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ABSTRACT

El estudio de las implicaciones comunicativas presentes en el espacio fisico y simboélico que nos envuelve,
abre un amplio abanico de posibilidades para el tratamiento de la denominada comunicacion territorial. El
analisis de los efectos que el entorno genera en los procesos de comunicacion humana, el seguimiento de
los procesos comunicativos mediante los cuales se mercadea con el territorio, la construccion de
imaginarios individuales y colectivos a partir de la interaccion ciudadania-territorio y, mas recientemente,
la habilitacion de identidades territoriales a partir de la construccion de una imagen de marca de ciudad o
de pais -léase promocion turistica, citymarketing y/o branding, entre otros- presentan, en todos los casos,
amplias connotaciones de alcance comunicativo. La blUsqueda del mensaje presente en el territorio
plantea, en este mismo sentido, el tratamiento del espacio a modo de sistema de comunicacion.

En cualquier caso, parece claro que, en los ultimos tiempos, asistimos a una cierta eclosion de procesos de comunicacion
concebidos desde la realidad existente en el espacio. Por todo lo expuesto anteriormente, es de recibo plantearse un
"andlisis territorial de la comunicacion”.

1. A MODO DE INTRODUCCION

Un apacible paseo por la geografia de nuestra ciudad nos traslada, de modo practicamente imperceptible, hacia un universo de


http://portalcomunicacion.com/

Comunicacion y territorio Jordi de San Eugenio Vela

mensajes implicitos en la propia realidad de una calle, de una pared tatuada de graffitis (1), de un paisaje impregnado de un significado
especial.

La habilitacion de un lenguaje del territorio o, en cualquier caso, el establecimiento de metodologias de andlisis que permitan
plantearse el estudio del espacio geogréafico y de sus usos comunicativos, representa una ventaja competitiva en relacién al caracter
multidisciplinar de los estudios en comunicacion.

En efecto, la presente leccion trata de mostrar las posibilidades de andlisis del territorio desde el punto de vista de la comunicacion,
con el fin de crear las sinergias suficientes que nos permitan ampliar el &mbito de estudio de ambas variables.

(1) Entre los afios 1978 y 1982 Armando Silva realiz6 una investigacion que recorrié diferentes ciudades colombianas con el fin de determinar las
implicaciones graficas, expresivas y comunicativas del graffiti, entendido como paradigma del mensaje urbano. Para consultar los resultados ampliados
del trabajo véase Una ciudad imaginada graffiti y expresion urbana (Universidad Nacional de Colombia, 1986).

2. APORTACIONES DE LA COMUNICACION A LA CONSTRUCCION DE UNA RETORICA DEL TERRITORIO

La interaccion medio ambiente-ciudadania abre nuevos campos de andlisis para la comunicacion, tanto es asi que, en opinion de
Rossana Reguillo (1997), se puede concebir el estudio del binomio comunicacién-territorio a partir de tres puntos de vista
fundamentales:

a) La interaccion comunicativa (redes y relaciones)

b) El andlisis a propdsito de la lucha que se establece con motivo de apropiaciones y definiciones legitimas de objetos y
practicas sociales (poder y hegemonia)

c) Fuentes a partir de las cuales alimentar las representaciones y el imaginario colectivo que orienta la accién (medios y
mediaciones)

Muchos han sido los autores que han unido los conceptos de comunicacioén y territorio, y mas concretamente los conceptos de ciudad,
urbanismo y comunicacion. Es el caso de: Armando Silva (2), Marc Augé (3), Rossana Reguillo (4), Josep Lluis Gdmez Mompart (5) y
JesUs Martin Barbero (6), entre otros.

La importancia comunicativa del espacio y del tiempo, el estudio de la pertenencia territorial o, inclusive, el andlisis del consumo
cultural del espacio, son algunos de los argumentos tematicos a partir de los cuales se pueden establecer lazos de colaboracién entre
la comunicacion y el territorio. El escenario del medio fisico (tangible) se conforma, de este modo, como el espacio donde la
ciudadania realiza determinadas practicas sociales.

En la actualidad, de lo que disponemos es de un conjunto de acercamientos tedricos, ya que, hoy por hoy, no existe una teoria
fundamentada que permita abordar, de forma unidireccional, el estudio de los mensajes y de los procesos de comunicacién implicitos
en el territorio.

Efectivamente, el acercamiento a la dimensién comunicativa del territorio se vehiculard mediante el préstamo teérico de variadas
disciplinas, las cuales, y en suma, aportardn un aparato teérico que permita afrontar con rigor el estudio del espacio geogréfico desde
el punto de vista de la comunicacion. Y este es, en esencia, el objetivo terminal del presente texto.

El punto de partida vendra proporcionado a partir de la respuesta obtenida a dos preguntas clave:

a) ¢ Qué puede aportar la comunicacion al estudio e interpretacion del territorio?
b) ¢ Qué perspectivas tedricas pueden ayudar a construir el territorio desde un prisma comunicativo?

En cualquier caso, situar el territorio en el punto de mira de la comunicacion tiene que servir, entre otras muchas cosas, para construir
un modelo inteligible de interpretacion del espacio fisico que nos envuelve, poniendo el énfasis en su alto poder de significacion.

En efecto, se trata de "desnudar" al territorio entendido como escenario de comunicacién, o si se quiere, como escenario de
mediacion. Cabe entender al espacio geografico como una forma de expresion, de significacion y, en consonancia con esta disyuntiva,
la comunicacion nos puede proporcionar una valiosa aportacion a la descodificacion de los valores intangibles implicitos en el espacio
y, por tanto, deberemos estudiar la forma, el espacio, la imagen, etc.

Por otro lado, en el contexto de determinadas localizaciones se desarrollan un conjunto de procesos de comunicacion (a nivel intra e
interpersonal), condicionados por el propio territorio, el cual mediatiza, sin duda, la accién comunicativa. Asi pues, la interaccion
humana con el espacio que le es propio (territorios de la cotidianeidad) y con el espacio que le es ajeno (territorios de lo desconocido)
posee, en ambos casos, connotaciones comunicativas que también deberemos tener en cuenta.

Es por todo ello que el estudio del territorio desde el prisma de la comunicacién nos delimita ocho lineas de trabajo fundamentales:

a. Territorio, cognicion y apropiacion del espacio

b. Intervenciones del entorno en los procesos de comunicacién humana
c. Estrategias de promocién y comercializacién del territorio

d. Comunicacion ambiental

e. La organizacion de eventos como iniciativa de consumo espacial

f. Nuevas tendencias en comunicacion territorial: el Citymarketing

g. Medios de comunicacién de masas y tratamiento del espacio

h. Territorio y comunicacién digital
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Veamos ahora con mas detalle el alcance de cada una de las variantes de comunicacién territorial anteriormente citadas:

2.1. La determinacién del sentido de lugar por parte de la sociedad vinculado a la construccion de identidades y al
espacio simbdlico territorial

2.2. Incidencia del espacio geografico en los procesos de comunicaciéon humana

2.3. La seduccion del espacio: estrategias de comunicacion vinculadas a la promocién y comercializacion del territorio
2.4. ¢ Comunicacion medio ambiental o comunicaciéon ambiental total?

