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1. Introduccio

“Podem, si vols, asseure’ns als mateixos
sillons de sempre i rellegir els poemes
que vas escriure ja fa temps.”

Miquel Marti i Pol. Podem, si vols, asseure’ns

En cap moment de I’any i mig de classes del master vaig dubtar que faria la Tesi de
master i sobre qué la faria. No obstant, si que estic dubtant si aquesta feina podra
acabant formant part d’una Tesi Doctoral interessant i amb projeccié internacional, i si
en el meu futur professional em podré dedicar a la recerca i a la docencia universitaria.

Nascuda a Setcases, podria dir que el turisme forma part del meu ADN. Els meus pares
sempre han estat vinculats al mén de la restauracio i de les agencies de viatges, és a dir,
que des de molt petita vaig comengcar a viure el turisme de prop.

Un referent ineludible que ha influit en la decisié d’optar per indagar sobre la relacié
entre el paisatge i el turisme ha estat, sense cap mena de dubte, el fet de veure i
experimentar la transformacié del meu petit poble de muntanya.

Fa 20 anys, al municipi bressol del riu Ter, hi havia sis restaurants i més de mil caps de
bestiar. Actualment, només hi ha una trentena de vaques, pero setze restaurants i més
de cent apartaments de segones residencies.

Aquestes dades son la manifestaci6 evident que el turisme s’ha convertit en el
monocultiu del poble, i també de la Vall de Camprodon.

Malauradament, no podem dir que el creixement turistic s’hagi fet tenint present que el
paisatge és el principal atractiu del poble. Les administracions publiques i la poblacié
s’ha adonat d’aquesta realitat quan han aparegut nous destins competidors a nivell
catala que gaudeixen d’'uns paisatges similars, pero menys desvirtuats per 1'accié
humana.



1.1 Objectius

La capacitat transformadora de les societats al llarg de la Historia ha estat la
responsable de continus i considerables canvis en el medi huma i natural. Aquest fet ha
modelat i segueix modelant el paisatge i la seva qualitat. Les diverses tecniques
aplicades a I'agricultura, a la indastria i als espais urbans condicionen 1'ts del territori i
la qualitat dels seus habitats.

Una mostra de les conseqiiéncies dels sistemes economics i productius dels darrers 60
anys son les zones turistiques, sobretot les de litoral, pero també les de muntanya.

Les arees turistiques, que es comengaren a gestar amb el desenvolupament del turisme
de sol i platja com a practica social durant les decades de 1950 i 1960 a Catalunya, a
I’Estat espanyol i a tot Europa, han perfilat un imaginari col lectiu que sosté que el
turisme Gnicament destrueix i banalitza paisatges.

No obstant, caldria reflexionar sobre si realment el turisme només destrueix paisatges o
si també, en certes ocasions, crea i redefineix paisatges.

Prenent com a punt de partida aquesta concepci6, 1"’objectiu general de la present Tesi
de master és analitzar la relaci6 existent entre el paisatge i 'activitat turistica, dos eixos
profundament vinculats perd poc estudiats com a conjunt. Per aixo, es realitza en
primer lloc, una analisi centrat en la historia del concepte, en les interpretacions i fonts
de “captura” desenvolupades al llarg de la historia entorn al paisatge, i en els paisatges
postmoderns actuals. En segon lloc, es reflexiona sobre la importancia del paisatge en
la configuracié de la imatge turistica, les peces que formen el paisatge turistic i la
simbologia turistica, arribant als conceptes de turistificaci6 i autenticitat. I, en darrer
lloc, s’estudien les normatives paisatgistiques catalanes, espanyoles i europees, prenent
com a referent i pal de paller el Conveni Europeu del Paisatge, aprovat I’any 2000 a
Florencia.

Concretament, els objectius de la recerca sén:

1. Analitzar si el concepte “paisatge” compta amb una definici6 i una
interpretacié acceptada en tots els ambits d’estudi que, de manera directa o
indirecta, treballen amb aquest element patrimonial.

2. Estudiar si la societat actual només actua com a agent destructor dels paisatges
tradicionals o si també esta creant uns nous paisatges, anomenats paisatges
postmoderns.

3. Avaluar els diversos elements que configuren els paisatges turistics, com sén
les imatges turistiques, els simbols turistics, els nodes o els espais semiologics.

4. Indagar sobre si el paisatge turistic és una dnica pega, és a dir, és l'espai on
“viuen temporalment” els turistes, o si és un conglomerat que relaciona hostes i
amfitrions.



5. Determinar el punt d’'inflexi6 a partir del qual ja no es considera paisatge
Unicament els paratges naturals de gran bellesa, sin6 que el concepte de
paisatge avarca tots els territoris, independentment del seu estat de conservacio
i/ o de la seva situacié geografica.

El present document planteja un total de tres hipotesis que, per una banda, marcaran el
recorregut investigador de la Tesi de master, i per altra banda, fonamentaran
I'argumentaci6 de les conclusions finals. Les hipotesis son:

1. La primera hipotesi que es planteja és si existeix un paisatge o si existeixen
paisatges en plural. Concretament, es planteja si es pot fer una lectura
interpretativa integral del paisatge, o bé si cada disciplina escull els components
del paisatge que més s’adeqtien als seus objectius d’investigacio.

2. La segona hipotesi de treball vol apuntar el fet de si el turista quan es desplaca
a una zona turistica coneix els diversos atractius o simplement els re-coneix
perqueé ja els ha conegut durant la fase de selecci6é del desti gracies a agents
turistic —catalegs de tour operadors, oficines de turisme...- i a agents no turistics
-cinema, literatura, Internet...-.

3. Una tercera hipotesi de treball que aglutina 1'eix de la primera hipotesi -el
paisatge- i I'eix de la segona -el turisme- busca mostrar si I'activitat turistica
sempre destrueix els paisatges o si, en certes ocasions, la implantacié del
turisme en una determinada zona pot suposar la creacié d'un nou paisatge.

1.2 Metodologia i fonts

Per redactar aquesta Tesi de master s’ha recorregut a la literatura académica més
rellevant referent a la tematica paisatgistica i a la turistica. No obstant, la present Tesi
de master no només ha considerat la literatura vinculada directament amb aquests dos
conceptes, sind que ha estat necessari, per tal d’explicar la relacié existent entre ambdés
termes, emprar literatures paral leles.

Logicament, el primer pas de la investigacié ha consistit en recollir i seleccionar articles
i publicacions de fonts documentals molt heterogénies. En aquest sentit, les
informacions obtingudes del Centre de documentacié de I'Observatori del Paisatge de
Catalunya, de la documentaci6 existent sobre el projecte del nou Museu del Paisatge de
Catalunya, de la Biblioteca de Lletres de la Universitat de Girona (UdG) i de la
Biblioteca Digital de la UdG han estat els pilars dels arguments teorics exposats en
aquesta Tesi de master. Alhora, també s’han utilitzat referéncies bibliografiques de la
Biblioteca publica de Girona i de la Biblioteca Maria Vayreda d'Olot.
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Buscant facilitar la lectura del document, a cada capitol s’ha seguit una metodologia de
treball similar. Al primer capitol teoric s"utilitza com a referéncia basica les nombroses
publicacions de l'investigador Joan Nogué, catedratic de Geografia Humana de la
Universitat de Girona i director de 1'Observatori del Paisatge de Catalunya. Les
publicacions utilitzades sén llibres escrits o editats per aquest catedratic, articles
publicats en revistes de tematica turistica -com Estudios Turisticos- i en d’altres
publicacions -la revista Activitat Parlamentaria, la recopilacié de ponencies Retorno al
paisaje i la revista Treballs de la Societat Catalana de Geografia-, i un escrit d"'una ponencia
feta a Menorca I'any 2004.

No obstant, les referencies esmentades al paragraf anterior s’han relacionat amb altres
articles d’'investigadors especialitzats en geografia humana, en geografia ambiental, en
historia i en historia de I'art, com per exemple Maderuelo, Roger, Estevanez, Urquijo i
Barrera o Moreno, entre molts d’altres -tots ells referenciats a la bibliografia d’aquesta
Tesi de master-.

Alhora, al capitol primer s’han utilitzat les tesis doctorals -ambdues presentades al
departament de Geografia, Historia i Historia de 1’Art la Universitat de Girona- de les
geografes Marti i Romero.

El segon capitol teoric, centrat en la relaci6 entre el fenomen turistic i el paisatge,
utilitza com a punts de referéncia els llibres Turisme cultural. Entre I'experiéncia i el ritual
de J.A.Donaire, EI turista de D.MacCannell i The Tourist Gaze de ].Urry.

Les informacions obtingudes d’aquestes obres s’han vinculat amb altres publicacions,
com les tesis doctoral de Camprubi i Gali -totes dues presentades a la Universitat de
Girona-, el conegut Learning from Las Vegas de Venturi, Izenour i Scoot Brown, o el
recull de ponencies Tour-ismes. La derrota de la dissencié. Itineraris critics.

Al tercer capitol, on s’analitzen les diferents normatives paisatgistiques, s’empren
tnicament tres fonts bibliografiques. En primer lloc, el document Conveni Europeu del
Paisatge -redactat pel Consell d’'Europa-, en segon lloc, la Llei de proteccid, gestié i
ordenacié del paisatge -recollida al Diari Oficial de la Generalitat de Catalunya
(DOGC) namero 4407-16.06.2005-, i finalment, la publicacié Ordenacio i gestio del
paisatge a Europa de 1’'Observatori del Paisatge de Catalunya.

1.3 Estructura

La present Tesi de master es divideix en cinc capitols ben diferenciats: 1. Introduccié; 2.
Marc teoric: el paisatge; 3. Marc teoric: el turisme; 4. Marc teoric: normatives
paisatgistiques; 5. Conclusions.
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Després d’una breu reflexié personal a la Presentaci6, el capitol primer. Introduccié
serveix com a indicador del projecte desenvolupat, ja que es recullen els objectius
generals i els objectius especifics de cada capitol, s’informa sobre les fonts
bibliografiques i la metodologia de treball utilitzada, i es detalla com esta estructurada
la Tesi de master. Aquest capitol es tanca amb I'agraiment a totes les persones que han
col laborat, directament o indirectament, en 1’elaboracié de la Tesi de master.

El capitol segon. Marc teoric: el paisatge repassa el concepte geografic de “paisatge” i
els punts critics claus que dificulten poder trobar una definicié consensuada del terme,
i alhora, s’exposen diferents interpretacions del concepte. També es posa emfasi en els
nous paisatges de la societat postmoderna actual. De forma complementaria, 1'altim
epigraf del capitol presenta les principals formes de captura, reproduccié i descripcié
de paisatges emprades al llarg de la historia.

El capitol tercer. Marc teoric: el turisme fa una aproximacié a la complexa tematica de
la imatge turistica, un aspecte determinant de 1'éxit o del fracas d'una destinaci6
turistica. Tot seguit, s’estudien els tres components del trencaclosques del paisatge
turistic. També es posa interés en I'ambit de la semiotica del paisatge: una analisi
contextual de la importancia dels signes turistics déna pas a la descripcié dels
fonaments de I'experiéncia turistica -els nodes i els espais semiologics- i es valoren les
diverses formes d’integracié dels signes turistics al paisatge. Ja al darrer epigraf
s’aborden les reflexions sobre les causes i les conseqiiencies de la turistificacié i de
'autenticitat dels espais turistics.

El capitol quart. Marc teodric: normatives paisatgistiques presenta els diferents
enfocaments que donen els paisos europeus al paisatge, mitjancant el recull
d’informaci6é sobre el Conveni Europeu del Paisatge (CEP), sobre la llei catalana de
proteccio, gesti6 i ordenacio del paisatge, i sobre diverses reglamentacions de paisos
d’Europa.

El darrer capitol. Conclusions, agrega, per una banda, les conclusions parcials de cada
capitol més una valoraci6é final de la recerca realitzada, i per altra banda, diverses
propostes per a les investigacions futures de la Tesi.

1.4 Agraiments

En primer lloc, vull agrair al meu director, el Dr. José Antonio Donaire, la seva constant
paciencia, dedicaci6 i entusiasme per guiar-me en aquest projecte i per buscar sempre
un forat en la seva complicada agenda per reunir-se amb mi. També, la seva confianca
en la meva feina m'ha permés seguir aprenent, treballant i investigant. Veritablement,
em sento privilegiada d’haver-me pogut iniciar en 1’ambit de la recerca de la seva ma.
Al seu costat he aprés des de quina manera calia llegir i resumir els articles, fins a quins
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plantejar el primer index del treball ja fa molts mesos, per llegir-se parts de la Tesi de
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A l'equip de treball de 'Observatori del Paisatge de Catalunya per la seva agradable
acollida, per la seva constant disposicié a ajudar-me i per recordar-se sempre d’oferir-
me un exemplar de les seves publicacions. Mencié especial mereix la Gemma Bretcha,
pel seu continu interés i col laboracié6 en la recerca de bibliografia adequada als
objectius del meu estudi.
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Als meus avis, companys del master, amics i amigues pel seu recolzament i caliu en els
moments en qué més ho necessitava i per prestar-me ajuda en qualsevol moment. Un
molt sincer agraiment per en Miquel i la Silvia, la Cristina, en Pere, la Judith, la Sonia,
la Kariné i la Neus per animar-me a fer coses, a seguir lluitant i a mirar el futur amb
optimisme.

