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CAPITULO 28

LOS SPOTS TURISTICOS COMO CONSTRUCCION DE LA
IDENTIDAD TERRITORIAL

MARIA JOSE GOMEZ AGUILELLA
Universidad Internacional de Valencia

RiCARD RAMON CAMPS
Universitat de Valéencia

1. INTRODUCCION A LA COMUNICACION INSTITUCIONAL
COMO CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD

La comunicacion que se demuestra en los spots turisticos de las institu-
ciones forma parte de un resultado conjunto en el que se construye una
identidad del territorio al que hace referencia, para ello se necesita de
un estudio continuo en el tiempo con el fin de conocer la evolucion y
las cuestiones que permanecen sin cambios.

La demostracion de un tipo de valores y significatividad se vera refle-
jada en los elementos que compongan esa comunicacion que construira
y forjaré la identidad de un territorio, tanto para los habitantes de éste
como para los turistas que los visiten.

En las campanas institucionales se manifiestan estereotipos, valores y
simbolos que se pretenden perpetuar, bien porque son cuestiones que
venden de cara al exterior, bien porque son cuestiones tan arraigadas en
la tierra que no se pueden eliminar, o bien por una mezcla de ambas
partes. La cuestion es que con el ritmo trepidante que se vive actual-
mente es dificil conectar con lo humano y lo social (Ramon, 2020), mo-
tivo por el que las instituciones han de intentar atemporalizar sus co-
municaciones intentando llegar en el tiempo y espacio al mayor nimero
de publico posible, siempre teniendo en cuenta las caracteristicas de sus
potenciales turistas.
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Normalmente las instituciones, desde el punto de vista turistico, inten-
tan potenciar al maximo las virtudes del territorio que comunican, de
manera que muestran una idealizacion del lugar, de sus gentes y en ge-
neral de sus tradiciones y vidas diarias. Estos contextos que se constru-
yen seran el imaginario general que todos esperaran en sus visitas en
estas destinaciones, es mas, si los turistas no encuentran lo que buscan
y lo que se les ha publicitado seria contraproducente para el propio des-
tino, ya que un turista insatisfecho es la peor publicidad que puede per-
mitirse el destino turistico.

Con todo, se destaca el poder comunicacional que tienen desde las ins-
tituciones para llegar al exterior y decidir qué tipo de identidad se vera
reflejada en las imagenes que se comuniquen, siendo asi estas imagenes
la base para una construccion identitaria que pueda seguir vigente o se
vaya adecuando a los cambios que se detecten en la sociedad del terri-
torio en cuestion.

1.1. COMUNICACION INSTITUCIONAL EN SPOTS TURISTICOS

Las instituciones, como organismos publicos de un territorio particular,
deben dedicarse a un sinfin de quehaceres para obtener los mejores re-
sultados y que dicho territorio pueda seguir mejorando dia a dia, con
ello, uno de los puntos que cada vez se intenta fomentar mas en los
organismos oficiales es el turismo.

Para que las instituciones, y también el propio territorio, pueda llegar a
obtener la satisfaccion en sus acciones deben tener una base solida en
la comunicacion que se realizara. Centrandonos en las diferentes fases
que se necesitaran en este ambito comunicativo tendriamos inicial-
mente la busqueda y observacion tanto de la realidad del territorio como
de lo que busca el publico objetivo, asi como también perfilar el lla-
mado buyer persona junto a todas las iniciativas que puede llegar a tener
en su viaje, desde que busca en modo online le destino hasta lo que
realiza en el lugar de turismo. Una vez las instituciones conocen los
perfiles de los turistas que visitan sus destinos deberan, con la base
identitaria existente, elaborar una estrategia adecuada en funcion de los
objetivos que tengan fijados.
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En este aspecto tenemos dos puntos relacionados que debemos centrar
para entender el proceso, por un lado el hecho de partir desde la base
identitaria existente, esta cuestion es vital para obtener un mensaje
coherente que llegue al exterior, ya que sin una base que tenga sentido,
logica y cohesion con la realidad, seria imposible construir un mensaje
claro en la campaiia y especificamente en el spot institucional Por ello,
la base viene conformada por las particularidades del propio territorio,
y a partir de ellas se formara la vision que se mostrara hacia el exterior.
Con ello, tendriamos varias cuestiones basicas determinadas por las ca-
racteristicas geograficas, climatologicas, de desarrollo y de cultura, en-
tre otras. Todas ellas formaran la base del sentido de la zona y repre-
sentard el material que se tendrd que visualizar y que demostrar en el
spot a través de las imagenes.

