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Resumen: Este articulo pretende mostrar la forma mediante la cual la so-
ciedad contemporanea gestiona el sentido de lugar a través del uso de mar-
cas, lo que provoca, a nuestro entender, un acercamiento entre el bran-
ding de lugares y la comunicacion medioambiental, que se producird, fun-
damentalmente, por medio de una interpretacion cognitiva, humanistica y
retoérica del proceso de transformacion de territorios en marcas. Asimismo,
se mostraran algunas posibilidades de analisis de la dimensién fenomeno-
logica del branding territorial (relacion sujeto-entorno) desde el punto de
vista de la diversidad resultante de la experiencia subjetiva con los lugares.

Palabras clave: comunicacién medioambiental, identidad, marca territo-
rial, sentido de lugar, fenomenologia.

Contributions of environmental communication to the place
brand management

Abstract: This article aims to show the way in which contemporary socie-
ty manages the sense of place through the use of brands, which causes, in
our opinion, a rapprochement between place branding and environmental
communication. This occurs, mainly, through a cognitive, humanistic and
rhetoric interpretation of the transformation of places into brands. Fur-
ther, this research shows some possibilities to analyze the phenomenologi-
cal dimension of place branding (self-environment relationship) from the
subjective experience with places.

Keywords: environmental communication, identity, place brand, sense of
place, phenomenology.
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Contributions de la communication environnementale a la
gestion des marques territoriales

Résumé: Cet article vise a montrer la facon dont la société contemporaine
gere le sens du lieu grace a I'utilisation des marques, ce qui provoque, a no-
tre avis, un rapprochement entre la place de marque et la communication
environnementale. Cela se produit, essentiellement, a travers une inter-
prétation humaniste, cognitive et rhétorique de la transformation des lieux
en marques. En outre, cette recherche montre quelques possibilités pour
analyser la dimension phénoménologique de la labellisation des lieux (de
la relation sujet-environnement) du point de vue de I'expérience subjective
des lieux.

Mots clef: communication environnementale, identité, marque territoria-
le, sens de lieu, phénoménologie.

Introduccion

La cultura, el cambio de tendencia en cuanto al estilo de vida
experimentado por las sociedades y, en especial, la transfor-
macion de las variables espacio y tiempo en el contexto pos-
moderno, explican, en gran medida, la eclosion de procesos de
comunicacion, marketing y branding asociados a territorios en
los ultimos quince anos. En efecto, la dimension espacial ha al-
canzado una relevancia notable en la tarea de posicionar a unos
determinados paises, regiones o ciudades para la consecucion
de una ventaja comparativa en un mercado global de compra-
venta de territorios. Asi, la variable subjetiva y simbodlica del
concepto de lugar adopta un protagonismo esencial en el proce-
so de construccion de identidades culturales, pero también se
inscribe plenamente en una nueva légica de geografias intangi-
bles especialmente imaginativas, las cuales se incorporan a las
directrices del discurso publicitario, “explotando”, con claras in-
tenciones mercantilistas, la capacidad de evocacién comunicati-
va de los espacios. La concrecion o, mejor dicho, la herramienta

BTN 1'0CS




ARTICULO: Aportes de la comunicacion medioambiental a la gestion integral de marcas territoriales
Jordi de San Eugenio Vela / Argos Vol. 32 N° 63. 2015 / pp. 197-214

que permite la permeabilizacion y transmision del mensaje co-
municativo del territorio, asi como la gestion del lenguaje del
espacio es, en este caso, la marca de territorio.

Lash y Urry (1994) sefialan que una de las grandes paradojas del
posmodernismo es la relacién existente entre representaciéon y rea-
lidad o, en el mismo sentido, el establecimiento de una borrosa linea
divisoria entre lo que realmente existe y lo construido metaférica-
mente para ser consumido solo en el nivel de imagen efimera. En este
punto resulta dificil establecer diferencias entre la realidad estricta
y su induccién a través de un mercado ya habitual de signos e image-
nes. Asi, la produccién de ambientes tematicos es paradigmatica en el
proceso de construccion de realidades inducidas. Es por todo ello que
emerge un nuevo mercado global de imdgenes asociadas a lugares, lo
que acaba provocando, de rebote, la necesidad de mostrarse singular
y unico para que la “intenciéon de compra de los clientes potencia-
les” (inversores, turistas, etc.) se concrete a partir de la atraccién
generada por unos determinados imaginarios territoriales. Veamos,
a continuacion, qué ocurre con el denominado ‘sentido de lugar’ en
el emergente mercado global de lugares que acabamos de describir.