13



I el més carinyos pels meus pares, en Pere i la Carme, sense 1'ajuda i el suport dels qual
aquesta Tesi de master no s’hauria presentat. Ja sé que tots els pares ajuden als seus
fills, sobretot quan es viuen moments dificils com els que hem passat nosaltres aquest
any, pero, no estic tan segura de que tots els pares ho facin amb la forca, la paciéncia, la
comprensio i la dedicacié que hi han posat ells dos. Els hi vull agrair que m’hagin fet
adonar que sempre s’ha de lluitar i mai llengar la tovallola perque la vida esta plena de
bones oportunitats, i també per haver-me convengut que viure pensant en els moments
foscos del passat només serveix per fer-se mal a un mateix. No puc manifestar amb
paraules allo que els meus pares representen per mi, aixi que resumiré tots els elogis en
quatre paraules “SOU UNS PARES MAGNIFICS”.

Per tot i per tothom, i sobretot per mostrar a una certa persona que no ha aconseguit el
seu proposit de fer-me deixar d’estudiar, em sento orgullosa de presentar aquesta Tesi
de master. Espero que aquestes paraules siguin capaces de mostrar el meu sincer
agraiment cap a tots.
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2. Paisatge

“No sembla sino que el mon s’acabi en els prestatges
on s’arrengleren llibres i silenci,
pols de paraules i records.”

Miquel Marti i Pol. Podem, si vols, asseure’ns

L’objectiu d’aquest capitol es posar de manifest la importancia del paisatge com a
producte social i cultural, i alhora, ressaltar el seu elevat valor patrimonial. També es
vol evidenciar que el paisatge és un element fonamental en el desenvolupament de
I'activitat turistica en un lloc.

El bloc que segueix se centra en 1'exposici6 de les bases teoriques del paisatge, un dels
dos elements objecte d’'investigaci6 d’aquesta Tesi de master. Per entrar
progressivament en la tematica d’estudi es presenta el concepte “paisatge” des d'un
punt de vista geografic. Després del repas historic a un concepte tan ambigu i
polivalent com és el paisatge, s’aprofundeix en els cinc factors que dificulten la
concrecié d'una definicié consensuada del terme. El segon epigraf descriu les cinc
principals disciplines d’estudi del concepte “paisatge”. A continuacid, s’analitzen els
diversos nous paisatges, apareguts com a resposta a les caracteristiques de la societat
actual, que conviuen amb els paisatges tradicionals. I finalment, al quart epigraf,
s’estudia, a través de les cinc aspectes, 1’evolucio de les representacions de paisatges al
llarg de la historia.

2.1 Paisatge

“Badaksan és un pais molt fred. Té muntanyes altissimes: hom necessita eixir al mati per poder
arribar al vespre als cims. Dalt s’estenen altiplans herbosos amb arbres i fonts d’aigiies
purissimes amb abundants timals i altres peixos delicats que s’escorren entre codols i torrenteres.
S’hi respira un aire pur i sa. De fet moltes persones de les ciutat o de la vall, quan senten que els
estd venint febre o qualsevol altra malaltia, pugen a aquelles muntanyes i s’hi estan dos o tres
dies, al terme dels quals ja han sanat.”

Marco Polo. Llibre de les meravelles del mon

Des de temps immemorables s’ha descrit i parlat del paisatge. No obstant, la
investigacié cientifica explicita sobre el paisatge és un camp d’estudi relativament
recent, tot i que gaudeix d"un prestigi cada vegada major.

El paisatge és 1’aspecte que té el territori o el que li donen els individus? El paisatge és
tnicament un espai natural intocat per la ma de I'ésser huma o també pot ser paisatge
un indret humanitzat?

16



Indiscutiblement, el paisatge és un maridatge entre les condicions naturals del territori
i la intervencié dels humans, és una permanent i indestriable interacci6 entre el medi
natural i el medi huma. Aixi, es pot establir que el paisatge és una barreja que
agermana el medi natural, el territori transformat per la intervenci6 humana, la
“mirada humana”, la lectura cultural i intel lectual, etc.

El present epigraf revisa la historiografia del concepte geografic de paisatge, amb
I’objectiu d’evidenciar que el concepte “paisatge” és inclusiu i busca analitzar, corregir
i intervenir en tots els aspectes del territori.

2.1.1 Evolucio del concepte de paisatge des d’'un punt de vista geografic

Per tot arreu se sent parlar de “paisatge” ja que s’empra en mdaltiples camps de
coneixement. Maderuelo (2005) opina “el fet que avui la paraula paisatge formi part
plenament del llenguatge col loquial quotidia ens ha portat com a conseqiiencia una
extensi6 abusiva del terme, que amplia els multiples significats, i una expansi6
conceptual que ha desvirtuat el seu sentit i el seu contingut originari”.

Maderuelo (2005) explica que, mentre que pels habitants de bona part de 1'Africa i
d’algunes zones rurals d’America el concepte de paisatge és encara inexistent o molt
debil, a Europa aquest concepte s’inicia amb la cultura romana, perd degut a una série
d’esdeveniments historics, no es consolida fins al final del Renaixement, quan els
arquitectes construeixen viles i jardins d’oci, els poetes es recreen en descriure llocs, els
artistes pinten vistes amb I'nic objectiu de ser contemplats... I sorgeix, aixi, una
paraula especifica i concreta per nombrar aquestes activitats.

Marti (2003), a la seva tesis doctoral, declara “en el mén cientific aquesta concepcié del
paisatge com a resultat especificament de la percepci6 individual és estudiada des de la
psicologia o, amb un enfocament més territorial, des de la geografia de la percepcié. A
més, aquesta imatge mental que hom té d'una zona cada vegada és més considerada en
els estudis d’arquitectes urbanistics i/o paisatgistics, sobretot pel que fa a la distinci6 i
preservacio dels elements singulars i identificatius d"un territori. Tanmateix, en I’ambit
cientific existeix una altra accepcié del terme, 'accepcié que més es centra en I'essencia
del propi paisatge, doncs el paisatge és per sé geografic”.

Abans d’analitzar com autors diversos estudien 1’evolucié del concepte de paisatge,
especialment des de la geografia, a continuacié la Tesi de master fa una revisi6 al
significat que els diccionaris academics donen al concepte de paisatge.

El Diccionari de la Llengua Catalana de 1'Institut d’Estudis Catalans el defineix com
“l’aspecte, vista, d"un paratge natural”; el Diccionario Larousse Ilustrado el defineix com
“extensi6 de terreny vista des d'un lloc determinat”; El Cambridge Dictionary ens diu
que landscape és “una amplia zona de camp especialment relacionada amb la seva
aparenga”; Le Petit Robert, dictionnaire de la langue frangaise ens diu que paysage és “una

17



part d'un regi6 que la natura presenta a un observador”; Langenscheidt Grosswdrterbuch
Deutsch als Fremdsprache diu que landschaft és “una part de la Terra exterior (amb
vegetacié o cases i altres elements), que el propi observador veu”; el Dizionario de la
Lingua Italiana diu que el paessagio és “l’aspecte d’un lloc que es pot abragar amb la
mirada”.

Totes les definicions plasmades al paragraf anterior parteixen de la idea que el paisatge
és només allo visible, més artistic, més pintoresc, “més de quadre pictoric”. Aquest
punt de vista mostra la confusié de “paisatge” amb “paisatge natural”.

Pero, com ja s’estudiara més endavant en aquesta Tesi de master, en la configuracié del
paisatge no només hi intervé I'ésser huma, sin6 que també hi ha influencia d’altres
éssers vius o inanimats. Per tant, la definicié6 de paisatge hauria de tenir present
aquestes consideracions. Es a dir, en qualsevol diccionari academic, la definici6 de
paisatge hauria de ser similar a la que fa la Gran Enciclopedia Catalana, que defineix el
terme com “porci6é d’espai caracteritzada per un tipus de combinacié dinamica, i per
tant inestable, d’elements geografics diferents -abiotics, biotics i antropics -.”

No obstant, en un treball cientific és insuficient citar les definicions donades per
diversos diccionaris com a tnica referéncia per a construir una definici6, sin6 que
també cal estudiar les tesis de diversos autors.

Urquijo i Barrera (2009) expliquen “en si mateix, el concepte de paisatge posseeix una
historia en la qual s’evidencia el concepte monista -el paisatge com un tot en el qual no
hi ha separacié dels seus components- d'un medi natural percebut i intervingut per la
societat humana, sempre indissociable. El concepte prové de dues arrels lingtiistiques
diferenciades. Una d’elles, la germanica, dona origen als termes landschaft -alemany-,
landskip -holandes-, i landscape —anglés-. De 1'altra, la romana, deriva paessagio -italia-,
paysage —frances-, paisagem —portugues-, paisaje —castella-, i paisatge -catala-“

Aixi, tal i com afirmen autors com Marti (2003) o Maderuelo (2005), etimologicament,
el paisatge prendria el sentit d’espai, de territori. Maderuelo (2005) observa que
aquestes dues arrels no només mostren una construccié gramatical diferent, d’acord
amb diferents habits lingtiistics dels paisos del nord i del sud d"Europa, siné que també
corresponen a dos estils diferents d’entendre, veure i representar el medi.

La civilitzaci6 romana dissenya els jardins imperials, els hortis privats i els espais
publics enjardinats. Aixi, tot i que Roma devia ser una estampa que, en el llenguatge
actual, es qualificaria de “pintoresca”, no es genera entre els ciutadans romans una
consciéncia de paisatge. Les families benestants romanes disposen de vil les d’oci, unes
grans finques envoltades de jardins amb vistes als paratges de I'entorn. Plini el Jove en
la Carta a la seva estimada Domitius Apollinaris ho il lustra amb aquestes paraules “el
semblant de la regi6é és molt bell; imagina’t un amfiteatre immens, com tnicament la
natura pot concebre i realitzar. Una planura amplia i extensa envoltada de muntanyes
que en els seus cims tenen boscos altissims i seculars. A aquests els segueixen altres de
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menors que acompanyen a la muntanya durant tota la pendent, i després pujols que no
tenen res a envejar en quan a fertilitat als camps més planers. A sota dels turons, les
vinyes s’estenen (...)” (Maderuelo, 2005).

Certament, les paraules d’elogi de Plini al fer la descripci6é dels paratges que envolten
la finca son suficients per qualificar I'entorn de “paisatge”; tanmateix, aquest concepte
encara és prematur.

Urquijo i Barrera (2009) afirmen “A 1'Europa medieval no va existir una clara separacié
entre natura i societat, donat que I'ésser huma es considerava part integrant del
cosmos; aixi, I'ésser huma no podia mirar la natura des de fora perque sempre estava
dintre d’ella. La “otritzaci¢” de la natura s’origina al Renaixement, entre els segles XIV
i XV. La pintura renaixentista es centra en la indagacié cognitiva i espacial entorn de
'ésser huma i el seu lloc a la natura i a la historia, a través de la perspectiva: “el veure a
través”. El medi fou llavors un univers altern quantificable, tridimensional i apropiat
i/ o intervingut per 1'univers huma”.

L’época medieval ve condicionada per la concepcié teologica-espacial del moén: el
cristianisme. La natura, especialment el bosc, es considerat quelcom inquietant,
misteriés, immens, temible, perill6s, i el treball de la terra és dur, feixuc i poc
gratificant (Nogué, 1985).

Durant aquesta epoca es produeix una sacralitzacié de 'espai i del paisatge i s’eliminen
totes les representacions paganes, naturalistes, i per tant, paisatgistiques. S’estenen per
tot el territori les construccions religioses, com ara les capelles romaniques, ben
abundants al nostre pais. Roger (2007) exemplifica aquesta manca d’interés pel
paisatge amb les segtients paraules “els viatgers ho confirmen. Els peregrins del XIV, si
bé, a vegades, tenen un sentiment de natura, no tenen, estrictament parlant, el sentit
del paisatge, ni quan descobreixen els llocs de la Biblia. Si, per casualitat, empren
I'epitet pucher, es sempre per referir-se a jardins o vergers”.

Al nord d’Europa, als segles XVI i XVII, les classes benestants -majoritariament
terratinents- ordenen plasmar els seus dominis en pintures per poder-les exhibir a les
parets dels seus palaus, com a simbol del seu poder. En aquesta epoca, els pintors
nord-europeus representen un retall del territori des del seu punt de vista, és a dir, a
través de la mirada subjectiva del pintor. Pinten mars amb magnifics ports, paratges
verds i camps fertils, ponts, cases, molins, homes i dones llaurant, descansant o
caminant, com ara l'obra Villa Borghese del belga Wiertz.