Con respecto al segundo punto mencionado anteriormente, las caracte-
risticas del publico objetivo y conocer lo que busca, se trataria de seg-
mentar diferentes publicos y conocer qué realizan en los destinos, qué
lugares visitan, qué cuestiones parece ser que les atraen mas, asi como
la diferenciacion de los diferentes perfiles segtn el tipo de turismo que
realizan en la zona, segun las edades, segun sus lugares de procedencia
y segun, por supuesto, su comportamiento en el lugar turistico. Todo
ello sera basico para saber qué mostrar en el spot, y conocer cuantos
tipos de spot hacer, de la misma manera que conocer en qué lugares se
publicitaran, etc. cuestiones determinantes para que la campafia basada
en el spot tenga la efectividad buscada.

Una vez las instituciones tiene claras todas estas cuestiones se deberan
formular unos objetivos que también seran basicos para direccionar la
comunicacion del spot turistico institucional, ya que no se realizara de
la misma manera un spot con el fin de promocionar una zona poco co-
nocida, que con el fin de recordar una fiesta multitudinaria, asi como
no serd la misma intencién en un mes denominado bajo a un mes de
mucho turismo como serian los meses de verano sobre todo en los des-
tinos costeros.

Las comunicaciones que realicen desde las instituciones estaran im-
pregnadas de los valores que quieran transmitir, relacionandolos a ele-
mentos clave. Especificamente en los spots turisticos, formados por
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imagenes superpuestas en un video de duracion corta, estara compuesto
por las imagenes de aquellas estampas que se quieran visualizar hacia
el exterior, de aquellas situaciones que se quieran potenciar para que
las vivan los turistas, asi como en general de la combinacién entre la
composicion de elementos y la vivacidad de su pueblo.

Para comprender todo ello debemos partir de la premisa de qué enten-
demos por comunicar, Ambros explica que:

Etimologicamente comunicacion provine de la raiz latina COM-
MVNIS, que quiere decir poner en comun algo con alguien. Segtin esto,
comunicarse con alguien, es decir, dialogar, intercambiar, compartir y
corresponderse es el significado original de la comunicacion, que reco-
gen la primera y la tercera acepciones; en cambio, el sentido de infor-
mar, transmitir o emitir algo a alguien, segtn la tesis de Kaplun (1998),
apareci6 gracias al uso que los primeros medios de comunicacion social
hicieron de la palabra. (2002, p.27)

Desde estas premisas partimos del verbo comunicar como poner en co-
mun, ya que se trata de explicar hacia el exterior las cuestiones clave
de un territorio concreto, cuestion complicada teniendo en cuenta el
corto espacio de tiempo del que se dispone con un spot de estas carac-
teristicas y la gran cantidad de imagenes que se pretenden mostrar al
potencial turista. En este aspecto de la comunicacion nos centramos en
la institucional, para ello, la cantidad de figuras retdricas y los recursos
expresivos que intervienen en el proceso de creacion publicitario suelen
reforzar la percepcion, en la medida en que se reclama la atencion del
posible turista, en esta linea Garcia-Lopez (2007) indica que “la publi-
cidad institucional esta estructurando, cada vez mas, los modos de
afrontar las cuestiones que afectan a nuestras sociedades y el modo de
comunicacion entre los ciudadanos y las instituciones publicas desde
una logica tecnocratica” (p.293), esta manera de abordar el tema nos
hace replantear hasta qué punto lo que se muestra corresponde a la reali-
dad de los habitantes o a la imaginacion de los turistas.

Con ello, tal y como comenta Garcia-Lopez (2007), esta comunicacion
institucional se deberia entender como un proceso de comunicacion en-
tre los ciudadanos y las administraciones, asegurando una participacion
efectiva de los ciudadanos, entre otros agentes que representen la po-
blacién, asi como garantizando la efectividad desde diversas



perspectivas como la imagen mostrada hacia el exterior. En la proyec-
cion de dicha imagen se tendra que transformar una imagen que puede
ser subjetiva en una objetiva, cuestion sumamente complicada (Huerta
y Gomez-Aguilella, 2019) Refiriéndose con ello a un tipo de comuni-
cacion entendida desde lo publico de las instituciones velando hacia el
interés general a partir de una participacion ciudadana, que en la prac-
tica no se suele tener en cuenta y priman mas los intereses meramente
comerciales que representa el ambito turistico.

