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Es probable que la majoria de la poblacié, o si més no una gran quantitat
de persones no expertes, associi el paisatge amb els elements naturals que
ens envolten. I encara és més probable que quan els mitjans de comuni-
cacié parlin de paisatge, en la majoria de les ocasions ho facin destacant-
ne aquests aspectes i deixant de banda, no ja molts dels elements que el
conformen, com ara els edificis industrials o les infraestructures, siné re-
duint-ne el significat a una visi6 agradable, a un conjunt harmonic d’ele-
ments naturals amb algun afegit cultural tradicional. D’acord amb aquesta
idea, poca gent accepta que les grans infraestructures formen part del pai-
satge, sind que, més aviat, son vistes com elements pertorbadors, aliens a
aquest.

Pensem en els parcs edlics. Generen una gran polémica per dues raons
basiques: per com poden incidir en la mortalitat dels ocells i per I'impac-
te paisatgistic que comporten. Es veuen com una agressi6 que es fa, nor-
malment, a llocs on el paisatge esta poc modificat per ’home. Valorar els
aerogeneradors com un element atractiu del paisatge pot ser una actitud
molt minoritaria, si és que la defensa algd, perd no per aixo deixaria de ser
coherent amb la consideracié que el paisatge és una creaci6 cultural. En
aquest sentit, no es pot assegurar que un element ara vist com a pertorba-
dor no sigui, algun dia, considerat com una part més del paisatge, com un
elementa conservar.

Una altra idea estesa del paisatge és que la seva valoraci6 es limita so-
vintal’aspecte estetic. Sembla que el paisatge té valor pel plaer que provo-
ca contemplar-lo. Com es fa evident llegint aquest llibre, hi ha experién-
cies de definicié i aplicacié d’indicadors que tenen en compte valors molt
diversos del paisatge. Pero la percepcid general, no la dels experts o la dels
interessats en el tema, es decanta cap a aspectes que tenen més a veure amb
I'interes visual del paisatge que amb altres factors. També és probable que
amb el tractament cada vegada més ampli de temes com ara 'ordenaci6
territorial o el paisatge urba, aquestes visions vagin canviant i el valor que
es dona al paisatge també vagi evolucionat en els propers anys.

En tot cas, la feina dels mitjans de comunicaci6 ha de ser transmetre
el concepte de paisatge de manera que s’aparti de visions massa simples o
limitades. En certa manera, el cas del paisatge no difereix gaire del cas del
medi ambient en general. I diria que, fins i tot, és imprescindible avangar
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en la visid més general dels temes ambientals per poder fer cami en lanova
percepcid del paisatge. Per bé que la concepcid sobre queé és, exactament,
el medi ambient ha millorat, encara hi ha persones que, quan se’ls esmen-
ten aquests temes, pensen només en proteccié d’espais naturals, en flora
i fauna, en residus o en contaminacié. Pero el medi ambient és molt més
que aix0 i no es poden obviar els aspectes econdmics, socials, tecnologics
i culturals que hi incideixen. Com tampoc s’ha d’oblidar que qualsevol ac-
tivitat té incidéncia d’una manera o altra en el medi ambient. Per tant, gai-
rebé tots els temes, o potser tots, son susceptibles de tenir la seva lectura
ambiental.

De la mateixa manera, la visi6 que els mitjans de comunicaci6 han de
donar del paisatge ha de ser amplia i ha d’incloure tots els elements que el
conformen i que hi incideixen. Contrariament, és dificil que el pablic sigui
capag de comprendre la importancia dels diversos indicadors paisatgistics i
és probable que en tingui una visi6, com a molt, parcial. En les experiéncies
de participacié ciutadana, per exemple, és essencial que les persones tin-
guin prou informaci6 i que aquesta sigui prou clara per poder formar crite-
ris. La participacié democratica no es basa només en el dret a opinar, sind
també a poder adquirir prou coneixement i criteris per fer-ho. Es probable
que la majoria de participants que aporten els seus judicis en aquestes ex-
periencies siguin persones ja una mica conscienciades o interessades en el
temaique, per tant, puguin tenir ja uns coneixements i uns criteris consis-
tents. Ara bé, si es vol que la participacié sigui amplia i arribi al maxim de
sectors possibles, s’ha de divulgar el tema de manera que es capti 'interes
del pablic general.