A Gran Bretanya, a finals del segle XVIII i principis del XIX, la tradici6 paisatgistica se
centra en recrear imatges d’escenes “de bon gust”, signe “d’estatus” i de “civilitzaci¢”.
Aixi, buscant evidenciar la superioritat anglesa, proliferen les representacions de les
plantacions colonials del Carib, Australia, Nova Zelanda o Sud-Africa. Pero, cap a
finals del segle XIX, les imatges de paisatges colonials deriven cap una visié més
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romantica i nostalgica, de retrobament amb la natura i amb els habitants originals
colonitzats.

No obstant, I'origen del que avui s’entén per paisatge i per sensibilitat paisatgistica té
una antecedents molt distants de la etimologia europea.

La primera cultura que sembla disposar d"un terme especific per definir el paisatge, en
el qual hi ha poetes que descriuen les seves meravelles, artistes que el pinten i que
cultiven jardins per pur plaer és, des del segle IV, a Xina. Cronologicament paral lel al
Imperi Roma d’Occident, existeix a Orient un periode governat per la dinastia Han
(206 a.C. - 220 d.C.) que propicia 'expansié del Taoisme, els ideals del qual es centren
en la natura. Aixi, es desenvolupa el concepte de “recés a la natura”, el qual donara
origen al descobriment del paisatge com a tal (Maderuelo, 2005)

Maderuelo (2005) explica que en xinés existeixen diverses paraules per definir paisatge,
i cada una d’elles té un matis especific. No obstant, el terme més generic, que inclou a
tots els demés, es shanshui, paraula que sorgeix de la contracci6 entre shan (muntanya) i
shui (aigua, riu).

Un segon element que permet afirmar que a Orient la paraula paisatge es desenvolupa,
cronologicament, molt més aviat que a Occident és ’existencia de paisatges pintats, ja
des dels segles IV i V. Malauradament, tot i que es conserven tractats, com ara Formules
per al paisatge de Wang Wei, no s’han pogut conservar pintures de paisatges originals ja
que la pintura xina no es presenta en murals o en quadres, sin6 en rotllos de seda. A
diferencia del que passava a Xina, les civilitzacions d’Occident, tant a Mesopotamia, a
Egipte o a la Grecia classica no mostren mai un interés pel territori i per la natura com a
element de caracter contemplatiu i poetic, sind com una eina practica i atil per
I’agricultura, la medicina o la geografia (Maderuelo, 2005).

Lluny d’Europa, Xina i Jap6, al Meéxic prehispanic del segle XIII, la societat nahua del
centre de Mexic s’establia en poblats, anomenats altepelt -aigua, serrat-, després de fer
una meditada selecci6 del lloc i una profunda observacié del comportament ambiental
de la zona. Es a dir, aquestes societats ja buscaven unes formes especifiques del
paisatge que, a més de funcionals, responguessin a uns criteris estetics i cosmologics
(Urquijo i Barrera, 2009).

Tornant a Europa, a finals del segle XVIII i principis del XX, el tema del paisatge
adquireix una enorme importancia en el camp de la pintura i de la literatura. I
I’observacié de la natura esdevé objecte del coneixement cientific, com ara en el camp
de la botanica i de la geologia, i el paisatge es converteix en una font de reflexié
continua sobre les relacions entre I'ésser huma i la natura (Nogué, 1985).

Urquijo i Barrera (2009) mantenen que “l’apropiacié cientifica del terme paisatge neix
al segle XIX, quan el paisatge transcorre de la mirada pictorica i estetica a I'ambit de la
ciencia. I, a partir d’aquell moment, s’entén com una unitat geografica constituida
intrinsecament per elements humans i naturals (...) Els artistes -pintors, poetes, musics
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o jardiners-, no plasmen necessariament els paisatges observats al camp, sin6 que més
aviat escullen d’ells allo que més els hi agrada i projecten les seves visions sobre el
moén. En canvi, comunament els cientifics tenen 1'objectiu de mostrar el paisatges en la
seva especificitat, sense dependre dels sentiments de I’espectador”.

El pas del concepte de paisatge, des de la mirada de I'art a la ciéncia veu la llum al
segle XV amb el moviment renaixentista. Tal i com afirma Nogué (2007), el
Renaixement és una nova manera d’entendre el mén que permet l'aparicié de la
pintura del paisatge, uns quadres que fan el paper de “finestres”.

Davant del paisatge, el subjecte romantic contempla, sent i imagina; pero també
observa, pensa i raona. D’aquesta manera es modifica la sensibilitat cap als factors
geografics i sorgeixen noves formes de percebre i entendre l'espai, constituint, al
mateix temps, una nova forma d’aproximacié a la natura (Urquijo i Barrera, 2009).

El romanticisme alemany influeix de forma significativa en les propostes dels pioners
de la geografia moderna, Alexander von Humboldt i Karl Ritter. Von Humboldt entén
el paisatge com una unitat harmonica de continguts fisics i simbolics relacionats amb la
consciéncia del subjecte. Per la seva banda, Ritter afirma que 1'ésser huma és I'element
més important que es pot coneixer a la natura, ja que és la seva mirada cognitiva la que
concedeix a la natura la seva existéncia i li proporciona els seus complexos significats
(Urquijo i Barrera, 2009).

Marti (2003) sosté que és Alexander Von Humboldt (1769-1859), el pioner en estudiar i
caracteritzar la superficie terrestre i classificar els elements integradors i dinamics de la
natura. I que sén els seus alumnes, geografs i naturalistes de finals del segle XIX i
comencaments del XX, qui assenten les bases del concepte de “paisatge geografic”,
també anomenat “paisatge cientific”.

Des de la geografia alemanya, al transit entre els segles XIX i XX, s’inicia una linia de
recerca amb l'objectiu d’identificar les unitats coherents en les quals es podria
subdividir la superficie terrestre. Aquesta escola geografica va ser anomenada
Landschaftsgeographie, i cadascuna de les unitats identificades, individualitzades i alhora
interconnectades s’anomena Landschaft. L'escola alemanya entenia el Landschaft com
“un conjunt de formes tangibles que caracteritzen un sector determinat de la superficie
terrestre” (Marti, 2003).

A principis del segle XX, concretament a 1'any 1913, el geograf de l'escola alemanya
Passarge, proposa la constituci6 d'una “Ciencia del Paisatge” -anomenada
Landschaftskunde en alemany- (Marti, 2003).

Entre els primers teorics de la ciencia del paisatge, s’hi reconeix Otto Schliiter. Per ell,
'analisi paisatgistica esdevé el centre de qualsevol investigacié geografica. Schliiter
planteja 1'analisi de la fisonomia del medi diferenciant els elements de la natura dels
elements de la cultura, els quals es combinen i s'integren en una totalitat d"on resulta el
paisatge (Marti, 2003; Urquijo i Barrera, 2009).
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Paral lelament, a comencaments del segle XX, I'escola geografica francesa, iniciada per
Vidal la Blanche, en una primera etapa no es focalitza en I'estudi del paisatge, sin6é que
centra els seus estudis en la diferenciaci6 i analisi de les regions (Marti, 2003). Urquijo i
Barrera (2009) valoren que “Vidal la Blanche planteja estudiar les comunitats rurals en
els seus medis naturals, ja que la interacci6 dinamica dels components fisics i dels
humans -genres de vie o generes de vida- atorgaven la particularitat al paisatge. El medi
natural, argumentava, era el principal harmonitzador dels elements socials”.

Marti (2003) afirma que “a partir del primer quart del segle XX es diferenciaren dos
vessants d’analisi del paisatge. Per una banda, aquells geografs que, com 1’america Carl
O. Sauer, integraran o emfatitzaran en els elements culturals que modelen els paisatges
humanitzats, el qual, hereus de la Kulturlandschaft, donara lloc a la noci6é de “paisatge
cultural”. Per altra banda, el corrent de base naturista, molt vinculat a la geografia
fisica, que tot seguint el cami tracat per I’escola alemanya de finals del segle XIX amb la
naturlandschaft, se centrara en els paisatges naturals”.

Tal i com afirma Luis (1984), i com s’ha pogut apreciar als paragrafs anteriors, la
geografia tradicional ha tingut, al llarg de la historia, moltes dificultats per incloure
dins dels seus plantejaments teorics 1"aspecte social com a factor formador del paisatge.

Luis (1984) al lega que ja “Sauer (1931), en un important treball, distingi entre una
geografia humana, que s’ocuparia de les relacions entre l'individu i el medi, i una
geografia cultural dedicada a I'estudi de les transformacions del paisatge natural en
paisatge cultural degut a la accié modificadora de I'ésser huma”

Aixi, des de finals dels anys 1940, la geografia evidencia la necessitat de prestar més
atenci6 al factor huma com a estructurador del paisatge. Un dels primers en estudiar
aquesta reorientacié social de la geografia humana fou el geograf austriac H.Bobek
(Luis, 1984).

El concepte de paisatge comenca a ser estudiat a mitjans del segle XX per la geografia
humanistica. Aquest moviment geografic s’ha d’entendre com una oposicié i una
alternativa a I’enfocament quantitatiu de la geografia.

Estévanez (1982) diu “la geografia humanistica propugna com a postulat basic que
I'espai viscut és el moén de l'experiencia immediatament anterior al de les idees
cientifiques, i és per aquesta rad, que la geografia humanistica estudia el mén en el
qual viuen i actuen els éssers humans, enlloc de considerar-los méns hipotetics habitats
per éssers omniscients (..) En definitiva, el principal objectiu de la geografia
humanistica es reconciliar les ciéncies socials amb els éssers humans, acomodar allo
objectiu amb allo subjectiu i el materialisme amb I'idealisme”.

Aixi doncs, la geografia humanistica és una critica reflexiva que suposa que el paisatge
geografic és alguna cosa més que el clima, les parcel les i les cases, i que ha d’incloure
també els sentiments i els conceptes que té l'individu o el grup social sobre aquell
territori geografic.
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Entre les décades de 1940 i 1970, a causa de la introduccié d’innovacions, com les
fotografies aéries o la fotointerpretacié, es canvia 1’enfocament geografic, passant de
I’'homogeneitat a la heterogeneitat espacial. Aixd suposa que ja no s’analitza el paisatge
com una area homogenia, sin6 com un conjunt d’arees heterogenies amb usos i
cobertes del so0l diferenciades (Marti, 2003).

Romero (2005) explica “als paisos desenvolupats, posteriorment als anys 70, sorgeixen
una serie de qiiestions ambientals relacionades amb els impactes negatius dels canvis
en els usos de la terra sobre els ecosistemes i el medi natural en general. La
contaminacid, 1'erosié, la desforestacid, la desaparici6 dels habitats naturals, etc,
contribueixen a que els investigadors, i els gestors dels recursos naturals orientin els
seus treballs tant cap a l'avaluacié dels efectes ambientals de 1'activitat humana com
cap a la formulaci6 de propostes alternatives, ambientalment sostenibles, de gesti6 dels
recursos naturals. Fs a partir d’aquest moment, quan pren gran importancia un
element paisatgistic que realment integri espacialment els components abiotics i biotics
del paisatge: els usos del sol, expressats visualment a les cobertes del sol (...)
Evidentment, aquest avangament en els estudis paisatgistics ha estat possible gracies
als ordinadors, als sensors remots, i als sistemes d"informacié geografica”.

Romero (2005) continua dient “en els altims cinc anys, la majoria dels estudis sobre
canvis en l'estructura del paisatge (Pérez Gonzélez i Garcia Rodriguez, 2003; Garcia
Romero, 1998; Antrop, 1993), han estat realitzats considerant els usos i les cobertes del
sol com un element espacial que permet avaluar part de l'estructura del mosaic
paisatgistic d’un territori determinat (...) Els usos del sol no només contemplen
caracteristiques biofisiques del territori (sols, clima, topografia), siné6 que varien en el
temps i en I'espai d’acord amb factors economics, culturals, politics i tecnologics”.

Seguint la mateixa linia que Romero (2005), Nogué (2007) explica que a la decada de
1980, es produeix un fort creixement de la sensibilitat mediambiental, que ja s’havia
anat gestant durant les decades de 1960 i 1970. Es multipliquen els estudis sobre la
necessitat de buscar un punt d’equilibri entre els ecosistemes i les seves funcions i
valors esteétics.

Avui en dia, el paisatge és un concepte clau en la majoria de disciplines, ja siguin
cientifiques, sociologiques o antropologiques. Urquijo i Barrera (2009) consideren que,
actualment, existeixen, com a minim, tres enfocaments paisatgistics: la ecologia del
paisatge —fonamentalment des d'un caire biologic-, la geoecologia del paisatge -que
treballa la geografia fisica-, i la geografia cultural del paisatge -que estudia la
intervenci6 i la percepcié humana del medi-.

2.1.2 Factors de discrepancia

Com s’ha pogut evidenciar a les pagines anteriors de la Tesi de master, la definici6 de
paisatge, encara actualment, i per diverses raons, té problemes per concretar-se. A
continuacid, s’analitzen els cinc principals punts critics que dificulten poder trobar una
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definici6é consensuada del concepte “paisatge”. Aquests punts critics soén el paper de la
percepcid, les relacions entre el medi huma i el medi natural i les tensions que genera,
la relacié entre paisatge i historia, els limits del paisatge, i la qtiestié de si els paisatges
son dinamics o estatics.

