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RESUMEN

El paisaje ha sido y sigue siendo un elemento de primer orden en la representatividad
fisica y simbdlica del territorio. En los udltimos tiempos, los procesos de promocion de los
lugares han experimentado una profesionalizacion de las estrategias de creacion de relatos
territoriales habitualmente asociados a imaginarios paisajisticos. Este articulo pretende situar
el actual consumo visual de paisajes en el marco de las nuevas estrategias de promocioén y/o
dinamizacién econémica del territorio, que tienen en la generacion de marcas de territorio
a uno de sus mds claros ejemplos. Con tal fin, se propondrd, mediante una extensa revision
critica de la literatura vinculada a paisaje visual y marcas de lugares, una aproximacién ten-
tativa e inicial hacia una ‘nueva’ economia territorial, que tiene en el paisaje visual y en el
branding territorial a dos de sus pilares fundamentales. En este marco de consumo simbélico
de lugares, se aportardn algunas evidencias preliminares sobre el papel relevante que des-
empeiia el paisaje y su capacidad de evocacién simbdlica para la generacién de imaginarios
geograficos proyectados a través de marcas asociadas a distintos lugares.

Palabras clave: Paisaje visual, marcas de lugar, identidad territorial, paisaje simbélico,
consumo territorial.
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ABSTRACT

The landscape has been and remains a critical element in the physical and symbolic
representation of the territory. In recent times, the processes of place promotion have experienced a
professionalization of its strategies through the creation of stories usually associated with landscape
imaginary. This article aims to analyse the current visual consumption of landscapes in the
framework of the new promotion strategies and/or economic revitalization of the territory, which
have in generating place brands one of its clearest examples. For this purpose, it will be proposed
through an extensive and critical review of the literature related to visual landscape and place brands,
atentative and initial approach towards territorial ‘new’ economy, which has in the visual landscape
and the place branding two of its most important elements. Within this framework of symbolic
consumption of places, some preliminary evidence on the important role of the landscape and its
capacity for generating geographical imaginary projected through place brands will be provided.

Keywords: Visual landscape, place brands, territorial identity, symbolic landscape, place
consumption.

I. INTRODUCCION

De acuerdo con Harvey (1989), la época posmoderna se caracteriza por una compresion
del espacio y el tiempo que ha provocado, entre otros efectos, la aceleracion de la produccién
y el consumo de mercancias. Ello favorece la satisfaccion instantdnea de nuevas necesida-
des efimeras de consumo y contribuye a que la imagen se transforme en una mercancia que
ofrece una salida fidedigna a gran parte de los renovados deseos de compra-venta de pro-
ductos, servicios y territorios. Nos situamos, de este modo, ante la construcciéon de nuevos
sistemas de signos e imdgenes que son inseparables de la condicion posmoderna (Harvey,
1989; Lash y Urry, 1994; Appadurai, 1996).

En el contexto que se acaba de describir, la imagen de los lugares se somete a un nuevo
proceso productivo dictado por la l6gica posmoderna, en la que la marca y su capacidad para
representar identidades territoriales resulta clave en un renovado proceso de competencia
entre espacios geograficos (De Ufia y Villarino, 2011; San Eugenio, 2013). La marca de terri-
torio, por tanto, se ocupa de proyectar la singularidad de los lugares con el fin de competir
en un nuevo mercado de servicios que va mas alld del turismo, y que enfatiza el consumo
de espacios a priori (imdgenes) por delante del propio consumo in situ (espacios fisicos).
Por tanto, la proyeccién de imdgenes consumibles de lugares mediante la gestion de marcas
territoriales es una de las realidades mds significativas en el renovado proceso de comerciali-
zacion de geografias (tangibles e intangibles) propio de la era posmoderna. Es por ello que la
mutacién de espacio (sin simbolismos especificos) a lugar (imbuido de determinados valores
y/o atributos y, por tanto, de significados) se produce siguiendo las 16gicas incentivadoras de
la captacién de capital (Kotler y Gertner, 2002; Goodman et al., 2010).

Por todo lo expuesto, se puede determinar que surge algo parecido a una ingenieria de
imdgenes espaciales, una ‘autenticidad representada’ en términos de MacCannell (1999),
que deviene paradigmadtica en el consumo posmoderno de lugares y que, ademds, acaba
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condicionando la propia geografia de los espacios reales (Sack, 1992). En esta linea, Cha-
tzikadis (2014) analiza el ejemplo de Atenas para ilustrar de qué forma la capital griega
experimenta una transicion fallida de la ‘ciudad antigua’ a la ‘ciudad de consumo’, donde
lo importante no es Gnicamente qué consumes, sino donde lo consumes. La transforma-
cién de Atenas en un gran ‘oasis para el consumo’ con motivo de los Juegos Olimpicos de
2004 provoca una nueva estratificacion de clase resultado, en parte, de nuevas practicas
consumistas (elitistas) del ciudadano-consumidor neoliberal. En consecuencia, la ciudad
experimenta un profundo cambio cultural (Chatzikadis, 2014, p. 34).