Indicadors i valors

Elsindicadors han estat triats i definits per experts, els quals han estudiatla
manera de quantificar-los, o de valorar-los qualitativament, perque siguin
significatius i ttils. Pero els indicadors, si es donen a conéixer a la societat,
no només serveixen per poder mesurar uns parametres determinats i per
categoritzar un paisatge o ’evolucid que aquest ha tingut. Els indicadors
també ajuden a transmetre valors; no valors quantitatius, sin6 valors com
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a categoria ética o moral. I la transmissié d’aquests valors depén en part de
les idees que transmeten de manera continuada els mitjans de comunica-
cié iles persones que hi apareixen.

Prenguem com a exemple 'economia. Hi ha alguns indicadors que,
segons esta forca assumit, donen una bona idea de com funciona ’econo-
mia d’una zona. Un d’aquests és el producte interior brut (PIB). Tedrica-
ment, la seva variaci6 ens indica si una economia creix, si no creix prou o
si decreix. Pero si analitzem bé el PIB veurem que no és un indicador prou
objectiu ni complet. Sembla una broma de mal gust 0 una mostra d’humor
negre, pero quan es produeix una catastrofe, com ara un terratrémol, una
inundaci6 o el pas d’un huraca, el PIB del pais creix al cap d’un cert temps.
La catastrofe ha destruit uns béns, a part que ha causat, sovint, danys hu-
mans. Tot allo que s’ha destruit, o una bona part, s’ha de reconstruir, i aixo
provoca moviments en el mercat, que és 'anic que compta a ’hora de cal-
cular el PIB. No es descompten els béns destruits, no es valoren els morts
o els ferits, no es tenen en compte els drames personals. D’aquesta mane-
ra, el PIB pot ser un indicador que assenyali el flux de diners, perd no un
indicador que mostri si realment una societat ha millorat o ha progressat,
o si s’hi viu millor. Tampoc no presenta cap valoracié del capital perdut.
Pensem que si un pais talés en poc temps tots els seus boscos i en vengués
la fusta, el seu PIB pujaria d’'una manera espectacular. Ara bé, aquell pais
no només hauria perdut un bé de mercat, siné que hauria modificat consi-
derablement el seu paisatge i hauria eliminat, a més, una série de serveis de
que els boscos proveeixen.

Per aix0, calen indicadors que tinguin en compte altres aspectes. So-
vint son aspectes que no es poden traduir facilment en un valor numeric
i, menys encara, en un cost en diners. Tot i aix0, caldria trobar indicadors
segons els quals les pérdues no acabessin significant un augment del seu
valor. Sempre ens podem trobar amb la dificultat d’obtenir indicadors que
siguin prou objectius, pero, sent conscients d’aquest problema inherent en
la majoria d’indicadors, cal tenir en compte queé s’hi inclou, ja que allo que
incideix en un indicador al qual es déna credit permet saber queé és allo que
realment es valora, allo que es considera basic o important en la vida, en
la societat. Tot i que la consciéncia ambiental ha crescut, quan es parla de
creixement o de benestar no sempre es disposa d’indicadors prou valids.
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Aixi, per exemple, el nombre de teléefons mobils sembla indicar riquesa o
progrés, i la venda de cotxes sembla dir si I'economia va millor o pitjor.
Pero tenir més mobils no diu gairebé res sobre el benestar real, i un aug-
ment del nombre de cotxes pot arribar a perjudicar la salut fisica i mental,
ifins i tot ’economia, si es consideren les hores perdudes en congestions,
les malalties lligades a la contaminacid, les baixes i contraprestacions per
invalidesa, les pensions de viduitat, etc.