Con relaciéon al fenémeno de la globalizacion, frecuentemente se
anuncia la dilucién y/o pérdida del sentido de lugar para pasar a ha-
blar de un sentido de lugar global (Massey 1991, 1999) que implica
una renovada espacialidad, una identidad geografica diferente y un
claro enfrentamiento entre identidades relacionales e identidades te-
rritoriales (Massey, 2004; Varroé y Lagendijk, 2013).

El debate se situa, esencialmente, en la disyuntiva de definicién del
lugar en funcién de sus caracteristicas internas (enfoque territorial)
o bien como resultado de practicas, trayectorias e interrelaciones en-
tre lo local y lo global (enfoque relacional). Esta discusion resulta es-
pecialmente util en el contexto de la presente investigacion, porque
implica la reproduccion de nuevas geografias en base a la produccién
de diferencias territoriales y a la creaciéon de nuevas identidades per-
sonales con los lugares. En este escenario, el place branding, enten-
dido como una técnica contemporanea de proyeccion de identidades
espaciales, ejerce un papel fundamental en la definicién de nuevas
simbologias territoriales.
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En general, existe una creciente incertidumbre del concepto e impli-
caciones del término ‘lugar’ asi como de la relaciéon que establecemos
con €él. Massey (1991) apuesta por la emergencia de un sentido reac-
cionario de lugar, que sea capaz de fijar y asegurar la identidad en
una nueva era de constantes movimientos y cambios.

El presente texto se articula sobre la base del analisis de la actual
gestion simbodlica de los lugares mediante el uso de marcas. Es por
ello que este articulo tiene dos objetivos fundamentales. En primer
lugar, se propondra un acercamiento entre las marcas de lugares y la
comunicaciéon medioambiental. Asi, se pretende explorar la dimen-
sion fenomenolégica de las marcas territoriales, lo que nos conducira
hacia el segundo objetivo de este trabajo: mostrar las contribuciones
de la comunicacion medioambiental al bagaje tedrico y aplicado del
branding de espacios geograficos. Ksta aproximacion se producira
a partir de la exploracion de la dimension cognitiva, humanistica y
retérica inherente al individuo en el proceso perceptivo de marcas de
lugares in situ. En este sentido, la definicién de la experiencia perso-
nal e wn situ con el lugar (place experience) mantiene una relacion
directa con la percepcion del discurso medioambiental. Las expresio-
nes Sense of Self-in-Place (Cantrill y Senecah, 2001; Cantrill, 2004)
vy Ecological Identity (Thomashow, 1996) resultaran claves para de-
terminar la vinculaciéon entre el branding de lugares y la dimension
cognitiva de la comunicacién medioambiental.

A nivel metodolégico, este trabajo ha optado por un meta-analisis
(Lipsey y Wilson, 2001), entendido como un proceso de revision sis-
temadtica y organizada de la literatura referida, por un lado, a marcas
de lugares y, por el otro, a la dimension cognitiva y retorica de la co-
municacién medioambiental. En opinién de Borenstein et al. (2009),
el meta-andalisis permite una mayor comprension y amplitud de los
fenémenos objeto de estudio; ofrece una visiéon menos sesgada que
la simple revision de la literatura, debido a que incorpora la visién
de mas de un autor; y, por ultimo, se trata de un proceso mas trans-
parente y replicable. En este sentido, el meta-andalisis plantea una
revision organizada de la literatura con el fin de dar respuesta a cues-
tiones particulares de una investigacion.

