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En las paginas que siguen pretendo mostrar un acercamiento al concepto
de paisaje vinculando dos disciplinas aparentemente alejadas entre si: la
geografia y la comunicacion. Siempre me ha interesado la relacion entre
ambas disciplinas en el estudio del paisaje y, de hecho, varios de los capi-
tulos de mi libro Entre paisajes (Nogué, 2009) se refieren especificamente
a la cuestion, a pesar de que yo soy geografo y no especialista en comu-
nicacién y que mi aproximacion al tema se produce, por tanto, desde la
geografia.

No sé hasta qué punto la geografia es consciente del enorme poten-
cial comunicativo del paisaje, algo que la teoria de la comunicacion tiene
muy claro, y ello sin haber profundizado demasiado en el propio concep-
to de paisaje, como si hemos hecho los gedgrafos. La teoria de la comu-
nicacion ha explorado con cierta profundidad los conceptos de espacio y
de medio ambiente, pero no asi el de paisaje, un concepto fundamental,
en cambio, en la tradicion académica geografica de los dos ultimos siglos.
Hoy, ademas, es un elemento clave en las nuevas politicas de ordenacion
del territorio, inspiradas cada vez mas por el Convenio Europeo del Pai-
saje. Sea como fuere, lo cierto es que, en el contexto de la contempora-
neidad, el paisaje es uno de los conceptos geograficos con una dimension
comunicativa mas notable. El paisaje es utilizado una y otra vez en el pro-
ceso comunicativo contemporaneo en practicamente todas sus formas y
variantes. Y, en ese contexto, creo que la geografia podria aportar a la
teoria de la comunicacion su rico legado de reflexion en torno al concep-
to de paisaje y, por su parte, la teoria de la comunicacion podria prestar a

1  Este capitulo se inspira en un trabajo de investigaciéon que estoy llevando a cabo con mi colega
Jordi de San Eugenio, de la Universidad de Vic.
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la geografia unos conceptos e instrumentos de analisis muy valiosos para
entender mejor la dimensién comunicativa del paisaje.

Me interesa explorar en el futuro esta relacion por otra cuestion, vin-
culada a mi propia trayectoria académica. Hace mas de veinticinco afios
presenté una tesis doctoral sobre el concepto de paisaje desde una pers-
pectiva humanistica y fenomenolédgica (Nogué, 1985). Mas tarde orienté
mi investigacion hacia otros derroteros, pero lo cierto es que siempre he
mantenido el interés por esta aproximacion. Asisto tltimamente a una
curiosa paradoja, no exenta de una agradable sorpresa: después de la cai-
da en desgracia de la perspectiva humanistica y fenomenoldgica en las
décadas de 1990 y 2000 en algunos entornos académicos inspirados en
otros paradigmas, resulta que ahora asistimos a un renacimiento de al-
gunos de sus postulados, aunque obviamente adaptados a otra época y
quiza expresados de otra manera. Es a ese renacimiento al que aludo en
la segunda parte del titulo de mi capitulo con la frase “el resurgir de las
geografias emocionales”. Porque, en efecto, asi es: estamos asistiendo a
un renovado interés por las relaciones afectivas y emotivas de la gente
con sus lugares, con sus paisajes, y este hecho, precisamente, vincula de
manera muy estrecha la geografia con la teoria de la comunicacion. Vea-
mos, en primer lugar, como y por qué se habla hoy tanto de paisaje, aun-
que so6lo sea para mostrar que en este reciente interés hay ya una potente
dimension comunicativa. Pasaré luego a mostrar muy someramente un
uso habitual del paisaje en la comunicacion y el papel que en el mismo
juegan las emociones, y concluiré con unas breves conclusiones.