1.2. LAIDENTIDAD TERRITORIAL

La construccion de la identidad se vera reflejada de manera transversal
en todo aquello que se muestre y se comunique en el spot, ya que sera
la ventana que mirara al resto de ciudadanos y servird de una especie
de carta de presentacion, con ello es vital que las cuestiones identitarias
que aparezcan sean lo mas real posible a lo que el turista encontrara en
su viaje y que no corresponda solo a un imaginario colectivo que solo
vive en el turista pero que tal vez ya queda muy lejos de la poblacion
autoctona.

En este aspecto, se retoma la idea mencionada anteriormente de volver
objetivo lo subjetivo, ya que por un lado tendremos patrimonios tangi-
bles y naturaleza que se podra palpar y transmitir con imagenes siendo
objetivos, pero, por otro lado, la formacion de la identidad entrara en
un terreno subjetivo en el que deberemos mostrar sensaciones, senti-
mientos, disfrute, valores, etc. Todo a través de los spots creando un
contexto identitario con todo ello que sera el que se observara en la
comunicacion realizada desde las instituciones, y el hecho de mostrar
ciertas situaciones sera una subjetividad que se debera intentar palpar
en modo objetivo en la experiencia que después tengan los turistas.

La manera de ser, parecer y estar de las gentes de un territorio forjard
la hospitalidad que encuentren los turistas que los visiten. De esta ma-
nera, las experiencias que se vivan en el destino van mas alla de cues-
tiones de tipo practico como por ejemplo la exploracion de la emocion
o la naturaleza del servicio (Froehle y Roth 2004; Hassenzahl y Tracti-
nsky, 2006; Law et al., 2009).
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Para poder obtener los mejores resultados y atraer a un nimero alto de
turistas se necesita inicialmente conocer bien el territorio que se va a
comunicar, y con ello cual seria su identidad. Esta cuestion no es nada
facil, ya que conocer de qué esta formada una identidad territorial es
una tarea que se tiene que visualizar desde muchas perspectivas diver-
sas, porque no serd la misma para un tipo de perfil que para otro, para
una persona de un pueblo que de otro, ni para un comerciante de un
agricultor, por todo ello habra que llegar al consenso general de la gran
mayoria de poblacion, Ademas de este paso también se tendrd que co-
nocer qué es lo que busca y lo que espera el potencial turista, y poder
asi comunicarle a través de imagenes atrayentes que le hagan visitar ese
lugar. Con respecto a este servicio encontrado por el turista, la hospita-
lidad de sus gentes serd un factor clave, con una célida recepcion que
seguira vigente dentro de una variedad de posibilidades ofertadas en el
destino (Ritchie y Crouch, 2010).

Una vision cultural desde las perspectivas de las identidades nos mos-
traré cierta personalidad en modo individual y conjunto (Gémez-Agui-
lella, 2017). Las particularidades de cada cultura afectaran a la calidad
que perciban los turistas (Espinoza, 1999).

En muchas ocasiones, las identidades de una y otra parte pueden no ser
las mismas e incluso en algunos casos permanecer enfrentadas por di-
ferentes temas, pero se debe intentar que la identidad mostrada sea la
mas real posible en relacion a ese territorio, a la verdad y al imaginario
que espera el sector turistico, con todo ello conseguir la mezcla perfecta
suele ser bastante dificil, es necesario conocerse muy bien para poder
comunicar al exterior y que desde dicho exterior puedan conocer la
misma realidad que viven sus gentes.

También hay que tener en cuenta la diversidad existente en el territorio
para tratar de mostrar la realidad de esa diversidad en la comunicacion
realizada, porque la suma de todas ellas sera la identidad del territorio.

Con todo, la construccion de una identidad y como se comunica debera
ser guiado por la realidad y en consonancia a las particularidades del
territorio que se comunica. También cabe tener en cuenta que demostrar
en unas imagenes todo lo que puede ofrecer un territorio es sumamente
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complicado, asi como llegar a poder mostrar la identidad de la zona sin
pararse en posibles estereotipos. Por ello, la posibilidad de comunicar
adecuadamente a través de simbolos los valores es una cuestion clave
en toda la encrucijada de la identidad comunicacional.

