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Resumen:

El estudio de las implicaciones comunicativas presentes en el paisaje tangible e intangible circundante abre un amplio aba-
nico de posibilidades para el tratamiento de la denominada comunicacion en el paisaje. El andlisis de los efectos que el entorno
genera en los procesos de comunicacion humana, el seguimiento de los procesos comunicativos mediante los cuales se mer-
cadea con el paisaje, la construccién de imaginarios individuales y colectivos a partir de la interaccién ciudadania-territorio,
el transito de espacio a lugary, mds recientemente, la habilitacién de identidades territoriales a partir de la construccién de una
imagen de marca de ciudad o de pais -1éase promocion turistica, citymarketing y/ o branding, entre otros— presentan, en todos
los casos, amplias connotaciones de alcance comunicativo. La busqueda del mensaje presente en el paisaje plantea, en este
mismo sentido, el tratamiento del espacio a modo de sistema de comunicacion. En cualquier caso, parece claro que, en los tl-
timos tiempos, asistimos a una cierta eclosiéon de procesos de comunicacién concebidos desde la realidad existente en el
espacio y mds aun, en el paisaje, por lo que se hace necesario avanzar hacia un tratado comunicativo del paisaje.
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Abstract:

The study of the communicative implications in the tangible and intangible surrounding landscape opens a wide range of pos-
sibilities for the study of the so-called landscape communication. The analysis of the effects that the environment generates in
the human communication processes, the following-up of the communication processes related to the landscape marketing,
the construction of individual and collective imaginaries through the citizenship-territory interaction, the conversion of space
to place and, more recently, the emergence of territorial identities through the construction of a brand image of a city or a
country —that is, tourist promotion, city marketing and/or branding, among others — present many connotations of commu-
nicative scope. The search of the message in landscape implies the treatment of space as a communication system. It seems to
be clear that nowdays we assist to an emergence of communication processes conceived from the existing reality in the space
and even more in the landscape. For all these reasons it is necessary to walk towards a communicative landscape theory.
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Introduccion, justificacién y método

El articulo que se presenta a continuacion pretende fijar algunos cimientos tedricos a partir de los cuales
vincular el pensamiento geogréfico con el comunicativo y, en este contexto, considerar al paisaje como ele-
mento activo de comunicacion y las posibilidades de estudio que de ello se derivan. La habilitacién de un
lenguaje del territorio o, en cualquier caso, el establecimiento de metodologias de andlisis que permitan
plantearse el estudio del espacio geografico y de sus usos comunicativos, enriquece de manera extraordi-
naria los estudios en comunicacion. Asi pues, la presente investigacion, de cardcter tedrico, tratard de
mostrar las posibilidades de andlisis del paisaje desde el punto de vista de la comunicacién, con el fin de
crear las sinergias suficientes que nos permitan ampliar el &mbito de estudio de ambas variables. En efecto,
esta contribucién pretende aportar nuevas evidencias para la mejora de la inteligibilidad simbélica del pai-
saje, ademds de favorecer la unién de aquellos fundamentos tedricos interdisciplinarios que permitan la
consideracién de una nueva visién comunicativa del paisaje.

En este contexto, tanto el objetivo principal de la investigacién (la revision y posterior fusién de las teorias
geogréafica y comunicativa con el fin de habilitar un corpus tedrico relevante a partir del cual iniciar poste-
riores investigaciones relacionadas con el binomio comunicacién-paisaje), como el fenémeno que se
pretende analizar (el paisaje a modo de elemento activo de comunicacién) conducen inevitablemente a
una investigacion de tipo tedrico y de cardcter sistémico. Esta concepcion sistémica se construye a través
de un razonamiento abstracto, soportado en deducciones, analogias, y oposiciones, aunque se inspire, ne-
cesariamente, en el comportamiento de objetos reales y en los conocimientos previos sobre tales objetos
(Quivy y Campenhoudt, 1997). En relacién con el método de investigacion utilizado, cabe sefalar que la
construccién de un modelo teérico que posibilite el estudio del paisaje desde una perspectiva eminente-
mente comunicativa requiere la puesta en relacion de diferentes disciplinas auxiliares (geografia y
comunicacién en el caso concreto que ocupa el presente texto) que permitan visualizar una légica de rela-
ciones entre un mismo sistema de andlisis.

La incipiente necesidad de analizar los vinculos que se establecen entre la comunicacion y el paisaje o,
dicho de otro modo, el camino hacia un posible tratado comunicativo del paisaje justifica, de antemano, el
despliegue de una amplia reflexién teérica que permita afrontar su estudio simbdlico a modo de elemento
activo de comunicacion. Por todo ello, parece de recibo plantearse una investigacion con un marcado cariz
tedrico y argumentativo bajo la concepcién de un paradigma interpretativo, epistemolégicamente orientado
a comprender e interpretar la capacidad de evocacién comunicativa inherente al paisaje. A nivel ontolégico,
mantiene una postura que apela necesariamente al relativismo y, por tanto, su metodologia se encuadra en
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un dmbito esencialmente ideogréfico y cualitativo. En efecto, el desarrollo de la investigacion —en esta pri-
mera fase atin de caracter tedrico y muy soportada en el vaciado bibliografico y las aportaciones inéditas de
los autores del presente texto—, ha requerido del establecimiento de un proceso de desdoblamiento teérico
basado en las aportaciones de las geografias del sujeto y la perspectiva interpretativa de la teoria de la co-
municacion.

Los estudios mas prolificos relacionados con la comunicacién y el paisaje provienen de la comunicacién hu-
mana en su nivel de estudio macrosocial (de masas). En este sentido, los procesos de promocion turistica
de los territorios, implementados, en muy buena medida, a partir de la comercializacién de una imagen
del destino —-normalmente turistica— capitalizada por la exposicion al “gran ptiblico” de un paisaje de refe-
rencia que se convierte en icono —imagen universal-, son el ejemplo mds claro de uso comunicativo del
paisaje con finalidades mercantilistas. En efecto, existen numerosos estudios que se ocupan, entre otros, de
los procesos de construccién de la imagen turistica tangible e intangible, donde el paisaje, una y otra vez,
desempefia un papel muy destacado. En conjunto, representan, tan sélo, algunos de los ejemplos maés re-
cientes del creciente interés dispensado a los procesos de comunicacién vehiculados desde el territorio. En
efecto, los procesos de creacién de identidades territoriales o bien el intento de fijaciéon de esas mismas
identidades en el imaginario colectivo a modo de carta de presentacién de los territorios, constituyen en la
actualidad algunas de las manifestaciones mds elocuentes referidas a la puesta en relacién de las variables
paisaje, identidad y comunicacion.

