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1. EL CONCEPTO DE PAISAJE

El paisaje ha sido objeto de multiples definiciones en funcién de la perspectiva personal o
profesional con la que ha sido analizado.

Asi las cosas, si buscamos el concepto de paisaje a ojos de los geografos, tendremos que
hablar en clave descriptiva de una realidad fisica y/o humana (cultural); si solicitamos opinién a los
ecologos, probablemente tendremos que hacer referencia al estudio, a pequefia escala, de las
condiciones generales del medio; los artistas priorizaran su valor estético y los arquitectos y
urbanistas lo entenderan como un espacio de proyeccion idoneo para arrojar sus inquietudes de
ordenacion del territorio.

En cualquier caso, cabria encontrar un espacio de afinidad a las maltiples
conceptualizaciones de paisaje que han pasado por nuestras manos a lo largo de los tiempos. Quiza
resultaria equitativo atender a la definicion adoptada por el Consejo Europeo durante la celebracion
del Convenio Europeo del Paisaje' (2000). El paisaje es definido como una drea, tal y como la
perciban las poblaciones, el caracter de la cual es el resultado de la accion y la interaccion de
factores naturales y/o humanos.

Sea como fuere, llegariamos a un acuerdo si todos, en conjunto, entendiéramos el paisaje
en clave de cultura, identidad, valor social e indicador de bienestar.
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2. LA PERMEABILIDAD INTANGIBLE DEL PAISAJE

Los paisajes de la comunicacion, son, en gran medida, paisajes de lo intangible. La
cotidianeidad conlleva, en muchas ocasiones, la identificacion de uno u otro lugar en funcioén, por
ejemplo, del olor que desprende. Se prefija en la mente la sensacion -en este caso olfativa- que
evoca un paisaje. Son los paisajes del aroma.

El mismo caso sucede cuando se identifica a distintos emplazamientos geograficos en
funcion de la comunicacion intrinseca que nos transmiten. Los denominados paisajes de la
cotidianeidad expresados por Joan Nogué (2006), devienen parte habitual en nuestras vidas. Dotan
de contenido nuestro imaginario colectivo y nos sitlian en el territorio. Pueden ser, perfectamente,
paisajes sonoros, visuales, los cuales se interiorizan como propios.

Se puede también hablar, mas propiamente, de paisajes de lo inhabitual. Deben
considerarse paisajes no cotidianos aquellos que aparecen de forma intermitente en nuestras vidas,
pero que, de algin modo, forman parte de nuestro subconsciente, al mismo tiempo que ejercen su
funcidén comunicativa en un momento concreto.

Veamos algunos ejemplos:

a) Paisajes del miedo: ;Cuantas veces hemos eludido transitar por tal o cual calle por las
connotaciones de rechazo o panico (atracos, falta de luminosidad, etc.) que nos "comunica"
determinada localizacion geografica?

b) Paisajes de la desolacion: ;Cuantas veces hemos visionado por television paisajes
totalmente devastados por una inundacion o un terremoto?

c) Paisajes de la enfermedad: ;Qué me dicen de los paisajes de la enfermedad? ;Cual es el
paisaje de un enfermo mas alla de un hospital?

3. LA COMUNICACION, UN ELEMENTO MAS DE VALORIZACION
DEL PAISAJE

Por valorizar se entiende poner en valor. Aumentar, en cierto modo, las posibilidades de
traspasar la barrera de lo desatendido, de lo ignorado. En términos estrictos de comunicacion, el
paisaje ha permanecido razonablemente desatendido. Sin embargo, el paisaje representa la
culminacion, por ejemplo, de una politica concreta de planificacion urbanistica, en consonancia con
unos criterios concretos de ordenacion del territorio.

Seglin sefiala el Observatorio del Paisaje de Catalunya, valorizar un paisaje significa
"poner en valor los aspectos ambientales, culturales, visuales y perceptivos del paisaje".

(Como poner de relieve, como hacer visible, como destacar todos esos aspectos del
paisaje? En mi opinidn, cabe solo una respuesta: mediante la comunicacion.