Asimismo, el recurso continuado a la estética, al dominio de la imagen sobre la narra-
tiva, la transitoriedad y la fragmentacién delimitan las coordenadas experienciales del
tiempo y el espacio, lo que justifica, en gran medida, la consideracion de lo posmoderno
como una condicién histdrica y geogréfica concreta (Harvey, 1989). De acuerdo con Soja
(1989) y Beck et al. (1994), las dos caracteristicas principales de la condicién posmoderna
radican en la continua busqueda de capital simbdlico, asi como en el despliegue de una
amplia produccién cultural y de marketing. Ello nos traslada al andlisis de la denominada
‘economia del simbolismo’, también denominada por algunos autores como ‘economia de
la imagen’ (MacCannell y MacCannell, 1982; Schroeder, 2004; Bauman, 2007). En el con-
texto descrito, el surgimiento del place branding se entiende como una posible respuesta
a la necesidad de impregnar a los espacios de la posmodernidad de ‘simbologias consumi-
bles’ (Hankinson, 2004; Kavaratzis, 2005; Govers y Go, 2009).

En el marco de este trabajo se plantea como objetivo principal el proponer, de forma
inicial, exploratoria y tentativa, un constructo teérico relacionado con el actual consumo
visual de paisaje (tangible e intangible) a modo de elemento fisico y simbdélico clave para
la representacion y la evocacion territorial, asi como para el despliegue de cualquier estra-
tegia de branding de lugares'. En definitiva, se propone construir un argumentario que
respalde lo que en este trabajo se denominard como landscape branding?.

Interesa delimitar, por tanto, el valor del paisaje como construccién social y cultural, y es
por ello que merecerd especial atencion el andlisis especifico de su capacidad de evocacion
visual y/o estética en el contexto de una estrategia general de construccién de marca de espa-
cios geogréficos. Muchos son los autores que sefialan el papel preponderante del paisaje en la
generacion de simbologias y significados territoriales (Tuan, 1979; Daniel, 2001; Moya, 2011;
Domosh, 2013). Sin embargo, son pocos los estudios que se han centrado en la elaboracién de
una posible teoria que recoja las posibilidades de representacion competitiva del espacio geo-
gréfico a través del paisaje, especialmente en el marco actual del branding de lugares®.

1 Se ocupa de crear una identidad de marca estratégica a partir del principal capital activo del lugar (la
identidad) para, posteriormente, situarlo en el mercado mediante la optimizacién de su principal valor pasivo (la
imagen). La préctica del ‘branding’ de lugares debe partir de tres supuestos fundamentales: la identidad del lugar, la
imagen del lugar y la experiencia de consumo con el lugar (Govers y Go, 2009).

2 Construccién y posterior proyeccién de marcas territoriales en base al poder de evocacion visual del paisaje.

3 En cualquier caso, no debe confundirse nuestra propuesta de landscape branding, entendida como la gene-
racion de marcas territoriales a partir de un paisaje, con el término brandscape, que se corresponde con un neolo-
gismo del marketing que combina el concepto brand con landscape para referirse a un gran espacio de consumo de
marcas, esto es, la demarcacion del territorio en funcién de un determinado consumo de marcas (Murakami y Ball,
2013). Una vez mds, nos encontramos con la dicotomia de consumo de marcas en el espacio (brandscape) versus el
consumo del propio espacio —o mds especificamente, del paisaje— a modo de marcas (landscape branding).
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Con el fin de desarrollar un corpus argumental que permita sustentar una teoria para
branding de paisajes en base a su consumo visual, hemos recurrido a una extensa revision
critica de la literatura directamente relacionada con el valor visual y/o estético del paisaje, asi
como a la literatura vinculada a las marcas territoriales.

En lo referido a los contenidos, el articulo se inicia con una reflexién sobre la generacién de
circuitos de valor a partir del consumo visual del paisaje y el papel que en este proceso desem-
pefian los imaginarios paisajisticos. A continuacidn, se presentan las caracteristicas propias del
‘nuevo’ consumo simbdlico de territorios, en el que las estrategias de place branding devienen
criticas para el consumo en y de espacios, en base a una renovada distincién y proyeccion de
imagenes asociadas a lugares. En este punto, el texto se va a ocupar, especificamente, de definir
el rol del branding territorial a modo de importante y actual estrategia de aprovechamiento
del imaginario geografico en aras de generar nuevas economias territoriales. Seguidamente, el
texto versard sobre un andlisis del vigente consumo visual de paisaje, en el cual se mostraran
un conjunto de apuntes que expongan de qué forma el paisaje continda siendo un elemento
de evocacion territorial de primer orden, a partir del cual se propondrd una teorfa inicial para
landscape branding. El articulo se cerrard con las pertinentes conclusiones.

Il. LA GENERACION DE CIRCUITOS DE VALOR A PARTIR DEL ACTUAL CONSUMO VISUAL DE
PAISAJE

Con los afios, el paisaje ha sido objeto de muchas definiciones desde diferentes discipli-
nas. En todos los casos, y en base a una mirada claramente geogréfica, el llamado “paisaje
simbdlico” ha representado un campo recurrente de estudio, estrechamente ligado a su capa-
cidad para generar un imaginario social (imaginabilidad geogréfica), asi como al desempefio
de un papel fundamental en la generacidn de un “sentido de lugar” (Backhaus, 2009). Asf,
para Mitchell (2002, p. 384) “la representacion del paisaje es siempre ideoldgica, a todas
luces cargada de significado”. Para Tuan (1979, p 90), el paisaje “aparece ante nosotros a
través del esfuerzo que la imaginacién ejerce sobre los datos que captan nuestros sentidos”.
Para Cosgrove (1985, p. 55) “es un modo de ver, una composicion y una estructuracién
del mundo para que pueda ser apropiada individualmente, una ilusién de orden y control
ofrecida al espectador a través de la composicién de espacio”, y, de acuerdo con Cosgrove
y Daniels, (1988, p.1) se trata de “una imagen cultural, una forma pictérica de representar,
estructurar o simbolizar el entorno”. Por tltimo, y de acuerdo con Campelo (2015, p. 56):
“el paisaje es una construccion social y cultural significativa, que permite una conexién y
una mediacion directa en las relaciones que se establecen entre las personas y el entorno
fisico. Es a través del paisaje que las personas experimentan el lugar”. De hecho, el paisaje
representa una categoria espacial tinica en geografia (Rose, 2002), entre otras razones, por su
enorme relevancia en el proceso de creacion de imaginarios.