La teoria de la comunicacién ha explorado con cierta profundidad los conceptos de espacio y de medio
ambiente, pero no asi el de paisaje, un concepto fundamental en la tradicién académica geogréfica de los
dos ultimos siglos y, hoy, ademds, un elemento clave en las nuevas politicas de ordenacién del territorio. En
efecto, el Convenio Europeo del Paisaje, impulsado por el Consejo de Europa y aprobado en Florencia a fi-
nales del afio 2000, ha contribuido en gran manera a introducir el paisaje en las politicas territoriales de
todos los estados que ya lo han ratificado, entre ellos Espafia, pais en el que el Convenio entré en vigor el 1
de marzo de 2008. Esta ratificacién va a comportar —estd comportando ya— un salto cualitativo extraordi-
nario en lo que se refiere al tratamiento del paisaje no sé6lo en la legislacién de caracter territorial y
urbanistico, sino también en el debate social y cultural a través, en buena medida, de los medios de comu-
nicacion o, mejor dicho, de la comunicacién en sentido amplio.

No hay duda de que, en el contexto de la contemporaneidad, el paisaje es uno de los conceptos geograficos
con una dimensién comunicativa mds notable y, sin embargo, precisamente en unos momentos en los que
se reconoce de manera explicita y undnime el enfoque inter y multidisciplinario en el estudio del paisaje,
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se echa en falta, desde nuestro punto de vista, la incorporacion de la teoria de la comunicacion a dicho es-
tudio. El paisaje es utilizado una y otra vez en el proceso comunicativo contempordneo en practicamente
todas sus formas y variantes y, sin embargo, no existe una lectura paisajistica de este proceso, un andlisis de
sus componentes esenciales, una aproximacion a sus complejas y poliédricas dimensiones. A cubrir este
vacio quiere contribuir este articulo, planteado a modo de ensayo metodolégico desde, simultdineamente,
las teorias geografica y comunicativa. La geografia es una de las disciplinas cientificas que mds ha aportado
al estudio del paisaje, por lo que a ella vamos a recurrir a la hora de identificar aquellos elementos que pue-
dan sernos de utilidad para empezar a edificar un tratado comunicativo del paisaje.

El trabajo que se presenta a continuacidn se inicia con una breve presentacién del concepto fundamental
que articula esta contribucion, el paisaje, resaltando de €l su intrinseca relacién con los procesos de iden-
tificacidn territorial. Con ello se quiere mostrar que la dimensién intersubjetiva, tan propia del concepto de
comunicacion, es inherente también al concepto de paisaje. A continuacién se muestran las correspon-
dencias y afinidades compartidas por la geografia y la teoria de la comunicacién a partir de una
comparacion de la evolucién teérica y metodolégica de ambas disciplinas a lo largo de la segunda mitad del
siglo pasado en lo referente al estudio del sujeto y del mundo subjetivo. Posteriormente, el articulo analiza
algunos de los usos comunicativos del paisaje mds notorios para llegar a unas conclusiones finales en las
que se apuesta por un programa de investigacién que vincule definitivamente el paisaje y la teorfa de la co-
municacion.

1. Comunicacidn, identidad y espacio

La intervencion de la variable espacio en el estudio de la comunicacién tiene un notable recorrido. Desta-
cados autores del dmbito de la comunicacién y de la geografia asilo han atestiguado. Es el caso, por ejemplo,
del francés Abraham A. Moles, destacado pensador, fil6sofo y teérico de la comunicacién, quien sefiala
(1972:737): “La ecologia de la comunicacion serd la ciencia, en desarrollo, de las relaciones e interacciones
existentes entre las diferentes actividades de comunicacion en el interior de un conjunto social disperso en
el territorio: empresa, ciudad, estado, globo terrestre, etc”. En relacién con la dualidad espacio-comunica-
ci6on manifestada por Moles también se pronuncia Miquel de Moragas (1981: 155): “[...] La ecologia de la
comunicacion, segun el planteamiento fisico-teérico de Moles, pretendera incluir toda la estructura co-
municativa que afecta al hombre en el cosmos. La ecologia de la comunicacion interpretara cientificamente
la interaccion entre especies comunicativas diferentes, préximas o lejanas, tactiles, visuales o auditivas, fu-
gaces o registradas, masivas o no masivas, que actian sobre el individuo en el espacio de su tiempo
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cotidiano [...]. El mundo bioldgico, el mundo fisico, el mundo econdémico, estdn ligados a la idea de inter-
conexion y, en definitiva, de comunicacién”.

Alicia Lind6n, en la obra La vida cotidiana y su espacio-temporalidad se expresa del siguiente modo (2000:
11-12): “El espacio de la experiencia prdctica, el espacio en el cual se produce la dualidad interaccién/in-
tersubjetividad, constituye un territorio en el cual se inscribe un lenguaje natural y en el cual se produce la
elaboracién de un dominio de este lenguaje [...]. El espacio visto como un lenguaje no verbal puede ser re-
conocido a través de dos grandes modalidades de emergencia del sentido. Una estd constituida por las
percepciones significativas que hablan del espacio tal como es percibido (por ejemplo, el sentido de lugar)
y la otra, por las practicas significantes que dan cuenta del sujeto tal como se comporta y actia en el espa-
cio, y lo que significa para él y para los otros (por ejemplo, la “territorialidad y la apropiacién del territorio”)
[...] El espacio no se limita al locus externo a la experiencia, sino que carga con los sentidos y significados
de las experiencias |[...]”. Y, por su parte, en el el &mbito de la psicologia, Pablo Ferndndez Christlieb (2000:
163 y 167) afirma lo siguiente: “Cada territorio donde se instaura la atmdésfera de una comunidad, com-
porta, como hecho inherente mismo, un tipo determinado de comunicacion, con un resultado —otro hecho
inherente— determinado de conocimiento. [...] Cuando se habla de tierra o territorio también, porque las ca-
racteristicas fisicas que se pueden atribuir en el espacio constituyen rasgos simbélicos y psicolégicos del
objeto que se estd estudiando. [...] El suelo es una instancia tan simbdlica como lo es el pensamiento y el sen-
timiento, y entonces se habla de paisajes “alegres” o mares “embravecidos”.

La interaccion espacio-ciudadania abre nuevos campos de anélisis para la comunicacion. Tanto es asi que,
en opinién de Rossana Reguillo (1997), se puede concebir el estudio del binomio comunicacién-espacio a
partir de tres puntos de vista fundamentales: la interaccién comunicativa (redes y relaciones); el andlisis a
propésito de la lucha que se establece con motivo de apropiaciones y definiciones legitimas de objetos y
prdcticas sociales (poder y hegemonia); y fuentes a partir de las cuales alimentar las representaciones y el
imaginario colectivo que orienta la acciéon (medios y mediaciones).