Paisaje, identidad territorial y comunicacion

Nunca como ahora se habia hablado tanto de paisaje. Hay varias razo-
nes que explican este fendmeno: la progresiva concienciaciéon ambiental
de los ultimos veinte afios, que ha beneficiado indirectamente al paisaje;
la extension galopante de la ciudad dispersa que, por primera vez en la
historia, ha sido capaz de transformar la fisonomia de muchos territorios
en un cortisimo espacio de tiempo; la implantacion sobre el territorio de
infraestructuras de todo tipo, algunas de ellas antipaticas y molestas a los
ojos de los ciudadanos que ya vivian en esos enclaves; una mayor sensi-
bilidad estética por parte de determinados grupos y colectivos capaces
de crear opinion en los medios de comunicacion; y, finalmente, el papel
relevante que el paisaje tiene y ha tenido siempre en la formacién y con-
solidacion de identidades territoriales, a todas las escalas. En el contexto
de este capitulo, la altima razén es la que tiene para mi mas interés.
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Imagen 1. La expansion galopante de la ciudad dispersa y la implantacion de infraestructuras sobre el territorio han transfor-
mado la fisonomia de muchas zonas en un cortisimo espacio de tiempo. En la imagen, Sant Feliu de Guixols.

En general, la gente se siente parte de un paisaje, con el que estable-
ce multiples y profundas complicidades. Uno puede sentirse identificado
con un paisaje o con varios paisajes al mismo tiempo, por la misma razén
que uno puede sentirse arraigado a un lugar o a varios lugares. Si bien es
verdad que la tension dialéctica entre lo local y lo global generada por la
globalizacion esta afectando muchisimo a los lugares, también lo es que,
en buena medida, seguimos actuando como una cultura territorializada
(por mas virtual que ésta sea) 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 mucha gente, a pesar de que los lugares —y sus
paisajes— han acusado el impacto de las telecomunicaciones, de la ma-
yor velocidad de los sistemas de transporte, de la mundializacion de los
mercados, de la estandarizacion de las modas, de los productos y de los
habitos de consumo. De hecho, la gente sigue sin resignarse a que le eli-
minen de un plumazo la idiosincrasia de sus paisajes. La conflictividad
territorial hoy existente es una prueba de ello.

El paisaje sigue desempefiando un papel fundamental no sdlo en el
proceso de creacion de identidades territoriales, a todas las escalas, sino
también en su mantenimiento y consolidacion. Y esto es asi porque al
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hablar de paisaje estamos hablando de una porciéon de la superficie te-
rrestre que ha sido modelada, percibida e interiorizada a lo largo de dé-
cadas o de siglos por las sociedades que viven en ese entorno. El paisaje
esta 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 sélo
nos presenta el mundo tal como es, sino que es también, de alguna mane-
ra, una construccion de este mundo, una forma de verlo. El paisaje es, en
buena medida, una construccion social y cultural, siempre anclada —eso
si— en un substrato material, fisico. No es una entelequia mental. El pai-
saje es, a la vez, una realidad fisica y la representacion que culturalmente
nos hacemos de ella; la fisonomia externa y visible de una determinada
porcion de la superficie terrestre y la percepcion individual y social que
genera; un tangible geografico y su interpretacion intangible. Es, a la vez,
el significante y el significado, el continente y el contenido, la realidad y la
ficcion. La gran mayoria de definiciones y acepciones del término paisaje
incluyen este elemento perceptivo, esta dimension cultural ya aludida,
incluso el Convenio Europeo del Paisaje, que lo define como “cualquier
parte del territorio tal como la percibe la poblacion, cuyo caracter sea el
resultado de la accién y la interaccion de factores naturales y/o huma-
nos” (Consejo de Europa, 2000: art. 1a). Asi pues, se mire por donde se
mire, en la propia esencia del concepto de paisaje existe una dimension
comunicativa, puesto que éste no se concibe sin un observador, ya sea in-
dividual o colectivo, que, con su mirada, dota de identidad a un territorio
determinado.