2.5. La organizacién de eventos: el mensaje esta en el territorio. Pasen y vean.

2.6. Territorios, mercadeos e inversiones. La ciudad como empresa: el Citymarketing

2.7. La construccion social del espacio. Efectos mediadores de la comunicacion masiva

2.8. Nuevos formatos en comunicacion territorial: el entorno virtual

(2) Silva, A. (1988): El territorio: una nocién urbana. Signo y Pensamiento. Pontificia Universidad Javeriana (Colombia). Edicion N° 12,
Volumen 7.

(3) Augé, M. (1993): Los "no lugares", espacios del anonimato. Una antropologia de la sobremodernidad. Barcelona. Editorial Gedisa.

(4) Reguillo, R. (1997): Ciudad y Comunicacién. Densidades, Ejes y Niveles. Dialogos de la Comunicacion. Revista de la Federacion
Latinoamericana de Facultades de Comunicacion Social. Edicion N° 47.

(5) Gomez Mompart, J.L. (1999): La ciudad es el medio, el territorio es el mensaje. Revista Comunicar n° 13, pp. 59-63.

(6) Martin-Barbero, J. (1994): Mediaciones urbanas y nuevos escenarios de la comunicacién. Caracas, Fundarte/ Ateneo de Caracas.

2.1. LA DETERMINACION DEL SENTIDO DE LUGAR POR PARTE DE LA SOCIEDAD VINCULADO A LA
CONSTRUCCION DE IDENTIDADES Y AL ESPACIO SIMBOLICO TERRITORIAL

La psicologia social y mas aun, la psicologia ambiental (7), se ha ocupado pertinentemente del estudio de los procesos de cognicion
derivados de la interaccion de la sociedad con su entorno ambiental. En este mismo sentido, el estudio de los imaginarios individuales
y colectivos asociados a vivencias del espacio geografico (8) (enfoque fenomenoldgico), ha devenido una Util estrategia
descodificadora de los valores simbdlicos e identitarios vinculados a un determinado territorio.

En esta misma linea debe ubicarse el concepto de territorialidad, entendido, basicamente, desde dos puntos de vista fundamentales:
en primer lugar, obedece al grado de anclaje o de familiaridad que la sociedad mantiene con sus espacios geogréaficos o de "consumo
habitual", de los cuales se desprende la construcciéon de identidades territoriales, y, en segundo lugar, cabe entender el término a
modo de preservacion del espacio intimo y personal. Edgard T. Hall (9) acufi6, en el afio 1989, el término proxémica, mediante el cual
pretendia estudiar el espacio geografico personal de los individuos a modo de estrategia de comunicacion interpersonal.

Asi las cosas, los procesos de cognicion, asociados a mecanismos de apropiacion humana del espacio geografico determinan
simbolismos e identidades que, a su vez, nos evocan una tendencia e implicacién hacia el entorno, la cual se comunica a los demas
(comunicacién interpersonal) y a uno mismo (comunicacién intrapersonal). En opinién de Sergi Valera (10) y Tomeu Vidal (11), este
ejercicio de evocacion comunicativa resultado de la interaccion de la sociedad con su entorno dispone de una doble dimension: la
interna (usos, actividades y conductas en el espacio) y la externa (significados y sentidos, mas o menos compartidos, atribuidos al
espacio).

Por tanto, las representaciones que la sociedad hace del medio ambiente, o, en cualquier caso, la interpretacion que se deriva de la
carga simbdlica e identitaria implicita en los territorios representa, per se, un ejercicio de inteligibilidad comunicativa (el espacio
geografico dispone de un mensaje que debemos descifrar mediante la descodificacién de sus valores tangibles e intangibles).

(7) Véase Pol E., Valera S. y Vidal T. (1999): Psicologia ambiental y procesos psicosociales en Morales J.F. (Coord.) Psicologia Social. Madrid:
McGraw-Hill, pp. 317-334.

(8) Véase Nogué, J. (1985): Geografia humanista y paisaje. Anales de Geografia de la Universidad Complutense, nim. 5. Editorial Universidad
Complutense. Madrid.

(9) Véase Hall, Edgard T. (1989): El lenguaje silencioso. Alianza Editorial. Madrid.

(10) Véase Valera, S. (1997): Estudio de la relacion entre el espacio simbdlico urbano y los procesos de identidad social. Revista de Psicologia Social,
N° 12, pp. 17-30.

(11) Vvéase Vidal, T. et al. (2004): Un modelo de apropiacion del espacio mediante ecuaciones estructurales dentro de Medio Ambiente y
comportamiento humano. N° 5 (1 y 2) pp.27-52. ISSN 1576-6462. Editorial Resma. Universidad de la Laguna.

2.2. INCIDENCIA DEL ESPACIO GEOGRAFICO EN LOS PROCESOS DE COMUNICACION HUMANA

En opinién de Mark. L. Knapp (1982: 41), la teoria existente y las investigaciones sobre comunicacion no verbal sitian su interés, entre
muchos otros ambitos de estudio, en el andlisis de la relacién que se establece entre el entorno o medio que nos envuelve y la
incidencia generada sobre los procesos de comunicacién humana.
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En los procesos de comunicacion intra y interpersonal, la percepcion individualizada de nuestro entorno se incorpora en los mensajes
que lanzamos al exterior que, a su vez, alteran las percepciones iniciales del entorno que tenia el receptor de nuestro discurso. Es asi
como recibimos la influencia del entorno y, al mismo tiempo, también lo mediatizamos.

Mehrabian, en su obra Public Places and Private Spaces, publicada en el afio 1976, ya avanzaba la reaccién emocional de la sociedad
ante su entorno, producto de la excitacion, de la sensacién de bienestar y de la seguridad que genera hacia nosotros el paisaje que
nos envuelve. El autor se atrevia, inclusive, a establecer una clasificacion sobre percepciones del entorno resultado de lo que el
denominaba como ambientes de interaccién: percepciones de formalidad, de calidez, de privacidad, de familiaridad, de compulsién y
de distancia.

2.3. LA SEDUCCION DEL ESPACIO. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION VINCULADAS A LA PROMOCION Y
COMERCIALIZACION DEL TERRITORIO

La competitividad emergente entre destinos turisticos ha puesto de manifiesto la necesidad de enfatizar las estrategias de
comunicacién -con el fin de crear un valor afiadido intangible para el potencial cliente- encaminadas a crear una imagen favorable de
los espacios que se pretenden promocionar, mediante el disefio de acciones de comunicacion con objetivos que van mas alla del mero
interés promocional o informativo. En este sentido, tanto los emplazamientos que conciben el turismo como una solucion de
diversificacién econémica (destinos emergentes), como las localizaciones geograficas que ya disponen de una cierta solera en relacion
a su tradicion turistica (destinos maduros), atinan esfuerzos en aras de consolidar una identidad territorial acorde con sus posibilidades
turisticas. Por tanto, el valor afiadido en una situacion de dura competencia entre destinos, radica en los valores que se asocian a la
imagen de marca turistica, que representa la primera carga de sensaciones y emociones que percibe el potencial turista y/o visitante
antes de decidirse por uno u otro destino.