2. OBJETIVOS

— Detectar los elementos que se repiten en varios de los spots
valencianos

— Detectar simbologia especifica del territorio

— Detectar valores adheridos a la cultura del territorio

— Comparar entre diversos spots

— Determinar cuestiones globales en las que fijar los puntos
clave de la identidad a través de spots turisticos

3. METODOLOGIA

La metodologia utilizada se basa en la observacion directa de los spots
turisticos realizados hasta la fecha y el analisis exhaustivo de ellos. Se
trata asi de una metodologia que se determina por ser de tipo cualitativo
a través de la observacion de las piezas clave. En este caso no nos cen-
tramos en las técnicas cuantitativas ya que el cometido no es contabili-
zar el nimero de spots realizados en los ultimos afios, aunque si se rea-
liza una contabilizacion interna de las veces que aparecen los diferentes
elementos para determinar la magnitud e importancia de unos y otros,
aun asi la metodologia se centra en el estudio de dichos elementos y no
tanto en la parte cuantificada.

Tampoco para este estudio nos entramos en la parte creativa y artistica,
aunque si en la estética desde el punto de vista en el cual afecta direc-
tamente en la identidad que se proyecta en las imagenes que forman los
spots turisticos, con ello si existe una vision de la importancia de las
imagenes basada en el arte y como las fotografias suponen un acompa-
namiento al relato (Huerta, 2021).

Estos elementos a analizar son los spots que se han utilizado en un te-
rritorio concreto, el caso valenciano, por ello son las piezas utilizadas
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desde las instituciones de Turisme Comunitat Valenciana y Generalitat
Valenciana. De esta forma podremos comprender coOmo se comportan
estos spots en un territorio marcado por el fuerte atractivo turistico que
tiene. Los spots visualizados comprenden desde 2016 hasta la actuali-
dad, ya que son los afios en los que se ha fomentado de manera mas
clara el alto potencial turistico del territorio.

4. RESULTADOS

Los resultados obtenidos demostrarian que si existen ciertos elementos
que se repiten en los spots turisticos a lo largo de los afios, centrandose
en la mirada hacia la significatividad que tienen las tradiciones y ciertos
elementos caracteristicos e identitarios de la zona.

Concretamente en el caso valenciano se encuentran como elementos

identitarios:
1. Elsol (laluz)
2. Elmar
3. Comida (paella)
4. Cultura del disfrute
5. Fuegos
6. Clima

Centrandonos en algunos de los elementos identitarios de referencia
que se perfilan como caracteristicos de la zona, y segun la observacion
directa realizada en el estudio de los spots turisticos confeccionados
desde las instituciones valencianas, un elemento caracteristico a desta-
car es el sol de la zona, relacionado a su vez con el buen clima, el tu-
rismo de sol y playa que tiene una gran demanda, asi como la llamada
luz de Valencia, un hecho también tipico de la zona. En este caso, esta
relacion con la luz invita a ese buen tiempo como sena de identidad del
territorio y como cuestion determinante para la identidad del pueblo, ya
que se pretende mostrar estas cualidades que aportan positividad, ya
que la luz y el hecho de poder disfrutar del sol practicamente durante
todo el afio es un gran reclamo del turista, por ello es una caracteristica
esencial que se potencia. Se conoce que la gran mayoria de turismo,
especialmente en los meses de verano, se acerca a la zona valenciana
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con el fin de disfrutar del turismo denominado de sol y playa, por ello
esa importancia de la demostracion casi perpetua del sol durante los
spots.

A partir de ello, debemos centrarnos en el otro agente de este turismo
de sol y playa, refiriéndonos a las playas, no tanto desde el punto natu-
ral, que también se tiene en cuenta, sino de las posibilidades que ofrece
a nivel turismo vacacional y reclamo durante todo el afio. En este punto
aparece de forma reiterada en los spots la ciudad de Benidorm, tal vez
la mas conocida a nivel mundial, ya que se trata de la poblacion con
mas rascacielos, a proporcion con mayor numero que ciudades emble-
maticas en este aspecto como seria por ejemplo Nueva York.