La geografia humana y cultural contemporanea entiende en buena
medida el paisaje de la forma que acabamos de describir. Si la geogra-
fia ha llegado hasta este punto, ha sido gracias a mas de medio siglo de
consideracion del elemento subjetivo en la percepcion del espacio y, mas
concretamente, del paisaje. David Lowenthal (1961), entre otros, abrio
el camino para la posterior exploracion de las geografias personales por
parte de la corriente geografica de la behavioral geography (Downs, 1970).
Al considerar que la percepcion humana desarrolla un papel decisivo en
el proceso de formacion de imagenes del medio real (lo que acabara re-
percutiendo sobre las bases del comportamiento individual y grupal), se
da un paso hacia delante importantisimo, que dara lugar a multitud de
lineas de investigacion, también en el ambito francofono (he ahi los tra-
bajos de Frémont [1976] y de Bailly [1977] en la década de 1970) y en el
espaiiol (con Horacio Capel [1989] a la cabeza) o italiano. A partir de 1970
la geografia humanistica resalta de nuevo el papel del sujeto como cen-
tro de la construccién geografica, pero ahora yendo mas alla de la pura
percepcion. Entramos de lleno en una geografia del mundo vivido cen-
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trada en los valores y en el concepto de lugar como centro de significado,
de identificacion personal y foco de vinculacion emocional. Se evoca un
paisaje que ya no es solo visual, sino también sonoro, tactil, olfativo, e in-
cluso gustativo. Se persigue un conocimiento holistico, vivido, empatico
del espacio a través de una inmersion en el mismo, en general siguiendo
los supuestos de la fenomenologia (Buttimer, Seamon, 1980; Relph, 1976;
Tuan, 1977 y 2007; entre muchos otros). A todo ello contribuira, un poco
mas tarde, la nueva geografia cultural anglosajona (con Denis Cosgrove
a la cabeza) y también el posmodernismo, con su renovada atencion a
las problematicas que caracterizan al lenguaje y a las formas de expre-
sion y representacion del mundo y de la experiencia temporal y espacial
vivida (Soja, 1989; Nogué, 2008). Finalmente, estamos asistiendo muy
recientemente a un renovado interés por todo lo que tenga que ver con
la espacialidad de la emocidn, el sentimiento y el afecto. Interesa cada
vez mas la exploracion a fondo de las interacciones emocionales entre la
gente y los lugares, lo que explica, por ejemplo, la aparicion de una nueva
revista académica de ambito internacional y de caracter transdisciplinar
denominada Emotion, Space and Society. Temas como los espacios afec-
tivos y la globalizacion, arraigo versus desarraigo, arquitecturas emocio-
nales y paisajes de la emocion, la semiotica y la poética del afecto y de la
emocion, el espacio publico y la emocion, la politica y la emocion, entre
muchos otros, ya evocados en algun momento por la geografia humanis-
tica de la década de 1970, estan adquiriendo un renovado protagonismo,

Imagen 2. A partir de la década de 1970, la geografia evoca un paisaje que no es solo visual sino también sonoro, tactil,
olfativo e incluso gustativo.
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que se manifiesta en la publicacion de obras como Emotional geographies
(Davidson, et al., 2005), entre otras.