La sugestion del territorio encuentra, en las acciones de promocién turistica, un objetivo ideal a partir del cual edificar una identidad
territorial -imagen de marca territorial- como punto de partida de una campafia de comunicacién no solo informativa y promocional,
sino también emocional, en relacién a la necesidad de transmitir unos valores asociados a una marca turistica (12). En este sentido, el
patrimonio cultural, entendido a modo de recurso territorial que afiade valor turistico al destino (turismo cultural), y su posterior
comunicacion -en lo que denominariamos, por tanto, como comunicacién del patrimonio cultural (13)- plantea amplias posibilidades en
el proceso de construccion y posicionamiento de identidades territoriales.

La industria del turismo ha experimentado, en los Ultimos diez afios, una ostensible revolucién provocada, en buena medida, por la
irrupcién de las tecnologias de la informacion y de la comunicacion (TIC). En los niveles que atafien a la comercializacion del turismo,
la aparicién de las agencias de viaje virtuales o de las lineas aéreas de bajo coste (low cost) entre otras incursiones, han puesto del
revés tendencias de consumo turistico a priori inamovibles.

En este mismo sentido, las estrategias de comunicacion vinculadas a la promocién y comercializacion de productos y destinos
turisticos, estan experimentando una clara mutacién: de la informacion a la sugestion, de la promocién a la emocion.

Histéricamente, las acciones de comunicacion turistica han desempafado funciones eminentemente informativas y comerciales en
estadios muy primarios. Eran tiempos en los que la promocion turistica utilizaba soportes totalmente estaticos (folletos, catalogos,
libros, revistas, guias de viaje, etc.).

La maxima expresion de un nuevo contexto en el cual se impone el redisefio de las acciones de comunicacion turistica utilizadas hasta
el momento nos lo proporciona el entorno virtual, donde la interaccion del usuario con el destino turistico y, ante todo, el dinamismo,
usabilidad e interactividad que nos proporciona la red (14), implica trabajar con nuevos niveles comunicativos que atafien, por ejemplo,
al tratamiento de la imagen de marca. Asi las cosas, la incursién de internet ha provocado la puesta en marcha de estrategias de
comunicacién encaminadas a transmitir los atributos subjetivos de un destino turistico (marca emocional) en combinacién con los ya
tradicionales atributos objetivos (meramente informativos y/o promocionales).

(12) Véase, como ejemplo, la marca turistica lanzada al exterior por Turismo de Espafia (Turespafia).

(13) Véase Gali, N., Majo, J. y Vidal, D. (2000): Patrimonio cultural y turismo: nuevos modelos de promocién via internet. Cuadernos de Turismo, N° 6,
pp. 73-87.

(14) Véase Huertas, A. y Fernandez Cavia J. (2006): Ciudades en la web: usabilidad e interactividad de las paginas oficiales de los destinos turisticos.
Comunicacion presentada en el marco del VI Congreso Turitec, Turismo y Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones. Escuela Universitaria de
Turismo de la Universidad de Malaga.

2.4. ¢ COMUNICACION MEDIO AMBIENTAL O COMUNICACION AMBIENTAL TOTAL?

La comunicacion ambiental se ha concebido, histéricamente, a modo de potente instrumento pedagdgico y adoctrinador, en relaciéon a
procesos de sensibilizacion con el entorno que nos rodea, confundiéndose, a menudo, con el término "educacion ambiental". En
efecto, se trata de una linea de comunicacién territorial iniciada, en la mayoria de los casos, desde el ambito gubernamental, la cual ha
centrado sus esfuerzos en transmitir unos valores y unas actitudes de respeto y buenas practicas hacia el medio ambiente (ahorro
energético, de agua, politicas de reciclaje, etc.).

La linea anteriormente descrita coexiste con la variante de comunicaciéon ambiental iniciada por los mass media, que dirige sus

esfuerzos hacia la difusién de los fenémenos ambientales con mayor repercusion en la calidad de vida de los ciudadanos. Representa
la tendencia més cientifico-técnica de la comunicacién del medio ambiente. Asi las cosas, parece claro que los fendmenos
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ambientales se comunican -en el nivel masivo (periodismo ambiental (15))- en funcién de dos circunstancias fundamentales:

1) Son fendmenos que forman parte de la actualidad informativa del momento (inundaciones, tornados, incendios, etc.)
2) En el marco de programas de divulgacion de la ciencia, la tendencia es la de aproximar conceptos con una
considerable carga de tecnicidad. Un ejemplo paradigmatico en este sentido es la difusién realizada en referencia al
fenémeno del cambio climatico.

(15) Véase Fernandez, R. (2004): Periodismo ambiental y periodismo sostenible. Ambitos N° 11-12, pp. 311-317.

2.5. LA ORGANIZACION DE EVENTOS: EL MENSAJE ESTA EN EL TERRITORIO. PASEN Y VEAN.

En otro orden de cosas, y en un contexto de nuevas estrategias comunicativas pensadas para promocionar el territorio, surge la
organizacion de eventos (16). Merece especial atencién el andlisis de la vinculacién que se establece entre el propio evento y el
espacio (emplazamiento) donde tiene lugar.

La organizacién de un evento resulta paradigmatica en el proceso de construccion de imagenes territoriales vividas in situ. La
fabricacion de imagenes territoriales -turisticas o no- con motivo de la organizacién de un evento para su posterior consolidacién en el
imaginario colectivo de los asistentes, plantea una curiosa alternativa de promocion turistica implicita en la propia estrategia de gestion
del evento.

En efecto, no cabe duda que el evento, por si mismo, representa una importante variedad de promocion del territorio, pero hay mas.
También puede devenir a modo de catalizador de imagenes, de creador de imaginarios (17) capaces de fijar una marca de ciudad en
su conjunto. Asi las cosas, podemos llegar a un consenso definitivo segun el cual el evento se posiciona a modo de:

a) Estrategia de promocion turistica
b) Exaltador de la identidad territorial, como "fabricante" de una marca de ciudad

La diferencia fundamental entre ambas concepciones radica, tal vez, en los objetivos de partida. La estrategia de promocion turistica
vinculada a un evento -por ejemplo, la variedad de turismo de negocios con motivo de un congreso de empresa- esta asimilada y
superada en la mayoria de los casos. Sin embargo, el hecho de plantearse un proceso de reconstruccion de identidades territoriales o,
lo que es lo mismo, impulsar una marca de ciudad con motivo de la organizacién de un evento plantea nuevos e interesantes
horizontes con los que trabajar.

