier paisaje) puede
resultar de lo mas fructifera en aras de rebajar
la considerable complejidad inherente al es-
tudio de las variables territoriales no estricta-
mente inventariables.

Es cada vez mas relevante el papel que
desarrolla el territorio como mediador de
procesos de comunicacion, asi como en los
procesos de consolidacién o creacién de
identidades locales, a todas las escalas. Ahi
es, precisamente, donde el paisaje adquiere
un importante protagonismo, porque este es,
per se, un aparador cultural y un escenario de
lenguajes. Si es verdad que en el espacio se
encuentra el mensaje y, por tanto, el territo-
rio con carga simbdlica ejerce la funcion de
transmisor de este mismo mensaje, también lo
es que el paisaje adquiere en este proceso un
protagonismo indiscutible. La puesta en mar-
cha de una parcela de estudio multidisciplinar
que apueste por la inteligibilidad e interpre-
tacién del mensaje implicito en el paisaje,
resultado de procesos de retroalimentacién
con la ciudadania, tiene claras implicaciones
a nivel comunicativo. En este sentido, se hace
indispensable el inicio de una linea de inves-
tigacion que sea capaz de ofrecer una salida
fiable a la emergente demanda de estudios
que relacionan la comunicacién y el paisaje,
en unos momentos en los que el paisaje se
ha convertido en una pieza clave de las nue-
vas politicas de ordenacion del territorio, asi
como también en infinidad de debates sus-
citados en dmbitos sociales y culturales que
apuestan por la aplicacién de la filosofia que
emana del Convenio Europeo del Paisaje.

La necesidad de decodificar los significa-
dos que se atribuyen al paisaje, la interactua-
cién sociedad-paisaje (comunicacién intra e
interpersonal) y, mas recientemente, los usos
de paisaje a modo de ‘aparador territorial me-
diatico’ en el dmbito, por ejemplo, de la co-
municacién publicitaria o del citymarketing,
deberian servir para plantearse el estudio
de lo que, de alguna manera, representa la
sugestion del paisaje, de claros tintes emo-
cionales y simbdlicos y, por tanto, también
comunicacionales. Por ende, los métodos y
el marco tedrico sugieren, también, un plan-
teamiento epistemoldgico de tipo cualitativo.
A su vez, las denominadas geografias del

sujeto (geografia de la percepcién, geografia
humanistica, posmodernismo en geografia,
geografias emocionales) presentan numerosos
puntos de encuentro con los presupuestos
tedricos de la comunicacién. En este sentido,
las tendencias de pensamiento coincidente
en comunicacién y en geografia, sobre todo
en lo que se refiere a la interpretacién de
vivencias y simbolismos, proporcionan al
vinculo paisaje y comunicacién amplias pers-
pectivas de estudio.
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