A pesar de la rica tradicion en geografia que acabo de sefialar y que
tanto tiene que ver con el mundo de la comunicacion, la dimension comu-
nicativa del paisaje, como tal, apenas ha sido tratada desde la geografia
y, cuando lo ha sido, no se han tenido en cuenta las aportaciones prove-
nientes de la teoria de la comunicacion, que podrian ser de gran utilidad,
en especial la denominada perspectiva interpretativa. Resumiendo y sim-
plificando mucho, y siguiendo en este punto a Miquel Rodrigo (2001), en
dicha teoria existen tres grandes lineas de pensamiento (McQuail, 1983;
De Fleur y Ball-Rokeach, 1989; Mattelart y Mattelart, 1995; Saperas, 1998;
Rodrigo, 2001; Farré, 2005). Se trata de las denominadas perspectivas
funcionalista, critica e interpretativa. El funcionalismo se ha vinculado a
la vision mas empiricay, por ende, positivista de la teoria de la comunica-
cion. Por su parte, la tendencia critica en comunicacion denuncia el po-
der de alienacion que los medios de comunicacion ejercen sobre la socie-
dad capitalista de nuestro tiempo (McQuail, 1983; Mattelart y Mattelart,
1995; Estrada y Rodrigo, 2008). Finalmente, la perspectiva interpretativa
de la comunicacion se ocupa, esencialmente, del estudio de la accion hu-
mana significativa y subjetiva, enfatizando el papel de la construccion
simbdlica y el enfoque interpretativo (De Fleur y Ball-Rokeach, 1989;
Mattelart y Mattelart, 1995; Bowe y Martin, 2007); y lo hace a través de
dos lineas de reflexion complementarias, en las que no entraremos, pero
si apuntaremos: el interaccionismo simbdlico y el construccionismo. La
perspectiva interpretativa es la que, desde mi punto de vista, mas y me-
jor se adapta a las nuevas geografias emocionales y al estudio del paisaje
contemporaneo con vocacion comunicativa.

Veamos a continuacion, a modo de ejemplo, uno de los usos habitua-
les del paisaje en la comunicacion y el papel que en el mismo juegan las
emociones y las identidades territoriales.

La dimension comunicativa del paisaje. El resurgir de las geogra-
fias emocionales

Vinculabamos mas arriba el concepto de paisaje con el de identidad terri-
torial. Pues bien, es precisamente esta interrelacion la que explica el cada
vez mayor interés ante las posibilidades de comunicacion del paisaje. Sin
ir mas lejos, el lenguaje publicitario convencional se mueve bajo las di-
rectrices de la persuasion, también en el caso del paisaje. Los creativos de
publicidad utilizan el soporte paisaje no unicamente como contexto fisi-
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co de un spot publicitario, sino que aprovechan la capacidad de evocacion
comunicativa implicita en el propio paisaje para desarrollar los argumen-
tos emocionales a partir de los cuales se intenta influenciar a los poten-
ciales receptores del mensaje publicitario que se pretende transmitir. La
aparicion de paisajes en anuncios publicitarios de bienes de consumo de
todo tipo es cada vez mas notoria, en especial en los spots que promocio-
nan la compra de automoviles 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, de
servicio... y de territorio, que es adonde queria llegar.

Imagen 3. La aparicion de paisajes en anuncios publicitarios de bienes de consumo de todo tipo es cada vez mas notoria, en
especial en los spots de automoviles.

Estamos ante una especie de estrategia de sugestion del paisaje, en un
intento de proyectar simbolica, cultural e identitariamente el territorio a
través de la mirada del paisaje. El paisaje, en el universo de la industria
publicitaria, que se mueve bajo los inputs de las emociones y las intan-
gibilidades, representa una materia prima con la que trabajar los aspec-
tos simbolicos e identitarios presentes en el territorio, por lo que se ha
acabado convirtiendo en una pieza clave en la promocion publicitaria de
territorios y ciudades, y no s6lo en el marco de estrategias de promocion
turistica, sino también —y sobre todo— en los procesos de creacion de
identidades territoriales. La implementacion de procesos de comunica-
cion que buscan situar a determinados territorios en posicion de ventaja
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comparativa y competitiva es una practica comun en el seno de las agen-
cias de publicidad. Ello significa, en un primer nivel de analisis, que los
estandares de trabajo propios del lenguaje publicitario se trasladan a la
gestion competitiva del espacio, en aras de conseguir la mejor imagen de
marca posible —en el caso que nos ocupa, la mejor imagen de marca te-
rritorial— exaltando, en la mayoria de los casos, los atributos intangibles
de uno u otro territorio. El branding territorial representa un privilegia-
do mirador a partir del cual visionar las mas novedosas tendencias de
generacion de imagen basadas en tres variables clave: territorio, comu-
nicacion y emocion. El branding aplicado al discurso espacial representa
la maxima expresion mediatica y comercializada de la emocionalizacion
del espacio y, en esta misma linea, persigue construir, per se, identidades
territoriales de lugares (place branding), de destinos (destination bran-
ding), asi como un discurso identitario y emocional propio derivado de
la simbologia, del valor y del trabajo especifico con el discurso intangible
del paisaje (landscape branding). En su ultimo libro, Urbanalizacion. Pai-
sajes comunes, lugares globales, Francesc Mufioz (2008) aplica de manera
brillante esta reflexion al caso de Barcelona.