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 temadticos a partir de los cua-
les se pueden establecer lazos de colaboracién entre la comunicacién y el espacio. El escenario del medio
fisico (tangible) se conforma, de este modo, como el espacio donde la ciudadania realiza determinadas
prdcticas sociales. En la actualidad, de lo que se dispone es de un conjunto de acercamientos tedricos, ya
que 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 espacio.
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En cualquier caso, situar el espacio en el punto de mira de la comunicacion tiene que servir, entre otras
muchas cosas, para construir un modelo inteligible de interpretacién del espacio fisico que nos envuelve,
poniendo el énfasis en su alto poder de significacién. En efecto, se trata de “desnudar” al territorio enten-
dido como escenario de comunicacion, o si se quiere, como escenario de mediacién. Cabe entender al
espacio geografico como una forma de expresion, de significacién y, en consonancia con esta disyuntiva,
la comunicacion puede proporcionar una valiosa aportacion a la descodificacion de los valores intangibles
implicitos en el espacio. 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 territo-
rio, el cual mediatiza, sin duda, la accién comunicativa. Asi pues, la interaccién 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 se deberdn tener en cuenta.

Es por todo ello que el estudio del territorio desde el prisma de la comunicacién delimita ocho lineas de tra-
bajo fundamentales (San Eugenio, 2008): territorio, cognicion y apropiacién del espacio; intervenciones del
entorno en los procesos de comunicacién humana; estrategias de promocién y comercializacién del terri-
torio; comunicacién medioambiental; la organizacién de eventos como iniciativa de consumo espacial;
nuevas tendencias en comunicacion territorial: Citymarketing, Place branding, etc.; medios de comunica-
cién de masas y tratamiento del espacio; y, finalmente, territorio y comunicacion digital.

Ellenguaje del lugar, en el cual se incluye la transmisién de mensajes, plantea muchas posibilidades de tra-
tamiento desde el punto de vista de la comunicacién. Pueden incluirse, entre otros, estudios de recepcidn,
analisis del discurso, etnografias, etc., todo ello en busca de un objetivo que a estas alturas parece claro: in-
terpretar el espacio e inclusive, dotarlo de un tratamiento a modo de sistema de comunicacién: el entorno
como mediacién, como sistema de comunicacién fisico y social (Mela, 1994).

2. Paisaje e identidad territorial

Nunca como ahora se habia hablado tanto de paisaje, ya sea en los &mbitos especializados o en los grandes
medios de comunicacion. Hay varias razones que explican este fenémeno: la progresiva concienciacién
ambiental de los dltimos veinte afios, que ha beneficiado indirectamente al paisaje; la extensién galopante
de la ciudad dispersa vinculada al auge extraordinario del sector de la construccién, que, por primera vez
en la historia, ha sido capaz de transformar la fisonomia de miles de hectdreas en un cortisimo espacio de
tiempo; la implantacion sobre el territorio de infraestructuras de todo tipo, algunas de ellas antipdticas y mo-
lestas a los ojos de los ciudadanos que ya vivian en esos enclaves; una mayor sensibilidad estética por parte
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de determinados grupos y colectivos capaces de crear opinion en los medios de comunicacion vy, final-
mente, el papel relevante que el paisaje tiene y ha tenido siempre en la formacién y consolidacién de
identidades territoriales. En general, la gente se siente parte de un paisaje, con el que establece multiples y
profundas complicidades. Este sentimiento es legitimo, ancestral y universal y, si bien es verdad que la ten-
sién dialéctica entre lo local y lo global generada por lo que habitualmente entendemos por globalizacién
estd afectando muchisimo a los lugares, también lo es que, en buena medida, seguimos actuando como
una cultura territorializada y, en ella, el paisaje ejerce un rol social y cultural destacado. El paisaje ha sido y
es un ingrediente fundamental del sentido de lugar de la gente, a pesar de que los lugares —y sus paisajes—
han acusado el impacto de las telecomunicaciones, de la mayor velocidad de los sistemas de transporte, de
la mundializacién de los mercados, de la estandarizacion de las modas, de los productos y de los hdbitos de
consumo. A pesar de todo ello, la inmensa mayoria de los lugares siguen conservando su cardctery, en ellos,
la gente no ha perdido atin —o no del todo- su sentido de lugar. Se resiste a perderlo, no se resigna a que le
eliminen de un plumazo la idiosincrasia de sus paisajesy, en el fondo, la conflictividad territorial hoy exis-
tente es una prueba de ello.

El paisaje sigue desempefniando un papel fundamental no sélo en el proceso de creacién de identidades te-
rritoriales, a todas las escalas, sino también en su mantenimiento y consolidacion. Y esto es asi porque al
hablar de paisaje estamos hablando de una porcién de la superficie terrestre que ha sido modelada, perci-
bida e interiorizada a lo largo de décadas o de siglos por las sociedades que viven en ese entorno. El paisaje
estd lleno de lugares que encarnan la experiencia y las aspiraciones de la gente; lugares que se convierten
en centros de significado, en simbolos que expresan pensamientos, ideas y emociones varias. El paisaje no
s6lo nos presenta el mundo tal como es, sino que es también, de alguna manera, una construccion de este
mundo, una forma de verlo. El paisaje es, en buena medida, una construccion social y cultural, siempre an-
clado —eso si— en un substrato material, fisico. El paisaje es, a la vez, una realidad fisica y la representacion
que culturalmente nos hacemos de ella; la fisonomia externa y visible de una determinada porcién de la su-
perficie terrestre y la percepcién individual y social que genera; un tangible geografico y su interpretacién
intangible. Es, a la vez, el significante y el significado, el continente y el contenido, la realidad y la ficcidn.
La gran mayoria de las definiciones y acepciones del término paisaje incluye este elemento perceptivo, esta
dimensién cultural ya aludida, incluido el Convenio Europeo del Paisaje, ya citado mads arriba, que define
al mismo como “un drea, tal y como la percibe la poblacién, cuyo cardcter es el resultado de la interaccién
de factores naturales y/o humanos”. Asi pues, se mire por donde se mire, en la propia esencia del concepto
de paisaje existe una dimensién comunicativa, puesto que este no se concibe sin un observador, ya sea in-
dividual o colectivo, que, con su mirada al mismo, dota de identidad a un territorio determinado.
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3. Fl estudio del sujeto y del mundo subjetivo en las teorias geografica y de la comunicacion. El auge de
las sociologias interpretativas

La geografia de la percepcién y del comportamiento ambiental aparece en la década de los 60 del siglo XXy
fija sus preceptos tedricos fundamentales en el conductismo (behaviorismo). Esencialmente representa la an-
tesala de las que se conocerdn como “geografias del sujeto” e implica la incorporacién de la dimensién
interior del ser humano. Se fundamenta en la percepcion psicolégica del medio a través de los sentidos y en
el comportamiento de la sociedad mediante el estudio de su conducta (Santarelli y Campos, 2002). Se parte
de la base de que la percepcion humana desarrolla un papel decisivo en el proceso de formacién de imdage-
nes del medio real, lo que acabara repercutiendo sobre las bases del comportamiento individual y grupal. Asi
pues, la mente humana, donde tiene lugar el proceso de percepcidn, la formacién de la imagen y la poste-
rior toma de decisiones, representa per se un nuevo campo de investigacion geografica. Max Sorre ya avanzé
en su obra Rencontres de la géographie et de la sociologie (1957) que el territorio y todos sus componentes son
interpretados de forma diferente segun los individuos y las épocas. Por su parte, otro cladsico como Kevin
Lynch, en su obra The image of the city (1960), nos advirti6 de la enorme relevancia de la percepcion en el pro-
ceso de aprehension urbana. Otros autores, como Antoine Bailly, con su trabajo La Perception de l'espace
urbain: les concepts, les méthodes d’étude, leurs utilsation dans la recherche géographique (1977), o Yi-Fu Tuan
con Images and Mental Maps (1975) y, finalmente, Armand Frémont con La regidn, espace vécu (1976), con-
solidan, entre otros, los postulados fundamentales de la percepcién en geografia.