En efecto, existe una extensa literatura sobre la formacion de imaginarios paisajisticos,
entendiendo por imaginario no sé6lo ‘las imdgenes de’, sino la creacién continua e indeter-
minada de formas e imdgenes que no sélo remiten a ‘lo real’, sino también a lo percibido
(Castoriadis, 1985). El concepto de imaginario se refiere a una creacion incesante de figuras,
formas e imdgenes a partir de las cuales solamente puede uno referirse a algo. Lo imaginario
estd relacionado con procesos cognitivos y de memoria, sin olvidar sus expresiones propia-
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mente materiales, y se manifiesta tanto a nivel individual como colectivo. En este dltimo
supuesto, “los modelos de imaginarios sociales pueden entonces ser entendidos como fuerzas
transversales en el pensamiento social, que imprimen una direccionalidad sé6lida hacia ciertos
comportamientos colectivos” (Hiernaux, 2006, p. 30).

En la actualidad, las estrategias de marcas territoriales desarrollan un papel muy importante
en la composicién de imaginarios de paisaje (Campelo, 2015). No es nuevo el uso de imagenes
de lugares en el dmbito del marketing y/o branding. Lo realmente novedoso es el estableci-
miento de mecanismos de control y/o apropiacion de la mirada hacia un paisaje, la induccién
de imaginarios de paisaje; en definitiva, el control del frame* (Hansen y Machin, 2013; Porter,
2016). Ello nos sitda plenamente en el andlisis de la relacion existente entre la construccion
social del paisaje y su reproduccién econdémica y conlleva la puesta en valor de paisajes hasta
el momento poco valorados por la poblacién local; es decir, la dotacién de ‘legibilidad’ y “visi-
bilidad’ a paisajes que ya estaban ahi, pero que, o nunca habian formado parte del imaginario
colectivo, o habian huido de €l. En cualquier caso, la actual gestién de los imaginarios de pai-
saje, la interrelacion entre percepcion e imaginacion o la produccién de significados espaciales,
entre otros, nos trasladan al concepto de ‘geografia del simbolo’ (Backaus, 2009), algo préximo
alo que Rose (2002) y Wylie (2007) denominan como ‘geografia de la representacion’, esto es,
la generacion de formaciones cognitivas de tipo socio-cultural.

En cualquier caso, el estudio del paisaje simbdlico se ha asociado habitualmente con
la geografia cultural, histéricamente interesada por los procesos de produccion social del
paisaje. La investigacion sobre el paisaje material (medio fisico) y el paisaje estético (ima-
genes visuales) ha ocupado una gran cantidad de estudios, tanto convencionales como mas
innovadores (Rose, 2002). Ambos coinciden, eso si, en sefialar que el paisaje representa la
transformacién de una imagen espacial efimera en un entorno estable, socialmente cons-
truido (Sauer, 1925; Cosgrove, 1984; Duncan y Duncan, 1988; Jackson, 1989). Asimismo,
Backhaus (2009) mantiene la existencia de dos concepciones fundamentales para el andlisis
del paisaje: por un lado, el “sentido ordinario del paisaje” (a modo de extension territorial),
tal como se muestra en nuestros encuentros cotidianos; y, por el otro, los “paisajes simbo-
licos”, que son culturalmente codificados con atributos que representan algo mds que los
significados de vinculacion pragmaética cotidiana.

En los tdltimos afios, el paisaje simbdlico y la proyeccién de sus valores culturales han sido
ampliamente “explotados” por la publicidad, el marketing y el branding (Nogué y San Euge-
nio, 2011; Maruani y Amit-Cohen, 2013). Se trata de técnicas que utilizan repetidamente el
valor inmaterial de los lugares para generar valor de marca de productos y/o servicios. De esta
forma, el paisaje deviene una construccion simbdlica de primer orden, un “escaparate” funda-
mental para el posicionamiento de paises, ciudades o regiones en un mercado global de lugares.
Bésicamente, todo ello tiene lugar a través del consumo visual (Daniel, 2001; Matless, 2003).