El proceso de landscape branding consiste, basicamente, en provo-
car la emergencia del mensaje intangible implicito en cualquier paisaje
mediante el uso de variadas técnicas de comunicacion que se sirven de
un lenguaje persuasivo y emocional para llegar a sus publicos. En este
sentido, representa una manifiesta técnica de explotacion del poder co-
municativo del paisaje, trasladando determinados valores de identidad,
personalidad y distincion hacia un proceso global de edificacion de ima-
gen de marca territorial. El paisaje deviene un excelente argumento de
comunicacién, ademas de un valioso contenedor de tendencias, teniendo
en cuenta que su morfologia tangible y sus valores intangibles resultan
de lo mas util en el trabajo de recogida de la esencia patrimonial y cul-
tural de un lugar. El landscape branding implica, en tltima instancia, una
gestion comunicativa e interesada de la emocion implicita en cualquier
paisaje. Es un ejercicio de estrategia comunicativa de los valores intangi-
bles que en él se encuentran presentes. Representa, esencialmente, la ins-
trumentalizacion del valor simbdlico e identitario en el marco convulso y
algo confuso de la posmodernidad. He ahi el triunfo de la persuasion, de
la sugestion y del poder de atraccion del territorio y del paisaje.

Hay decenas de ejemplos en este terreno. Veamos uno de ellos, muy
simple, tan simple que a menudo pasa desapercibido: me refiero al re-
ciente fendmeno de proliferaciéon de enormes carteles publicitarios en
las principales vias de entrada de muchos pueblos y ciudades en los que
se anuncia —ni mas ni menos— la propia localidad a través de una imagen
de la misma (Nogué, 2009). Se trata de una fotografia de dimensiones
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colosales en la que se muestra la imagen mas tipica y estereotipada de la
ciudad o el pueblo en cuestion. Lo curioso del caso es que estos paneles
informativos suelen estar emplazados 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 como mirarlo, puesto
que las dos imagenes —la real y su correspondiente representacion— son
la misma, al menos aparentemente.

Imagenes 4 y 5. Se da una proliferacion de enormes carteles publicitarios en las vias de entrada de pueblos y ciudades en
los que se presenta el paisaje de la zona a través de una imagen estereotipada del mismo. Se suelen emplazar de tal manera
que se percibe a la vez el paisaje real y el representado.