Veamos ahora un ejemplo practico del modelo teérico anteriormente planteado. Vamos a suponer que un territorio quiere edificar sus
sefias de identidad a partir de unos valores asociados a salud, bienestar, tranquilidad y contacto con el medio ambiente. La creacién de
una imagen corporativa en relacion a estos valores es necesaria, aunque puede resultar insuficiente. La celebracién de un evento
vinculado con la tematica anteriormente expuesta prefija y solidifica los atributos que se quieren ensalzar, a la vez que, de alguna
manera, consolida valores y argumentos a partir de los cuales los territorios construyen su moneda de cambio o marca de territorio.

En efecto, la organizacion de eventos representa una extraordinaria oportunidad para posicionarse alrededor de un mensaje, imbuirse
de el y construir el "aparato logistico" a partir del cual implementar variadas estrategias de comunicacion. Todo ello con un fin principal:
afadir valor al territorio con una marca que transmita valores eminentemente emocionales y singulares.

Por tanto, la organizaciéon de eventos puede aportar, por un lado, incidencia y frecuentacion turistica, por lo que cabe potenciar la
imagen y marca preestablecida hasta el momento, enfatizando los recursos territoriales turisticos y en consecuencia, poniendo en
valor el patrimonio tangible; pero un evento también representa una extraordinaria posibilidad de posicionarse identitariamente,
transmitir, si cabe, un espiritu vivencial, concretado en una marca de territorio, en lo que representa la transmision de determinados
valores, exaltando el patrimonio intangible implicito en la ciudad.

(16) Véase Jiménez, M. (2007): Manual de gestié d'esdeveniments. La construccié de la imatge de marca. Eumo Editorial. Vic.

(17) Véase Lindon, A. (2007): La ciudad y la vida urbana a través de los imaginarios urbanos. Eure, agosto, afio/vol. XXIII, nimero 099. Pontificia
Universidad Catdlica de Chile. Santiago, Chile, pp. 7-16.

2.6. TERRITORIOS, MERCADEOS E INVERSIONES. LA clubab como EMPRESA: EL CITYMARKETING

Representa, en esencia, el proceso de manufactura y/o transformaciéon de la imagen de ciudad, con la finalidad de singularizarla o
asociarla a unos valores concretos -en la mayoria de los casos- para asi hacerla deseable en el mercado exterior. Por tanto, marketing
de ciudad entendido, en primer lugar, como proceso de construccién, deconstrucciéon e implantacién de una marca de ciudad y, en
segundo lugar, concebido como mecanismo de consolidacion de identidades territoriales.

El Citymarketing (18) aglutina la estrategia global para "vender" la ciudad, para crear una imagen de ciudad fundamentada en algo
mas que en una identidad visual. La puesta en marcha de una estrategia de semejantes dimensiones implica, de antemano, el
consenso de gobiernos y ciudadania, con el fin de gestionar los intereses de la ciudad de mutuo acuerdo. Ello significa que la puesta
en marcha de una acciéon de marketing de ciudades implica contar con una planificacion estratégica previa que defina, claramente,
hacia donde quiere ir la ciudad a corto, medio y largo plazo.

Asi las cosas, el hecho de "pensar" como queremos que sea nuestra ciudad del futuro a nivel ambiental, social, urbanistico y
econémico, entre otros aspectos, forma parte de una estrategia global de marketing de ciudades (19). Es, por tanto, una apuesta
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transversal que cuenta con un plan de accion que define las lineas de actuacion a seguir en tiempos venideros.

En efecto, se debe establecer una meridiana diferenciacion entre promocién turistica y citymarketing. Mientras que en el primer caso
se comunican las singularidades de los destinos enfatizando sus recursos territoriales, con una estrategia de marketing de ciudades se
pretende consensuar un modelo de urbe a partir del cual habilitar una marca de ciudad con estandares empresariales. De este modo,
el citymarketing acaba consoliddndose como la estrategia ideal para posicionar con ventaja comparativa unas ciudades respecto de
las otras.

Hermenegildo Seisdedos pronuncié en el Congreso de Citymarketing acontecido en Elche (2006) la conferencia titulada "La marca
ciudad como antidoto para la bonsainizacion del Citymarketing”. El profesor destacd, como principal problema asociado a una
estrategia global de marketing de ciudades, el desconocimiento al respecto de las auténticas implicaciones asociadas a una iniciativa
de este calibre y el encorsetamiento de la estrategia de marketing urbano a meras acciones promocionales. En este sentido, el
profesor Seisdedos defendid la vision del citymarketing a modo de filosofia de gestién urbana. El docente destac6 también la paradoja
que supone la creciente demanda de los gestores publicos en busca de una "personalidad propia" para su territorio (marcasy
estrategias de marketing) en contraposicién con la progresiva degradacion del concepto por si mismo, el cual se ve limitado, una y otra
vez, a la creacion de un logotipo y un eslogan. En consecuencia, los procesos de comunicacién interna (transformar la percepcion
inicial de la ciudad a ojos de sus propios habitantes) y externa (de cara a potenciales turistas y/o visitantes y, por tanto, con finalidades
turisticas) resultan fallidos.

En opinion del profesor Seisdedos, existe la posibilidad de implantar una verdadera estrategia de marketing de ciudad mediante la
aplicacion de lo que el denomina como "tres en raya urbano”, que se concreta en:

a) Andlisis historico, arquitecténico y urbanistico de la ciudad del cual se desprende su componente identitario.

b) Transformacion en niveles de comunicacién interna y externa de esa misma identidad en imagen de ciudad,
sustentada a partir de valores singulares y genuinos que definen a la propia urbe.

c) Implementacion del disefio material de la marca y del plan de medios a través del cual se dard a conocer en el
mercado exterior.

En efecto, se constata, de esta forma, el uso de estrategias de comunicacion basadas en la "emocion intangible del territorio", donde
un proyecto renovado de ciudad se concibe desde una adecuada gestiéon de la imagen territorial proyectada en el exterior. La imagen
de la ciudad debe transmitir, por tanto, los intangibles (sensaciones, vivencias y simbolismos) inherentes a la propia urbe.

ESPACIO REAL
(OBIETIVO)

ESPACIO
FERCIBIDD
(SUBIETIVO)

Fig. 1. Concepto de marca de ciudad (adaptado de Hermenegildo Seisdedos). Fuente: elaboracién propia.

Muy préximo al concepto de Citymarketing se sitGa el Branding (20) territorial que implica, en esencia, la habilitacion de una marca a
partir de la cual vehicular una "imagen de pais", estableciendo, al mismo tiempo, un vinculo emocional con el cliente.

(18) Véase como ejemplo el archivo histérico del espacio web del Congreso Citymarketing que tiene lugar en Elche desde el afio 2004 y con
periodicidad anual (a excepcion del afio 2005).

(19) Véase Martinez, A. (2006): Creacion de una marca de ciudad. V Curso de direcciéon publica local. Instituto Nacional de Administracion Publica.
Centro de Estudios Locales y Territoriales. Madrid.

(20) Vvéase Memelsdorff, F. (1998): Marketing estratégico en turismo: branding, identidad y cultura corporativa. Revista Valenciana d'Estudis
Autonomics, N° 25.