Asi, parece indudable la existencia de implicaciones geo-econdmicas en lo referido a la
generacion de circuitos de valor y sentido en base a estrategias de marketing y branding de
lugares, aunque, como sostiene Pike (2013, p. 317), “las dimensiones geografico-econdmicas

4 Término inglés que se traduce por fotograma, esto es, cada una de las imdgenes instantdneas en las que
se divide una pelicula de cine que dan sensacién de movimiento al ser proyectadas secuencialmente (Konigsberg,
2004, p. 235).
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de las marcas carecen de claridad conceptual y actualmente estdn insuficientemente estu-
diadas”. En este sentido, este estudio propone una aproximacion tentativa a las geografias
del consumo de lugares, a través de la gestién de marcas (place branding) y en base a la
contribucién nuclear del paisaje visual en la generacion de imaginarios territoriales. De igual
forma, el consumo aplicado a los circuitos espaciales representa un tema emergente en la
geografia econdmica (Aoyama, Murphy y Hanson, 2011). En cualquier caso, es indudable la
contribucién del paisaje para la construccién de un “sentido de lugar”, punto de partida para
el actual desarrollo de marcas de lugar (Campelo, 2015).

lll. EL ‘NUEVO’ CONSUMO SIMBOLICO DE LUGARES

Para empezar, deberiamos definir el término ‘consumo’. De acuerdo con Mullins et al.
(1999, p. 46-47), “el consumo se refiere al proceso mediante el cual las personas adquieren y
utilizan bienes y servicios para la supervivencia y la reproduccion bioldgica y social, y ahora,
cada vez mds, con fines expresivos, asi como para la diversion y el disfrute”. En el &mbito de
los espacios, el consumo experimenta una clara emergencia y un continuo desarrollo como
respuesta al creciente poder de consumo de los ciudadanos. Se impone, en este sentido, una
nueva ‘ideologia cultural de consumo’, algo semejante a un imperativo cultural que sefiala la
necesidad de consumo del maximo nimero de bienes, servicios y lugares posible. Se expe-
rimenta, en este sentido, una renovada tendencia de consumo visual (a través de imagenes)
destinada a poseer, conquistar o bien colonizar a ‘nuevas’ geografias transformadas en bienes
transaccionales (Urry, 2002; Bauman, 2007; Anholt, 2010). Hablamos, en definitiva, del
place-product, o bien de la dificil conceptualizacion del lugar como producto consumible
(Medway y Warnaby, 2008; Warnaby, 2009; Warnaby y Medway, 2013).

En cualquier caso, el consumo tiene una naturaleza indudablemente espacial (Pike, 2009;
Goodman et al., 2010), que requiere de un contexto geografico que lo envuelva (Lefebvre,
1991). En este sentido, las geografias del consumo han sido objeto de estudio por parte de
diversos autores (Mullins et al., 1999; Henderson, 2009; Mansvelt, 2010; Overton, 2010), si
bien en este trabajo interesa explorar, especificamente, las denominadas ‘geografias consu-
mibles’. Ello nos lleva a delimitar dos grandes tipologias de trabajo en la relacién dual que
se establece entre consumo y lugar. Por un lado, cabe destacar el consumo que se produce en
un entorno espacial: nos referimos al ‘consumo en el lugar’, también denominado ‘consumo
literal’ por parte de Urry (1995). Tiene relacion con el consumo de bienes y/o servicios en un
entorno territorial concreto. Este concepto lo ha trabajo exhaustivamente Pike (2009, p. 639)
en el marco del actual branding comercial, asegurando que “los procesos de definicién de
marca se vinculan, ineludiblemente, a asociaciones espaciales”.

Por otro lado, existe el consumo de espacios y/o lugares, o bien ‘consumo simbdlico’,
segin Urry (1995). La ‘comercializacion geografica’ ha sido también tratada extensamente
por la literatura especializada, especialmente en el dmbito de la geografia humana (Agnew,
2005; Massey, 2005; Gregory, 2009; Nogué, 2009). En este punto, cabe referirse al proceso
de compra-venta de geografias, y por tanto, a los procesos de consumo directo y/o mediado
de espacios geograficos, intimamente vinculados a renovadas estrategias de promocién y/o
comercializacion del paisaje y a su capacidad para generar proyecciones e imaginarios terri-
toriales, que deviene el objeto de estudio principal de este articulo.
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En el contexto del consumo de lugares, Raki¢ y Chambers (2012) sugieren la emergencia
de una nueva tendencia denominada place embodiment, que implica el replanteamiento de la
forma mediante la cual los ciudadanos viven, consumen y, en definitiva, se imbuyen de sus
espacios geograficos, depositando un mayor énfasis en el proceso de construccién social de
los lugares en base a aspectos sensoriales (vista, oido, tacto, olfato y gusto), afectivos (emocio-
nales) y cognitivos (mentales). En la misma linea se pronuncian Cheng y Kuo (2015), cuando
destacan la importancia del denominado place boding, esto es, la forma mediante la cual los
individuos establecen vinculos afectivos y/o emocionales con los lugares y, mds especifica-
mente, con el paisaje. Es lo que Murakami y Ball (2013) denominan como ‘economia afectiva’.

De igual forma, la transformacién de lugares en espacios de consumo se concreta,
siguiendo a Sack (1992), en la metamorfosis de unas determinadas localizaciones converti-
das en anuncios. Es el caso, entre otros espacios, de los grandes almacenes, galerias comer-
ciales y parques temdticos, que el autor utiliza para ejemplificar la conversion de los lugares
en articulos de consumo en masa. La aplicacién a los espacios de las l6gicas consumistas
propias de la era posmoderna ha generado dos consecuencias fundamentales en los dmbitos
fisico y conceptual. En el dmbito fisico, Sack (1992) coincide con la gran mayoria de ted-
ricos del posmodernismo al sefialar que el espacio se convierte en un simulacro, un barniz,
un pastiche, una exaltacion de lo inauténtico, caracterizado por una falta de sentido de lugar.
En el &mbito conceptual, el consumidor cuestiona el sentido de ubicacién y localizacion en
el espacio que ha desarrollado tradicionalmente la geografia. En consecuencia, debe consi-
derarse que los espacios mantienen unas relaciones estrechas con el consumo, no sélo por el
hecho de habilitar un marco geogréfico para unas practicas de consumo determinadas, sino
por el argumento que sustenta Sack (1992), cuando sefiala que el consumo deviene un exce-
lente mecanismo creador y modificador de geografias.