En cierta medida, nos encontramos ante una version banal y super-
ficial de algo mucho mas profundo que en la historia del arte ha sido
fundamental: el estudio de las complejas relaciones entre la realidad y
su representacion. He ahi una muestra mas de que nos hallamos hoy dia
inmersos de lleno en una sociedad de la visualizacion inducida, en la que
la construccion de imagenes y, por descontado, de paisajes, ha triunfado.
He ahi el omnipaisaje al que hace alusion Michael Jakob en otro capitu-
lo de este libro. Las imagenes del paisaje son tan extraordinariamente
cotidianas en nuestro universo visual que han llegado a orientar nuestra
propia percepcion de la realidad. Sabemos que, en el proceso de apre-
ciacion estética del paisaje, lo que se sabe (la informacion visual sobre el
paisaje) condicionay cuestiona lo que se experimenta (la propia vivencia
del paisaje). A menudo calificamos de bello un paisaje cuando podemos
reconocer en él un antecedente avalado mediaticamente y, de hecho, el
éxito o el fracaso de la experiencia turistica y, mas concretamente, viaje-
ra, dependera, en buena medida, del nivel de adecuacion de los paisajes
contemplados en directo a aquellas imagenes de los mismos que, previa-
mente, se nos indujo a visitar y a conocer desde una revista, un docu-
mental de television o una guia de viajes. Hemos llegado a una especie de
saturacion mental de paisajes, de imagenes de paisajes. Nos acechan por
todos lados: al activar el Windows en nuestro ordenador, en el iPhone, en
la calle.
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He ahi la definitiva mercantilizacion de los lugares y de sus paisajes,
tan propia de las sociedades y de las economias posmodernas y posindus-
triales. Una de las paradojas fundamentales de la posmodernidad es la
clara diferenciacion entre la realidad y su representacion y la correspon-
diente celebracion de la inautenticidad, algo muy en linea con la filosofia
que inspira los parques tematicos. Parece claro que vamos camino de la
tematizacion del conjunto del paisaje y es desde esta perspectiva desde
la que quiza se interpreten mejor los mencionados carteles publicitarios.
Se nos ensefa lo que ya podriamos ver por nosotros mismos no por puro
citymarketing barato, sino porque, de acuerdo con lo dicho mas arriba, el
paisaje real, para adquirir mas relevancia, deber ser mediatizado; debe
pasar por el poderoso filtro de la imagen, a ser posible estereotipada (y,
aun mejor, arquetipica), a pesar de los riesgos de saturacion y contami-
nacion iconica inherentes a este proceso. El consumo de los lugares no es
completo si antes no hemos consumido visualmente sus imagenes, como
ya desarroll6 en su dia John Urry al explorar a fondo la mirada del tu-
rista (Urry, 2004) en el marco de una sugerente reflexion semiotica de
la imagen visual. Sucede 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 signifi-
cacion a las normales, sino mas bien si las relaciones normales pueden
aproximarse a los poderes del artificio. (...) Las vacaciones dejan de ser
reales si no las hemos filmado; las bodas se convierten en acontecimien-
tos preparados para la camara fotograficay el video; (...) Recurrimos cada
vez mas a los medios, y no a nuestra percepcion sensorial, para que nos
digan lo que pasa” (Gergen, 1992: p. 85).

En definitiva, el landscape branding representa una version evolu-
cionada del place branding y, por tanto, implica un trabajo especifico de
asociacion de valores y emociones que se desprenden de un determinado
paisaje. En este sentido, una identidad de marca territorial, y mas con-
cretamente de tipo paisajistico, encuentra en la gestion de la emocion
intangible implicita en el paisaje un extraordinario escenario operativo
de posicionamiento identitario de los espacios. Las marcas de territo-
rio —un fenémeno reciente— compiten para captar la atencién de po-
tenciales usuarios hacia un mercado publicitario notoriamente saturado
y en un contexto de marcada competitividad entre regiones y ciudades
pretendidamente posmodernas y cosmopolitas. El branding, que preten-
de un alejamiento explicito de su vocacion comercial, encuentra en la
gestion de las geografias simbdlicas una extraordinaria razon de ser, una
excusa perfecta para provocar un fenémeno notorio en algunas ciudades
europeas y también mundiales: me refiero a la gestion de los territorios
y a su ordenacion con criterios basicos de generacion de imagen de mar-
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ca territorial, esto es, a la planificacion de la ciudad o del territorio para
conseguir determinados logros relacionados con una deseada imagen,
que acabara condicionando el desarrollo futuro de dichos territorios, lo
que, se mire por donde se mire, representa un vuelco total en la forma de
concebir y de gestionar los territorios y las ciudades, sometidas ahora al
imperio de la imagen.

Imagen 6. A menudo se considera bello un paisaje cuando se puede reconocer en él el paisaje previamente percibido a través
de una revista, la television o una guia de viajes.