Pero esta poblacion que representa la emblematica postal veraniega del
sol y la playa es solo uno de tantos ejemplos que existe en la zona,
motivo por el cual parecen imagenes generales de playas con diferentes
particularidades, como seria el caso de las utilizadas para realizar sub-
marino y snorkel, relacionadas con un turismo de aventura y naturaleza,
pero también las imagenes en las que aparecen barcos surcando el mar
y demostrando la tranquilidad del momento es una vision que se utiliza
en la comunicacion institucional. Ademas de ello, tanto las playas tipi-
cas de tomar el sol tumbados en la arena, como las playas que estan
formadas por rocas, son diferentes tipos de posibilidades que se ofrecen
en un mismo territorio y que forman parte de la perspectiva general del
lugar.

Todas estas caracteristicas se relacionan directamente con otro de los
elementos que aparecen como identitarios de la zona, se trata por su-
puesto del mar. El caso del mar se relaciona en los spots con las diversas
posibilidades de turismo, incluso relacionandolo con parajes naturales
como la Albufera de Valencia. La cuestion identitaria que se demuestra
de manera reiterada en los spots alrededor del mar es su importancia en
el dia a dia y en la manera de construir sus vidas las gentes de la zona,
ya que todo se ve afectado por éste. El reclamo turistico del mar se
complementa con lo comentado anteriormente, con las playas y con el
sol, creando asi un tandem perfecto para el imaginario del turista, y
consiguiendo asi la busqueda de potenciales turistas que prefieran esta
zona a otras con caracteristicas similares, aunque para obtener esta
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diferenciacion nos centraremos seguidamente también en otros aspec-
tos identitarios.

Antes de centrarnos en otros aspectos que se destacan como identitarios
en la comunicacion institucional, cabe mencionar que esa importancia
que se le da al mar ya no solo es un elemento caracteristico, sino que
forma a toda una cultura del disfrute alrededor de ese mar, de esa luz y
de esas playas. También cabe destacar con estas particularidades la re-
lacion con ciertas tradiciones y cultural, como la vision de la luz y el
sol a través del fuego caracteristico de una de las fiestas mas conocidas
y populares a nivel internacional como son las Fallas de Valencia,
donde el fuego es el protagonista de la noche de San José, asi como
también ocurrira en las Hogueras de San Juan en Alicante. Siguiendo
esta importancia de la luz también observamos la fiesta centrada en las
gayatas de Castellon, donde la luz es la protagonista. Estas son solo
algunas de estas fiestas que se basan, entre otras particularidades, en la
importancia de la luz desde diversas perspectivas, asi como se podrian
enumerar muchas mas tradiciones de la cultura identitaria de la zona
alrededor de la luz. De la misma manera que todas las fiestas basadas
en ese mar que comentabamos y las playas en las que disfrutar, como
la relacion existente entre muchas de esas fiestas y la celebracion de
algn o algunos de los actos en las propias playas teniendo el mar de
telon de fondo. Incluso en algunos municipios anclados a este mar se
celebran tradiciones nacionales desde el punto de vista del mar, por
ejemplo, con la llegada en barco en Navidad de los Reyes Magos en el
Grao de Castellon.

Siguiendo con otros de los elementos que se observan como identitarios
de la zona en los spots turisticos, y para no desviarnos del tema actual
de las fiestas y tradiciones son justo las imagenes en las que aparecen
este tipo de actos. Para ello debemos comentar numerosas opciones
existentes y que se muestran en la comunicacion realizada, como seria
el caso de los cohetes y los fuegos artificiales, tan caracteristicos de la
zona y que siguen con ese elemento de luz y de fuego, aunque en este
aspecto entra en juego un nuevo sentido que se muestra como determi-
nante, el sonido de dichos cohetes, ya que con ellos se muestra una par-
ticularidad celebrada en la zona valenciana con las famosas “mascletéas”
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y los castillos de fuego que iluminan el cielo de la noche valenciana con
todas las luces que muestran.

También aparecen otros elementos identitarios relacionados con la cul-
tura y las fiestas, como las indumentarias utilizadas por las falleras de
Valencia, unas prendas y maneras de vestirse y peinarse totalmente par-
ticulares de la zona y que son un gran atractivo turistico. Por otro lado,
también la parte mas artistica se muestra, pero de manera menos clara
y con imdgenes mas cortas, como imagenes de fallas quemandose o
monumentos historicos que son dignos de visita obligada.