En el cas del paisatge, el panorama sembla forca lligat a aquests con-
ceptes economics, si més no, pel que fa a la imatge que sovint se’n des-
pren quan es miren les noticies o els anuncis a la televisi6 o als diaris. Per
anunciar un cotxe es poden mostrar llocs cridaners, atractius, pero lele-
ment imprescindible en el paisatge seguira sent 'automobil que t’hi porta
en el minim temps possible i amb la maxima comoditat. Quan s’anuncien
projectes d’urbanitzacid per a habitatges o complexos d’oci, es valora molt
més la dinamitzacié economica que poden comportar que no pas la possi-
ble incidéncia en un paisatge determinat.

Es cert que ja fa temps que en els mitjans de comunicacié apareixen
protestes i reaccions a determinades actuacions en el paisatge, pero no és
clar fins a quin punt es poden emmarcar en una preocupacié creixent pel
territori i el paisatge, més enlla de col-lectius molt conscienciats. Per aixo,
entre les idees i els indicadors que s’han de transmetre des dels mitjans, és
important fer veure que la valoritzacié economica no sempre prové d’uti-
litzar el territori, el paisatge, siné que sovint es tracta, precisament, de no
alterar-lo. O, en tot cas, de no malbaratar-lo.

Els valors del paisatge son molt diversos: estetics, ecologics, socials,
economics, simbolics, espirituals, mitologics. Alguns d’aquests valors,
com ara els estetics, son relativament ficils de transmetre, mentre que d’al-
tres no ho s6n tant. La descripci6 de paisatges, sobretot en mitjans en que
la imatge té un gran paper, acostuma a resultar agraida, fet que afavoreix
que sovint es ressaltin sobretot els valors purament estetics i que es deixin
de banda els altres. De tota manera, cal tenir en compte que parlar dels va-
lors del paisatge, siguin els que siguin, en els mitjans de comunicacié pot
ser til per captar ’atenci de persones que potser se sentirien poc atretes
per altres plantejaments i a les quals es pot oferir un discurs més complet
partint d’aquesta base.
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Una visio diversa del paisatge

Una de les principals dificultats a 'hora de fer arribar els indicadors i els
valors del paisatge al conjunt de la poblacib a través dels mitjans de co-
municacié rau en el fet que hi ha valors del paisatge que no sén facilment
mesurables, siné que sén fruit de la percepcié de cadascd. A més, el fet
que a un mateix paisatge se li puguin atribuir valors diferents i, fins i tot,
contradictoris comporta, naturalment, una dificultat afegida a I’hora de
transmetre indicadors. Malgrat tot, es pot buscar la manera d’introduir
aquests factors de forma no directa i mostrant la importancia que tenen. Es
important tenir en compte que sil’objectiu és adrecar-se a un ptblic ampli,
per estendre al maxim aquests plantejaments, cal pensar bé en la manera
d’arribar-hi sense creure que, simplement, per la importancia del tema, la
poblacib buscara aquesta informacib.

Imatge 1. A un mateix paisatge se li poden atribuir valors diferents i, fins i tot, contradictoris.

Per aquest motiu, si el que es vol és adrecar-se a un ventall ampli de
poblacid, cal incloure la informacid sobre el paisatge en diverses seccions
de diaris i de programes de radio i televisi6 i no només en aquells més es-
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pecialitzats en aquest tema concret. No és que no sigui positiu que hi hagi
programes especialitzats en que es tracti d’aquests temes, pero el discurs
serd més efectiu si arriba al maxim de persones i, sobretot, a aquelles que
no aniran a buscar aquests espais especifics. Per tant, s’hauria d’aconseguir
que la visi6 general que s’ofereix del paisatge, els valors que s’han comentat
més amunt, estigui present en mitjans informatius diversos, i aixo es pot
fer de diferents maneres. Si, quan es produeix alguna noticia relacionada
amb el paisatge, els mitjans no es limiten a descriure inicament I’actualitat
estricta i parlen també de les causes, de la prevencié i de les pérdues, tenen
I'oportunitat de tractar molts aspectes del paisatge.