A modo de conclusion

Es sorprendente el interés por fijar imaginarios y construir identidades
territoriales a partir, sobre todo, de los valores intangibles que se les aso-
cian (simbdlicos, estéticos, identitarios, mitoldgicos), y todo ello en cla-
ra disonancia con la actual homogeneizacion de espacios y lugares y en
clara sintonia con una nueva atmosfera social y cultural receptiva a esta
cuestion. Se reclama la denominacién de origen de los territorios median-
te la reivindicacion de raices historicas, culturales, religiosas o étnicas.
Se constata, globalmente, el fortalecimiento de la variable identidad en la
denominada sociedad de la informacion, la revalorizacion de los lugares
y la creciente necesidad 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; 2008), en los
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que se conjuga, una y otra vez, una interesante tension entre realidad y
representacion, quiza hoy mas evidente que nunca.

Imagen 7. Se constata, globalmente, un interés por construir identidades territoriales a partir, sobre todo, de los valores
intangibles que se le asocian (simbalicos, estéticos, identitarios, mitoldgicos). En la imagen, monasterio de Poblet.

En el contexto de la globalizacion, del cosmopolitismo y de la fulgu-
rante circulacion de informacion, el acercamiento de las personas a los
lugares y a los espacios parece producirse en una esfera no estrictamente
fisica o constatable, sino que se trata, a mi entender, de una interaccion
mas bien etérea e intangible, explicable, tnicamente, a partir de la eclo-
sion, en los altimos tiempos, del simbolismo, el subjetivismo y, en defini-
tiva, la exaltacion del estudio de la intangibilidad como praxis valida para
conocer la naturaleza de las relaciones existentes entre la humanidad y
sus espacios.

Las denominadas geografias del sujeto, en el sentido amplio de la
expresion, y la perspectiva interpretativa de la teoria de la comunica-
cion, en especial en lo referido a las contribuciones del interaccionismo
simbodlico (Mead, 1962; Blumer, 1982) y el construccionismo (Berger y
Luckmann, 1967), pueden proporcionarnos una fusion de saberes que, de
algin modo, nos facilitan el estudio de la dimensién comunicativa del
paisaje. Es cada vez mas relevante el papel que desarrolla el territorio
como mediador de procesos de comunicacién, asi como en los proce-
sos de consolidacién o creacién de identidades territoriales, a todas las
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escalas. Ahi es, precisamente, donde el paisaje adquiere un importante
protagonismo, porque éste es, per se, un aparador cultural y un escena-
rio de lenguajes. Si es verdad que en el espacio se encuentra el mensaje
y, por tanto, el territorio con carga simbdlica ejerce la funcion de trans-
misor 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 estudio multidisciplinar que apueste por la inteligibilidad y la
interpretacion del mensaje implicito en el paisaje, resultado de procesos
de retroalimentacion con la ciudadania, tiene claras implicaciones en el
ambito comunicativo. En este sentido, se hace indispensable el inicio de
una linea de investigacion que sea capaz de ofrecer una salida fiable a
la emergente demanda de estudios que relacionen la comunicacion y el
paisaje, en unos momentos en los que éste se ha convertido en una pieza
clave de las nuevas politicas de ordenacion del territorio, asi como tam-
bién en infinidad de debates suscitados en ambitos sociales y culturales
que apuestan por la aplicacion de la filosofia que emana del Convenio
Europeo del Paisaje. Y, en ultima instancia, esta linea de investigacion
es relevante también por otra razén, mas social que académica: hay que
aprender a distinguir cuando y como se instrumentalizan nuestras emo-
ciones en relacion con el paisaje. Y quién las instrumentaliza y para qué.
Hay que celebrar el resurgimiento de las geografias emocionales (la re-
aparicién de una nueva forma de geograficidad, en palabras de Eric Dar-
del [1990)), pero hay que evitar como sea su manipulacion y banalizacion.
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