La comunicacion y el paisaje es cierto que en ocasiones han caminado juntos. Pero lo han
hecho desde el concepto de paisaje como entorno natural, utilizando el espectro comunicativo,
concretamente los medios de difusion, como generador de conciencia ambiental de respeto hacia
aquello que nos envuelve.

Las campanas publicitarias lanzadas en la mayoria de ocasiones por las administraciones
publicas, encaminadas a reforzar el respeto, mantenimiento y conservacion de los espacios
naturales, en lo que se conoce como comunicacion ambiental, ha sido, conjuntamente con el uso
promocional del paisaje con finalidades de promocion turistica, las introspecciones mas fructiferas
de uso y analisis de la vinculacidon entre comunicacién y paisaje.
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En efecto, la comunicacion ambiental indisolublemente unida a la educacién ambiental, ha
abierto un primer nivel de profundizacion en lo que se refiere a la toma en consideracion de la
variable comunicacional del paisaje. A mi entender, la comunicaciéon ambiental utiliza el paisaje
como soporte del mensaje que pretende transmitir (divulgacion sobre una problematica ambiental,
realizacion de una campafia de proteccion ambiental, etc.).

Mi propuesta concreta de aproximacion comunicacional al paisaje, pretende situarlo en el
centro del analisis del hecho comunicativo, priorizando, en cualquier caso, la propia potencialidad
comunicativa del paisaje, bien sea como entorno de un proceso de comunicacién interpersonal, bien
sea como objeto comunicativo per se.

4. EL LENGUAJE DEL PAISAJE

Por lenguaje del paisaje se entiende la habilitacion de una parcela de conocimiento
multidisciplinaria que, en su globalidad, enriquezca el conocimiento y la interpretacion no tangible
del paisaje por parte de la sociedad y que, al mismo tiempo, aporte nuevos instrumentos de
valoracion y analisis para "tomar el pulso" real del paisaje, con el fin de mejorar su gestion integral
con mas eficacia y equidad (Rizo y San Eugenio, 2009).

El disefio de un "lenguaje del paisaje" representa un paso mas en la dificil tarea de definir
metodologias de analisis que permitan enumerar los valores de un paisaje mas alld de una mera
clasificacion taxonoémica y busca, con especial énfasis, la definicion de practicas de trabajo a partir
de las cuales intentar abordar el estudio del paisaje simbolico e identitario.

En efecto, el lenguaje del paisaje pretende hacer inteligible y/o clasificable los valores
intangibles que se asocian al paisaje (simbolicos, estéticos, identitarios, mitologicos, etc.), mediante
el despliegue de variadas metodologias que, en su conjunto, tendrian que aportar mas luz al
tratamiento intangible del paisaje.

Por otro lado, el lenguaje del paisaje se inscribe en el eterno debate del paisaje dual
(paisaje real versus paisaje percibido) y, por tanto, su tratamiento tendria que suponer un avance en
el tratamiento de una tematica implicita de una alta carga de subjetividad (la mirada del paisaje). El
lenguaje del paisaje pretende establecerse a modo de canal a partir del cual construir tesis
argumentales que enriquezcan el discurso actual del paisaje, mediante aportaciones
multidisciplinarias capaces de disefiar variados puntos de vista y es en ese mismo contexto donde el
tratamiento comunicativo del paisaje tiene mucho que decir.

La construccion de un "lenguaje del paisaje” tendria que devenir a modo de referente a
partir del cual disefiar un modelo de interpretacion de la sociedad hacia sus paisajes, lo que
repercutiria, claramente, en una mejora integral de su gestion.

Asi las cosas, el ya citado "lenguaje del paisaje" pretende, de alguna manera, identificar
los atributos subjetivos que se le asocian los cuales representan, por si mismos, un sistema
complejo, una incertidumbre razonable y una cientificidad discutible.