En cuanto a estructura, el trabajo se inicia con la identificacion de
algunas fracturas existentes en la literatura de place branding re-
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lacionadas con la interaccion y con la vivencia personal del lugar. A
continuacion, se muestran las posibilidades de analisis del ‘espacio
vivido’ individualmente desde una 6ptica interdisciplinar y a partir
de la dualidad comunicacién-lugar, con el fin de tratar la compleji-
dad inherente a la experiencia subjetiva del espacio geografico. Por
ultimo, se van a concretar algunas de las aportaciones de la comuni-
cacién medioambiental al estudio de la dimensién cognitiva, afectiva
y conativa del place branding, basandose en el modelo ‘The 3-gap
place branding model’ y mas concretamente en la relacién existente
entre la imagen y la experiencia percibida del lugar (Govers y Go,
2009, p. 41).

Revision de la literatura en torno a las marcas
territoriales: identificando algunas fracturas

Son muchos los autores que afirman que la literatura relacionada con
las marcas territoriales se ha ocupado, esencialmente, del andlisis
de los principales estudios de caso, o bien del tratamiento de areas
especificas de investigacion (Govers y Go, 2009; Moilanen y Rainisto,
2009; Ashworth y Kavaratzis, 2009; Anholt, 2010; San Eugenio, 2012).
Sin embargo, algunos aspectos vinculados a la formacién individual
de la imagen de los lugares, o bien el analisis del contraste existente
entre la experiencia de marca vicarial (inducida) y la experiencia de
marca fisica (vivida) con el espacio geografico han quedado notable-
mente desatendidos.

Govers y Go (2009, p. 11) enfatizan la necesidad de afrontar la te-
matica relacionada con las marcas de lugar huyendo del tradicional
modelo de analisis de la imagen de marca de los lugares, el cual se
muestra actualmente incapaz de ofrecer una explicacién razonable
de las percepciones, preferencias y elecciones de los usuarios en rela-
cion con sus lugares de consumo. En esta tesitura, la histérica teoria
de la imagen resulta inadecuada porque implica un analisis parcial
de la estrategia de place branding. Por tanto, parece necesario fo-
calizar el estudio de la iniciativa de branding territorial hacia los
actuales procesos de formacion de la imagen, especialmente desde
la perspectiva de la vivencia personal del lugar, con la intencién de
mejorar la gestion de la interaccion humana en entornos expresivos
(Govers y Go, 2009, p. 134).
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Por tanto, esta investigacion va a optar por el tratamiento de la di-
mension retérica, humanistica y cognitiva resultado de la experiencia
individual con el espacio geografico, en relacién con el modelo con-
ceptual ‘The 3-gap place branding model’ y més concretamente con
el ‘gap’ que se produce entre la experiencia y la imagen percibida del
lugar (Govers and Go, 2009, p. 41).

La interaccion humana en entornos expresivos

Las variantes cognitivas, afectivas y conativas resultado de la viven-
cia individual de los lugares, nos permitira explorar una posible di-
mension fenomenoldgica del place branding, fundamentada a partir
de la relacion sujeto-entorno. En definitiva de lo que se trata, es de
determinar de qué forma se genera el sentido de lugar desde el punto
de vista de la vivencia individual y directa del espacio geografico. Es
por ello que, en lo referido a espacio percibido, vamos a adoptar el
modelo explicativo de Halfacree! (2006, 2007) denominado el “triple
modelo del espacio” destinado a diferenciar la materialidad, la repre-
sentacion y la imaginaciéon en la relacion que el individuo establece
con el espacio geografico.

Del planteamiento de Halfacree (2006, 2007) nos interesa especial-
mente el modelo de “espacio de representacion” que plantea una posi-
ble lectura e interpretacion de los espacios vividos directamente por
los individuos, asi como de la simbologia, imagenes y significados que
se asocian a esta experiencia fisica con los lugares. Se vincula, enton-
ces, con el espacio percibido, con los lugares vernaculos simbdlica-
mente apropiados por sus usuarios (Halfacree, 2006, p. 51). Interesa,
por tanto, considerar a los lugares desde la perspectiva de consumo
de sus usuarios.

Con el objetivo de determinar la experiencia humana con el lugar, sus
implicaciones cognitivas y fenomenolégicas asi como para concretar
los significados que los usuarios atribuyen a sus espacios vividos,
muchos autores proponen una introspecciéon hacia la construccion
del sentido de lugar en base a cinco aspectos principales (Gustafson,
2001; Jorgensen y Stedman, 2006; Lewicka, 2008; Soini et al. 2012):
la identidad del lugar, el apego al lugar, la dependencia del lugar, la
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memoria del lugar y, finalmente, la satisfaccion del lugar. Veamos, a
continuacion, sus significados e implicaciones.