2.1.2.1 El paper de la percepcio

El paisatge es pot definir com l'aspecte visible i perceptible del espai, que implica la
existencia d"un observador, com ara un turista, que contempli i analitzi 1'espai des d'un
punt de vista determinat (Nogué, 1992). Aquesta afirmacié serveix per introduir el
tema de la percepcié del paisatge. Es un tema molt complex, sobre el qual s’ha escrit i
debatut molt, des de multiples disciplines, com la geografia, I’arquitectura del paisatge
o la psicologia (Nogué, 1992).

Marti (2003) exemplifica la importancia de la percepci6é del paisatge amb aquestes
paraules “en la parla quotidiana, el paisatge és la imatge subjectiva que hom obté d"un
territori. Una imatge mental que sintetitza el munt d’estimuls sensorials experimentats
al davant d’una realitat concreta i delimitada. Es la percepci6 del territori, la visi6, pero
també 1'olor, el tacte o les sensacions epidérmiques, I'oida...Una barreja, en definitiva,
de sensibilitat, condici6 emocional, valors estetics i coneixements (..) Aquesta
percepcié pot ser només interioritzada, retinguda en la ment, o exterioritzada,
reproduida graficament, bé plasmada pictoricament, bé captada fotograficament o
cinematograficament, o descrita a través de la literatura. Altrament, aquest paisatge pot
ser percebut directament, amb contacte amb 1'entorn, o indirectament, a través de la
interpretaci6 subjectiva i representacié d’altri”.

També Nogué (1985) assegura que el significat de paisatge no és només quelcom
concret i material que correspon al paisatge fisic per ell mateix, siné que també és una
abstraccid, més relacionada amb els sentits i amb el moén de les arts, que s’apliquen a
activitats, fets i elements diversos.

Marti (2003) afirma “és tan difosa i habitual aquesta accepcié exclusivament visual del
terme que els multiples i variats adjectius atribuits denoten el fort subjectivisme. Aixi,
d’una panoramica d’un desert hom en diu un paisatge profund, dur, sere; de les
estepes boreals: paisatge inhospit; de les muntanyes de Montserrat: paisatge imponent,
potent; de la visi6 de la plana agricola empordanesa: paisatge dolg, tranquil, harmonic,
gracil; de la geomorfologia de Cap de Creus: paisatge feréstec, esquerp, agrest (...)
Conseqiientment, el continu contacte i dependencia dels humans amb i vers la natura
ha produit en hom la formacié de preferencies estetiques de I'entorn”.

També Romero (2005) assegura “les poblacions i les comunitats sén entitats que tenen
relacions escalars amb el paisatge. Aix0 significa que cada ésser viu té la seva propia
percepcié del paisatge, el seu propi escenari, en funcié de les seves necessitats i de la
seva propia naturalesa”.
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Qualsevol element paisatgistic, com ara un llac o un desert, té una realitat i unes
caracteristiques espacials propies i independents. Ara bé, quan aquest paisatge es
percebut per I'individu, a través de la mirada, dels sorolls, de les olors..., adquireix una
significacio, evoca impressions i recorda experiéncies passades. Es a dir, la percepci6
del paisatge transmet un missatge a I'individu. Curiosament, el vocabulari que s’empra
per referir-se al paisatge esta, moltes vegades, relacionat amb l’anatomia. Per exemple
una duna de sorra pot recordar el pit d'una dona o un conjunt de roques pot recordar
la cara d'una persona (Nogué, 1985)

No obstant, la percepcié del paisatge no depén exclusivament de les caracteristiques
personals de I'individu, siné també de la realitat social i cultural del moment. Cada
periode historic i cada grup social atorga als diversos paisatges significats,
interpretacions i valoracions diferents. Per exemple, per la societat actual el bosc es
signe d’espai de relaxaci6 i d’evasi6é de l'estres de la vida urbana, mentre que pels
individus del segle XIII era un espai tenebroés i salvatge (Nogué, 1985).

Aixi, la percepci6 humana del paisatge esta influenciada per les caracteristiques
tisiologiques de 1'ésser huma, pel seu caracter i per la seva personalitat, pero també per
les representacions col lectives -socials i culturals- que fan els grups humans del seu
entorn (Nogué, 1992).

Les caracteristiques personals -fisiologiques, familiars, de personalitat, de caracter- de
I'individu fan que els paisatges suggereixin imatges, records i vincles afectius a través
dels sentits. Les reaccions de cada persona davant un paisatge poden variar moltissim
en funcié del grau de coneixement d’aquella zona, de I'edat, de la situaci6é animica, i
d’un llarg etcetera (Nogué, 1992).

La percepcié del paisatge, també, esta fortament influenciada per la cultura, i dins de
cada cultural pels diversos periodes historics. Cada cultura crea els seus ideals
paisatgistics, els seus simbols, les seves interpretacions, etc. I a la vegada, dins una
mateixa cultura, els diversos grups socials poden fer lectures diferents del paisatge. Per
exemple un llac d"un pais nordic, per a la cultura burgesa europea del segle XIX era
sinonim de tendresa o puresa, mentre que per la cultura del segle XX representa
tranquil litat, equilibri ecologic o contaminacié (Nogué, 1992).

Nogué (1992) denuncia “la nostra percepcié dels paisatges d’altres cultures i/o d’altres
llocs esta avui fortament pertorbada pel que Brunet (1974) qualifica de “percepcions i
informacions substituides”, aix0 és pseudoimatges del lloc que provenen dels
estereotips creats i difosos per la televisi, el cinema i la publicitat (...) sén imatges el
simplisme de les quals toca la falsedat, i les seves conseqiiencies son a la llarga més
negatives del que pugui semblar”.

Aixi doncs, el paisatge és alhora un element fisic i la seva percepcid, ja que sense
elements materials no hi ha paisatge (excepte els paisatges virtuals), perd sense
percepci6 i observacié tampoc hi ha paisatge. I, el fet que el paisatge sigui la suma
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d’uns components materials i d'uns components immaterials, genera una tensi6
constant entre els atributs fisics i la mirada a aquests atributs.

La segona qiiestio a valorar en I'estudi de la percepcio del paisatge és la tensi6 entre la
percepci6 individual -la mirada de cada individu- i la percepcié construida socialment
-la mirada col lectiva-. Els paisatges son, al mateix temps, una construccié social i una
construccié personal. La forma com sén percebuts els paisatges esta en funcié dels
referents culturals i socials que s’associen a aquell paisatge, pero també de la biografia
individual de la persona que observa, ja que els llocs estan impregnats de vivéncies
personals que transcendeixen els limits del caracter social.

2.1.2.2 Larelacio i les tensions entre el medi huma i el medi natural

Un segon ambit critic en la definici6é de paisatge és la relacié entre el medi huma i el
medi natural i les tensions que genera. Hom es pot preguntar si el paisatge és tot allo
oposat al medi huma, si el paisatge només existeix quan es produeix una humanitzacié
amable?.

Tal i com es podra observar més endavant en aquesta Tesi de master, en I'epigraf sobre
el Conveni Europeu del Paisatge, el paisatge qualsevol zona del territori on es
relacionin factors naturals i humans. Es a dir, totes les zones -medis urbans, medis
rurals, territoris degradats, territoris de gran qualitat, espais singulars...- son paisatges,
independentment del seu estat de conservacié (Nogué, 2006).

El terme paisatge inclou l'existéncia d’una superficie de terreny heterogenia que conté
o esta formada per un conjunt d’elements. Aixi, el paisatge és fruit de la dinamica
natural que té el territori com a ecosistema, i de les alteracions i/ o transformacions que
les activitats humanes produeixen sobre aquest substrat (Marti, 2003).

Nogué (1989) escriu “paisatge i paisatge natural no son, per tant, dos expressions
sinonimes per més que, tot sovint, quan parlem de paisatge, tendim a pensar
exclusivament en paratges naturals o, si més no, no urbans. L'expressié “paisatge
natural” pressuposa I'existencia d"uns paisatges en els quals la acci6 de I'ésser huma és
nul la o insignificant: relleu, clima i vegetacié serien els seus tnics elements”. Dues
décades enrere aquest autor ja denuncia “s’oblida, sovint, que aquest tipus de paisatges
son gairebé inexistents al Vell Continent i cada vegada menys freqiients a la resta del
mon. Els pocs paisatges realment naturals existents avui en dia a Europa es limiten a
unes reduides arees marginals, que per les seves especials caracteristiques, no han
pogut ser o han estat poc habitades i explotades per les societats humanes: zones
humides, zones arides i semiarides, zones polars, arees d’alta muntanya o illots
perduts enmig del mar”.

Aixi, el paisatge és un producte de la societat i de la cultura. No obstant, tota
intervencié humana sobre la natura es vista, en general, com alguna cosa negativa.
(Nogué, 1985). Aquesta teoria provoca la confusié entre paisatge i paisatge natural, i
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conseqlientment una dificultat en el tractament del paisatge en arees fortament
humanitzades, com solen ser les turistiques.

Seguint aquesta linia, Urquijo i Barrera (2009) expressen “anomenem paisatge a la
unitat espacial-temporal en la qual els elements de la natura i de la cultura
convergeixen en una solida, pero inestable comunio (...) en el paisatge conflueixen tant
els aspectes naturals com els socio-culturals; de tal manera que esdevé la dimensio
cultural de la natura, o bé, la dimensio natural de la cultura”.

De les linies anteriors, se’'n despren que cada paisatge té una determinada estructura,
és a dir, esta format per diferents elements, de diferents mides i amb disposicions
espacials diferents.

La dinamica responsable de la configuracié espacial-temporal del mosaic paisatgistic
esta vinculada a processos biofisics com la geomorfologia, el desenvolupament del
substrat edafic, 'establiment de les diferents formes de vida i les pertorbacions
naturals, pero sobretot a les activitats humanes (Romero, 2005).

Aixi, es pot afirmar que en la configuracié dels paisatges sempre s’ha produit, es
produeix i, probablement, es produira una interrelacié entre el medi natural i el medi
huma. Nogué (2005) al lega que els humans sempre han modificat el territori, perd que
en les dltimes decades i en un periode molt curt de temps, els humans han modificat el
territori com mai abans havien estat capagos de fer-ho, la qual cosa ha suposat,
conseqiientment, un empobriment paisatgistic, del qual n"ha derivat una fragmentacié
territorial amb greus conseqiiencies paisatgistiques, ambientals, en la biodiversitat, en
I'activitat agraria, etc.

2.1.2.3 Elvincle entre el paisatge i la historia

Un tercer tema de debat és la relaci6é entre paisatge i historia. Hom es pot preguntar
quin és el paisatge “bo”, és el dels segles passats o el del present o el del futur? Com ja
s’ha esmentat anteriorment en aquesta Tesi de master, el paisatge és un producte
social, un conjunt format per present i passat, un nexe d'uni6 entre diversos grups
humans, una mostra de la identitat territorial dels habitants del lloc.

El paisatge, per tant, es pot interpretar com un dinamic codi de simbols que ens parla
de la cultura del seu passat, del seu present i també de la del seu futur (Nogué, 2008).

Venturi (2008) narra “els paisatges son realitats vivents en continua transformacio: llocs
de la totalitat de l'existencia, projecte del mén huma, font de creativitat i de
modificacions. L'ésser huma plasma la materia creant “estades” on recull la seva
historia i la seva cultura: construeix paisatges caracteritzats per la simultaneitat del
present i del passat”.

Es pot afirmar, sense cap mena de dubte, que no existeix un paisatge que es pugui
considerar universalment el “bo”, “I'ideal”. Cada epoca crea en un territori especific un

mosaic paisatgistic en funcié dels interessos -economics, ambientals, culturals...- i dels
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valors dels grups humans que habiten al lloc, de factors geologics -com el clima,
I'erosio, la vegetaci6 o les migracions d’espécies-, de les possibilitats teécniques i
tecnologiques, etc.

No obstant, es considera que la causa fonamental de les transformacions dels
ecosistemes i dels paisatges son els fluxos de materia, energia, especies, persones i
informacié (Romero, 2005).

Romero (2005) afirma “els investigadors Burel i Baudry (2002) plantegen que si bé hi ha
una complexitat i heterogeneitat intrinseca en l'estructura i el funcionament del
paisatge i dels ecosistemes degut a factors naturals, els factors culturals plasmats a les
activitats humanes, sén el motor de canvi dels paisatges i afirmen que el paisatge és
una continua confrontacio entre la societat i el seu medi”.

Estirant del fil que el paisatge és un element patrimonial, s’arriba a parlar del concepte
de identitat territorial. El paisatge ha estat i és un dels pilars fonamentals de la creacio,
consolidacié i manteniment de les identitats territorials (Nogué, 2008).