Los estudios sobre percepcion del medio se iniciaron en Chicago (Estados Unidos) en los afos sesenta. El
primer gedgrafo que abordd la temdtica perceptiva del espacio fue David Lowenthal, quien, a través de su
obra Geography, Experience and Imagination: Towards a Geographical Epistemology (1961), abrié el camino
para la posterior exploracion de las geografias personales. Roger M. Downs, en su obra Geographic Space Per-
ception. Past Approaches and Future Prospects (1970), enfoca la percepcion del medio desde tres puntos de
vista: estructural (identidad y estructura de las percepciones del espacio geografico), evaluativo (valoracion
por parte de los individuos de diferentes aspectos del medio con vistas a la adopcién de un determinado
comportamiento) y preferencial (preferencia de los individuos hacia determinados aspectos o elementos geo-
graficos y su influencia en su comportamiento). En este apartado cabe destacar, a modo de ejemplo, los
mapas mentales (mental maps) de Peter Gould (1966-1967).

A partir de 1970 aparece una nueva perspectiva, que se postula a si misma como alternativa critica contra
el positivismo légico, y que destaca al sujeto como centro de la construccion geogréfica, yendo mads alla de
la pura percepcién. Es la denominada geografia humanistica, una geografia del mundo vivido centrada en
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los valores y en el concepto de lugar como centro de significado, de identificacién personal y foco de vin-
culacién emocional. Esta corriente se apoya en las nociones propuestas por la fenomenologia, el
existencialismo, el humanismo y el idealismo. La fenomenologia de Husserl, las concepciones filoséficas que
resaltan el papel de la comprensién en el proceso de conocimiento, y con ello del individuo; los postulados
de Heidegger, e incluso la critica de raiz marxista de los representantes de la Escuela de Frankfurt, como Mar-
cuse y Habermas, constituyen el soporte de la critica humanistica a la geografia analitica y sus presupuestos.
Se persigue un conocimiento holistico, subjetivo, vivido, empadtico del espacio a través de una inmersién en
el mismo, identificindose como parte del mismo. Sus representantes mds destacados fueron Yi Fu Tuan,
Anne Buttimer y Edward Relph, entre muchos otros. El concepto clave en geografia humanistica es el de
lugar, concepto cargado de significados y valores inseparables de la experiencia humana. Se observa, tam-
bién, un renovado interés por el paisaje y por una metodologia que resalta la memoria histérica, la
observacién participativa, el trabajo de campo, o el uso de la literatura y del arte como forma de aproxima-
cion al lugar. Se incide como nunca antes en las dimensiones simbdlicas del espacio, la indagacion sobre
las particularidades de los lugares y la relacién entre espacio y sujeto.

Para terminar este telegréfico repaso a las grandes corrientes del pensamiento geografico contempordneo
habria que hacer mencion a la geografia posmoderna, surgida en el contexto de la posmodernidad. El pos-
modernismo va asociado a la crisis del proyecto ilustrado de la modernidad en la filosofia, la cultura y la
ideologia, y muestra un gran interés por nuevos lenguajes y formas de representacién, por el fin de las ver-
dades absolutas, asi como por la deconstruccién de viejas teorias y métodos (Albet, 1994). El
posmodernismo en geografia se ha traducido en una renovada atencion a las problemadticas que caracteri-
zan al lenguaje y a las formas de expresion y representacién del mundo y de la experiencia temporal y
espacial vivida (Nogué, 2008b). Ha contribuido a la introduccién de la teoria feminista en la geografia, ade-
mas de revalorizar la esfera local (nueva geografia regional y estudios de las localidades). En el niicleo de las
obras fundadoras del posmodernismo en geografia se encuentra la aportacién de Edward Soja con Pos-
tmodern geographies: the reassertion of space in critical social theory (1989). Sin considerarse ni mucho
menos a si mismo como posmoderno, David Harvey escribié una de las obras m4s brillantes para com-
prender esta perspectiva: The condition of postmodernity (1987).

En el ambito de la teoria de la comunicacion, el nivel inicial de comprensién e interpretacion introducido
por la Escuela de Frankfurt encuentra su version avanzada en las sociologias interpretativas y el interac-
cionismo simbdlico. Miquel Rodrigo, en su obra Teorias de la Comunicacién (2001), inscribe en la

! Eltérmino “perspectiva’ (funcionalista, critica e interpretativa) se toma prestado del profesor Miquel Rodrigo Alsina, quien en su obra
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perspectiva interpretativa de la comunicacién a la Escuela de Palo Alto, que cuenta con Paul Watzlawick
como uno de sus miembros mds destacados. Entre sus obras cabe mencionar Pragmatics of human com-
munication: a study of interactional patterns, pathologies and paradoxes (1967) ademds de How real is real?
Confusion, disinformation, Communication (1979). Aparte del ya mencionado interaccionismo simbdlico,
cabe destacar también a Erving Goffman, quien goza, segtin Rodrigo (2001), de autonomia propia en fun-
cién de sus aportaciones, y por tanto, no debe encasillarse en una u otra corriente de pensamiento. Su obra
mads relevante es Frame Analysis (1974) donde se trata, abiertamente, de la organizacién de la experiencia
de la persona individual. Finalmente, Rodrigo (2001) sitia también al construccionismo y a la etnometo-
dologia bajo el paraguas de la perspectiva interpretativa de la comunicacién.