La experiencia subjetiva con los lugares y su naturaleza
multidimensional

El interés por explorar la dimension cognitiva y fenomenolégica del
place branding se explica por la necesidad de buscar, dentro de
lo concreto o ideal, lo tipico o esencial de los fenémenos (Merleau-
Ponty, 1997). Seamon (1982) ha establecido las bases fundamentales
del tratamiento fenomenolégico del espacio. Se trata no de explicar
las relaciones causa-efecto, sino de comprender la experiencia. Por
lo tanto, son tres las dreas mas destacadas del tratamiento fenome-
nolégico que podemos dispensar a una estrategia de branding de
lugares: la naturaleza de la experiencia humana en su relacién con el
medio ambiente; la naturaleza del mundo geografico, que incorpora
un elemento de significacion humana (espacio vivido, paisaje y lu-
gar); y el estudio fenomenoldgico de la naturaleza persona-ambiente
en términos de ser-en-el-mundo. La fenomenologia, entonces, es tras-
ladable a la ejecucion de la técnica de place branding en base a dos
variables fundamentales: los aspectos de la experiencia y conducta
ambientales y la relaciéon persona-ambiente considerando que la per-
sona es inseparable de su mundo.

En cualquier caso, la determinacion del trayecto vital del individuo
en su relacién de interaccion con los territorios, o la importancia de
tratar la dualidad entorno-sujeto (Gustafson, 2001, p. 11) en el pro-
ceso de construccion de significado y sentido de lugar, nos traslada
hacia las ya anunciadas cinco variables a considerar en la determina-
cion de la experiencia del usuario con el espacio geografico.

Inicialmente, debemos hablar de la “identidad del lugar”, que impli-
ca la intervencion del entorno en un contexto global de edificacion
de identidades sociales. Se estaria hablando, en cierto modo, de una
identidad social espacial (Valera y Pol, 1994; Jorgensen y Stedman,
2006). En cualquier caso, no debe confundirse el caracter tinico del
lugar con la identidad personal relacionada con ese mismo lugar. Dro-
seltis y Vignoles (2010) identifican cuatro grandes concepciones vin-
culadas a la identidad del espacio geografico. En primer lugar, apare-
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ce la nocién de self (yo mismo), entendiendo que los lugares forman
parte de la experiencia cognitiva de nuestra individualidad, la del
yvo. En segundo lugar, se habla de un ‘yo ecolégico’, relacionado con
una vision identitaria del medio ambiente, segiin la cual las personas
desarrollan un sentido subjetivo de encaje en un entorno fisico. Un
tercer eje de analisis se vincula a la concordancia existente entre el
yo y el lugar, esto es, el grado de similitud que se establece entre el
lugar, los valores y la personalidad del individuo. Finalmente, cabe
mencionar el cuarto enfoque, que se refiere al concepto de identidad
de lugar, relacionado con los vinculos emocionales que el individuo
establece con los lugares (Lewicka, 2008).

De aqui surge el concepto, por ejemplo, de “apego al lugar”, el cual se
define, en términos generales, como un lazo o vinculo afectivo, cogni-
tivo y de comportamiento entre las personas y determinados lugares
(Low y Altman, 1992; Giuliani y Feldman, 1993; Hidalgo y Hernandez,
2001). En cuanto a la “dependencia de los lugares”, ésta se entiende
como “la importancia de los vinculos individuales en relacién con el
uso de un particular recurso recreativo” (Jacob y Schreyer, 1980, p.
373). Lewicka (2008) anade el concepto de ‘memoria de los lugares’,
definida como una memoria social construida en base a recuerdos y
experiencias individuales y colectivas vividas que, en definitiva, aca-
ban caracterizando a un determinado lugar. Por tltimo, Soini et al.
(2012) incorpora un componente mas en las variables que configuran
el sentido de lugar: la satisfaccion. Esta se define como “el valor utili-
tario del lugar para satisfacer necesidades bésicas” (Stedman, 2002).