La interaccion paisaje-ciudadania abre nuevos campos de andlisis a la comunicacion, tanto
es asi que, en opinion de Rosanna Reguillo (1997) se puede vehicular el estudio del binomio
comunicacion-territorio de tres modos distintos:

a) Interaccidon comunicativa

b) Analisis en relacion a la lucha por la apropiacion y definicion legitima de objetos i practicas
sociales (poder y hegemonia)

c) Fuentes a partir de las cuales se alimentan las representaciones y el imaginario colectivo
que orienta la accion (medios y mediaciones)
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Por tanto, lo que se propone es una parada en el estudio del microuniverso simbolico
asociado al paisaje, resultado de la interaccion territorio-sociedad en detrimento, tal vez, de aspectos
mas macroestructurales vinculados a la morfologia mas estrictamente fisica e inventariable del
paisaje. En este contexto, es de recibo plantearse un conocimiento plural, un forum de disciplinas,
una entrada tranquila hacia la complejidad intrinseca al paisaje, la cual permita integrar en su
estudio todo tipo de descripciones y narraciones vitales, asi como las diferentes representaciones del
paisaje obtenidas de los imaginarios colectivos de la sociedad (experiencia de vida). Todo ello no
implica, de ningiin modo, renunciar al conocimiento mas empirico y cuantitativo del paisaje,
simplemente se trata de una nueva apuesta de conocimiento resultado del paisaje vivido por la
ciudadania -lo que se podria considerar la evocacion comunicativa del paisaje-, el sentido comun, la
religiosidad, la mitologia, la heterogeneidad incluso las contradicciones, las cuales, sin duda,
aportaran nuevos elementos de analisis para la gestion transversal del paisaje.

En efecto, lo que se pretende es llegar a proponer una interpretacion del paisaje desde el
punto de vista de la comunicacion. Se entiende que este viaje tranquilo hacia la exploracion
simbolica del paisaje se puede llevar a cabo con la ayuda de las ciencias de la comunicacion, las
cuales nos aportan un aparato tedrico que permite afrontar con garantias el estudio intangible del
paisaje. Asi las cosas, el enfoque comunicativo del paisaje deberia proporcionar los instrumentos y
las metodologias para poner en marcha procesos de descodificacion simbdlica del paisaje.

Este planteamiento tendria que aportar nuevas vias de entendimiento en referencia a la
posiciéon que mantiene la poblacion en relacion con sus paisajes asi como facilitar canales de
comprension hacia las formas de vida que la sociedad mantiene con sus paisajes y en los procesos
de apropiacion de estos mismos paisajes, sus representaciones y significaciones. En definitiva, se
trata de asomarse a nuevos marcos conceptuales, tedricos y metodolégicos que proporcionen, en
ultimo término, una vision mas posmodernista del paisaje donde la exclusividad, el rigor, la ciencia
y la metodologia o, en definitiva, el "monopolio del saber" pasa a ser compartido por parte de los
técnicos y/o cientificos con la ciudadania.

Hasta el momento han sido muchos los autores que han unido los conceptos
comunicacion y territorio, aunque con especial énfasis la terminologia unida a ciudad, urbanismo y
comunicacion. Es el caso, por ejemplo, de Armando Silva, Marc Augé, Rossana Reguillo, Josep
Lluis Gomez Mompart, Jesiis Martin Barbero y Marta Rizo, entre muchos otros (San Eugenio,
2008).

El estudio comunicativo del espacio y del tiempo, el analisis de la pertenencia territorial o,
inclusive, el analisis del consumo cultural del paisaje, son algunos de los argumentos tematicos a
partir de los cuales es posible entablar lazos de colaboracion respecto del binomio paisaje y
comunicacion. El escenario del paisaje se consolida, de este modo, como el espacio donde la
ciudadania lleva a cabo determinadas practicas sociales.