Otras cuestiones caracteristicas serian la centralizacion del clima para
todo el contexto mostrado, desde el disfrute de la comida, las playas, el
sol y el mar, hasta el conjunto de todo ello en fiestas representadas te-
niendo como protagonista la musica, tanto en aspectos mas tradiciona-
les como con eventos mas actuales.

Con ello obtenemos la representatividad de la naturaleza, de las playas,
del disfrute en la manera de vivir y focalizado en la comida represen-
tada especialmente por la paella y la huerta valenciana, las imagenes de
las fiestas tradicionales y las indumentarias, como las de las mujeres
vestidas con el traje tipico de fallera, asi como también lo relacionado
con el fuego, los sonidos e imagenes de cohetes, y otros simbolos que
se relacionan entre ellos formando un todo que muestra una identidad
muy marcada que pretende encontrarse ese posible turista.
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FIGURA 1. Representacion naturaleza valenciana al atardecer

Fuente: Frame spot turistico

Algunos de los elementos turisticos que se publicitan desde los spots
turisticos, y que son parte del imaginario general, forman parte del es-
pacio natural, aunque su construccion es de barro y paja, estamos ha-
blando de la barraca. Este elemento tan caracteristico del territorio su-
pone una dicotomia a tener en cuenta, ya que puede ser representativa
de la idealizacion del paisaje, pero no tanto de la realidad de éste, por
el hecho de que en el pasado si habia cientos de edificaciones asi, pero
desde el incendio que hubo ya no volvieron a construir y la realidad es
que actualmente el namero existente no llega a la decena. Este hecho
es particular porque un turista podria verse atraido por esta barraca, que
siempre aparece en los spots pero que en la realidad es dificil de ver en
el paisaje valenciano, y este punto de poder tal vez no llegar a visualizar
una edificacion asi en su viaje puede ser contraproducente ara el propio
turismo. Estas cuestiones son vitales para tener en cuenta y determinar
hasta qué punto un elemento se puede mostrar o no, y hasta qué punto
la propia poblacién del territorio tiene como suya esa identidad que se
comunica hacia el exterior.
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FIGURA 2. La barraca como reclamo turistico del imaginario colectivo

Fuente: Frame spot turistico

Se observa que todas estas sefales identitarias corresponden a las fies-
tas que se celebran en el territorio, asi como al buen clima que existe en
la zona, cuestiones que son reclamo turistico y que por tanto enfatizan
de manera reiterada en los spots.

Ademas de ello, tal y como se ha comentado, la cultura del disfrute en
torno a la comida es también una identidad que se representa a través
de imégenes alrededor de la conocida paella. Por un lado, a partir de los
elementos que la componen, de los lugares donde se cocina y de ima-
genes directamente cocinandola; y, por otro lado, con imégenes que re-
presentan el disfrute de compartirla de manera social, con amigos y con
familia. Se trata de realizar toda una tradicion en torno a este plato tan
caracteristico de la zona e incluso tipico a nivel internacional que, por
ello mismo, siempre aparece en los diferentes spots institucionales rea-
lizados.
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FIGURA 3. La cultura del disfrute en torno a la realizacion de comida tipica de la zona
(paella)

Fuente: Frame spot turistico

5. CONCLUSIONES

Con todo lo investigado, se puede concluir que, efectivamente, con los
ejemplos vistos se reitera la construccion de una identidad colectiva
como hecho intrinseco en las manifestaciones comunicativas que se ha-
cen hacia la sociedad, en este aspecto, desde la comunicacion publici-
taria e institucional que se realiza en los ambitos turisticos se proyecta,
desde las instituciones hacia el exterior una comunicacién de la identi-
dad a través de los spots.

Para realizar una conclusion completa realizaremos una revision desde
los objetivos desde los que partiamos y observar asi el recorrido com-
pleto de la investigacion con las perspectivas obtenidas una vez reali-
zado el estudio completo de los spots turisticos de tipo institucional.

Desde el primer objetivo de detectar los elementos que se repiten en
varios de los spots valencianos, se ha podido comprobar que si existen
elementos reiterativos en los diferentes spots turisticos, de tipo intangi-
ble como el disfrute o el clima, y también tangibilizados como las pla-
yas, el mar, el sol o la comida, asi como la relacion con la imagen del
fuego y de fiestas tradicionales del territorio.