El tratamiento de la dimensién cognitiva (creencias y percepcio-
nes), afectiva (emociones y sentimientos) y conativa (intenciones y
compromisos de comportamiento) del place branding, nos traslada
hacia otro aspecto critico en el sesgo perceptivo existente entre la
imagen emitida (inducida) y la imagen percibida (organica) de los
lugares: las 16gicas de atribucién de significado de los individuos a los
territorios (Gustafson, 2001).

Por tanto, debemos referirnos al “significado ambiental”. Corraliza
(1998, p. 59) lo define en estos términos: “El significado del ambiente
es el conjunto de contenidos que posibilitan al sujeto la comprension
de lo que es para él un lugar”. El primer nivel de esta interaccién
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global con el ambiente es vivida en términos de valoracién personal,
igualmente global y de conjunto del ambiente.

Los psicélogos definen el significado del ambiente como la respuesta
antecedente que se encuentra en la base de otras respuestas efec-
tivas como las acciones o intenciones de accién. Asi, el proceso de
atribucion de significado es la base sobre la que se conforma la expe-
riencia emocional de un lugar. “El ambiente es un territorio emocio-
nal” afirmaba Ittelson (1973). Y este es otro de los aspectos clave en el
enfoque del estudio del branding de lugares desde un punto de vista
fenomenolégico, especialmente en lo referido al contraste cognitivo
existente entre la experiencia fisica y la experiencia vicarial con los
lugares.

Asimismo, la interpretacion de sefiales de valor informativo presente
en el ambiente permite al sujeto comprender el lugar, y, en ultima
instancia, fijar su grado de interés e implicacion en este mismo am-
biente. En este punto Corraliza (1998, p. 60) afirma: “El ambiente
estd formado por un conjunto de sefiales de alto valor comunicati-
vo e informativo”. Por tanto, resulta muy interesante adentrarse en
el componente de comunicacién que se desprende de la interaccion
individuo-medio ambiente en la linea de intentar decodificar los au-
tomatismos a partir de los cuales los usuarios atribuyen significado al
espacio con el que interactian fisicamente. Ello nos lleva a hablar de
la utilidad de vincular la comunicacién medioambiental (desde una
perspectiva cognitiva, humanistica y retérica) con el place branding
o marca de lugar.

La relacion existente entre marcas territoriales y
comunicacion medioambiental

Govers y Go (2009) manifiestan que una de las dificultades mas im-
portantes asociadas a una estrategia de marca de lugar tiene que
ver con el sesgo cognitivo existente entre las expectativas del lugar
creadas a priori mediante estrategias inducidas de comunicacion y
la experiencia con el lugar vivida 77 situ por el propio individuo. Por
tanto, la relacion entre la comunicacion medioambiental, especial-
mente en su dimensioén cognitiva, humanistica y retérica y el place
branding, se produce, fundamentalmente, a partir del andalisis de
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la percepcioén individual y/o grupal del discurso medioambiental. E1
meta-andlisis llevado a cabo por motivo de esta investigacion, mues-
tra como la dimensién psicolégica y cognitiva inherente a las marcas
territoriales ha sido escasamente estudiada. De igual forma, algunas
investigaciones desarrolladas por Hansen (2011) demuestran que el
medio ambiente y sus procesos de comunicaciéon se han estudiado
fundamentalmente desde la 6ptica de los medios de comunicacién de
masas. Eslo que este autor denomina como ‘medio ambiente mediati-
zado’. En el mismo sentido se pronuncian Pleasant et al. (2002) cuan-
do sostienen que la literatura en comunicacién ambiental se refiere,
principalmente, a riesgos ambientales, emergencias y, en general, a
todo aquello referido a desastres naturales, como resultado, también,
de la influencia ejercida por los medios de comunicaciéon masivos.
Asimismo, la industria publicitaria, vinculada en algunas ocasiones
al “marketing verde”, también ha contribuido decisivamente a la defi-
nicién publica del medio ambiente asi como a las representaciones de
naturaleza usadas en campafias de marketing de destinos turisticos
(Hansen, 2002; Hansen y Machin, 2008).