2.7. LA CONSTRUCCION SOCIAL DEL ESPACIO. EFECTOS MEDIADORES DE LA COMUNICACION MASIVA

Los espacios que nos "ensefian” los medios de comunicacién condicionan, en muchas ocasiones, los imaginarios colectivos y las
percepciones individuales a partir de las cuales "etiquetamos" e identificamos gran variedad de localizaciones geogréaficas.

Es cierto que cuando visionamos un noticiario en el cual se ha producido un desastre natural (entiéndase un tornado, un incendio, etc.)
automaticamente, tenemos ante nosotros la representacion de un espacio geogréafico de la desolacion, de la desesperacion.

En este sentido, la mediacion ejercida por la prensa escrita, la radio o la television en relacion al tratamiento de un espacio geografico
y su posterior recepcion por parte de la audiencia plantea, también, una interesante linea de investigacion y varias preguntas al
respecto:

¢En qué medida los medios de comunicacién conforman nuestros imaginarios y percepciones territoriales en los niveles individual y
grupal?

¢ Cudl es el grado de mediatizacién que sobre el espacio geogréafico ejercen los medios de comunicacién de masas?

¢ Qué imagen del territorio nos muestran los medios de comunicacion social?

¢Qué papel desempefian los media como constructores sociales de territorios del miedo, de la desolacién, de la alegria, de la
esperanza, etc.?

¢ Qué significados atribuye la audiencia a determinados territorios resultado de su exposicién a los medios de comunicacion?

¢ Qué interpretacion merece el "envoltorio territorial” utilizado habitualmente por la industria publicitaria y cinematografica?
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En la linea de buscar respuestas a tales preguntas, es de recibo plantearse metodologias de investigacién en comunicacion
relacionadas con los estudios de recepcién (21) o los andlisis del discurso (22) mediético y publicitario, entre otros.

(21) Véase Corominas, M. (2001): Los estudios de recepcion. Portal de la Comunicacion. Universitat Autobnoma de Barcelona.

(22) Véase Karam, T. (2005): Una introduccion al estudio del discurso y al andlisis del discurso. Global Media Journal en Espafiol, Vol. 2, N° 3.
Tecnol6gico de Monterrey (México).

2.8. NUEVOS FORMATOS EN COMUNICACION TERRITORIAL: EL ENTORNO VIRTUAL

Llegados a este punto, resulta interesante plantearse el papel que el territorio desarrolla en un contexto de realidad virtual.

Desde siempre, se ha considerado que la industria cinematografica es paradigmatica en la construccién de territorios virtuales
(representa la metéafora del paisaje por excelencia), pero la incidencia del fenémeno internet vinculado a una nueva cultura digital, de
la cual se imbuyen con fuerza las generaciones mas jévenes, plantea una disyuntiva relacionada con las representaciones virtuales del
ambito de la comunicacién relacionadas con proyectos como Second Life (23) o My Space, vinculados, en cualquier caso, a una
estrategia de interaccién digital denominada Web 2.0 (24).

Para ilustrar la tematica que nos ocupa, acerquémonos, por un instante, a la realidad de las nuevas generaciones en relacion a las
experiencias con sus territorios virtuales, mediante la narracion de una experiencia vivida en primera persona. Imaginemos el
desplazamiento en coche de una familia de cuatro miembros (el padre y la madre delante y dos nifios detras). Mientras que la madre y
el padre - la madre menos que el padre porqué es quién conduce- hablan de las sensaciones que les despierta el paisaje exterior que
se divisa a través de los cristales del automdvil, los dos nifios fijan su mirada en una pequefia pantalla incrustada en la parte posterior
del asiento delantero. Se trata de un DVD portéatil donde se proyecta una pelicula de dibujos animados. Posteriormente, esa pelicula
da paso a una sesion de videojuegos con la consola portatil de turno y asi hasta la llegada al destino. ¢ Cudl ha sido la percepcion del
paisaje en los dos casos? En el caso de los padres, la percepcion del paisaje ha sido “real”, mientras que los jévenes viajeros sélo
podran explicar los paisajes que han aparecido en la pelicula de dibujos animados o bien en el videojuego de turno. Y ésta podria ser
una de las intervenciones mas perversas de los efectos globalizadores del multimedia. ¢Nuestros jévenes perciben paisajes
Unicamente virtuales y por tanto inducidos y/o prefabricados? ¢Las nuevas generaciones prestan atencién a los paisajes que
envuelven a su realidad cotidiana? ¢ Cual es la "experiencia del paisaje” de nuestros jovenes?

Parece claro que la proliferacion de la cultura multimedia aporta muchas ventajas y no se quiere, en ningiin caso, mostrar una version
catastrofista de los hechos, pero, ¢ se han parado a pensar lo que se han perdido estos dos nifios a lo largo del viaje?

La cultura multimedia y por extensién el fenémeno internet, ha multiplicado las posibilidades del paisaje representado, y, por tanto, del
territorio comunicado digitalmente, para bien y para mal, ya que se constata, en muchos casos, la vivencia del paisaje de nuestros
jovenes a través de la pantalla de una computadora, en lo que se podria considerar como el gran parque tematico del paisaje o del
espacio de las imagenes inducidas.

En efecto, en este contexto resulta adecuado plantearse un andlisis del discurso de nuestros jévenes en relacién al proceso de
retroalimentaciéon que se desprende de la vivencia con sus paisajes (reales o virtuales) asi como entrever en qué grado se produce una
disneylizacién (trastorno) de la percepcion de los paisajes existentes entre la poblacién mas joven.

En definitiva y a nivel de andlisis comunicativo, seria muy interesante plantear, en primer lugar, un analisis del discurso de las
plataformas multimedia en relacién a la variable espacio y a su proceso de construccion hiperreal y, en segundo lugar, plantear un
estudio de recepcion en relacion a cémo entienden y/o perciben los paisajes las nuevas generaciones en un contexto de mediacion
ejercido por el entorno multimedia.

(23) Representa la evolucion natural del entorno virtual hacia aplicaciones web pensadas para el usuario final. El término lo acufi6 por primera vez Dale
Dougherty de la empresa O'Reilly Media. Mundo virtual representado en tres dimensiones.

(24) Véase Scolari, C. y Pardo H. (2006): Web 2.0 caos conceptual y nuevos mitos en el discurso cibercultural. Comunicacion presentada en el marco
del IX Congreso Iberoamericano de la Comunicacién (IBERCOM). Universidad de Sevilla.

3. APUNTES EN RELACION A LA DENOMINADA “VISION MODERNA DEL TERRITORIO”

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

Cada vez mas, las agencias de publicidad, las consultorias de marketing y los grupos de investigaciéon en comunicacién, entre muchos
otros, centran su interés en el estudio e implementacion de nuevas técnicas de comunicacion territorial en el sentido méas amplio de la
palabra (promocion turistica en sus diferentes formatos, citymarketing, branding, organizacién de eventos como estrategia de
consumo territorial, etc.) en aras de reforzar el valor comercial y situar a las diferentes localizaciones geograficas en situacion de
ventaja competitiva a partir del trabajo de construcciéon de un mensaje emocional con el cual encabezar un proyecto de ciudad, de pais,
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etc.