De este modo, la nueva cultura de consumo propia de la etapa posmoderna sitia a los
espacios en las 16gicas de circulacién efimera de anhelos y deseos de las nuevas sociedades,
con lo que los lugares se convierten, propiamente, en objetos de consumo. En este punto, los
territorios comienzan a competir con objetivos que van mds alld de la captacion de turistas.
Los niveles iniciales de informacién y promocién del territorio evolucionan hacia nuevos
planteamientos que despierten la persuasion y la emocion del espacio, que tienen por obje-
tivo principal la atraccién de inversiones permanentes, principalmente a través de la comer-
cializacién de una imagen de marca (identidad) competitiva (Anholt, 2010).

IV. LA ECONOMIA DEL IMAGINARIO TERRITORIAL

Lash y Urry (1994) se refieren a la emergencia de una nueva economia de signos y espa-
cios caracteristica de la etapa posmoderna que sigue al capitalismo organizado. Se instala un
nuevo tipo de acumulacién, produccién y consumo de naturaleza reflexiva, caracteristica de
una nueva era caracterizada por un capitalismo desorganizado. La reflexividad estética sitia
sus fundamentos en la acumulacién de imdgenes y simbolos expresivos, que se concreta en
la actual produccidén y posterior consumo de imdgenes territoriales, donde el marketing, y
actualmente el branding, desempefian un papel decisivo como industrias culturales lideres en
la produccidn de artefactos estéticos. En este punto, el espacio geografico adopta la categoria
de alegorico o simbdlico.
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Histéricamente, el consumo de lugares se ha producido, esencialmente, a partir de proce-
sos previos de comercializacion del espacio geografico. Inicialmente, se hablé de la ‘promo-
cion territorial” con claras vinculaciones al turismo. Para Ward y Gold (1994), 1a promocién
del territorio presenta tres dreas de interés. En primer lugar, se identifica la promocién a
modo de comunicacién de una determinada imagen. En segundo lugar, se relaciona con
un ejercicio de vinculacién a la politica y a la gestién puiblica. En tercer y tltimo lugar, se
vincula la etapa final de la promocién del espacio geogréfico con el inicio de la era del mar-
keting territorial, que obedece a una practica vinculada al &mbito corporativo que implica, al
mismo tiempo, gestién y comunicacion.

Ashworth y Voogd (1994) sostienen que la transicion de la promocién al marketing de
lugares se produce por la simple constatacion de que la administracion del territorio obedece
a nuevas logicas econdmicas y, por tanto, de mercado, y, en este sentido, en un entorno terri-
torial cada vez mds competitivo, se produce una aproximacion consciente al marketing, no
tanto como una posible solucién a los problemas de ordenacién del territorio, sino como una
filosofia de gestion de los lugares. Por lo tanto, se tiende hacia una mercantilizacién de una
seleccién de atributos de los lugares con el objetivo de proyectar una imagen positiva (Med-
way y Warnaby, 2008; Canoves, Prat y Blanco, 2016).

Por ultimo, la transiciéon del marketing al branding de lugares tiene lugar, segiin Anholt
(2010) y Govers (2011), por la necesidad de enfatizar la marca como dispositivo de diferencia-
cion y posicionamiento de determinados lugares. La gestién de la imagen de espacios geografi-
cos a diferentes escalas (paises, regiones, ciudades, etc.) a partir de criterios propios de marcas
corporativas, deviene una metdfora que permite entender de qué forma los territorios pueden
competir mas efectivamente en la era moderna. Govers y Go (2009, p. 17) definen el término
place branding en su obra seminal sobre marcas en el dmbito geogréfico: “Consiste en crear
una identidad de marca estratégica basada en el principal valor activo de un lugar (la identi-
dad), con un claro objetivo de posicionamiento, lo que, por ende, implica optimizar su valor
pasivo principal (la imagen). De este modo, el desarrollo de marcas de lugar debe basarse en
tres instancias fundamentales: la imagen e identidad del lugar, y la experiencia del consumidor
en el lugar”. En otras palabras, se trata de una estrategia que destile la esencia de los lugares
mediante el uso de simbolos de ficil transmisién. Aun asi, las fronteras que separan el marke-
ting de lugares del place branding son actualmente muy difusas (Kavaratzis y Hatch, 2013).

El branding de lugares, en el contexto descrito, ejerce el rol de simbolo descodificador de
una nueva legibilidad estética del territorio, ademds de afiadir valor a las caracteristicas de un
espacio geogréfico que busca proyectar unificadamente la acumulacién de simbolos que lo
singularizan. Es asf como las marcas de territorio se identifican y se manifiestan plenamente
integradas en esta nueva economia de simbolos y espacios tan propia del capitalismo tardio.
En este sentido, Lash y Urry (1994) entienden las marcas como objetos culturales reflexi-
vos, resultado de operaciones estéticas llevadas a cabo, entre otros medios, por agencias de
marketing y publicidad. El traslado de la ya mencionada ‘reflexividad estética’ al &mbito de
los espacios geograficos acaba provocando la actual proliferaciéon de marcas territoriales.
La marca de lugares escenifica, en consecuencia, la transformacion del lugar en bien de
consumo, sobrevenida por la industria econdmica y cultural que rige simbolos y espacios.
La marca denota y evoca la carga simbdlica y significante inherente a unas determinadas
geografias. Por ello, la explotacion de la marca se convierte en primordial en la connotacién
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de imégenes propias del posmodernismo. La filiacion semiética de las sociedades, consti-
tuidas en forma de grandes descodificadores de simbolismos, encuentra en la marca a un
instrumento de lectura de la imagen asociada a determinados lugares (San Eugenio, 2013).