En sentido contrario, la dimensién experiencial y/o vivencial, resulta-
do de la interaccion de los individuos con el medio ambiente (el medio
ambiente percibido y sus derivaciones de tipo cognitivo),2 ha sido es-
casamente investigada desde la esfera de la comunicacién ambiental
(Cantrill, 1996; Pleasant et al. 2002). En efecto, la aproximacion en-
tre la comunicacién medioambiental y la gestion simbdlica de lugares
mediante el uso de marcas se produce en base al andlisis cognitivo,
humanistico y retérico de ambos campos de estudio (Cantrill, 1992).
Es por ello que en el contexto de esta investigacion, los conceptos
Sense of Self-in-Place (Cantrill, 2004; Cantrill y Senecah, 2001) y
FEcological Identity (Thomashow, 1996) resultaran fundamentales
para asociar la comunicacién medioambiental con el place branding.

La estrategia de marca de lugar propone, en realidad, una renovada
y posmoderna gestion simbdlica de los lugares, sobre la base del uso
de marcas y con el objetivo principal de fomentar un determinado
sentido de lugar®. Si a ello le unimos el componente de experiencia
y significado individual que se atribuye al entorno (environmental
self4) nos encontramos con la propuesta de un constructo de tipo
psicolégico y cognitivo sugerido por Cantrill (1992, 1996, 1998) de-
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nominado Sense of Self~in-Placeb, que conecta al individuo con el
medio ambiente e intenta determinar el significado que ese mismo
individuo otorga al entorno que lo rodea. La propuesta de Cantrill
incide, directamente, en una de las fracturas mas importantes de la
marca territorial, que consiste en determinar el sesgo perceptivo del
medio ambiente existente en los niveles a prior? (percepcioén indu-
cida, mediatizada) e in situ (percepcion fisica, organica), es decir,
la puesta en relacion, en definitiva, del espacio creado con el espacio
vivido (Cantrill, 1998, 2011).

De igual forma, Thomashow (1996) sostiene que el ambientalismo
contemporaneo concede especial importancia al enfoque humanisti-
co, cuando de lo que se trata es de definir la experiencia de la socie-
dad con el medio ambiente. En este punto, el mismo autor propone
otro término clave para entender la vinculacién entre la comunicacion
ambiental y el place branding: la identidad ecoldgica®. Segun este
autor, la identidad ecoldgica es intrinseca al ambientalismo contem-
poraneo. De este modo, la identidad ecoldgica consiste en interpretar
nuestra experiencia personal con el medio ambiente y con el entorno,
en determinar la conexién existente entre la identidad personal y la
experiencia con la naturaleza. La opciéon de Thomashow (1996) tien-
de hacia un ambientalismo reflexivo, que intenta, ante todo, buscar
significados y respuestas a la relaciéon y a la interacciéon de la socie-
dad con el medio ambiente. De hecho, su propuesta se dirige hacia la
utilizacién de la visién ecoldgica del mundo, con el fin de interpretar
experiencias personales con el medio ambiente.

En sintesis, la vinculacién entre comunicacion medioambiental y pla-
ce branding ofrece varias posibilidades para el tratamiento de la in-
teraccion individuo-entorno entendida como expresion comunicativa.
Inicialmente, permite la identificaciéon de comportamientos y actitudes
hacia el medio ambiente, como resultado de la concepcion de un deter-
minado sentido de lugar (Jorgensen y Stedman, 2006). Las variables
multidimensionales que conforman la experiencia personal con el lu-
gar® tratadas a lo largo de este articulo son buen ejemplo de ello.

Igualmente, la introspeccién hacia los aspectos que condicionan la
vivencia subjetiva de los lugares, provenientes esencialmente de la
comunicacion medioambiental, ha permitido aportar algunos argu-
mentos tedricos a un aspecto relativamente desatendido en la litera-
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tura disponible sobre marca de lugares: las l6gicas de formacién de
la imagen del lugar n situ desde la perspectiva de los usuarios. Ello
supone incidir, directamente, en las posibilidades de interpretacion y
posterior gestion de la interaccién humana con entornos expresivos
(Govers and Go, 2009, p. 134).