Nogué (2005) analitza que “els estudis geografics de I’escola francesa de finals del segle
XIX, i també els de I'escola alemanya de principis del XX, es basaven en la trilogia
paisatge-cultura-regio, és a dir, tot paisatge esta unit a un cultura, i aquesta cultura
ocupa una part de superficie terrestre, anomenada regi6 (...) Aquesta vella trilogia
també es pot llegir entre linies en les investigacions humanistiques de les decades de
1970 i 1980. Aixi, en aquesta época, es troben geografs, com ara David Seamon o
Edward Relph, que sostenen que la esséncia del paisatge és l'associacié paisatge-
cultura-regid, pero expressada en els termes paisatge-identitat-lloc”.

D’aquesta trilogia se'n pot extreure I’argument que la interrelacié entre 1'ésser huma i
la natura és l'element que concedeix a la regié un aspecte i un caracter tnic i
irrepetible, la qual cosa es materialitza i es visualitza a través del paisatge.

La societat actual viu en un context de globalitzaci6 accelerada, la qual cosa pot
ocasionar que moltes persones es qiiestionin si aquesta trilogia encara és vigent, o si les
dinamiques territorials actuals alteren el vincle lloc=identitat=paisatge (Nogué, 2007).

Reconeguts geografs d’avui en dia, com Roger o Nogué, sostenen la tesi que els llocs, i
evidentment els seus paisatges, no han desaparegut, pero si que han rebut I'impacte de
les telecomunicacions i de la mundialitzacié de la societat.

Efectivament, la identitat dels llocs territorials basada en una cultura propia i singular
s’ha vist modificada, perd6 no ha desaparegut. Simplement, a aquell lloc considerat
“pur” i “exclusiu”, s’hi han incorporat elements paisatgistics contemporanis, és a dir,
elements hibrids (Nogué, 2007).

Nogué (2009) assegura “l'aparicié dels paisatges hibrids contemporanis sén la
conseqiiencia més visible i més impactant de I'emergencia, durant les Gltimes decades,
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d’abundants nous espais urbans, coneguts con sprawlscapes, que transmeten una nova
concepcid de l'espai i del temps (...) Els paisatges hibrids sén nous paisatges on es
prioritza I'estandarditzaci6, la homogeneitat, la repeticio, la clonacio, l'artificialitat, la
tematitzacio, i molt sovint, la banalitzaci6 (...) La hibridesa del paisatge crea uns espais
sense discurs i sense imaginari, la qual cosa provoca que les persones que habiten en
aquella zona experimentin la sensacié de desconeixer la seva propia regi6, i tinguin el
sentiment de perdua de la seva identitat territorial”.

Arribat aquest punt, hom es pot preguntar realment s’esta perdent el sentit del lloc?,
els espais banalitzats i els “no llocs” provoquen la desaparicié de molts paisatges?.

La resposta a la primera pregunta és negativa. La hibridesa genera uns nous llocs i uns
nous paisatges, que personalment poden agradar més o menys, perd que mostren
sobre el territori les caracteristiques, necessitats i desitjos de la societat actual. Nogué
(2007) afirma que “els llocs -i els seus paisatges- no han desaparegut, a diferencia del
que creuen Marc Augé i altres. Han aparegut els “no llocs” (Augé, 1998), pero no s’ha
perdut el sentit del lloc. Malgrat la creixent homogeneitzacié cultural internacional,
encara hi ha abundants espais que expressen sentiments de comunitat, sentiments
d’identitat, en definitiva”.

La resposta a la segona pregunta és més controvertida. Si que es veritat que els
paisatges banalitzats i artificials, com ara el parc tematic de Port Aventura o les
nombroses urbanitzacions de la Cerdanya, atempten i posen en perill la identitat
propia del territori, pero, a la vegada, generen uns nous paisatges.

Aixi, seguint Nogué (2009), es pot concloure, que la hibridesa, la banalitzacio, la
tematitzacio,... palesen com les societats contemporanies (re)descobreixen i
(re)inventen llocs i paisatges.

No obstant, no deixa de ser curiés que, tot i esta submergits en un procés de
globalitzaci6, les persones reivindiquin cada vegada més les seves arrels historiques,
culturals i etniques. La societat reclama preservar la seva memoria historica i les
singularitats del seu territori. Com a mostra d’aquesta realitat es pot citar la
proliferacié de grups i de plataformes organitzades que tenen com a objectiu mantenir
la idiosincrasia paisatgistica i defensar el territori de les possibles amenaces, com sén
“Salvem I'Emporda” o el “Manifest en defensa de creaci6 de la Reserva Marina
d’Interes Pesquer de les Illes Formigues-Costa Brava”.

Nogué (2007) assegura que tot feia pensar que la societat estava abocada a la pérdua
d’arrelament al seu territori, perd, que s’ha produit la situacié contraria. La societat
actual esta vivint un procés de revaloritzacié dels llocs i de necessitat de singularitzar-
se, d’exhibir i de ressaltar tots els elements significatius que diferencien un lloc de la
resta de llocs. I el paisatge és un d’aquests elements.

En general, la gent se sent part d'un paisatge, amb el qual estableix moltes i variades
complicitats. Es un sentiment legitim, historic i universal. Per algunes persones, el
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paisatge és un més del conjunt d’elements que configuren la identitat del lloc, i per
d’altres, la identitat del territori ve determinada pel caracter del paisatge (Nogué,
2007).

Vallerani (2008) afirma “la manera en que es defineix actualment l'espai viscut es
caracteritza per una indiferencia envers els llocs, ates que les principals accions
quotidianes poden realitzar-se tranquil lament tant aqui com en un altre indret. Fins i
tot, les relacions entre les persones ja no necessiten un espai fisic, siné6 que es veuen
afavorides per xarxes informatiques i telefoniques que ignoren qualsevol determinisme
geografic. La uniformitat dels assentaments, de les infraestructures i dels fluxos facilita
"adaptacio als nous llocs on viure i treballar; aixo mateix val per als espais de lleure o
de turisme. En definitiva, cada cop tenim menys temps i sensibilitat per afeccionar-nos
als llocs, que no han de ser estimats, sind explotats per obtenir-ne la maxima
rendibilitat”.

Tanmateix, la present Tesi de master discrepa amb la tesis de Vallerani. La gent no ha
perdut i es resisteix a perdre el sentit del lloc, ja que el paisatge esta ple de llocs on les
persones han tingut experiencies i sentiments. Aixi, els llocs es converteixen en simbols
que expressen idees, pensaments, emocions, etc.

Tal i com afirma Nogué (2007) “el problema actual no és la transformacié del paisatge,
sind la incapacitat de saber actuar sobre el paisatge sense destruir-lo, sense trencar-ne
el seu caracter, sense eliminar-ne la continuitat historica. I, lamentablement, malgrat
comptades ocasions, no se sap intervenir sense destruir. I cal tenir present que quan es
destrueix un paisatge, es destrueix també la identitat del lloc.

Folch-Serra (2007) il lustra graficament la relaci6 entre el paisatge, la cultura i la
identitat.

Identitat

‘

Figura 1: Dialectica del paisatge (Font: Folch-Serra, 2007)
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2.1.2.4 Els limits del paisatge

Un altre aspecte que dificulta la concrecié del concepte paisatge son els limits del
paisatge. Nogué (2007) valora que, avui en dia, la qliesti6 dels limits del paisatge esta
molt relacionada amb la hibridesa paisatgistica actual. Afirma “no hi ha cap mena de
dubte que l'estructura i morfologia de molts dels paisatges del pais ha canviat
radicalment al llarg d’aquests dltims anys. Fins fa poques décades, els diversos usos
del s0l tenien uns limits relativament nitids: sense anar més lluny, es podia percebre
sense gaire dificultat on acabava la ciutat i on comengava el camp. Els nuclis urbans es
presentaven compactes (...) A 'actualitat, I'estructura i morfologia del paisatge de la
major part del territori (també el rural, encara que menys) es caracteritza per una alta
fragmentaci6. La zonificacio caracteristica del paisatge tradicional s’ha transformat
radicalment i ha derivat cap a una gran dispersié de usos i cobertes del sol.”.

Aquest fet es perfectament visible si es compara un fotografia d"un territori a I'any
1950 i al 2010. Si hom observa ambdues fotografies atentament, se li plantegen dubtes
sobre si és el mateix territori, o si son dos espais territorials diferents. A la imatge de
1950 es mostra un territori amb uns sols i unes funcions clarament diferenciades,
mentre que a la imatge de 2010 els limits son imprecisos i el territori desconfigurat.

Una disciplina que ha i esta treballant molt per poder trobar elements que permetin
distingir diferents mosaics paisatgistics, i per tant, poder establir “quan s’acaba un
paisatge”, és 1’ecologia del paisatge.

Els primers teorics de I’ecologia del paisatge, com ara Forman i Godron (1986), entenen
el mosaic paisatgistic com una unitat territorial, que esta configurada i estructurada per
uns fragments o retalls -que s’anomenen patches-, per una matriu, i pels denominats
corredors biologics, tots ells elements observables i cartografiables. Els components del
mosaic paisatgistic estan representats per retalls individuals, de diferents usos i
cobertes del sol, inserits en una matriu, I'element de cobertura dominant (Romero,
2005).

Romero (2005) descriu amb detall els elements dels mosaic paisatgistics, un aspecte de
gran ajuda en la delimitacié de paisatges. Els elements configuradors sén la matriu
paisatgistica, els fragments o retalls i els corredors biologics. La matriu paisatgistica,
que no sempre és facilment perceptible, és 1’element englobant del paisatge. Els
fragments o retalls -patches- sén considerats les unitats basiques i elementals del
mosaic, i poden esta compostos per uns pocs mil limetres de sol rocés, o contrariament,
per milers d’hectarees de bosc de pi. I, finalment, es troben els corredors biologics, els
elements del mosaic paisatgistic que permeten la connexi6é funcional i la connexi6
fisica.

No obstant, Romero (2005) considera que “la importancia del context paisatgistic, es
abordada de manera més detallada pel gedgraf Marc Antrop (2000) al senyalar que el
terme paisatge no només es utilitzat com un concepte abstracte considerat des d"una
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perspectiva holistica, relativista i dinamica, sin6 referida a una realitat particular. Si bé
el terme com a concepte abstracte no té fronteres, i es parla d’escenaris, sistemes,
estructures, en la seva aplicaci6 a estudis empirics concrets, es possible distingir,
delimitar i analitzar paisatges”.

I continua dient “en aquest sentit, els paisatges poden ser estudiats tipologicament i/0
corologicament. En un sentit tipografic es poden classificar segons el tipus de paisatge,
per exemple bosc tropical de manglars, i en un sentit corologic, bosc de manglar en un
lloc particular, amb una unitat espacial particular, amb caracteristiques i relacions
especifiques amb el seu entorn immediat”.

Com s’ha evidenciat, no és veritat que els limits biogeografics son també limits
culturals, perque no sempre natura i cultura encaixen. Com ja se sap, el paisatge és una
suma d’elements, i cada un d’aquests elements té uns limits diferents, la qual cosa
ocasiona uns desencaixos. Aixi, per exemple, a nivell natural es considera Pirineus a
partir dels 800 metres d’altitud, mentre que I'arquitectura pirenaica té uns altres limits
-una realitat ben visible a la zona lleidatana de la Vall de Boi-.

Cal parlar, també, dels limits administratius. Moltes vegades, aquests limits actuen
com a referent ja que acostumen a tenir uns fonaments historics i culturals. Els limits
administratius sén molt forts i sovint es superposen i acaben, si no generant paisatges,
si generant marques, com ara la Costa Brava, que s’iguala a tota la zona litoral de la
provincia de Girona, pero, les caracteristiques naturals i culturals del poble de Roses no
son les mateixes que les del poble de Blanes o que les de la zona de les Gavarres-.

Un tercer aspecte relacionat amb els limits del paisatge son els espais de frontera.
Aquest tipus d’espais generen uns paisatges de frontera propis que tenen unes
caracteristiques naturals i culturals diferents del territori del qual formen part -una
mostra de paisatge de frontera és la zona de Coll d’Ares o de Portbou, ambdues
ubicades a la provincia de Girona-.

2.1.2.5 Els paisatges s6n dinamics o estatics?

El darrer punt critic fa referéncia a la qiiesti6 de si els paisatges sén dinamics o estatics.
Nogué (2007) fa la segiient reflexié sobre aquest tema “el paisatge pot ser interpretat
com un producte social, com el resultat d'una transformaci6 col lectiva de la natura i
com la projecci6 cultural d"una societat en un espai determinat”.

Nogué (1989) també assegura “el paisatge és avui una superposicié6 de diferents
paisatges. Tot paisatge és una acumulacié d’informacié, un font enormement rica de
dades sobre la gent i les societats que I’han anat emmotllant. Tot paisatge, per tant, esta
unit a una cultura i aquesta cultura ocupa una area determinada de la superficie
terrestre, una regio (...) El paisatge és 1'encarnacié6 més conscientment formulada dels
costums i dels valors culturals d'una comunitat”.
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En el mateix article, Nogué (1989) argumenta “el paisatge és alguna cosa viva,
dinamica i en continua transformacid, capag d’integrar i d’assimilar amb el temps
elements que responguin a modificacions territorials importants, sempre i quan
aquestes modificacions no siguin brusques, violentes, massa rapides. Com afirma
Eugenio Turri (19799 “les modificacions del paisatge al passat eren lentes, pacients, al
ritme de la intervencié humana, prolongades en el temps i facilment absorbibles per la
naturalesa dels éssers humans: I'element nou s’inseria gradualment en el quadre
psicologic de la gent. Pero quan aquesta inserci¢ és rapida, com en els dltims anys,
I'absorci6é es fa més dificil”. El problema no radica en la transformacié per se del
paisatge, sin6 en el caracter i intensitat d’aquesta transformaci6”.