V. EL CONSUMO VISUAL DE PAISAJE

Nogué (2009, p. 33) define el paisaje en los siguientes términos “El paisaje es, a la vez,
una realidad fisica y la representacion que culturalmente nos hacemos de ella; la fisonomia
externa y visible de una determinada porcién de la superficie terrestre y la percepcion indivi-
dual y social que genera; un tangible geografico y su interpretacion intangible. Es, también,
el significado y el significante, el continente y el contenido, la realidad y la ficcion, el ori-
ginal y la copia”. Por su parte, la Convencién Europea del Paisaje (CEP) define el paisaje
como “un drea, tal y como la percibe la poblacion, el cardcter de la cual es el resultado de la
accion y la interaccion de factores naturales y/o humanos” (Consejo de Europa, 2000).

De acuerdo con Tveit el al. (2006), Ode et al. (2008) y Domosh (2013), en el andlisis de
los aspectos visuales del paisaje existen dos tendencias mayoritarias. Por un lado, se con-
sidera la aproximacién del experto, que sitia el foco de atencién en caracterizar el paisaje
como objeto o sistema territorial, en determinar sus aspectos fisicos, esencialmente cuanti-
ficables. Por otro lado, se impone la aproximacion subjetivista, donde el interés radica en
la experiencia del observador con el paisaje, enfatizando de este modo las caracteristicas
intangibles (simbdlicas) vinculadas a la percepcién individual, esto es, a la mirada que sobre
el paisaje proyectan los individuos (Daniel, 2001; Gonzdlez y Le6n, 2003; Nogué, 2009).
Existe también un acuerdo generalizado para reconocer que el paisaje dispone de caracteris-
ticas propias que lo diferencian de otras variables territoriales o ambientales. Asimismo, se
afirma que la percepcion (juicio de valor) es el vehiculo a través del cual una realidad fisica
se transforma en paisaje (Tuan, 1974; Cosgrove, 1984; Berque, 1995; Bell, 1999).

Domosh (2013) se ha ocupado recientemente de estudiar las actuales tipologias de con-
sumo de paisaje. En este sentido, sitia en lugar preferente el consumo visual como maxima
expresion de su poder de evocacién simbodlica y de significados. A continuacion, incluye un
exhaustivo apartado dedicado a discernir las formas actuales de comercializacion del paisaje.
En este punto, la autora destaca la transicién del tradicional consumo en el paisaje (espe-
cialmente en el ambito turistico) al renovado consumo de paisaje, esto es, “el empaquetado
y posterior venta de paisajes por razones comerciales” (Domosh, 2013, p. 201). Aqui, los
procesos de marketing y branding inspirados en la capacidad de evocacién simbolica (de
significados) del paisaje ejercen un papel muy destacado, aunque no aparezca el término
landscape branding para denominarlos como tales.

Un elemento de reflexion interesante introducido por Domosh (2013) es el camino de ida
y vuelta que supone la dualidad consumo-paisaje. De este modo, sostiene que el deseo de con-
sumir geografias, acaba provocando la aparicion de paisajes reales e imaginados. Serian buen
ejemplo de ello los parques temadticos, las cada vez mds habituales arquitecturas icdnicas, los
shopping malls o los holiday resorts. Asimismo, se produce un ‘consumo literal’ de paisajes
que la autora (2013, p. 203-204) sittia en la linea del ‘consumo devorador del medio ambiente’.
Por dltimo, Domosh (2013) utiliza el término landscaping para referirse al paisaje como una
forma propia de ‘produccion paisajistica’ para el consumo. La autora utiliza los ejemplos de
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creacion de jardines privados en la antigua China por parte de €lites académicas, instaurados
con el fin de acceder directamente a sus hogares. Ello representa, en su conjunto, una ‘produc-
cién genuina’ de paisajes.

De Burgh-Woodman y Brace-Govan (2010) sostienen que la visién deviene el modo
principal a través del cual los individuos conectan con sus respectivos entornos e interpretan
sus experiencias de consumo en el actual mercado de lugares. Los mismos autores afiaden
lo siguiente (2010, p. 174): “Las imdgenes de los lugares y sus significados inherentes, son
especialmente elocuentes en comunicaciones de marketing y branding. En esta tesitura, la
ventaja competitiva se obtiene mediante una conexion efectiva con los consumidores a través
de la presentacion visual de informaciones y significados (Schroeder, 2004).

La imagen es un elemento critico en el actual capitalismo simbdlico (Schroeder, 2002).
En este punto, introducimos el concepto de visualidad de paisaje a partir del término visuali-
dad inicialmente sugerido por De Burgh-Woodman y Brace-Govan (2010). Asf{, definiremos
la visualidad del paisaje como la interrelacién entre la perspectiva cultural y la subjetividad
individual en el proceso de percepcién y posterior descodificacion del significado de un
paisaje. Estamos hablando, en definitiva, del sentido de lugar, un concepto esencialmente
geografico (Massey, 2005).