En el afio 1937 Herbert Blumer establecia la denominacién Symbolic Interactionism para referirse a la psi-
cologia social y la sociologia generadas en la Escuela de Chicago durante el periodo 1920-1935 (Saperas,
1998). Con posterioridad, George H. Mead consolidé los postulados sefialados en primera instancia por
Blumer y su obra Mind, self and society: from the standpoint of a social behaviorist (1962) result6 nuclear en
el marco del interaccionismo simbédlico. De este modo, el andlisis estructural de la comunicacién surge
como refutacién de los postulados de la teoria de rango intermedio. Asi las cosas, la aparicién de la socio-
logfa interpretativa representada, en muy buena medida, por las aportaciones de Alfred Schiitz mediante
obras como The phenomenology of the social world (1972), supone la explosion del estudio del individuo?
y, por tanto, de su dimension subjetiva. La corriente de pensamiento que se inscribe en el denominado
interaccionismo simbdlico sefnala que, mediante la interacciéon permanente con simbolos, se construye el
sentido de las situaciones sociales de la vida cotidiana. Implica, también, la ruptura con la concepcion li-
neal de la comunicacién?® y pretende describir e interpretar las acciones humanas, asi como analizar el

Teorias de la comunicacion. Ambitos métodos y perspectivas (2001) realiza un valioso ejercicio de concrecién de las corrientes de pen-
samiento que deben considerarse en teoria de la comunicacion. Para Rodrigo “en la perspectiva hay, como minimo, una aproximacion
semejante a un objeto de estudio parecido y una similar concepcién de la comunicacién dentro de la sociedad” (2001: 163).

2 De hecho, la aparicién de las metodologias comprensivas, y por extension el enraizamiento de la perspectiva interpretativa en comu-
nicacién, implica, fundamentalmente, el estudio del mundo subjetivo capitalizado por el individuo, el cual coincide con la critica de
raiz marxista que algunos de los representantes de la Escuela de Frankfurt —en concreto Marcuse y Habermas— lanzaron en relacion
con el uso de métodos analiticos y sus presupuestos, reforzando, de este modo, una nueva metodologia de trabajo de perfil subjetivo
y humanistico.

3 Elmodelo lineal de la comunicacién es obra de Shannon y Weaver (1949), los cuales se apoyan en la descripcién del proceso que sigue
el acto comunicativo. La comunicacién desde el modelo lineal se concibe como un proceso de transmision de informacién realizado
con un acto lingiiistico, consciente y voluntario. En este proceso los dos elementos mds importantes para el éxito de la comunicacién
son el emisor y el receptor, considerados individualmente. Defiende el esquema emisor -codificacién (canal, mensaje, c6digo)-des-
codificacién-receptor.
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sentido que se deriva de esas mismas acciones. Interesa, especialmente, el estudio de los procesos de cons-
truccion de sentido por parte de las personas y del conocimiento de la sociedad (Estrada y Rodrigo, 2008).
Elinteraccionismo simbélico debe sus preceptos iniciales a Georg Simmel y Max Weber. El renacimiento de
esta corriente, perteneciente a las denominadas sociologias interpretativas, resulta producto de la crisis en
la que se ve sumido el funcionalismo de los afos sesenta. El interaccionismo simbélico se desdobla en di-
versas modalidades sociolégicas: la microsociologia, iniciada por el canadiense Erving Goffman, la
etnometodologia, impulsada por el norteamericano Harold Garfinkel mediante su obra Studies in ethno-
methodology (1967) y la sociofenomenologia, como continuadora directa de Schiitz y a través de Peter L.
Berger, Thomas Luckman y Aaron Cicourel, quien cuenta entre sus obras con Cognitive sociology: language
and meaning in social interaction (1973) (Saperas, 1998).

En el ambito de conocimiento especifico de la sociofenomenologia cabe destacar la corriente constructi-
vista, de largo recorrido en diferentes disciplinas, como la psicologia, la pedagogia, la sociologia o la teoria
de la comunicacién (Estrada y Rodrigo, 2008). Asimismo, se consolida como una de las corrientes mas im-
portantes de la perspectiva interpretativa en teoria de la comunicacion. Intenta dar respuesta al proceso de
construccion de significados por parte de la sociedad, asi como delimitar los simbolismos que genera per
se lainteraccién social. Por tanto, se sitlia en una perspectiva de anélisis del fenémeno de la experiencia, ad-
quiriendo, de este modo, claros tintes fenomenolégicos. Asimismo, la corriente construccionista o
constructivista sostiene que no se puede conocer la realidad con independencia del sujeto que la observa.
Los representantes mds destacados del constructivismo son Peter Berger y Thomas Luckman autores de la
famosa obra The social construction of reality: a treatise in the sociology of knowledge (1967). El constructi-
vismo parte de la base de que la realidad social es una construccién, de que el lenguaje representa y
construye el mundo, las interpretaciones son subjetivas y la verdad es relativa porque estd fuertemente
arraigada a una historia personal y a convenciones colectivas histéricas. Uno de los objetos de estudio pri-
vilegiados del construccionismo es la vida cotidiana, asi como la introspeccién en el universo simbélico y,
por extension, en los procesos de construcciéon cognoscitiva.

Afin al pensamiento constructivista se sittia Paul Watzlawick, destacado tedrico de la Escuela de Palo Alto
(California, Estados Unidos). Desde un marco de tipo constructivista sistémico, Watzlawick se interes6 por
el estudio de los procesos psicolégicos de la comunicacidn, estableciendo, de este modo, lo que él denominé
como axiomas bdsicos de la comunicacién humanat. Entre las aportaciones teéricas de Watzlawick cabe

4 Seresumen en: no es posible “no comunicar”; los elementos de la comunicacion disponen de un contenido (transmision de datos) y
un ambiente que rodea al mensaje y a los comunicantes; la naturaleza de una relacién depende de cémo se ordene la secuencia de actos
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destacar la que hace referencia al proceso de “construcciéon comunicativa” a partir de dos elementos: el
contenido —lo que se quiere comunicar-y el contexto de la comunicacién —las circunstancias ambientales
de la interlocucién. El segundo concepto engloba al primero y adquiere el cardcter de metacomunicacién.
El autor defiende la existencia de un tipo de comunicacién “analégica” (no verbal) y la comunicacion digi-
tal (que incluye los lenguajes, de cardcter més abstracto). A lo largo de su aportacién tedrica a la
comunicaciéon, Watzlawick defendio la dualidad existente en la propia realidad. En este sentido, se refiere
auna realidad de primer orden (objetividad de su estado fisico y, por tanto, experimental y repetible) y a una
realidad de segundo orden, mds de tipo simbdlico, pronuncidndose en los siguientes términos: “Nunca nos
enfrentamos con la realidad en si, sino sélo con imédgenes o concepciones de la realidad, es decir, con in-
terpretaciones” (1971: 104-105). Watzlawick defiende que los seres humanos conocen la realidad a partir
de procesos interpretativos de esa misma realidad. De este modo, el tedrico analiza la percepcion y la co-
municaciéon a modo de instancias constructivas, como construccion social de la realidad. Por tanto, la
realidad es fruto de la convencion interpersonal y social, de los atributos que se asignan en un momento y
lugar a las diferentes partes de esa “experiencia”’ de la realidad, situdndose muy cerca de los postulados fe-
nomenoldégicos.