5. HACIA UN TRATADO COMUNICATIVO DEL PAISAJE

"El espacio y el tiempo (...) determinan los procesos sociales de la comunicacion. Las
relaciones entre espacio y comunicacion afectan a cualquier tipo de comunicacion. Parece, pues,
banal indicar que la dimension espacial es esencial para la comprension de los procesos
comunicativos (...). La comunicacion no solo estd condicionada por los espacios, sino que ella
misma crea y configura espacios" (Romano, 2000: 39). Asi las cosas, la que se podria denominar
Comunicacion territorial, incluye un espectro de concepciones variado y disciplinas que refuerzan,
sin duda, el valor transversal de los procesos de investigacion en geografia y en comunicacion.
Como resultado, se entrevé la emergencia de un nuevo objeto de estudio de interés profesional y
académico que genera, de antemano, amplias perspectivas de analisis.
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La necesidad de descodificar los significados que se atribuyen al paisaje, la interactuacion
sociedad-paisaje (comunicacioén intra e interpersonal) y, mas recientemente, los usos de paisaje a
modo de "escaparate territorial mediatico" en el ambito, por ejemplo, de la comunicacion
publicitaria o del citymarketing (comunicacion masiva), sirven para plantear el estudio de lo que, de
alguna manera, representa la sugestion del paisaje, de claros tintes emocionales y simbolicos y, por
lo tanto, también comunicacionales.

Es notoria la proliferacion de andlisis que ponen el acento en el papel que desarrolla el
territorio como mediador de procesos de comunicacion o en el estudio de procesos de
retroalimentacion entre la sociedad y sus espacios (cognicion y/o percepcion). Las tendencias de
"mercadeo" con los espacios con finalidades identitarias o de fabricacion de marcas de ciudad o de
pais (iconos territoriales), han conseguido, en los ultimos tiempos, un protagonismo importante. Es
asi como adquiere sentido la inclusion de los comunicologos en el estudio y la gestion del espacio.

El paisaje es, per se, un escaparate cultural, un escenario de lenguajes (identitario,
estético, religioso, mitoldgico, etc.). En este mismo sentido, es asumible la tesis que sostiene que en
el espacio se encuentra el mensaje y, por lo tanto, el territorio con carga simbolica ejerce la funcion
de espacio transmisor de este mismo mensaje (sistema de comunicacion). En este mensaje se
inscriben los espacios simboélicos construidos y las expresiones espaciales y visuales del medio
ambiente. En efecto, se impone una via de analisis del territorio en relacion con la sociedad,
priorizando, en cualquier caso, la interpretacion y la atribucion de significados en el paisaje, ya que
se constata la existencia de un mensaje de mediacion en los procesos de interaccion, percepcion y
cognicion de los cuales se desprende la comunicacion de unos significados compartidos, con los
cuales nos identificamos socialmente.

6. TENDENCIAS ACTUALES EN COMUNICACION Y PAISAJE

Los estudios mas prolificos en relaciéon con la puesta en comun de las variables
"comunicaciéon" y "paisaje" provienen de la comunicaciéon humana 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 comercializacion de una imagen de destino
-normalmente turistica- capitalizada por la exposicion al "gran publico" de un paisaje de referencia
que se convierte en icono -imagen universal- son el ejemplo mas claro de "uso comunicativo" del
paisaje con finalidades mercantilistas. En efecto, existen numerosos estudios que se ocupan, entre
otros, de los procesos de construccion de imagen turistica tangible e intangible, donde el paisaje,
una y otra vez, tiene un papel muy destacado. En este sentido -mencionaré, sélo, los textos mas
recientes- existen trabajos como: "Destination image towards a conceptual framework" (2002),
publicado en Annals of Tourism Research, a cargo de Gallarza, Saura y Garcia de la Universidad de
Valencia; "La imagen turistica de las regiones insulares: las islas como paraisos" (2003), publicado
en Cuadernos de Turismo por cuenta de Beatriz Martin de la Rosa de la Universidad de La Laguna;
"Factores psicosociales y formacion de imagenes en el turismo urbano: un estudio de caso sobre
Madrid" (2006), aparecido en Pasos, realizado por Castaiio, Moreno y Crego de la Universidad Rey
Juan Carlos y finalmente, se debe hacer referencia al estudio "La estrategia creativa en la publicidad
turistica. El caso de Castilla y Leon” (2008) en Revista Latina de Comunicacion Social, obra de
Carmen Maria Alonso Gonzalez de la Universidad Pontificia de Salamanca.