Romero (2005) analitza que diversos investigadors, com ara Martinez de Pison (1998) o
M.Bolés (1992), consideren que el paisatge esta integrat per una serie d’unitats
integrades que presenten una estructura organitzada jerarquicament que varia amb el
pas del temps. S6n unitats dinamiques, caracteritzades per processos d’intercanvi i
transformaci6 de la materia i energia entre els elements paisatgistics. Per tant, totes les
funcions, i la fisonomia externa de la unitat paisatgistica, varien a través del temps, a
vegades de forma ciclica - en un dia, en un any, etc-. També, cada unitat integrada
experimenta el seu propi desenvolupament, és a dir, evoluciona i canvia.

Els paisatges, tot i esta sustentats per geomorfologies especifiques i concretes, estan
modelats, en gran mesura, per la historia de cada societat, per I'ocupacio i organitzacié
territorial i, per I'evoluci6 técnica i tecnologica desenvolupada (Marti, 2003).

En la seva tesi doctoral, Marti (2003) explica el dinamisme del paisatge emprant les
idees del geograf Martinez de Pison (1996). En la present Tesi de master es consideren,
Gnicament, i tenint en compte el desenvolupament teoric del treball, tres de les tesis de
Martinez de Pisén (1996) sintetitzades per Marti (2003). En primer lloc que “un
paisatge posseeix una pluralitat de constituents pero¢ també una pluralitat de mirades”.
En segon lloc que “el paisatge suma constituents naturals i socials, enteniments
culturals, cientifics i técnics, que el paisatge resumeix i acumula. El paisatge és un
acumulador historic”. I, finalment, que “el paisatge mostra vida perque posseeix
energies i és un sistema de relacions horitzontals (geografiques) i verticals
(ecologiques) entre els seus components, llurs conjunts i amb les arees veines i amb la
regi6 on s’inclou”.

Nogué (1989) conclou “conservar l'autenticitat d'un paisatge regional no significa
mantenir-lo intacte, fossilitzat. Aquesta via, a més de dificil, és del tot contraproduent.
El paisatge és, per se, una cosa dinamica, el resultat d’'una tensié dialectica continua
entre elements abiotics, biotics i antropics. Es tracta d'intentar conservar la especificitat
i originalitat dels seus elements constituents sense qtiestionar el seu dinamisme”- el
tema del conservacionisme sera estudiat en el proper epigraf d’aquest capitol de la Tesi
de master-.
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Certament, els paisatges es modifiquen, perd sempre es fa seguint unes pautes. El
paisatge té una tendéncia natural a la inercia, t¢ uns comportaments estatics que
generen uns canons en 1'ts de I'espai —aquest fet és ben visible en 1’ordenaci6 territorial
del casc antic de Girona, on si que alguns edificis van canviar d’usos i de funcions, pero
la rehabilitacié es va fer seguint un model-.

El paisatge avanca a un ritme molt lent i la societat, sobretot la societat d’avui en dia,
avanca a un ritme molt més rapid. Aquest fet ocasiona un decalatge i una tensi6 entre
el paisatge i la societat, ja que ambdés elements tenen diferents ritmes de moviment. I
aixi, el paisatge acaba essent les restes dels grups socials que han habitat al territori
anteriorment. Per exemple, la infraestructura turistica espanyola és de I'época fordista i
franquista, pero els agents turistics i la poblacié en general no, ja és una societat
postmoderna.

2.2 Paisatges

“Meés endavant en direccié cap a ponent, vaig poder admirar cases i albergs ben abillats, com
també molts arbres i vinyes. Passades trenta milles aparegué la ciutat de Giogit, on trobirem
forca mercaders i artesans que treballaven draps de seda i preciosos sendals. A I'eixida de Giogiti
hi ha dos camins: un cap a ponent que va al Catai i un altre cap a xaloc que s’adre¢a a Mangi. En
avangar per aquelles terres del Catai, vaig observar les extenses vinyes que abasteixen de vi la
provincia sencera. Taianfii és la ciutat on s’elabora el vi per a tot Catai. A més a més, hi ha
moltes moreres i cucs per fabricar la seda.”

Marco Polo. Llibre de les meravelles del mon

L’evoluci6 del territori no es produeix en un espai sense atributs, sin6 sobre 1’escenari
historic de les activitats socials. El territori, a més de ser el suport fisic, conté
I'explicacié del desenvolupament de les societats al llarg dels anys. El territori, i
logicament el paisatge, son unes formacions complexes, que integren nombrosos i
variats components.

Encara avui, la gesti6, ordenacid, identificaci6 i analisi del paisatge és un ambit de
treball molt controvertit ja que és la suma de multiples elements i interpretacions.

El paisatge és un concepte estudiat i analitzat per disciplines tan dispars com la
geografia, les ciencies ambientals, la sociologia, ’antropologia, el marqueting... i cada
una d’aquestes disciplines mira el paisatge de manera diferent. Es per aquesta raé que
el present epigraf es anomenat “paisatges”.
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No obstant, caldria plantejar-se si seria possible una lectura integral, si es podria
interpretar el paisatge com la suma de totes les mirades cientifiques que es projecten
sobre ell.

La Tesi de master presenta, a continuaci6, els principals ambits d’estudi del paisatge,
que son la sociologia i I’antropologia, la simbologia, I’ecologia i les ciencies ambientals,
la geografia i el marqueting.

2.2.1 Paisatges socials

El paisatge s’ha d’entendre com wuna construccié social, com el fruit duna
transformacié col lectiva de la natura, i com el context cultural que dona informacié
sobre les diverses cultures i els diversos grups socials que han viscut, viuen i viuran en
aquell territori especific (Nogué 1985, 2005, 2007, 2008).

A les decades de 1970 i 1980 alguns geografs europeus posen de manifest que cal
repensar la interpretacié paisatgistica existent fins al moment -la interpretacié de Carl
Sauer i de I'Escola de Berkeley, els quals feien una lectura de la base cultural d"un espai
regional en funci6 de les pistes donades per la natura- ja que esta massa vinculada a la
investigacié de la cultural material. Aquests geografs consideren l'individu en si
mateix com a objecte d’investigaci6, i sobretot, presten atencié als aspectes socials i
politics que, com a conseqiiencia de la propia dinamica del “progrés social”, acaben
reflectint-se al paisatge (Roque de Oliveira, 1998).

Les societats humanes han transformat al llarg de la historia els originals paisatges
naturals en paisatges culturals, que es caracteritzen per uns elements materials -com
les formes arquitectoniques o els tipus de cultius- i per uns valors i sentiments, que es
plasmen al paisatge. Aixi, els paisatges fan visible les experieéncies i les aspiracions dels
éssers humans (Nogué, 2007).

Martinez de Pisén (2007) afirma “els paisatges sén les configuracions dels espais
geografics que, a més d’exercir funcions territorials basiques, sén capaces de tenir
intenses influéncies morals i culturals. Enfoquem els paisatges com realitats
immediates, ja que emmarquen les nostres vides i mantenen amb nosaltres un efecte de
correspondéncia. Aquesta relacié pot tenir un dnicament un sentit territorial utilitari,
pero també posseeix habitualment una correspondéncia cultural, i fins i tot, pot arribar
a incorporar-se a les perspectives ideologiques”.

Nogué (2007) escriu “entenent, doncs, el paisatge com una mirada, com una “manera
de veure” i d'interpretar, és facil assumir que les mirades acostumen a no ser gratuites,
sind que soén construides i responen a una ideologia que busca transmetre una
determinada forma d’apropiacié de l'espai (..) Aixi, el paisatge contribueix a
naturalitzar i neutralitzar les relacions socials i I’ordre territorial establert (...) En efecte,
el paisatge és també un reflex del poder i un instrument per establir, manipular i
legitimar les relacions socials i de poder”.
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Seguint aquesta linia argumental, Roque de Oliveira (1998) declara “es poderosissima
la forca que exerceixen les possibles multiples maneres que el poder té per apropiar-se
de l'espai amb l'objectiu d’intentar inscriure en ell una imatge emmirallada de si.
Aquesta “impressi6” codificada a I'espai -o al seu paisatge- comenca per ser fidel a un
determinat context cultural, inclos en el quadre conjunt de 1’ordre social corresponent
(...) Es estrany el poder que, disposant d’aquesta oportunitat, no caigui en la temptacioé
d’exercir, a través de la manipulacioé del paisatge, el control sobre els altres o sobre la
imatge que, en els altres, vol deixar el paisatge en si mateix”.

Nogué (2007) assegura “els paisatges es construeixen socialment en el marc d"un joc
complex i canviant de relacions de poder, aixo és de genere, de classe, d’etnia... de
poder en el sentit més ampli de la paraula. La “mirada” és extraordinariament
complexa i en ella interactuen moltes identitats socials diverses, i no només aixo, siné
que també hi influeixen factors tals com 1'estetica dominant en un moment i en un lloc
determinat. En efecte, sovint només veiem els paisatges que “desitgem” veure, és a dir,
aquells que no qtiestionen la nostra idea de paisatge, construida socialment. Dit d"una
altra manera: busquem en el paisatge aquells models estetics que tenim a la nostra
ment, o que més s’aproximen a ells”.

Tradicionalment, s’han establert tres aplicacions al concepte de “paisatge”. Els
paisatges rurals, que sén la plasmacié d'una economia rural i un llegat del passat. Els
paisatges urbans, que son els que expressen més densament la historia, ja que mostren
maultiples valors culturals -com ara els monuments- i, al mateix temps, sén uns
escenaris actius on tenen lloc les activitats quotidianes dels habitants d’aquell nucli
urba. I els paisatges lligats a la vivencia personal de I'individu, ja sigui per experiencia
directa o per fonts secundaries (Martinez de Pisén, 2007).

Actualment, el paisatge urba il lustra perfectament el vincle entre les relacions de
poder dels diversos grups socials. Els nous agents socials han forjat fosques xarxes
espacials que son territoris -i també els seus habitants- desconnectats i marginats d’un
sistema cada vegada més segmentat en estrats espacials absolutament distanciats uns
dels altres (Nogué, 2007).

Nogué (2007) al lega “assistim, efectivament, a 1’emergencia de nous espais urbans
com a resultat d’intenses dinamiques de metropolitzacié i urbanitzacié difusa i
dispersa, que comporten transformacions territorials, ambientals i paisatgistiques molt
notables. La ciutat ha “explotat” i aix0 ha suposat una excepcional difusi6 i dispersié
en un extens territori dels assentaments de poblacid, de les activitats economiques i
dels serveis”.

A la cartografia occidental contemporania s’hi pot localitzar, per exemple, paisatges de
desolacié -una de les multiples conseqiiéncia d'una guerra entre territoris o grups
socials i/ o etnics- o ghettos o espais urbans amb zones insegures i amb unes condicions
de vida deplorables -moltes vegades son arees ocupades per nouvinguts o per les
capes socials més pobres-.
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Nogué (2007) raona “els cientifics socials s’han obert als processos d’exclusié social
analitzant les pautes que porten a la societat a excloure o oprimir -social i
espacialment- aquells que, per impediments de tot tipus, es consideren o sén
considerats marginats. La definicié més habitual d’exclusi6 social parla del resultat de
processos i/o factors que impedeixen l'accés d’individus o de collectius a la
participacié6 a la societat civil. L'emfasi actual va més enlla dels indicadors
convencionals de pobresa -essencialment econdmics- i incorpora aspectes tals com
I'accés a la justicia, al mercat laboral o als processos politics, incidint sempre en
l'aillament social i espacial d’aquests individus en relacié als canons establerts (...) Un
exemple ben conegut i estudiat és el dels espais de la comunitat gay: les zones de
contacte gay en espais publics es tolera mentre sigui “invisible” (és a dir, no molestes) i
no incideixin directament a les pautes locals d’as tradicional. Ara bé, quan es
transformen en unes practiques obertes i establertes i per tant suficientment visible
com per ser identificada com una molestia pablica, aquests espais i els seus usuaris
reben la critica veinal, 1'assetjament policial, condemnant la identitat homosexual a
'aillament i a la clandestinitat. No obstant, no succeeix aixi quan la comunitat gay
participa directament en la promocié economica i cultural de la zona, garantint el
funcionament de restaurants, cinemes i hotels”.

D’acord amb Roque de Oliveira (1998), el paisatge té una funcié narrativa implicita.
L’autor narra que signes, simbols, icones o qualsevol altre forma d’especialitzacié
simbolica s’insereixen al paisatge urba, amb I'objectiu de reproduir la narrativa
buscada pels grups socials dominants.