La perspectiva interpretativa de la teorfa de la comunicacion incluye también la aportacién de la semidtica,
que se ha perfilado como una teoria general de los signos, asi como el estudio de la significacion y el sen-
tido en ciertos contextos y fenémenos de comunicaciéon. Ahi donde hay produccion e interpretaciéon de
sistemas de signos, la semidtica tiene algo que decir. La semidtica sirve a los estudios de comunicacion so-
cial como una herramienta, un marco conceptual y metodolégico que le permite analizar los procesos de
significacion de las materialidades que nos interesen (cédigos lingiiisticos, visuales, auditivos, virtuales...).
(Karam, 2006).

En definitiva, existe un evidente paralelismo entre la evolucién de la geografia y la propia de la teoria de la
comunicacién, como minimo, desde los anos 40 del siglo pasado. El contexto metodolégico ha sido pare-
cido e incluso se han compartido algunos conceptos, como el de espacio, aunque no asf el de paisaje. Sin
embargo, a pesar de haber seguido una evolucién parecida, lo cierto es que no se han aprovechado las si-
nergias que podrian desprenderse de una interrelacion mds profunda entre ambas miradas, y muy
especialmente en relacion con el concepto de paisaje, como veremos a continuacion.

comunicativos; la comunicaciéon humana es tanto verbal como no verbal (analégica y digital); la comunicacién es simétrica o com-
plementaria.
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4. Fl paisaje en la comunicacion

Inicidbamos este articulo vinculando el concepto de paisaje con el de identidad territorial. Pues bien, es
precisamente esta interrelacion la que explica el cada vez mayor interés ante las posibilidades de comuni-
cacion del paisaje. Sin ir més lejos, los procesos de creacion de identidades territoriales vinculados a la
necesaria emergencia de la imagen de marca para dotar de sentido a muchas estrategias de marketing y
publicidad se sitiian, actualmente, en primera linea de interés. Veamos, a continuacién, algunos de los usos
comunicativos mds relevantes del paisaje.

4.1. Intangibles en el paisaje

El transito hacia una visién evolucionada del paisaje desde el punto de vista de la comunicacién implica,
en primer lugar, buscar valores afladidos al mismo, con el fin de optimizar sus posibilidades de explotacién
comunicativa. Esta tendencia supone dar un paso adelante en la bisqueda del mensaje implicito en el te-
rritorio y, por tanto, resulta interesante indagar mds alld de sus implicaciones fisicas y/o naturales, con el
fin de potenciar con fuerza los valores estéticos, morales, simbdlicos e identitarios, todos ellos potencial-
mente comunicables, por intangibles que sean.

Cada vez mds, las agencias de publicidad, las consultorias de marketing y los grupos de investigacion en
comunicacion, entre muchos otros, centran su interés en el estudio e implementacion de nuevas técnicas
de comunicacion territorial en el sentido mds amplio de la palabra (promocién turistica en sus diferentes
formatos, citymarketing, branding, organizacion de eventos como estrategia de consumo territorial, etc.)
en aras de reforzar el valor comercial y situar a las diferentes localizaciones geograficas en situacién de
ventaja competitiva a partir del trabajo de construccién de un mensaje emocional vinculado a un territo-
rio concreto.

El disefio de un lenguaje de semejante naturaleza representa un esfuerzo mas en la dificil tarea de definir
metodologias de anélisis que permitan delimitar los valores asociados a un emplazamiento concreto, mas
alld de una clasificacién taxonémica. Se trata de delimitar las metodologias de trabajo a partir de las cuales
enumerar los valores no fisicos —y, por tanto, mds intangibles— vinculados al espacio. En este sentido, exis-
ten algunos titulos que abren el camino hacia la lectura intangible del espacio en general y del paisaje en
particular. Se trata, por ejemplo, de obras como The subtle power of intangible heritage: legal and financial
instruments for safeguarding intangible heritage (2004) a cargo de Deacon, Dondolo, Mrubata y Rosalendis,
ademads del articulo Managing world heritage cultural landscapes and sacred sites (2003) a cargo de Mech-
tild Rossler, entre otras muchas referencias.
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Asilas cosas, el lenguaje del paisaje pretende hacer inteligibles y/o clasificables los valores intangibles que
se le asocian (simbdlicos, estéticos, identitarios, mitolégicos) mediante el despliegue de varias técnicas que,
en su conjunto, deberian aportar mads 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, los procesos de mercadeo con el espacio tienen un recorrido
histérico relativamente amplio —por ejemplo, en el &mbito de la promocidn turistica— pero, en los tltimos
tiempos, la necesidad de posicionar determinadas localizaciones geogréficas en los niveles de creacién de
imagen de marca vinculados a la habilitacion de identidades territoriales han disparado las estrategias que
implementan estrategias de comunicacién a partir de inputs territoriales que, en muy buena medida, sur-
gen de la explotacion de las enormes posibilidades comunicativas que se desprenden del paisaje.

En efecto, el paisaje desempena un papel relevante en el proceso de formacién, consolidaciéon y manteni-
miento de identidades territoriales (Nogué, 2007) y, en este sentido, deviene un argumento comunicativo
central en estrategias de marketing de ciudades (citymarketing) y de promocién turistica, entre otras. Es sor-
prendente el interés por fijar imaginarios y construir identidades territoriales, en clara disonancia con la actual
homogeneizacion de espacios y lugares. Se demanda la “denominacion de origen” de los territorios mediante
la reivindicacién de raices histéricas, culturales, religiosas o étnicas. Se constata, globalmente, el fortaleci-
miento de la variable identidad en la denominada sociedad de la informacion, la revalorizacién de los lugares
y la creciente necesidad de singularizarse, de exhibir y destacar todos aquellos elementos significativos que dis-
tinguen un lugar respecto de los otros. Y el paisaje es uno de esos elementos (Nogué, 2007; 2008b).