En conjunto, representan, tan sélo, algunos de los ejemplos mas recientes del creciente
interés dispensado a los procesos de comunicacion vehiculados desde el territorio. Por lo tanto, los
procesos de creacion de identidades territoriales, el intento de fijacion de estas mismas identidades
en el imaginario colectivo, a modo de carta de presentacion de los territorios, representa el ejemplo
mas claro de la puesta en relacion de las variables paisaje y comunicacion. Todo ello con respecto a
las estrategias de comunicacion externa y/o exdgena, habitualmente a cargo de las administraciones
publicas y del sector privado en materia de promocion turistica.
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Otra cuestion es la cada vez mas frecuente necesidad de entender el territorio -y mas aun,
el paisaje- como cualquier otro bien o servicio. Este mismo bien o servicio que a partir de ahora
consideraremos un objeto propio de mercadeo, se inscribe, plenamente, en los procesos de creacion
de imagen de marca, a imagen y semejanza de cualquier otro producto de consumo habitual. Los
creativos publicitarios y de marketing desarrollan diversas estrategias de comunicacion con la
finalidad tltima de hacer "deseables" las ciudades, con el trabajo a nivel de valores intangibles y
mediante el uso de un lenguaje persuasivo. Tal vez representa el ejemplo mas actual vinculado con
la dualidad comunicacion y paisaje.

En la relacion publicidad-paisaje, las posibilidades que ofrece el tratamiento publicitario
del paisaje resultan enormes. El lenguaje publicitario se mueve bajo las directrices de la persuasion,
y, en este sentido, los usos mediaticos de paisaje pasan a desarrollar un rol adelantado en la
transmision del mensaje publicitario. Ello significa que los creativos de publicidad utilizan el
"soporte" paisaje no Unicamente como contexto fisico de un comercial publicitario, sino que
aprovechan la capacidad de evocacion comunicativa implicita en el propio paisaje para desarrollar
los argumentos emocionales a partir de los cuales se intenta influir a los potenciales receptores del
mensaje publicitario que se pretende transmitir.

La aparicion de paisajes en anuncios publicitarios es cada vez mas notoria, en especial en
los comerciales que promocionan la compra de automoviles (principalmente los de tipo todoterreno)
y también en los anuncios de promocion turistica de destinos, aunque, de forma recurrente, el
paisaje adquiere protagonismo en la promocion publicitaria de cualquier tipo de bien o servicio.

En el caso concreto de la publicidad exterior, hay algunos autores como Pacheco (2007:
121) que entienden los soportes de publicidad presentes en la ciudad como "subsistemas integrantes
del paisaje urbano y, por lo tanto, no son ajenos al proceso evolutivo que experimentan las
ciudades". En el mismo sentido se manifiesta Vizcaino-Laorga (2007: 132-133) cuando se refiere al
proceso de creacion de simbolos arquitectonicos o culturales vinculados a la habilitacion de
identidades para las ciudades. El mismo autor sefala: "las entidades promotoras de turismo tienen
claro que ya no se vende un producto, sino su imagen en cada pais; cada visitante quiere algo
diferente y hay que darselo" (2007: 138).

Por lo tanto, la creacion de esta imagen que situa 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 simbolica, cultural e identitariamente al territorio
a través de la mirada del paisaje. Esta proyeccion audiovisual acaba cristalizando, en la mayoria de
las ocasiones, en la representacion mediatica de un paisaje litoral, urbano, rural, de montaia, etc.

La representacion de un paisaje es capaz de absorber y, al mismo tiempo, evocar toda la
carga simbolica e identitaria que se pueda derivar de una campafia de comunicacion destinada a
promocionar un territorio. Representa, en este caso, un ejercicio de concrecion audiovisual, ademas
de optimizar el rendimiento de las posibilidades comunicativas que ofrece el paisaje en un marco
general de venta del espacio.