En efecto, resulta imprescindible disponer de un sustento teérico a partir del cual descodificar el mensaje intangible circunscrito en el
territorio. Se trata de delimitar de qué forma la sociedad experimenta y vive sus territorios asi como intentar el afloramiento del
mensaje que se desprende de esa misma interactuacion. En esta linea, la teoria de la comunicacién proporciona las herramientas y el
rigor necesario para llevar a cabo el que se podria denominar como un "andlisis de las implicaciones comunicativas del territorio"
resultado de los procesos de vivencia de los espacios en los niveles individual, grupal y mediatico.

4. LA CONSTRUCCION DE UN CORPUS TEORICO VINCULANTE

A continuacion se proponen algunas respuestas teéricas al estudio del espacio geografico y simbdlico desde el punto de vista de su
incidencia, significacion e interpretaciéon comunicativa.

En este mismo sentido, existen variadas aproximaciones referidas al estudio de la variable localizacion (ciudad, paisaje, espacio) en
los procesos comunicativos. Se concretan en:

4.1. El espacio geogréafico como escenario de procesos de comunicacion, interaccion y relaciones humanas
4.2. Procesos de cognicién, experiencia y vivencia con implicaciones territoriales

4.3. Territorios visuales. El préstamo teérico de la imagen y de la semiética

4.1. EL ESPACIO GEOGRAFICO COMO ESCENARIO DE PROCESOS DE COMUNICACION, INTERACCION Y
RELACIONES HUMANAS

a) La aportacion del interaccionismo simbdlico: la dimension interaccionista de la comunicacion (25) ha sido ampliamente estudiada
por la profesora Rizo. Esencialmente, situar la comunicacién en una perspectiva interaccionista implica el estudio de las adaptaciones
conductuales de los seres vivos ante sus entornos, mediante la transmisién de mensajes y signos producidos por el aprendizaje de
cédigos comunes. Algunos de los principales autores de esta corriente son: Herbert Blumer (26), George Herbert Mead (27), Charles
Horton Cooley (28) y Erving Goffman (29).

b) En este contexto de interaccion, la profesora Rizo también se refiere a la Ecologia Humana que, a pesar de aparecer con
anterioridad al interaccionismo simbdlico, su incidencia en el ambito de la comunicacién ha resultado ser mucho menor. Uno de sus
principales precursores fue Robert Ezra Park (30), el cual define a la ecologia humana como la ciencia que estudia las relaciones del
organismo con el entorno en un contexto territorial, entendido como escenario que permite observar similitudes y diferencias entre los
individuos que lo ocupan y acttan en su interior.

(25) Véase Rizo, M. (2004): El interaccionismo simbdlico y la Escuela de Palo Alto. Hacia un nuevo concepto de comunicacion. Lecciones del Portal.
Portal de la Comunicacion.

(26) Vease Blumer, H. (1982): El interaccionismo simbodlico. Perspectiva y método. Barcelona. Editorial Hora.

(27) Véase Mead, G.H. (1968): Espiritu, persona y sociedad Desde el punto de vista del conductismo social. Barcelona. Editorial Paidés.
(28) Véase Cooley, C.H. (1956): Social organization. Human nature and the social order. The Free Press.

(29) Véase Goffman, E. (1972): Relaciones en publico. Macroestudios del orden publico. Madrid. Alianza Editorial.

(30) Véase Park, R.E. et al (1967): The City. Suggestions for Investigation of Human Behaviour in the Urban Environment. Chicago. University of
Chicago Press.

4.2. PROCESOS DE COGNICION, EXPERIENCIA Y VIVENCIA CON IMPLICACIONES TERRITORIALES

El estudio transversal del espacio debe, transcurrir, necesariamente, hacia los horizontes de la dimensién cognitiva (formas,
conceptos, imaginarios, simbolos, percepciones, etc.). El estudio de los procesos mentales implicados en los comportamientos
humanos asi como el estudio de los mecanismos mediante los cuales se genera conocimiento (percepcién y memoria) se pueden
vehicular a partir del acercamiento a la psicologia social (31), cognitiva y ambiental.

A partir de ahi, es posible obtener respuestas en relacién a los procesos de construcciéon de imagenes mentales e incluso plantearnos
posibles interpretaciones del espacio a modo de proveedor de simbolos.

La vivencia del espacio en relacién con su percepcion nos acerca, también, al préstamo tedrico de la geografia humanistica (32) que
representa, en esencia, una aproximacion cualitativa al estudio del espacio vivido. Dispone de un concepto clave a partir del cual se
estructura el resto de su discurso. Se trata del término lugar, entendido como centro de significados, condicién de la propia
experiencia, foco de vinculacién emocional para los seres humanos, contexto para nuestras acciones y fuente de nuestra identidad, la
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cual dispone de una amplia carga de significados y valores que son inseparables de la experiencia de quienes lo habitan, de sus
pensamientos y sentimientos. Globalmente, la geografia humanistica se erige como la "ciencia de los lugares" concediendo un papel
relevante al estudio de la experiencia humana (Lebenswelt o geografia del mundo vivido).

(31) Véase Rizo, M. (2006): La psicologia social como fuente tedrica de la comunicologia. Breves reflexiones para explorar un espacio conceptual
comun. Andamios. Volum 3, N° 5, pp. 163-184.

(32) Véase Estébanez, J. (1982): La geografia humanistica. Anales de Geografia de la Universidad Complutense, N° 2. Editorial Universidad
Complutense. Madrid.

4.3. TERRITORIOS VISUALES. EL PRESTAMO TEORICO DE LA IMAGEN Y DE LA SEMIOTICA

El espacio geografico es, ante todo, una expresién de comunicacion visual implicito de una amplia carga de simbolismo. Por tanto, el
abordaje tedrico adecuado en este caso se concreta en las aportaciones que provienen de la teoria de la imagen y la semiética de la
imagen visual (33), entre otras aproximaciones posibles.

En efecto, partimos de la concepcién del espacio a modo de objeto visual del cual emana un lenguaje icénico que se debera descifrar
a posteriori. Santos Zunzunegui ha abordado extensamente el estudio y tratamiento de la imagen y en su obra Pensar la imagen se
pronunciaba en los siguientes términos: “La invasion icénica en combinacién con su caracter predominantemente "realista” (derivado
del peso de la tradicién figurativa en nuestra tradicion cultural) es la que ha provocado el equivoco que sostiene que las imagenes
comunican de "forma directa”, pasando asi por alto la necesidad de analizar como comunican y articulan sus discursos visuales,
evitando la proliferacion de esta especie contemporanea del ciego vidente" (Zunzunegui 1989: 24).