Com s’ha pogut observar a les pagines anteriors, els sociolegs veuen el paisatge com el
producte resultant de la construccié social i com un agent social que actua com a
referent i que modifica les societats.

Aquesta disciplina estudia els efectes socials de la creacié i modificacié de paisatges,
tenint en compte que el paisatge és un dels diversos elements que participa en la
formacié i manteniment de costums, ritus socials, formes de viure, etc.

Els sociolegs entenen que modificant l'espai -lI'element constructor- també es
modifiquen les cultures -1'element resultant-. Una mostra d’aquesta concepcio és la llei
de barris de Barcelona. Aquesta llei estableix que als barris marginals de la ciutat, per
tal d’evitar que esdevinguin ghettos, s’hi projectin una serie d’equipaments culturals
que facilitin la convivéncia entre els diversos grups socials que resideixen a la capital
catalana -com s’ha fet al barri del Raval amb la construccié del Centre de Cultura
Contemporania de Barcelona, el CCCB, i el Centre d”Arts Santa Monica-.

2.2.2 Paisatges simbolics

D’acord amb Nogué (1985), el paisatge -aixi com el turisme, que sera estudiat al proper
capitol d’aquesta Tesi de master- disposa d"una semiotica especifica, és a dir, existeix
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un simbol que actua com a nexe d’uni6 entre un significant (un element) i un significat
(allo que expressa el significant).

L’estudi de la semiologia es perfectament aplicable a 1'analisi del paisatge ja que el
paisatge no es pot considerar un tnic objecte, sind, com molt bé diu Fremont (1974),
“com un conjunt de signes que convé interpretar, com un poema col lectiu gravat sobre
la Terra. El paisatge no és un element mort, siné un codi simbolic del passat, present i
futur d"un determinat territori”.

El paisatge esta fornit d’indrets que custodien una llarga successié de microhistories
d’individus anonims. Aixi, els llocs esdevenen signes. Els indrets es converteixen amb
significants als quals se’ls hi concedeix uns determinats significats, ja que evoquen
records, pensaments, sensacions o emocions, etc (Martinez de Pisén i Ortega, 2009).

Nogué (1985) indica que el paisatge és, al mateix temps, el significant i el significat. Es
una realitat fisica -un continent geografic tangible- i la seva representacié cultural —-un
contingut intangible-.

En aquesta linia, Martinez de Pisén i Ortega (2009) afirmen “el paisatge compta amb
uns valors obvis, visibles, explicits en la geografia dels llocs on es fonamenten els
paisatges -tot i ser decisius i no sempre evidents per l'individu-, pero també compta
amb alguns valors ocults, invisibles, no menys reals i tot sovint més significatius, que
requereixen una insercié al trasmoén, en alldo que no esta a la vista perd que composa i
qualifica el mén”.

Aquests dos autors posen com a exemple el desert i narren “el desert és una llegenda,
la recerca del oasis perdut i la ruta oblidada de les caravanes. Es una al lusié repetida a
'aigua extraviada o dessecada i a la ciutat abandonada o morta en la solitud esteéril. Tot
en el desert s’ha d’entendre en clau de set (...) En aquest viatge hi ha la conformacio, la
resisténcia i la grandesa del paisatge fisic que es recorre, que es allo visible del paisatge
i I'element clau de l'experiencia, i hi ha aquesta mateixa experiencia formada per la
sugerencia d’emocio6, reflexio, historia i cultura en la qual integro el meu viatge, i que
no és visible. La experiencia requereix el desert, no a la inversa. I allo que el
paisatge construeix fora de si acaba construint el paisatge en si. La condicié oculta del
paisatge apareix llavors com una referencia activa de valor, més que complementaria,
necessaria. La importancia de determinats paisatges queda, a vegades, més referida al
pes simbolic que al propi fet fisic”.

Nogué (2008) exemplifica clarament la doble significacié del paisatge amb les segiients
paraules “escriptors, poetes i pensadors han entes perfectament aquesta significacié
dual del paisatge, al qual han vist, tot sovint, com el mirall del cor sobre el territori. El
filosof i escriptor xinés Lin Yutang (1895-1976), un dels principals introductors de la
filosofia oriental al mén occidental, ho resumia amb aquest simple aforisme: “la meitat
de la bellesa depen del paisatge i 1’altre meitat de qui el contempla”. Pocs anys abans,
Henry-Fréderic Amiel, pensador francés, havia escrit que “el paisatge és un estat del
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cor”, una cosa que els pintors romantics, com Gaspar Friedrich, intentava traslladar als
seus quadres”.

Aixi, es pot establir que el paisatge no es caracteritza inicament per les seves formes i
per la seva materialitat visible, sin6é que es presenta també com un conjunt de qualitats
i significats, com un conjunt de valors que es precis descobrir, més enlla d’allo formal i
visible. El paisatge expressa, per la visi6 moderna, 1'ordre natural subjacent, i aquest
ordre entranya valors de signe divers, des dels intel lectuals i estetics fins als de
caracter étic i simbolic. A més d'un ordre natural, el paisatge expressa un mon de
valors. I només entenent aquest mén de valors, aquest univers de qualitats i de
significats, es possible entendre el paisatge (Martinez de Pison i Ortega, 2009).

En la mateixa linia s’expressa Turri (1979) declarant “és obvi que el paisatge no és
només quelcom visible, siné que és com la construccié de la nostra activitat sensorial;
esta fet també de sorolls, de sons... sons amb significat geografic i existencial, espacial i
temporal”.

Aixi, es pot establir que la relacié ésser huma-lloc pot prendre una dimensié
individual, pero també una dimensié col lectiva. Gran part dels estudis sobre les
experiéncies en un lloc especific s’han centrat en llocs que evoquen un sentiment de
pertinenga a un grup social i li atorguen un signe d’identitat. Nogué (1985) escriu
“Relph (1976) ha identificat la Placa Roja de Moscou, les Cataractes del Niagara i
I’ Acropolis com a simbols nacionals d’experiéncia comuna, que fomenten la unitat i
I’orgull nacionalista.

Nogué (1985) en el seu estudi geografico-humanista del paisatge de la Garrotxa
manifesta “Segons Brunet (1974 b), tot element o grup d’elements del paisatge
representen dues vessants simboliques. Per una banda és un signe per a 'historiador,
en el qual hom pot passar facilment del significant al significat; i per altra banda és un
signe per a l'usuari. Aquesta analisi del paisatge en dos nivells simbolics, la veurem
millor a través d'un exemple. Per 'investigador, una muntanya és el simbol d’una
ondulaci6 tectonica; el signe d'un cert equilibri biologic entre vegetacio, sols i clima; el
signe de la propietat privada especulativa o de la demanda de fusta. Per 'usuari, la
muntanya és la imatge de la relaxaci6, de la natura”.

El codi d’enllag entre significant i significat pot ser totalment evident i sense ambigtiitat
possible -una zona costera amb una primera linia de mar plena d’hotels i
d’apartaments mostra una activitat turistica important-, o bé pot tenir un significat més
complex de “llegir”. Aquest fet es anomenat “llegibilitat semiologica” per Turri (1979).

Sense cap mena de dubte, la identificaci6é de valors és un dels aspectes més rellevants
en el procés de caracteritzacié d'un paisatge. La Tesi de master, seguint la classificacié
establerta per 1'Observatori del Paisatge de Catalunya, considera que un paisatge té
valors estéetics, valors ecologics, valors productius, valors historics, valors socials,
valors religiosos i espirituals i valors simbolics i identitaris.
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B Els valors estetics estan relacionats amb la capacitat del paisatge de transmetre
un sentiment de bellesa en funcié de la seva significacié cultural i d’aspectes
fisics intrinsecs del paisatge com els colors o les formes. Nogué (1992) afirma
“parlar de estetica implica, d’alguna manera, parlar de diferents valoracions,
prefereéncies i gustos pel paisatge, ja que és evident que no existeix una Estetica
en majuscula, sindé que aquesta varia en funcié de la sensibilitat personal, de la
influencia dels mass-media o de I’época historica en la qual es viu”.

B Els valors ecologics i naturals sén aquells que defineixen la qualitat del medi
natural.

B Els valors productius estan relacionats amb la capacitat d'un paisatge per
aportar beneficis economics -agricoles i ramaders, forestals, miners, industrials,
turistics...-.

B Els valors historics estan vinculats a la petjada que ha deixat en el paisatge la
presencia humana al llarg dels segles -molins, barraques, esglésies, ponts de
pedra, murs, camins ramaders, colonies industrials...-.

B Els valors socials es refereixen a I'tis que fa la societat d'un determinat paisatge
-lleure, passeig, repos, observacié de les vistes panoramiques, esports...-.

B Els valors simbolics i identitaris s’associen a aquells elements del paisatge que
tenen una carrega simbolica i/ o identitaria per la poblacié local -una cala, una
muntanya, elements del paisatge relacionats amb mites o llegendes...-.

1 Els valors religiosos i espirituals corresponen a elements del paisatge connectats
amb practiques i creences religioses i espirituals -dolmens, sepulcres, itineraris
de processons, recorreguts de peregrinatge...-.

També hi ha els valors perceptius, que estan referits als sentiments i emocions que té
un individu davant d"un paisatge -por, tranquil litat, pau, silenci,...-. Aquests sén facils
de descriure, pero molt dificils d’identificar ja que sén totalment subjectius -com bé
s’ha pogut observar al epigraf anterior sobre el paper del paisatge en la percepcio-.

Com es pot observar en la categoritzacié anterior, tots aquests valors es poden dividir,
al mateix temps, amb valors tangibles i valors intangibles.

Seguint les pautes marcades per I'Observatori del Paisatge (2006), es considera que els
valors ecologics i naturals i els valors productius sén valors tangibles, ja que es poden
coneixer amb relativa facilitat utilitzant la metodologia quantitativa; mentre que els
valors estetics, els valors historics, els valors socials, els valors simbolics i identitaris i
els valors religiosos i espirituals formen part dels valors intangibles d"un paisatge -sén
uns valors dificils d’identificar i d’avaluar de manera objectiva, i conseqiientment, és
molt dificil arribar a un consens-.
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Nogué (2009) assegura que, actualment, estan proliferant les iniciatives que incorporen,
en l'estudi dels paisatges i dels seus instruments de gesti6 i ordenacid, valors i
indicadors intangibles. Aquesta linia de treball esta en concordanca amb la filosofia
que segueix, dltimament, la politica de les institucions internacionals de proteccié del
patrimoni cultural mundial. Una mostra d’aixo és la Convencié per a la Proteccié del
Patrimoni Cultural Immaterial, organitzada per la UNESCO, i celebrada a Paris
I"octubre del 2003.

A Anglaterra s’esta treballant des de fa molts anys en la recerca de metodologies
d’identificaci6 i d’avaluacié d’un valor tan subjectiu com és la tranquil litat. Un fruit
d’aquest treball sén els Tranquility Maps. Nogué (2009) explica “Els Tranquility Maps
son I'expressi6 cartografica final d'una complexa metodologia que contempla elements
tangibles i intangibles molt diversos a I'hora de delimitar aquells paisatges agradables i
relaxants que incrementen la qualitat de vida i el benestar dels ciutadans, i per
consegiient, la seva salut. Doncs bé, I'element fonamental i comu de tots ells és
I’existéncia d"un entorn sonor de baixa intensitat, on encara es possible gaudir d'un bé
tan escas actualment com és el silenci”.

Nogué (2009) posa altres exemples com a Suissa, on l'estrategica Paysage 2020 -de la
qual aquesta Tesi de master parlara més endavant-, incorpora, juntament amb
indicadors més facilment quantificables, com la productivitat forestal o els usos del sol,
una llarga llista d’innovadors indicadors, com ara els de caracter artistic o estetic.
També a Grecia, treballen en la creacié d’itineraris per les carenes de monestirs
ortodoxos, és a dir, son rutes per espais naturals amb valors espirituals.

Al nostre pais estan apareixent propostes que segueixen aquesta linia de treball, com
ara els ja mencionats i estudiats valors estetics, historics, mitologics, simbolics o socials
dels Catalegs de Paisatge de Catalunya.

També alguns territoris catalans, com el Llucanes, Poblet o el Montsant, estan portant a
terme iniciatives centrades en els valors intangibles del paisatge, vinculades
principalment amb la filosofia slow i amb I’espiritualitat.

Al Llucanes -concretament els municipis de Llucanes, Cabreres, Moianes, Vall del
Ges, Oris i Bisaura- han desenvolupat el programa Territoris Serens. Bernat Vilarasau,
director técnic del Consorci del Llucanes, manifesta en una entrevista, publicada al
diari La Vanguardia el diumenge 12 de juliol del 2009, que 'aposta pretén trobar un
model de desenvolupament centrat en la gent que viu a la zona -aproximadament unes
25.000 persones-, potenciant els recursos propis i fent de la serenitat un estil de vida.
Vilarasau afirma “la gent que ve té clar allo que no vol, perd no té tan clar que es
trobara. Anar-se’'n a viure al camp per fugir de la ciutat no és una solucié, la clau es
voler una vida més tranquil 1a, un major contacte amb la natura i amb I'entorn. Llavors
si que hi ha garanties d’adaptar-se”. Territoris Serens podria entendre’s com
'adaptacié de la Cittaslow italiana a I’entorn rural.
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També existeix una ruta, anomenada la Ruta del Cister, que recorre pels tres monestirs
cistercencs -de 1'ordre de Sant Benet- més importants de Catalunya, que soén Poblet,
Santes Creus i Vallbona de les Monges.