El paisaje, situado en el universo de la industria publicitaria, la cual se mueve bajo las
directrices de las emociones y las intangibilidades, representa una "materia prima" con la cual
trabajar los aspectos simbolicos e identitarios presentes en el territorio.

R. Pena, en su trabajo Aprendiendo a percibir la ciudad. Metodologia y estrategias
didacticas (2001: 41-48), sefiala que el paisaje urbano no puede ser concebido inicamente como un
sistema real que requiere un "conocimiento objetivo" ya que, como entorno percibido, es también
un conjunto de signos que se leen e interpretan segun el significado que le otorga cada individuo.
Por lo tanto, se situa también en la dimension doctrinal de la geografia de la percepcion que, tal
como seiala Maderuelo (2005: 9), ha puesto de manifiesto como la imagen subjetiva del entorno
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tiene una gran importancia en el comportamiento espacial de la gente y como, ademas, esta imagen
puede diferir de manera notable entre unas y otras personas, segun la procedencia, el nivel cultural y
la experiencia viajera, y cambiar, también, a lo largo del tiempo. En la misma direccion encaminan
sus tesis Bricefio y Gil (2005: 15) cuando afirman: "la percepcion es el punto de partida de la
sintesis cognitiva que elabora el sujeto, a partir de los estimulos provenientes del entorno que lo
rodea; es un proceso activo, selectivo y al mismo tiempo creativo. Permite conocer el ambiente y
actuar en ¢é1".

El paisaje, por lo tanto, se convierte, cada vez mas, en un producto de consumo, exaltando
la experiencia con el territorio (fenomenologia), asi como en la bisqueda de nuevas sensaciones.
Efectivamente, el uso "mediatico" del paisaje se inserta de pleno en una estrategia global de
marketing de ciudades por medio del uso comunicativo de elementos intangibles y emocionales.

Norberto Muiiiz (2007: 151) se pronuncia en los siguientes términos: "La caracterizacion
urbana tiene que hacerse en funcion de sus respectivas identidades. La identidad de las ciudades se
articula en relacion con atributos -singulares o multiples- que les confieren notoriedad en los
intercambios socioeconomicos.

El aspecto capital en el proceso de construccion simbdlica de un territorio -ya sea pais,
ciudad, villa o aldea- es la intervencion practicamente segura de una infraestructura, un monumento
y/o edificio emblematico integrado en un paisaje que acttia 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 versaran entorno a su posicionamiento en el
mercado a partir de la exaltacion de valores intangibles (calidad de vida, sostenibilidad,
interculturalidad, tolerancia, talento innovacion, etc.) vehiculados, mayoritariamente, a través de la
creacion de una imagen de marca que emana, en muchos casos, de la puesta en valor, en este caso,
del paisaje urbano.

En relacion con la construccion simbdlica de la ciudad, Carmen Gaona (2007: 172) afirma
"hacer ciudad es habitar en ella, pasear e intercambiar simbolos en 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 ciudadanos contribuyen, también,
entre otros multiples elementos y procesos mas, a construir la ciudad entre todos. En definitiva,
concibo el entorno urbano como forma de convivencia comunicativa, de construccion cultural y de
referente identitario individual y colectivo". Asi las cosas, la produccion social del significado de
"lo urbano" surge de la interaccidon de los actores urbanos entre ellos con el espacio que los rodea
(Gaona 2007: 174).

Tal como afirma Nogué (2007), es sorprendente el interés por fijar imaginarios y construir
identidades territoriales, en clara disonancia con la actual homogeneizacion de espacios y lugares.
Se demanda, especialmente, la "denominaciéon de origen" de los territorios mediante la
reivindicacion de raices historicas, culturales, religiosas, étnicas, etc. Se constata, globalmente, el
fortalecimiento de la variable identidad en la denominada sociedad de la informacion, la
revalorizacion de los espacios y la necesidad creciente de singularizarse, de exhibir y de destacar
todos aquellos elementos significativos que distinguen un lugar respecto de los otros. Y el paisaje es
uno de esos elementos (Nogué, 2007).