Llegados a este punto, se constata que las imagenes territoriales se consolidan como uno de los paradigmas icénicos suministradores
de imagenes del mundo real en los procesos de comunicacion no masivos. Por tanto, se plantea una interesante dualidad entre la
sociedad de los territorios inducidos (mediados por la comunicacién de masas) y las localizaciones mas o menos reales, resultado de
la observacion directa y posterior percepcion por parte de la sociedad. Pero, ¢como se debe recepcionar la imagen de un lugar?
¢Como se puede establecer una teoria de las imagenes proporcionadas por un emplazamiento con el fin de que no se queden en la
categoria de metéfora? ¢ Cémo se produce la transicién cognitiva de imagen hacia simbolo?

Resulta especialmente interesante el tratamiento semiético que se ofrece al paisaje, en calidad de elemento esencial de la
configuracion territorial. En esta misma direccién, Joan Nogué, director del Observatorio del Paisaje de Catalunya, sefiala que la
legibilidad semiética representa para el paisaje una auténtica descodificaciéon de sus simbolos.
El marco metodolégico de partida se sitGa en la aportacion de una perspectiva semiética al problema de caracterizar el sentido y
significado de los paisajes. A partir de ahi surge la denominada "lectura semiética del paisaje".

El profesor Magarifios de Morentin considera el paisaje como un "signo indicial". Aplicado en el ambito de estudio del paisaje, el
semiblogo establece una clara dualidad:

a) Paisaje como "objeto semiético": lo que nos evoca un paisaje cuando lo observamos, en funcién de lo que sabemos
de él.
b) Paisaje como "signo™: cuando interpretamos el paisaje, adquiriendo asi un determinado valor.

AP OETACTONES
DELASBMIOTICA

TERRITCRID
COMO 320HD

| DETERMINACION DE LOS VALORES |

IMAGEN PERCERCION

DHTERFRET ACION
(IHDIVIDUALY

INTANGIELES JEL TERRIT!
(EVOCACION COMUNICATIVA)

Fig. 2. Procesos de interpretacién del espacio desde el aporte semiético. Fuente: elaboracion propia.

Esta claro que los paisajes (como elementos esenciales del continum territorial) contienen y emiten una serie de signos propios a
través de los que comunican su identidad, a la vez que impresionan estéticamente (De la Fuente, Atauri y de Lucio, 2004: 2). En este
mismo sentido, Tanius Karam sefiala que "la semiética (...) permite analizar los procesos de significacion de las materialidades que
nos interesen”.

Se impone, en este sentido, una codificacién y posterior descodificacion de los significados y de la capacidad evocadora-comunicativa
de los paisajes objeto de estudio.

El metalenguaje del paisaje se concibe en perfecta consonancia con el modelo semiético defendido por Charles S. Peirce, Charles W.
Morris y Thomas A. Sebeok, los cuales parten de una teoria general de los signos cuyo fin es el establecimiento de una reflexion mas
amplia sobre los hechos de comunicacién (Karam, 2005:7).

En acuerdo con el punto de vista de los eminentes semidlogos Greimas y Barthes, podriamos considerar el paisaje como un sistema
de significacion, como una variante no verbal de la comunicacion, capaz de evocar significados en cada una de nuestras mentes. El
paisaje se consolida, pues, como un elemento catalizador de comunicacion con significado y autonomia propia.

La transposicién de nuestra realidad social y cultural (tradiciones, creencias, miedos, ilusiones, etc.) hacia el territorio se vehicula, en
buena medida, con la configuracién de la morfologia de un paisaje que identifica y es propio de la sociedad que lo rodea. Hablamos,
pues, de paisaje cultural como constatacién simbodlica y territorial de la realidad de las sociedades. En cierto modo, podemos entender
el paisaje como la representacion semiética y simbdlica de sus habitantes.
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La lectura semidtica del paisaje se imbuye, claramente, de manifestaciones perceptivas a partir de las cuales se establecen
interpretaciones Unicas e irrepetibles por parte de los individuos.

En un primer nivel de analisis, un paisaje es una imagen, una escena natural terrestre, y como tal, puede ser tratado por la semiética
visual. El paisaje surge de la mirada, cada individuo dispone de sus propios paisajes (de la cotidianidad, de la desolacién, del riesgo,
etc.).

El paisaje aparece como indicador mas o menos revelador de una combinacién de elementos propios de un medio geogréfico,
constituyéndose asi en un auténtico exaltador de identidades.

(33) Karam, T. (2006): Introduccién a la semidtica de la imagen. Lecciones del Portal. Portal de la Comunicacion

5. EL LENGUAJE DEL ESPACIO

La habilitacién de una parcela de estudio multidisciplinar que apueste por la inteligibilidad e interpretacién del mensaje implicito en el
territorio, resultado de procesos de retroalimentacion de la ciudadania con el medio ambiente, tiene claras implicaciones a nivel
comunicativo. Por tanto, y en este mismo sentido, se hace indispensable la puesta en marcha de un area de conocimiento capaz de
ofrecer una salida fiable a la emergente demanda de estudios que relacionan la comunicacion y el espacio.

Asi las cosas, por lenguaje del espacio debe entenderse la habilitacion de una linea de conocimiento multidisciplinar que, en su
globalidad, enriquezca el andlisis e interpretacién del territorio por parte de la sociedad y que, a su vez, aporte nuevos instrumentos de
valoracién y gestion con el fin de "tomar el pulso” real de este mismo territorio, para asi gestionarlo con mas eficacia y equidad.

El disefio de un lenguaje de semejante naturaleza representa un esfuerzo mas en la dificil tarea de definir metodologias de andlisis
que permitan delimitar los valores asociados a un emplazamiento concreto, mas alla de una clasificacién taxonémica, y busca, ante
todo, la delimitacion de metodologias de trabajo a partir de las cuales enumerar los valores no fisicos -y por tanto mas emocionales y/o
sentimentales- vinculados al espacio.

El lenguaje del territorio, de este modo, pretende hacer inteligibles y/o clasificables los valores intangibles que se le asocian
(simbdlicos, estéticos, identitarios, mitoldgicos, etc.), mediante el despliegue de varias practicas de trabajo que, en su conjunto,
deberian aportar mas luz a la ardua tarea que supone inventariar los valores intangibles de un espacio fisico asi como el disefio de
marcas de ciudad y turisticas con finalidades de posicionamiento identitario, turistico y territorial.

Por otro lado, este tipo de lenguaje se inscribe en el eterno debate del paisaje dual (territorio tangible versus territorio intangible) y, por
tanto, su tratamiento tendria que suponer un avance en el manejo de una tematica impregnada de una alta carga de subjetividad (la
mirada del espacio geogréfico).

En efecto, el lenguaje del territorio debe concebirse como un espacio de conocimiento transversal a partir del cual construir tesis
argumentales que aporten un claro valor afadido al discurso actual sobre el territorio, mediante aproximaciones multidisciplinares
capaces de acoger diferentes puntos de vista, en especial el de la lectura comunicativa del espacio.