4.2. Paisaje, publicidad y ciudad

En este sentido, las posibilidades que ofrece el tratamiento publicitario del paisaje resultan enormes. El len-
guaje publicitario se mueve bajo las directrices de la persuasion y los usos medidticos del paisaje pasan a
desarrollar un rol avanzado en la transmisién del mensaje publicitario. Ello significa que los creativos de pu-
blicidad utilizan el ‘soporte’ paisaje no tiinicamente como contexto fisico de un comercial publicitario, sino
que aprovechan la capacidad de evocacién comunicativa implicita en el propio paisaje para desarrollar los
argumentos emocionales a partir de los cuales se intenta influenciar a los potenciales receptores del men-
saje publicitario que se pretende transmitir. La aparicién de paisajes en anuncios publicitarios es cada vez
mads notoria, en especial en los comerciales que promocionan la compra de automdéviles y también en los
anuncios de promocion turistica de destinos, aunque, de forma recurrente, el paisaje adquiere protago-
nismo en la promocién publicitaria de cualquier tipo de bien o servicio.
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En el caso concreto de la publicidad exterior, hay algunos autores como Pacheco (2007: 121) que entien-
den los soportes de publicidad presentes en la urbe como “subsistemas integrantes del paisaje urbano y,
por tanto, no son ajenos al proceso evolutivo que experimentan las ciudades”. En el mismo sentido se ma-
nifiesta Vizcaino-Laorga (2007) cuando se refiere al proceso de creacion de simbolos arquitecténicos o
culturales vinculados a la habilitacién de identidades para las ciudades. El mismo autor sefiala: “las enti-
dades promotoras de turismo tienen claro que ya no se vende un producto, sino su imagen en cada pafs;
cada visitante quiero algo distinto y hay que darselo” (2007: 138). Por tanto, la creacién de esa imagen que
sitia a las ciudades en el mercado de comercializacion territorial surge, en buena medida, a partir de la que
se podria denominar como ‘sugestion del paisaje’, en un intento de proyectar simbdlica, cultural e identi-
tariamente el territorio a través de la mirada del paisaje. Esa proyeccién audiovisual acaba cristalizando,
en la mayoria de las ocasiones, en la representacién medidtica de un paisaje, ya sea litoral, urbano, rural
o de montana.

La representacién de un paisaje es capaz de absorber y al mismo tiempo evocar toda la carga simbélica e
identitaria que se pueda derivar de una campana de comunicacién destinada a promocionar un territorio.
Representa, en este caso, un ejercicio de concrecién audiovisual, ademds de optimizar el rendimiento de las
posibilidades comunicativas que ofrece el paisaje en un marco de venta del espacio. El paisaje, situado en
el universo de la industria publicitaria, la cual se mueve bajo los inputs de las emociones y las intangibili-
dades, representa una materia prima con la cual trabajar los aspectos simbélicos e identitarios presentes en
el territorio.

R. Pena, en su trabajo Aprendiendo a percibir la ciudad. Metodologia y estrategias diddcticas (2001: 41-48),
sefala que el paisaje urbano no puede ser concebido tinicamente como un sistema real que requiere un “co-
nocimiento objetivo” pues, en tanto que entorno percibido, es también un conjunto de signos que se leen
e interpretan segun el significado que le otorga cada individuo. Por tanto, se sitia también en la dimensién
doctrinal de la geografia de la percepcién que, tal y como sefiala Maderuelo (2005), ha puesto de manifiesto
como la imagen subjetiva del medio tiene una gran importancia en el comportamiento espacial de las gen-
tes y cémo, ademds, esta imagen puede diferir de modo notable entre unas y otras personas, segtin la
procedencia, el nivel cultural y la experiencia viajera, y cambiar, también, a lo largo del tiempo. El paisaje,
por tanto, se estd convirtiendo, cada vez mds, en un producto de consumo per se, exaltando la experiencia
con el territorio, asi como la biisqueda de nuevas sensaciones.

El uso medidtico del paisaje se inserta de lleno en una estrategia global de marketing de ciudades a través
del uso comunicativo de elementos intangibles y emocionales.
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Norberto Muiiiz (2007: 151) se pronuncia en los siguientes términos: “La caracterizacion urbana debe ha-
cerse en funcién de sus respectivas identidades. La identidad de las ciudades se articula en relacién con
atributos —singulares o muiltiples— que les confieren notoriedad en los intercambios socio-econémicos”. El
aspecto capital en el proceso de construcciéon simbélica de un territorio —ya sea pais, ciudad, villa o aldea—
es la intervencion practicamente segura de una infraestructura, monumento y/o edificio emblemadtico in-
tegrado en un paisaje que actiia a modo de icono urbano que desarrolla las funciones de imaginario visual
y comercializable en el proceso de “compra” de una ciudad entendida como bien de consumo.

Los retos futuros de las ciudades occidentales girardn en torno a su posicionamiento en el mercado a par-
tir de la exaltacion de valores intangibles (calidad de vida, sostenibilidad, interculturalidad, tolerancia,
talento, innovacién), vehiculados, en la mayor parte de los casos, a través de la creaciéon de una imagen de
marca que emana de la puesta en valor, en este caso, del paisaje urbano. Carmen Gaona (2007: 172), en re-
lacién con la construccion simbélica de la ciudad, afirma lo siguiente: “Hacer ciudad es habitar en ella,
pasear e intercambiar simbolos por sus calles; las asociaciones, los movimientos sociales y culturales que
de ella se desprenden contribuyen a construir la ciudad; los lazos afectivos y sociales que establecemos
entre las ciudadanas y los ciudadanos contribuyen, también, entre otros multiples elementos y procesos, a
construir la ciudad entre todos. En definitiva, concibo lo urbano como formas de convivencia comunica-
tiva, de construccion cultural y de referente identitario individual y colectivo”. Asi las cosas, la produccién
social del significado de “lo urbano” surge de la interaccién de los actores urbanos entre si con el espacio
que les rodea (Gaona, 2007: 174).

En definitiva, el paisaje se estd conviertiendo en una pieza clave en la promocién publicitaria de territorios
y ciudades, y no sélo en el marco de estrategias de promocioén turistica, sino también —y sobre todo- en los
procesos de creacion de identidades territoriales, en los que se llega incluso a incurrir, a menudo, en una
especie de reiteracion, de redundancia comunicativa entre la realidad y su representacion o, si se prefiere,
entre el original y la copia. Un curioso ejemplo en este sentido es el reciente fenémeno de proliferacién de
enormes carteles publicitarios en las principales vias de entrada de muchos pueblos y ciudades en los que
se anuncia ni mds ni menos que la propia localidad a través de una imagen de la misma (Nogué, 2008a). Se
trata de una fotografia de dimensiones colosales en la que se muestra la imagen mds tipica y estereotipada
dela ciudad o el pueblo en cuestiéon. Lo curioso del caso es que estos paneles informativos suelen estar em-
plazados de tal manera que se percibe, a la vez, el paisaje real y el representado, el original y la copia, hasta
el punto de que uno no sabe muy bien qué mirar primero ni cémo mirarlo, puesto que las dos imdgenes —la
real y su correspondiente representacion- son la misma, al menos aparentemente.
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En cierta medida nos hallamos ante una version banal y superficial de algo mucho mds profundo que en la
historia del arte ha sido fundamental: el estudio de las complejas relaciones entre la realidad y su repre-
sentacion. El arte se ha planteado y reformulado constantemente estas relaciones, hasta el punto de que,
en el fondo, la historia del arte es, en buena medida, la historia de este binomio, de vez en cuando expre-
sado de manera explicita, ingeniosa y sagaz, como en Las Meninas, de Veldzquez, o en Dali de espaldas
pintando a Gala de espaldas, de Salvador Dali. En los movimientos realistas estas relaciones se han enca-
rado siempre desde una perspectiva global, mientras que en las vanguardias artisticas se han planteado de
manera algo mds fragmentada, mds focalizada, ya sea en el color (los impresionistas), en la forma (los cu-
bistas) o en el movimiento (los futuristas), por poner sélo unos ejemplos. El arte contempordaneo ha
recuperado de nuevo la perspectiva global y holistica de dichas relaciones, perdida en parte en el tltimo siglo
y medio. Esta recuperacion se observa de manera didfana en el arte conceptual, ya desde aquella obra cla-
sica de Peter Campus, Interface (1972), en la que se unifica en una tnica vision el reflejo del espectador
sobre la obra y la proyeccion sobre la misma de un video del propio espectador grabado en directo.