7. EL ESTUDIO COMUNICATIVO DEL PAISAJE: UNA
APROXIMACION NECESARIAMENTE MULTIDISCIPLINAR

En todo caso, existen otras disciplinas que se han ocupado especialmente de estudiar los
vinculos que se establecen entre las personas y los lugares en clave de manifestacion comunicativa,
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aunque de forma indirecta. Es el caso de la psicologia social y mas todavia, de la psicologia
ambiental, que se mantiene ocupada en el estudio de los procesos de cognicion derivados de la
interaccion de la sociedad con su entorno ambiental. En este mismo sentido, el estudio de los
imaginarios individuales y colectivos asociados a vivencias del espacio geografico (enfoque
fenomenologico), se ha convertido en una til estrategia descodificadora de los valores simbdlicos e
identitarios vinculados a un determinado paisaje. En esta linea se tiene que ubicar el concepto de
territorialidad, entendido, basicamente, desde dos puntos de vista fundamentales: en primer lugar,
obedece al grado de anclaje o de familiaridad que la sociedad mantiene con sus espacios
geograficos o de "consumo habitual", de los cuales se desprende la construccion de identidades
territoriales, y, en segundo lugar, se puede entender el término a modo de preservacion del espacio
intimo y personal. Edgard T. Hall acufi6, el afio 1989, el término Proxémica, mediante el cual
pretendia estudiar el espacio geografico personal de los individuos a modo de estrategia de
comunicacion interpersonal.

Efectivamente, los procesos de cognicion, asociados a mecanismos de apropiacion
humana y de atribuciéon de significado en el espacio geografico determinan simbolismos e
identidades que, a su vez, nos evocan una tendencia e implicacion hacia el entorno, las cuales se
comunica a los otros (comunicacion interpersonal) y a uno mismo (comunicacidon intrapersonal).
Segun la opinion de Sergi Valera (1997) y Tomeu Vidal (2004), este ejercicio de evocacion
comunicativa resultado de la interacciéon de la sociedad con su entorno dispone de una doble
dimension: la interna (usos, actividades y conductos en el espacio) y la externa (significados y
sentidos, mas o menos compartidos, atribuidos al espacio).

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

8. EL PAISAJE Y LA INTERPRETACION DEL PATRIMONIO

En los tltimos tiempos se asiste a una importante puesta en valor del patrimonio cultural.
Las tendencias de antafio, mas en la linea de presentar el patrimonio a modo de recurso cultural
estatico a partir del cual enriquecer bagajes culturales individuales y/o colectivos, se ha visto
superado por la necesidad de consumir, en primera persona, ese mismo patrimonio, de
experimentarlo, de sentirlo. Gascon (2008) nos habla, en este contexto, de la necesidad de romper
con el racionalismo binario, el cual ha vinculado histéricamente al sujeto con el objeto, obviando,
de este modo, la importancia del discurso que se desprende de la interaccion simbdlica entre cuerpo
y entorno. En efecto, la evolucion conceptual de la relacion sociedad-patrimonio vinculada a la
eclosion de consumo de cultura, ha provocado que el legado historico de nuestras civilizaciones
incorpore nuevos elementos de gestion.

Asi las cosas, la revalorizacion del patrimonio cultural material, pero, ante todo, el trabajo
especifico destinado a hacer emerger su valor inmaterial, ha provocado que en los tltimos quince
afios se hable abiertamente de “interpretacion del patrimonio”. Ello implica una clara evolucion en
relacion a los clasicos conceptos de difusion, divulgacion o socializacion para pasar a utilizar
conceptos mas consolidados de interpretacion global del patrimonio cultural. En este sentido, la
produccioén de significados y simbolismos, el establecimiento de vinculos emocionales o el simple
hecho de intentar captar la importancia y el valor del patrimonio visitado ocupan, en la actualidad,
una posicion relevante en los procesos de gestion global del patrimonio cultural.