Todo parece indicar que nos encontramos, mds que nunca, en la era de la vision y la visua-
lidad inducida. Internet, los smartphones, la fotografia digital, el blogging, las plataformas on-
line de alojamiento de fotografias como Flickr, el universo social media (Instagram, Pinterest,
etc.), las cdmaras de fotos y video GoPro, los drones que filman imdgenes aéreas o los videos
obtenidos bajo el agua, escenifican el transcurso de nuestra vida relatado a través de capturas
de vivencias transformadas en imdgenes consumibles. Nuestra cultura actual es profundamente
visual. Es por todo ello que hoy hablamos, con toda normalidad, de una economia de la ima-
gen, de la atencidn, del signo, de la estética, o bien de la experiencia (Schroeder, 2004).

“El consumo visual empieza con imdgenes” (Schroeder 2004: p. 230). De hecho, el
mismo autor sugiere cuatro propuestas para abordar el estudio del consumo visual en la
actual economia de la imagen: a) la publicidad es la fuerza dominante de la comunicacién
global; b) el universo fotogréfico es condicién indispensable para la percepcion del mundo;
¢) la identidad es inconcebible sin fotografias; y por tltimo, y quiz4 el punto mas importante
para nuestro trabajo, d) la imagen (visual) es fundamental para el branding de productos,
servicios (y territorios).

Ahora que tenemos situados los conceptos de ‘consumo visual’ y ‘consumo de paisaje’,
vamos a hablar de ‘consumo visual de paisaje’ como punto inicial para la construccién de una
teorfa para landscape branding. Ode et al. (2008) identifican nueve indicadores que definen
el carécter visual del paisaje: complejidad, coherencia, perturbacién, administracién, imagi-
nabilidad, visualidad, naturalidad, historicidad y efimeralidad. Para los intereses preferentes
de este articulo, vamos a detenernos en el indicador imaginabilidad. Este atributo refleja,
seglin Ode et al. (2008, p. 97) “la capacidad de un paisaje para crear una imagen visual
impactante, esto es, distinguible y memorable”. Para Lynch (1960, p. 9) la imaginabilidad es
“la capacidad de un objeto fisico para evocar una imagen fuerte en cualquier observador”.
Este concepto se relaciona con otros aspectos subjetivos y vivenciales asociados a la percep-
cién del paisaje, como por ejemplo: espiritu del lugar (Bell, 1999), genius loci (Lynch, 1960),
vividness (Litton, 1972) o topophilia (Tuan, 1974). Todos ellos, vinculados a la capacidad del
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paisaje para ofrecer un marco de interpretacion de los lugares, para definir su esencia, para
dotarlos de significado, para transformarlos, en definitiva, en espacios tinicos y memorables.

Es lo mds parecido a lo que en el dmbito del marketing o del branding se denomina
habitualmente como ‘estrategia de diferenciacion’ (en este caso a partir de una identidad
paisajistica singular) a partir de la construccién de un discurso de marca (quizds espontaneo,
no premeditado) que nos sitie, mediante la consecucién de un previo posicionamiento, en
un mercado global de lugares cada vez mds competitivo. Parece indudable que el paisaje y
su capacidad para construir un relato territorial, o bien para asignar significado a los lugares
se ajusta, estrictamente, a lo que hoy entendemos como marca de lugar, definida por Olins
(2003, p. 168) como “un dispositivo de gestion de percepciones que respalda los valores que
distinguen a un lugar en comparacién con otros lugares, que tiene por objetivo fundamental
dar a conocer una identidad unica para alcanzar un posicionamiento especifico”.

Asimismo, parece mds facil construir una teoria a partir de una evidencia real, practica y
aplicada. En otras palabras, creemos que el uso del paisaje>con finalidades de construccién
de marca territorial (landscape branding) es hoy una evidencia, una obviedad, especialmente
manifiesta en los &mbitos del marketing y la publicidad (Maruani y Amit-Cohen, 2013). Enten-
demos que el esfuerzo de teorizacién para landscape branding resulta favorecido por la certeza,
empiricamente demostrable, que sefiala que el paisaje es y ha sido, tradicional e histéricamente,
un valioso elemento de representacion y proyeccion de identidades territoriales, ya sea de
forma inducida (previa definicién de una estrategia) o espontdnea (percepcién no mediada
individuo-paisaje), a cualquier escala y bajo cualquier estrategia de comercializacién del terri-
torio (Urry, 2002; Nogué y San Eugenio, 2011; Domosh, 2013). Por tanto, en el dmbito de la
promocion, el marketing y actualmente, el branding, el paisaje deviene un importante activo en
la proyeccion de valores y/o atributos geograficos, un elemento indispensable para las renova-
das necesidades de diferenciacién y posicionamiento de los lugares. Ello nos sittia directamente
en la 6rbita de lo que pretendemos definir como landscape branding.

De igual forma, existen algunas evidencias mds que ponen de relieve el valor del paisaje
para la construccion de un relato, una narrativa o un place storytelling bajo las directrices
estratégicas del branding: a) El espacio geogrifico inmortalizado como resultado de una
fotografia, de una grabacién de imédgenes o bien de cualquier captura de pantalla en Internet
es un paisaje (humanizado o no); b) Ostenta el practico monopolio en la representacion y/o
evocacion visual del espacio geografico; ¢) Es un indudable contenedor de significados y
simbolismos asociados al espacio y al lugar. En otras palabras, el paisaje es paradigmatico en
la creacién de un sentido de lugar; d) Deviene un elemento clave en la ‘explotacién’ comer-
cial del intangible geogréfico (afectos, emociones, sensaciones, experiencias).