Un exemple son els incendis forestals. Se sap que 'abandonament de
Pespai rural, relacionat directament amb la davallada de l'activitat agricola
i ramadera, comporta la transformacié d’aquest paisatge a través, princi-
palment, de 'extensié desordenada del bosc. Aquest fet afavoreix que en
el medi hi hagi grans quantitats de combustible que faciliten la propagacié
del foc i en dificulten el control, la qual cosa déna lloc a un nou paisatge:
el de la desolacié. Un altre exemple de les conseqiiéncies sobre el paisatge
de 'abandonament rural és el de la sequera. L'abandonament de les zones
rurals situades a prop de les capgaleres dels rius comporta que el bosc hi
creixi de manera desordenada. Les espécies que hi creixen, segons quines
siguin i la densitat que adquireixin, evitaran que la major part de 'aigua
de pluja arribi al sol, sigui absorbida i alimenti els aqiiifers. Aquest fet do-
nara lloc a una menor alimentacié dels rius i a una menor disponibilitat
d’aigua a les conques, potser a centenars de quilometres d’on s’ha produit
I’abandonament del camp. Per tant, els incendis forestals, malauradament
cadaany d’actualitat, i la manca d’aigua permeten als mitjans d’informacié
relacionar I’abandonament d’una activitat economica amb la transforma-
ci6 d’'un determinat paisatge i, aquest, amb ’afavoriment dels incendis i
la davallada del cabal dels rius. També permet parlar dels valors ecologics,
estetics, productius, socials i, fins i tot, simbolics d’aquests paisatges.

Es evident que el paisatge estd en continua transformacié i, per difon-
dre aquesta informacid, resulta il-lustratiu buscar imatges antigues, encara
que siguin d’un passat recent, i comparar-les amb imatges actuals. Aixo
ajuda a parlar de la transformaci6 del paisatge i dels nous usos del territo-
ri, pensem en la transformaci6 del litoral, per exemple, i en la proliferaci6
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d’urbanitzacions que s’hi ha produit. Peré també permet llegir-hi altres
indicadors, com ara la fragmentacié paisatgistica i la sociabilitat, aixi com
el valor economic. En la lectura economica simple que s’ha comentat més
amunt, la urbanitzaci6 o lainstal-lacié de parcs tematics o complexos hote-
lers significa, segurament, un benefici. Si es compten els danys col-laterals
que poden sorgir com a conseqiiencia de la ubicaci6 d’aquestes construcci-
ons en determinats entorns, com ara dificultats més grans en la mobilitat,
més vulnerabilitat davant de certs fenomens naturals o la irreparable pér-
dua del caracter del paisatge, és possible adonar-se que potser no se n’obté
un benefici, siné una pérdua.

Aquesta analisi més acurada xoca també amb una idea molt estesa so-
bre qualitat de vida i un cert retorn a la natura. Aixi, si s’observa la publici-
tat, sembla que viure a prop de la natura sigui sempre un valor. Aquest és,
pero, un missatge en certa manera contradictori, perqueé el que realment
cerca una gran part de la poblaci6 és una natura artificialitzada. Es vol estar
en contacte amb la natura perd amb el maxim de serveisiinfraestructures,
especialment els que faciliten la mobilitat. El resultat és la transformaci6
del paisatge a través de la construccié de noves urbanitzacions i infraes-
tructures pensades basicament per fer Gs del cotxe. Per conscienciar la po-
blaci6 d’aquest problema, caldria que els mitjans fessin analisis més apro-
fundides sobre 1'ts del territori i que les critiques a cert tipus d’urbanisme
no s’equiparessin a un immobilisme naturalista. En aixo, els indicadors de
paisatge poden ajudar, perque permetran introduir nous factors d’analisi.