La interpretacion del patrimonio, dispone, en este contexto, de una importante cuota de
protagonismo a la luz, por ejemplo, del encuentro llevado a cabo por la UNESCO en Paris en
octubre de 2003, denominado "Convencion para la salvaguarda del patrimonio cultural inmaterial".
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Se trata de la concrecion efectiva en los niveles de definicion, gestion y ante todo, preservacion, del
patrimonio lingiiistico, identitario y cultural, entre otros, no visible y por tanto experimentable,
interpretable. En este sentido, la experiencia del patrimonio proporciona al potencial visitante una
relacion intelectual y emocional con el recurso objeto de visita, mediante unos lazos afectivos que
permiten una conexion individuo-patrimonio significativa y simbolica. La clave se encuentra en el
establecimiento de una comunicacion estratégica que posibilite una interpretacion del patrimonio
que favorezca el aprecio y el disfrute por parte del potencial turista y/o visitante (Morales, 2008).

En el ambito concreto del paisaje y en el transcurso de los ultimos cinco afios, la
necesidad de interpretar el mensaje intangible implicito en su realidad tangible ha proporcionado el
desarrollo de mecanismos esencialmente comunicativos, dirigidos a provocar interpretaciones del
legado historico, de su valor asociado, o de la huella impuesta por la humanidad con un resultado
final de aumento de valor inicial a partir de la tangibilizacion de lo intangible. En este sentido, la
comunicacion actia a modo de técnica materializadora de lo inmaterial, facilita la emergencia del
valor intangible implicito en un paisaje.

Por tanto, los procesos de descodificacion simbolica del valor no fisico de un paisaje, se
engloban en el contexto general de interpretacion del patrimonio cultural, que utiliza, como se ha
podido constatar con anterioridad, determinadas técnicas de comunicacion para provocar la
emergencia de un discurso simbodlico e identitario, mas en la linea de conexién emocional y
vivencial con un determinado patrimonio cultural.

Asi las cosas, la comunicacion, en todas sus manifestaciones, proporciona interesantes
vias de descodificacion del valor simbolico e identitario no solo del paisaje, sino del patrimonio
cultural material y especialmente inmaterial.

9. CONCLUSIONES

Tal y como se sefialaba anteriormente, el estudio del paisaje ha resultado ser una parcela
de conocimiento abonada a los gedgrafos, arquitectos, historiadores, socidlogos, ambientdlogos, etc.
Cada vez aparecen mas estudios que inciden en el andlisis del paisaje como mediador de procesos
de comunicacion o en el estudio de procesos de retroalimentacion entre la sociedad y sus paisajes
(cognicién y/o percepcion) y es en este sentido donde los comunicélogos tienen mucho que decir en
referencia a los procesos de analisis transversal del paisaje.

Esta claro que la comunicacion constituye, por si misma, la esencia de la accion social y,
por tanto, el enfoque comunicativo en el estudio del paisaje aporta mas luz a la complejidad e
incertidumbre que supone estudiar el paisaje fenomenologico, el paisaje vivido, la experiencia del
paisaje, que diria el profesor Joan Nogué.

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

Asi las cosas, se hace imprescindible la integracion en los instrumentos de ordenacion y
gestion del paisaje de todo tipo de discursos y saberes, conversaciones, disertaciones y dialogos
(procesos de comunicacion), con el fin de intentar dilucidar que papel juega el paisaje en nuestra
sociedad y cual es la influencia que ejerce en nuestros imaginarios individuales y colectivos.
Tenemos la necesidad de plantear una perspectiva que trate abiertamente la seduccion del paisaje.

No representa ninguna novedad el estudio del paisaje representado, habitualmente
denominado cultural, lo que si representa un giro en el abordaje del paisaje simbolico es el hecho de
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entenderlo como elemento activo de comunicacion, como generador de un conjunto de inputs y
outputs capaces de transmitir un grueso de informaciones que posteriormente seran interpretadas
por la ciudadania.
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