Unicamente con finalidades ilustrativas, y con el objetivo de aportar algunas evidencias
que den buena muestra del rol que desempefia el paisaje visual en la generacion de imagi-
narios y marcas territoriales, se ha recuperado la campafa de promocion turistica ‘La Rioja
Apetece’ impulsada por ‘Turismo de la Rioja’ (Gobierno de La Rioja) en junio de 2012 y
reeditada hasta la actualidad®.

5  Especialmente en la generacién de imaginarios territoriales en base a la proyeccion de un determinado
paisaje visual.

6 Las imdgenes que se muestran a continuacién cuentan con el permiso explicito de reproduccion de ‘La
Rioja Turismo’ (Gobierno de La Rioja).
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Figura 1
UNIVERSO VISUAL CORRESPONDIENTE A LA CAMPANA PUBLICITARIA “LA RIOJAAPETECE”
IMPULSADA POR TURISMO DE LA RIOJA (2016)

Fuente: http://lariojapetece.com/

Figura 2
UNIVERSO VISUAL CORRESPONDIENTE A LA CAMPANA PUBLICITARIA “LA RIOJAAPETECE”
IMPULSADA POR TURISMO DE LA RIOJA (2016)
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Fuente: http://lariojapetece.com/
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Figura 3
UNIVERSO VISUAL PROYECTADO POR TURISMO DE LA RIOJA BAJO LA DENOMINACION *
EXPERIENCIAS DE VERANO EN LA RIOJA’ (2016)

Fuente: https://lariojaturismo.com/comunidad/larioja

VI. CONCLUSIONES

El paisaje ha sido y sigue siendo un elemento de primer orden en la representacion fisica
y simbdlica del territorio y, hoy mds que nunca, se utiliza en los procesos de promocion de
los lugares, basados en la creacion de relatos territoriales habitualmente asociados a imagi-
narios paisajisticos.

En este sentido, se hace indispensable el inicio de una linea de investigacién que sea
capaz de ofrecer una salida fiable a la emergente demanda de estudios que relacionen la crea-
cién y posterior proyeccion de marcas territoriales y el paisaje, en unos momentos en los que
éste se ha convertido en una pieza clave de las nuevas politicas de ordenacién del territorio,
asi como también en infinidad de debates suscitados en dmbitos sociales y culturales que
apuestan por la aplicacién de la filosoffa que emana del Convenio europeo del paisaje. Y, en
ultima instancia, esta linea de investigacion es relevante también por otra razén, mas social
que académica: hay que aprender a distinguir cudndo y cdmo se instrumentalizan nuestras
emociones en relacién con el paisaje. Y quién las instrumentaliza y para qué. A menudo, la
incursién del marketing y/o branding en el dmbito de actuacién de los lugares se ha con-
cebido como una mera perpetuacién de estereotipos mds o menos simplistas y, mds atn,
como una simplificacién nefasta de la complejidad geografica (Porter, 2013 y 2016). Sin
embargo, existen algunos estudios que apuntan el valor que, para la conservacién de los
valores del paisaje y la sensibilizacién ambiental, tiene la implementacién de estrategias
de place branding bien pensadas y disefiadas (Tobias y Miiller, 2013; San Eugenio-Vela y
Barniol, 2015).

Boletin de la Asociacién de Gedgrafos Esparioles N.° 74 - 2017 155



Joan Nogué y Jordi de San Eugenio Vela

Por tanto, la novedad no radica en el uso ya conocido de recursos visuales de paisaje
para la promocién de lugares, sino en la construccién cuidadosamente instrumentada de
miradas, dngulos, representaciones, narrativas e interpretaciones propias del espacio geo-
grafico que secuestran, de alglin modo, la mirada espontdnea hacia un determinado lugar.
Todo estd perfectamente premeditado. De acuerdo con ello, el paisaje visual representa
un punto critico en la forma de ver (y descodificar) la esencia de los lugares a través de
una estrategia de marca de lugar. En este sentido, el place branding que tiene en el paisaje
visual un argumento definitivo para la proyeccién de lugares, impone un nueva cultura de
la mirada dirigida a los territorios y el paisaje, en base a un relato eminentemente visual a
partir del cual hacer deseable a un determinado lugar, ya no tinicamente con objetivos de
promocion turistica, sino con la intencién de captar talento, infraestructuras e inversion,
entre otros objetivos, de los que destacariamos uno en particular, ya apuntado mds arriba:
generar un potente sentido de lugar entre la poblacion que contribuya al empoderamiento
de la misma y le dote de mds y mejores instrumentos para el gobierno del territorio.

Se intuye, en esta tesitura, que la geografia dispone de una valiosa oportunidad en
el estudio del enorme potencial comunicativo del paisaje, algo que el marketing y, mds
recientemente, el branding, tienen muy claro, y ello sin haber profundizado demasiado
en el propio concepto de paisaje, como si se ha hecho desde la geografia. Se deberia ser
consciente que, en el contexto de la contemporaneidad, el paisaje es uno de los conceptos
geograficos con una dimensién comunicativa mds notable, por lo que es utilizado una y
otra vez en el proceso comunicativo de bienes, servicios y/o lugares, lo que confiere a la
geografia como disciplina un papel estratégico en este terreno. Otra cuestién es que se
decida a utilizarlo.
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