La construccion de un lenguaje especifico para la comprension del lugar se entiende a modo de punto de partida a partir del cual
vehicular un modelo de interpretacién y de comprensién de la sociedad hacia el entorno, lo que repercutiria, sin lugar a dudas, en una
mejora integral de su ordenacién y gestion. De este modo, la habilitacién de un lenguaje del emplazamiento pretende, de alguna
forma, identificar los atributos subjetivos que se le asocian, los cuales representan, por si mismos, un sistema complejo, una
incertidumbre razonable y una cientificidad como minimo, discutible.

6. A MODO DE CIERRE

"El espacio y el tiempo (...) determinan los procesos sociales de la comunicacién. Las relaciones entre espacio y comunicacion afectan
a cualquier tipo de comunicacion. Parece, pues, banal indiciar que la dimension espacial es esencial para la comprension de los
procesos comunicativos (...). La comunicaciéon no sélo esta condicionada por los espacios, sino que ella misma crea y configura
espacios" (Romano, 2000: 39). Asi las cosas, la que se podria denominar como Comunicacion territorial, abarca un variado espectro
de concepciones y disciplinas que refuerzan, sin duda, el valor transversal de los procesos de investigacion en comunicacion.
Asimismo, se vislumbra la emergencia de una nueva parcela de conocimiento que genera, de antemano, amplias perspectivas de
andlisis para una disciplina -la comunicacion- que busca reafirmar, de forma definitiva, su legitimidad como area de conocimiento con
entidad propia.

En este mismo sentido, se impone un conocimiento plural, un encuentro de disciplinas, una entrada tranquila hacia la complejidad que
nos permita integrar en el estudio transversal del espacio todo tipo de descripciones y evocaciones vitales, asi como las diferentes
manifestaciones de los imaginarios colectivos (experiencia de vida). Esto no implica, de ningiin modo, renunciar al conocimiento mas
empirico, mas tradicional, simplemente apuesta por la incorporacion del conocimiento que nos aporta la experiencia del territorio vivido
(evocacién comunicativa del espacio), el sentido comun, la religiosidad, la mitologia, la heterogeneidad e inclusive las contradicciones,
que sin duda alguna, fortalecen el estudio y gestion de los lugares.

Por tanto, y en conjunto, se vislumbra una lectura e interpretacion "comunicativa" del espacio. Parece claro que todo ello supone iniciar

un viaje hacia la exploracion simbdlica del territorio, la cual se puede llevar a cabo con el apoyo de las ciencias de la comunicacion. De
este modo, el enfoque comunicativo del "lugar" entendido como emplazamiento fisico y simbdlico, debe proporcionar los instrumentos
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y las metodologias para poner en marcha procesos de descodificacién de los elementos intangibles o a simple vista imperceptibles
inherentes a determinadas localizaciones.

Este planteamiento proporciona canales de entendimiento en referencia a la posicion que mantiene la poblacién con sus espacios
fisicos y emocionales, también proporciona vias de comprension hacia las formas de vida que la sociedad mantiene con su entorno
mas préximo, los procesos de apropiacion de "sus espacios”, sus representaciones y significaciones.

En efecto, se divisan nuevos marcos conceptuales, teéricos y metodolégicos que aportan una "vision moderna" del lugar, donde la
exclusividad, el rigor, la ciencia y la metodologia, o en otras palabras el "monopolio del saber" pasa a ser compartido, aparte de los
cientificos y/o técnicos, también por la ciudadania.

Histéricamente, de los estudios territoriales se han ocupado los gedgrafos, arquitectos, historiadores, socidlogos, ambient6logos, etc.
En este sentido, es notoria la proliferacién de andlisis que ponen el acento en el papel que desarrolla el territorio como mediador de
procesos de comunicacion o en el estudio de procesos de retroalimentacién entre la sociedad y sus espacios (cognicion y/o
percepcion). Las tendencias de "mercadeo” de los espacios con finalidades identitarias o de fabricacién de marcas de ciudad o de pais
(iconos territoriales), han conseguido, en los Ultimos tiempos, un importante protagonismo. De este modo es como adquiere sentido la
inclusion de los comunicélogos en el estudio y gestién del espacio.

Esta claro que la comunicacién constituye, por si misma, la esencia de la accion social y, por tanto, el enfoque comunicativo en el
estudio de los lugares aporta mas luz a la complejidad e incertidumbre que supone estudiar el territorio fenomenolégico, el
emplazamiento vivido, la experiencia del espacio, que diria el profesor Joan Nogué.

El lenguaje del lugar en el cual se incluye la transmisién de mensajes, plantea muchas posibilidades de tratamiento desde el punto de
vista de la comunicacion. Pueden incluirse, entre otros, estudios de recepcion, andlisis del discurso, etnografias, etc., todo ello en
busca de un objetivo que a estas alturas parece claro: interpretar el espacio e inclusive, dotarlo de un tratamiento a modo de sistema
de comunicacion: el entorno como mediacién, como sistema de comunicacion fisico y social (Mela, 1994: 10).

El territorio es, por si mismo, un aparador cultural, un escenario de lenguajes (identitario, estético, religioso, mitolégico, etc.) En este
mismo sentido, es asumible la tesis que sostiene que en el espacio se encuentra el mensaje y, por tanto, el territorio con carga
simbdlica ejerce la funcién de espacio transmisor de este mismo mensaje (sistema de comunicacién). En este mensaje se inscriben
los espacios simbdlicos construidos y las expresiones espaciales y visuales del medio ambiente. En efecto, se impone una via de
andlisis del territorio en relaciéon con la sociedad, priorizando, en cualquier caso, la interpretacién y atribucién de significados al
espacio, dado que se constata la existencia de un mensaje de mediacion en los procesos de interaccion, percepcion y cognicion de los
cuales se desprende la comunicacién de unos significados compartidos con los cuales nos identificamos socialmente.

Globalmente, la apuesta consiste en incorporar la experiencia vivencial (individual y colectiva) del espacio -producto de la interaccion
de la sociedad con su entorno- como praxis valida y cientificamente reconocida, si lo que pretendemos es llevar a cabo una
introspeccioén meditada y rigurosa que nos permita descifrar el discurso del territorio en un contexto postmoderno y tecnolégico donde
el "saber popular entra a formar parte, con toda legitimidad, de la estructura del conocimiento, antes accesible nicamente para
perfiles técnicos y cientificos. Es necesario, pues, que la sociedad nos hable, nos escriba, nos comunique como ven y como viven sus
espacios, lo que sin duda, resultard una excelente informacion con el fin de gestionarlos en condiciones de igualdad y eficacia.

Si bien es cierto que el estudio del espacio representado, habitualmente denominado cultural, no aporta ninguna novedad significativa,
lo que si supone un giro en el abordaje del espacio es el hecho de entenderlo como elemento activo de comunicacion, como generador
de un conjunto de inputs y outputs capaces de transmitir un grueso de informaciones que posteriormente seran interpretadas por la

ciudadania. También resultarda interesante profundizar en la incidencia de la denominada "territorialidad" en los procesos de
intercambio comunicativo, donde el entorno esta siempre presente a modo de "invitado de piedra”, de tel6n de fondo.
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