Los carteles a los que aqui aludimos suponen una version light y muy descafeinada de una idea que el arte
conceptual retomé hace ya cuarenta afos, pero sin su intencionalidad experimental y creativa ni su refle-
xion critica sobre los siempre difusos limites entre realidad y ficcién. Nos hallamos ahora de lleno en una
sociedad de la visualizacion inducida, en la que la construccién de imdgenes y, por descontado, de paisa-
jes, ha triunfado. Las imédgenes del paisaje son tan extraordinariamente cotidianas en nuestro universo
visual que han llegado a orientar nuestra percepcion de la realidad. Asi, en el proceso de apreciacion esté-
tica del paisaje, lo que se sabe (la informacién visual sobre el paisaje) condiciona y cuestiona lo que se
experimenta (la propia vivencia del paisaje). A menudo calificamos de bello un paisaje cuando podemos re-
conocer en €l un antecedente avalado medidticamente y, de hecho, el éxito o el fracaso de la experiencia
turistica y, mds concretamente, viajera dependerd, en buena medida, del nivel de adecuacién de los paisa-
jes contemplados “en directo” a aquellas imdgenes de los mismos que, previamente, se nos indujo a visitar
y a conocer desde una revista, un documental de televisién o una agencia de viajes.

He ahf la definitiva mercantilizacién de los lugares y de sus paisajes, tan propia de las sociedades y de las
economias posmodernas y posindustriales. Una de las paradojas fundamentales de la posmodernidad —en
el marco de la crisis de la autenticidad- es la clara diferenciacién entre la realidad y su representacion y la
correspondiente celebracion de la inautenticidad, algo muy en linea con la filosofia que inspira los parques
temadticos. Parece claro que vamos camino de la tematizacion del conjunto del paisaje y es desde esta pers-
pectiva desde la que quizé se interpreten mejor los mencionados carteles. Se nos ensefia lo que ya
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podriamos ver por nosotros mismos no por puro citymarketing barato, sino porque, de acuerdo con lo dicho
mas arriba, el paisaje real, para adquirir mds relevancia, deber ser mediatizado; debe pasar por el poderoso
filtro de la imagen, a ser posible estereotipada (y, alin mejor, arquetipica). El consumo de los lugares no es
completo si antes no hemos consumido visualmente sus imdgenes, como ya desarroll6 en su dia John Urry
al explorar a fondo la “mirada turistica” en el marco de una sugerente semi6tica de la imagen visual. Su-
cede con el paisaje algo parecido a lo que Kenneth Gergen planteaba en El yo saturado (1992):

“La cuestion no es saber si las relaciones entabladas a través de los medios se aproximan en su significacién a
las normales, sino mds bien si las relaciones normales pueden aproximarse a los poderes del artificio. [...] Las va-
caciones dejan de ser reales si no las hemos filmado; las bodas se convierten en acontecimientos preparados
para la cdmara fotogréfica y el video; los aficionados al deporte prefieren ver los encuentros por la television en
lugar de acudir al estadio, ya que lo que ven en la pantalla les parece més préximo ala realidad. Recurrimos cada
vez mds a los medios, y no a nuestra percepcion sensorial, para que nos digan lo que pasa” (Gergen: 85).

5.A modo de conclusion

Es cada vez mas relevante el papel que desarrolla el territorio como mediador de procesos de comunicacion,
asi como en los procesos de consolidacion o creacion de identidades locales, a todas las escalas. Ahi es, pre-
cisamente, donde el paisaje adquiere un importante protagonismo, porque este es, per se, un aparador
cultural y un escenario de lenguajes. Si es verdad que en el espacio se encuentra el mensaje y, por tanto, el
territorio con carga simbdlica ejerce la funcién de transmisor de este mismo mensaje, también lo es que el
paisaje adquiere en este proceso un protagonismo indiscutible. La puesta en marcha de una parcela de es-
tudio multidisciplinar que apueste por la inteligibilidad e interpretaciéon del mensaje implicito en el paisaje,
resultado de procesos de retroalimentacién con la ciudadania, tiene claras implicaciones a nivel comuni-
cativo. En este sentido, se hace indispensable el inicio de una linea de investigacién que sea capaz de ofrecer
una salida fiable a la emergente demanda de estudios que relacionan la comunicacién y el paisaje, en unos
momentos en los que el paisaje se ha convertido en una pieza clave de las nuevas politicas de ordenacién
del territorio, asi como también en infinidad de debates suscitados en dmbitos sociales y culturales que
apuestan por la aplicacion de la filosofia que emana del Convenio Europeo del Paisaje.

Lanecesidad de descodificar los significados que se atribuyen al paisaje, la interactuacién sociedad-paisaje
(comunicacién intra e interpersonal) y, mds recientemente, los usos de paisaje a modo de ‘aparador terri-
torial mediético’ en el &mbito, por ejemplo, de la comunicacién publicitaria o del citymarketing, deberian
servir para plantearse el estudio de lo que, de alguna manera, representa la sugestion del paisaje, de claros
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tintes emocionales y simbdélicos y, por tanto, también comunicacionales. En efecto, los presupuestos teori-
cos proporcionados por la denominada perspectiva interpretativa de la comunicacion, capitalizada por las
aportaciones de la sociologia interpretativa de Alfred Schiitz, la intersubjetividad, la fenomenologia y los mé-
todos de construccion y comprension de la realidad asociados a la generacion de simbolismos e imaginarios
individuales y colectivos resultado de procesos de interaccién simbdlica, resultan ser, a nuestro entender,
el marco de estudio apropiado para el afronte del andlisis de las implicaciones comunicativas del paisaje.
Por tanto, los métodos y el marco teérico sugieren, también, un planteamiento epistemolégico de tipo cua-
litativo. A su vez, las denominadas “geografias del sujeto” (geografia de la percepciéon, humanistica y
posmodernismo en geografia) presentan numerosos puntos de encuentro con los presupuestos tedricos
de la perspectiva interpretativa de la comunicacion. En este sentido, las tendencias de pensamiento coin-
cidente en comunicacion y en geografia, sobre todo en lo que se refiere a la interpretacion de vivencias y
simbolismos, proporcionan al vinculo “paisaje y comunicacion” amplias perspectivas de estudio.
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