També hi ha processos de transformacié molt concrets que permeten
fer-neunalecturaamplia. U'estany d’IvarsiVila-sanaes vadessecaralsanys
cinquanta, amb ’excusa del risc de transmissi6 de la maldria en una zona
humida. Mig segle després, i amb molts esforcos, s’ha pogut recuperar. Es
tracta d’'un exemple de doble transformacié del paisatge: modificaci6 dels
elements naturals i posterior retorn a ’estructura original, que permet fer
diverses lectures sobre els indicadors. Aixi, un reportatge que es va emetre
en el programa El medi ambient, de Televisié de Catalunya, mostrava una
exposicib de fotografies antigues i hi apareixien persones que s’identifica-
ven amb aquella épocaila vida que es feia al voltant de ’estany. La recupe-
raci6 de l'estany significava el retorn a una altra época i, per tant, un viatge
sentimental. Pero, a més, la recuperacié té la seva lectura ecologica, amb
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Imatge 2. Assistim a una progressiva artificialitzaci¢ de lentorn natural.

la modificaci6 dels ecosistemes i el retorn de diverses espécies. I encara en
té una d’econdmica, ja que aixo ha permeés potenciar el turisme de natura
il’observacié d’ocells. Per tant, la difusi6 del cas de modificacié d’'un espai
préviament alterat permet exposar i analitzar diversos indicadors de pai-
satge.

El paisatge com a recurs

En els reportatges del programa El medi ambient s’intenta mostrar el pai-
satge com un recurs. Un tema que apareix sovint en el programa és el de
la necessitat que les activitats economiques lligades al territori siguin
economicament viables i permetin, alhora, conservar determinats valors
paisatgistics. En alguns reportatges s’han detallat casos en queé els canvis
economics han portat a la desaparicié d’activitats tradicionals, pero pos-
teriorment s’han creat iniciatives que han permeés mantenir Iactivitat
economica a la zona i, al mateix temps, conservar uns determinats valors
paisatgistics. En aquests casos es pot relacionar la preservaci6 del paisatge
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amb la subsisténcia econdmica. Perd aixo va en dos sentits. D’una banda, el
manteniment d’activitats tradicionals permet que es conservi el paisatge i,
alainversa, el manteniment del paisatge és el que permet que hi hagi sorti-
des economiques quan certs sectors entren en crisi. D’aquesta manera, es
pot donar el missatge que el paisatge és un capital i que la seva conservaci6
no implica renunciar de cap manera al desenvolupament economic, sin6
que permet buscar altres formes de desenvolupament. Aquest, per exem-
ple, vaser el discurs del reportatge sobre la Carta del paisatge del Bergueda
que va emetre el programa. El reportatge comenca en un restaurant on se
serveix on bon filet de vedella de la comarca, que té un distintiu de qualitat
atorgat pel Departament d’Agricultura de la Generalitat de Catalunya. A
partir d’aqui s’explica que la ramaderia és un sector estratégic per conser-
var el paisatge i que la millora del paisatge ofereix recursos economics i la
possibilitat d’obtenir productes de qualitati renom.

Es important que els mitjans de comunicacié difonguin aquest dis-
curs, perque, sovint, “conservaci6é” s’associa a “immobilisme” i sembla
que preservar el paisatge barri el pas a certes iniciatives que hipoteética-
ment poden donar molts beneficis perd que sovint signifiquen una gran
inversi6 que comporta la pérdua del capital natural i acaba no responent a
les expectatives creades, encara que alguns petits grups si que acabin satis-
fent aquestes expectatives. Una altra idea per la qual és basic el paper dels
mitjans de comunicaci6 és la necessitat de mostrar que no és convenient
protegir només petites illes de paisatges sin6 que cal tenir en compte el
territori i organitzar-lo de manera harmonica en el seu conjunt.
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