Finalmente, los conceptos Sense of Self~in-Place de Cantrill (1998)
vy Ecological Identity de Thomashow (1996) ponen de relieve las
posibilidades de usabilidad de los conceptos tedricos abordados a lo
largo del articulo. Las propuestas de ambos autores permiten la eva-
luacién, monitorizacion e interpretacion de los comportamientos hu-
manos con el medio ambiente resultado de la interaccién individuo-
lugar. Las aportaciones de Cantrill y Thomashow han demostrado
su funcionalidad en contextos de trabajo relacionados con la gestion
de ecosistemas regionales, la instauraciéon de politicas ambientales,
la planificacion del paisaje, la promocién para la conservacion de la
fauna o el impulso de la expansion urbana, entre otras actividades
a destacar. Los patrones de trabajo usados por los autores permiten
a los profesionales dedicados a las marcas territoriales trasladar las
pautas de evaluaciéon del entorno percibido propias de la comunica-
cion medioambiental hacia el ambito del place branding.

Conclusiones

La sociedad contemporanea deposita en la marca y en su simbolo-
gia inherente buena parte de los significados asociados a los luga-
res. En este sentido, tal y como demuestran autores como Govers y
Go (2009), la literatura referida a place branding se ha ocupado,
fundamentalmente, del analisis de estudios de caso y de sus vincu-
laciones con la investigacion y la comercializacién de mercados. Muy
pocos son los estudios que afrontan el proceso desde la 6ptica de
la cognicion, a partir de una concepcion retérica y humanistica de
la vivencia y/o experiencial personal con el espacio geografico y su
puesta en relacién con la promesa inicial de la marca. Ello resulta
especialmente sorprendente, sobre todo si se tiene en cuenta que las
marcas de lugares se definen en base a la influencia que ejercen en
el &mbito perceptivo de los individuos. Ademds, existen algunas in-
vestigaciones que muestran la complejidad de gestion de una marca
de lugar, debido al sesgo cognitivo existente entre la percepcion de
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un lugar a priort en consonancia con su efectiva experimentacion 2n
situ, (Blichfeldt, 2005).

Si bien la dimensién cognitiva del branding de lugares cuenta con
una escasa literatura, algo parecido sucede en el caso de la comuni-
cacion ambiental. Existen algunas investigaciones que demuestran
que la produccién cientifica vinculada a la investigacion comunica-
tiva del entorno ha sido capitalizada por los riesgos ambientales y
los desastres naturales, fundamentalmente (Pleasant et al., 2002).
Cantrill (1996) insiste en la necesidad de adentrarse en la dimensién
cognitiva de la comunicacion ambiental, sin que por ello deba acudir-
se, Uinicamente, a estudios vinculados a la psicologia ambiental.

De este modo, se puede apuntar que las posibilidades de acercamien-
to entre las marcas territoriales y la comunicacion medioambiental se
producen en funcién del tratamiento humanistico, retérico y cogniti-
vo de ambos aspectos, es decir, a todo aquello vinculado a la percep-
cién y posterior interpretacion del discurso del entorno.

El place branding representa, en realidad, la refundacion contem-
poranea de creacion de un sentido de lugar, en consonancia con una
determinada experiencia vivida individual o grupalmente con el te-
rritorio. Es por ello que el constructo de tipo psicolégico— cognitivo
propuesto por Cantrill (2004) denominado Sense of Self~in-Place,
resultado de la unién entre sense of place (sentido de lugar) y en-
vironmental self (interaccion individual con el entorno) se detiene
de una forma muy particular en el estudio de la conexién del indivi-
duo con el medio ambiente. En este sentido, Carbaugh (1996, p. 38)
afirma que la comunicacion juega un papel decisivo en la creacién
del sentido de lugar: como instrumento de localizacién geografica asi
como en la generacion de un particular sentido de lugar”.

Asimismo, nos parece también fundamental, en el camino de unir
los intereses de las marcas de lugar y la comunicacién medioambien-
tal, la aportacion de Thomashow (1996) y su Ecological Identity, ya
que supone un importante refuerzo para la dimensién humanistica
propia del ambientalismo contemporaneo, en el camino de definir la
experiencia de la sociedad con el medio ambiente. La propuesta de
este autor incide principalmente en la interpretacién de nuestra ex-
periencia personal con el entorno, en el intento de definir la conexién
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entre nuestra identidad propia en relaciéon con nuestra experiencia
con la naturaleza.