En segundo lugar, con respecto al objetivo de detectar simbologia es-
pecifica del territorio, se ha visto que se muestra mas bien intrinseca en
las imagenes con la demostracion de la luz de la zona, de la cultura a
través de la comida, etc. Asi como también sucede, por tanto, y de

_627_



manera especifica, con la deteccion de los valores adheridos a la cultura
del territorio a través de lo que ofrecen las particularidades propias del
territorio basandonos en el buen clima y la situacion geografica de la
que se disfruta con la posibilidad de realizar la visita de infinidad de
playas y en general planes de tipo costero.

En el siguiente objetivo nos planteabamos el hecho de comparar entre
los diversos spots turisticos, aunque finalmente mas que entrar a una
comparacion exacta entre ellos se ha decidido realizar los paralelismos
por el hecho de la confeccion que tenian los spots, ya que seguian unas
mismas lineas argumentativas y se mostraban el mismo tipo de image-
nes apelando a mismas identidades entre ellos. La tnica cuestion que si
se observa en esta comparacion es que en los primeros spots detectados
el tipo de turismo se centra mas en el denominado de sol y playa, y en
los ultimos hay una mayor cabida a otros tipos de turismos y con ellos
a una muestra mas rica de la identidad existente en el territorio publici-
tado por las instituciones.

Finalmente, en el ultimo objetivo que teniamos planteado, se trataba de
determinar cuestiones globales en las que fijar los puntos clave de la
identidad a través de spots turisticos. En este objetivo se ha basado la
interpretacion de los resultados obtenidos, ya que desde unos elementos
identitarios representados se han ido observando de manera mas exacta
cada uno de ellos, llegando a detectar la relacion entre ellos y la vision
que se mostraba en las diferentes imagenes comunicadas.

Con todo ello, los elementos mostrados son la respuesta a un reclamo
turistico que cada vez se muestra apelando a los sentimientos y a lo que
sentiran los turistas en el destino, aunque cabe mencionar el hecho de
que, en ocasiones, puede responder mas al imaginario colectivo que a
una realidad palpable del territorio. Estas cuestiones son basicas en la
comunicacion observada, por un lado, el hecho de realizar comunica-
ciones que cada vez se construyen enfocandose a los sentimientos de la
poblacion, siendo mas cercanos en las imagenes mostradas y donde la
identidad del territorio muestra un papel clave, ya que, con una identi-
dad marcada y bien delimitada, los potenciales turistas podran com-
prender mejor la comunicacion confeccionada por las instituciones. Ya
no se trata solo de observar unas imagenes sino de imaginar y sentir lo
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que podras llegar a vivir en esos parajes, la experiencia que esos luga-
res, y gracias a sus gentes, podran llegar a tener los turistas que los
visiten.

Y otro hecho a destacar es la débil linea que separa a la realidad de lo
que se denomina como imaginario colectivo, en este aspecto, si lo que
se vende y lo que se comercializa es lo correspondiente al imaginario
colectivo obtendremos unos turistas satisfechos en el destino turistico.
Para ello es importante el estudio previo de que lo que se publicita se
corresponde con la realidad y si también se trata de ese imaginario que
espera el turista, se trataria de intentar que se correspondiera al méximo
con la realidad encontrada para ser lo mas coherentes posibles, ya que
la cuestion de la coherencia sera también clave en el disfrute del lugar
de destino.

Para concluir la investigacion, se ha podido observar desde el analisis
de los spots institucionales realizados en el territorio valenciano que
existen unas imagenes de mismos elementos de tipo identitario que se
repiten de manera sucesiva en los spots turisticos, de manera que se
proyecta al exterior un tipo de identidad a través de cuestiones objetivas
y subjetivas. Estos elementos construiran la identidad que se enfoca de
un territorio concreto hacia su internacionalizacion y seran la base para
seguir comunicando la realidad de ese territorio y de la poblacion que
viva en él.

Asi es que se puede observar que si se consigue comunicar una identi-
dad a través de las imagenes que aparecen en los spots turisticos reali-
zados desde las instituciones. Este hecho analizado en el caso valen-
ciano nos invita a la posibilidad de futuras investigaciones realizando
mismas metodologias en otros territorios y realizando comparaciones
que proporcionen nuevas perspectivas.
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