La introspeccion hacia un ambientalismo reflexivo con capacidad
para buscar y obtener significados en lo relacionado con la interac-
cion de la sociedad con el medio ambiente desde un punto de vis-
ta organico, es decir, sin mediacién tecnolégica alguna, parece unir
definitivamente los ambitos de estudio propios del place branding
y la comunicacién del medio ambiente. Por tanto, el estudio de la
comunicacion ambiental desde el punto de vista de su valor huma-
nistico y a partir de una perspectiva retérica (Cantrill, 1992 y 2010),
unido a la necesidad expresada por Govers y Go (2009) de incidir en
el estudio de la dimensién cognitiva del branding territorial por sus
implicaciones de experiencia personal con el lugar, parecen incidir
en la necesidad de estudio de la dimensién natural y cultural de la
comunicacién (Carbaugh, 1996).

Ademas de todo lo expuesto, existen algunas investigaciones que de-
muestran que el estudio de relaciones humanas de tipo simbédlico con
la naturaleza atin no se han diferenciado claramente del estudio de
relaciones de tipo material (Cantrill y Oravec, 1996; Cox, 2007). De
este modo, la investigacion de los significados simbdlicos asociados a
un lugar merecen la atencion tanto de la comunicacion medioambien-
tal como del place branding.

Habitualmente, los proyectos que tienen como objetivo la gestion
transversal del espacio geografico a través de una marca, a menu-
do se enfrentan a un monopolio disciplinario preocupante que va en
detrimento de la naturaleza heterogénea del espacio geografico. Por
tanto, resulta esencial que el proceso de conceptualizacién y poste-
rior gestion de marcas territoriales se abra a las contribuciones de
otras disciplinas, especialmente aquellas que estan mas directamen-
te relacionadas con el estudio del entorno geografico.

Si este enfoque de marca territorial, necesariamente interdisciplina-
rio, no gana terreno en el corto plazo, la marca de lugar tiene el riesgo
de convertirse en una practica exclusivamente condicionada por la
proyeccion de una imagen en positivo de una determinada ciudad,
pais o nacién. Ello obviaria, sin duda, la necesidad de trascender el
beneficio de la imagen en la gestiéon global de una marca de lugar,
quién permite una vision transversal del territorio no solo determi-
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nada por la consecucion de ciertos objetivos de proyeccion de imagen
de marca, sino destinada a ofrecer una respuesta fidedigna a otras
necesidades reales y urgentes de los lugares y, por extension, de sus
residentes (gobernanza, sentimiento de comunidad, etc.).

Notas

1 El modelo de Halfacree (2006, 2007) se inspira en la obra de Lefebvre The
Production of Space (1991). El autor se refiere a tres modelos de tratamien-
to del espacio: las practicas espaciales (acciones, flujos e interacciones con
el espacio); representaciones del espacio (concepcion formal, objetiva y
geométrica del espacio); y finalmente, los espacios de la representacion (el
espacio vivido directamente), que es la variable que mas interesa en la pre-
sente investigacion.

2 Cantrill y Senecah (2001, p. 187) definen el sentido de lugar de la siguiente
forma: “Es la percepcion de lo que es mas relevante en un lugar especifico,
que puede reflejarse en las preferencias de valor o bien a través de la forma
en la cual un lugar especifico aparece en el discurso”.

3 Cantrill et al. (2007, p. 126) definen el término environmental self: “Esta po-
sicién sugiere que formamos un sentido interno perdurable de lo que somos
a través de nuestras relaciones continuas con las cosas en nuestro mundo”.

4 Entendido a modo de constructo psicolégico-cognitivo que relaciona al in-
dividuo con el lugar.

5 Para Thomashow (1996, p. 3) “La identidad ecolégica se refiere a la diferen-
tes formas mediante las cuales los sujetos se construyen a si mismos con
relacion a la tierra. Se manifiesta en la personalidad, los valores, las accio-
nes y el sentido de uno mismo. [...] La identidad ecolégica describe cémo
extendemos el sentido de nuestro “yo” en relacién con la naturaleza.

6 Se concretan en: identidad del lugar, apego al lugar, dependencia del lugar,
memoria del lugar y satisfaccion del lugar.
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