Finalment, es pot esmentar 'iniciativa que estan intentant desenvolupar al Montsant,
un massis muntany6s de l'extrem sud-occidental de Catalunya. L’objectiu de la
proposta es vincular l'existéncia d’entorns naturals de gran valor natural, ecologic i
paisatgistic amb la tradici6 eremitica de la zona, de la qual encara se’n conserva la
cartoixa d"Escaladei o algunes ermites, com Santa Maria del Montsant.

2.2.3 Paisatges “conservats”

Com ja s’ha esmentat a l'epigraf anterior, els paisatges son dinamics per propia
naturalesa, ja que son el resultat d’una interrelacié entre elements biotics, abiotics i
antropics.

La gran majoria de paisatges s’han de preservar -mantenir en equilibri-, i només
conservar -congelar, mantenir intacte i estatic- els espais amb ecosistemes en vies
d’extincié, on no s’hi pot portar a terme cap tipus d’activitat productiva (Fraguell,
1994).

Donaire (2009) assegura “l’evolucié de criteris normatius en I'ambit del paisatge ha
obert un debat sobre la naturalesa mateixa dels paisatges. Les accions encaminades a la
proteccié poden crear un efecte de fossilitzacio, de pessebrisme, en que els llocs acaben
essent presoners de les seves propies imatges”.

El patrimoni geografic és un conjunt o un sistema de béns i recursos que s’han anat
gestant historicament, que es reben en herencia com un bagatge, que es transmeten
d’unes generacions a altres, i que per tant, cal preservar i/o conservar perque les
generacions futures en puguin gaudir (Martin, 2002).

La manifestacié més visible del patrimoni geografic és el paisatge, un element que és
natural i cultural al mateix temps, i que cal contemplar des de I'0Optica urbana, rural,
industrial i natural (Martin, 2002).

Martin (2002) explica “el patrimoni geografic, global i integral, és una geosistema amb
diferents graus d’evoluci6 d’acord amb la intensitat de transformacié de la
infraestructura natural per la superestructura socioeconomica, entesa la primera com a
marc, suport o medi, i la segona com a procés, diacronic i dialéctic, d’'intervenci6 i de
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transformaci6”.

Aquest autor diferencia quatre tipus d’evolucions del patrimoni geografic: geosistema
natural -un paisatge natural poc modificat per l'activitat humana-, geosistema
modificat -hi ha intervencié de 1'ésser huma, pero els elements naturals es conserven
bé-, geosistema transformat -un paisatge sostenible, construit essencialment per 'accié
de I'ésser huma, pero on es manté un equilibri amb els factors naturals-, i geosistema
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deteriorat —un espai que ha estat fortament impactat per les forces productives, on els
factors naturals han estat quasi enterament destruits-.

L’espai -alhora un producte historic i social- és I'essencia del patrimoni geografic, i
conseqiientment, el paisatge, que com ja s’ha esmentat, és la plasmacié més visible del
patrimoni geografic, es converteix en el primer esgradé de la cadena productiva. I, en
funcié del seu grau d’evolucié, en dependra que el paisatge tingui un valor d'as o un
valor de canvi (Martin, 2002).

Durant l'eépoca historica de sistema precapitalista, el patrimoni geografic posseeix,
exclusivament, un wvalor dis. Es un geosistema original, primari, o fins i tot,
intransformat. La modificacié del territori és lenta, molt escassa i poc incident. El motiu
d’aquesta insignificant transformacié de 1'espai és el sistema economic precapitalista,
agrari i rural. Hi ha el petit productor -un pages, un artesa...- ,que disposa d'uns
minims mitjans de produccio, i que viu de les vendes dels cultius i dels productes que
obté del camp. Aixi, el territori es concep com una mercaderia, sense modificacions o
transformacions destacables, i on els pocs fenomens de deteriorament que es puguin
produir, es reequilibren pel propi funcionament del geosistema -és un procés
d’autoregulacié de I'ecosistema, dels seus recursos i del propi paisatge-. Aixd suposa
que l'activitat humana no es plasma a la natura, i per tant, la modificaci6 del medi
natural és debil i minima (Martin, 2002).

Quan el sistema economic avanga cap al capitalisme, les forces productives es
desenvolupen i el territori deixa de tenir un valor d’is i adquireix un valor de canvi. El
territori s’entén com un element generador de plusvalues i de beneficis considerables.
L’activitat humana explota, d’'un mode creixent, els elements de I'espai, desgastant el
s0l, consumint el territori i els seus recursos sense control... En definitiva, posant en
perill la transmissi6 d’aquest preuat bé a les generacions futures (Martin, 2002).

El patrimoni geografic es converteix un geosistema transformat, amb un fort
component cultural, fins al punt de deteriorar, i fins i tot destruir, les variables naturals
del territori (Martin, 2002).

El propi patrimoni -i conseqiientment la seva imatge, és a dir, el paisatge- és una
mercaderia, és un producte en el qual s'incorpora la plusvalua i el benefici, de manera
que el geosistema resultant perd, d'una manera progressiva pero irreversible, el seu
component natural, ja que el procés productiu consumeix sense parar els seus recursos
i els seus valors (Martin, 2002).

Martin (2002) afirma “a I'esquema del procés de produccié espacial o territorial, el valor
de canvi és exclusiu i excloent, provocant uns altissims preus del sol, una
sobreexplotacié dels recursos naturals, econdomics i humans...per convertir-se en béns
escassos i generadors d’elevats beneficis, manifestants del risc permanent i progressiu
d’esgotar, deteriorar i desequilibrar els elements naturals i culturals, i el propi
patrimoni geografic és objecte d’explotacié d’un sistema economic depredador”.
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Aixi, es pot arribar a concloure que la fortissima activitat humana ha transformat el
territori a la recerca de més sols i li ha afegit nous usos. El territori ha esdevingut un
producte de consum més, regit per les lleis de la oferta i de la demanda del capitalisme
global. No obstant, tal i com diu Nogué (1989), el paisatge és un recurs més delicat que
els altres, ja que és molt fragil, dificil d’administrar i de costosa, si no impossible,
recuperacio.

Aquest procés devorador del territori té conseqtiencies a nivell local i a nivell mundial.
Es pot esmentar, com a exemple, 'augment del forat de la capa d’0z6, el canvi climatic,
les catastrofes ecologiques -com la de Bhopal (India) o la del petrolier Exxon-, els
desastres nuclears -com el de Txérnobil-, els conflictes bel lics, etc.

A partir dels anys 1980, els nombrosos processos de destruccié i de deteriorament
mediambiental —-com els citats al paragraf anterior- posen en perill els ecosistemes i el
geosistema (Fraguell, 1994).

Es en aquests moments, quan l’administracié ptblica, a peticié de la societat civil,
desenvolupa politiques d’intervencionisme. Soén politiques de desenvolupament
sostenible que tenen dos objectius basics. D’una banda, aconseguir que 1'espai-territori
-entes com a patrimoni- pugui mantenir els seus valors i pugui ser transmes a les
futures generacions com un continu generador de valors, plusvalues i beneficis. I
d’altra banda, resguardar, protegir certs espais o territoris, que son utilitzats com a
recursos de l'activitat humana,i que estan en perill d’esgotament, deteriorament i
destruccié (Martin, 2002).

Aquest autor (2002) declara “la nostra societat, a la formacié socio-espacial capitalista,
corresponent al capitalisme global informat pel valor absolut del mercat i el pensament
neoliberal, ultra i Gnic, hi ha un predomini cada vegada més absolut i exclusiu del
paisatge-mercaderia, aixo és, el paisatge com a valor de canvi, de manera que quan els
components naturals del paisatge i del patrimoni han estat degradats i destruits, al
paisatge natural el substitueix el paisatge cultural i es produeix una revaloritzacié dels
elements creats per l'activitat humana -components culturals- convertint-se en un
mercaderia al servei d'una politica economica i territorial determinada”.

Al mateix temps, també explica que és molt dificil trobar un equilibri entre la
sostenibilitat economica i la sostenibilitat territorial, és a dir, entre el creixement
economic i la conservaci6 dels recursos i del propi territori. Es per aquesta raé que s’ha
establert la figura dels espais protegits.

El geograf afirma “els espais protegits, que sén patrimoni geografic, es constitueixen pel
seu valor paisatgistic natural i/o cultural, i pel seu valor de canvi com un bé social i
economic, com un recurs pel desenvolupament economic, com un atractiu d’oci i
recreatiu”.

Estirant d’aquest argument, es pot arribar a especular que la creaci6 de totes les figures
de protecci6, com parcs naturals, reserves de la biosfera, parcs nacionals..., tenen per
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objectiu conservar, perd, no obstant, en el fons, també tenen per objectiu convertir
aquests indrets en una mercaderia amb valor de canvi, com ara en un atractiu turistic.

Finalment, d’acord amb el contingut teoric de la Tesi de master, es creu oporta
reproduir la opinié del geograf Juan-Francisco Martin Ruiz, doctor de la Universitat de
La Laguna, a les Illes Canaries. L'investigador i professor (2002) valora “tot i la recent
creacio i s, penso que la figura de patrimoni geografic posseeix un contingut propi i
una rellevancia capital per emmarcar i proporcionar coherencia a les figures de
proteccié, la funcié de la qual es gestionar determinades formes d’organitzacié
espacial, territorial, tant en la seva vessant natural com cultural, i sobre tot, integral i
holistica, i que es tradueix en la manifestacié6 de paisatges i espais a protegir i
d’elements naturals i culturals que sén heréncia del passat. D’aqui, que des de la
geografia s’hagi de reivindicar aquest concepte de patrimoni geografic, o potser fins i
tot, com una formula contemplada per la legislaci6”.

El conservacionisme és una concepcié que s’apropa molt a les teories de I'ecologia i de
les ciéncies ambientals. Aquestes dues disciplines no entenen el paisatge com un
component natural, siné com un component fisic. Aixi, qualsevol intervencié sobre el
paisatge es veu com un dany al territori, com un efecte que genera tensions i problemes
a la fisica d’aquell paisatge.

2.2.4 Paisatges “justos”

En aquestes dultimes decades el concepte de justicia ambiental esta adquirint
protagonisme com a principi necessari per valorar situacions geografiques i per
orientar la presa de decisions territorials. A I’actualitat, gracies als sistemes
d’informacié geografica, es molt més facil i rapid elaborar diagnostics de situacions,
plans i projectes que considerin la justicia ambiental com un principi clau per a prendre
decisions (Moreno, 2010).

Nogué (2008) al lega que una de les raons que expliquen el perque actualment es parla
tant del paisatge, és la progressiva conscienciacié ambiental dels altims vint anys.

A la disciplina de la geografia, 1’eclosi6é del concepte de justicia ambiental es produeix
al darrer terc del segle XX. Moreno (2010) afirma “els rastreigs realitzats per autors
diversos evidencien que I'expressié de justicia ambiental va sorgir als anys setanta, de
la ma dels moviments de base que s’oposaven a la desigual i racialment discriminacié
distribuci6 espacial dels residus perillosos de les industries contaminants dels Estats
Units (...) Per tant, més que una versié positiva del concepte en si, en realitat, els
origens es vinculen a situacions caracteritzades clarament per la “injusticia ambiental”,
la manifestaci6 empirica de la qual resultava més facil d’evidenciar que un escenari
ideal just”.

Logicament, el concepte de justicia ambiental ha anat evolucionant progressivament ja
que cada vegada hi ha més investigadors que estudien i treballen aquest tema. Segons
Moreno (2010), un dels autors que ha abordat amb major amplitud teorica el concepte
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de justicia ambiental ha estat Wenz (1988), ja que a la seva obra examina el significat
del mateix des de diverses perspectives -teories llibertaries, drets humans,
cost/benefici...-, estudiant els seus avantatges i inconvenients. Moreno (2010) resumeix
aquest estudi explicant “Wenz (1988) subratlla la manera com els beneficis i les
carregues han d’estar repartits, és a dir, la dimensi6é distributiva de la justicia. Es
realitza justicia, afirma 'autor, quan la gent aconsegueix alld que es mereix o allo que
se li deu. La clau radica en estimar alld que es mereix o es deu a cada un, per aixi
establir o valorar les assignacions de manera imparcial. Es la regla de I’equitat”.

Avui en dia el concepte de justicia ambiental té multiples significats i acceptacions. No
obstant, la gran majoria de definicions tenen com a pilar central els components de no
discriminaci6 de beneficis i perjudicis ambientals, i també, els mecanismes
participatius de decisi6 que puguin fer viable un repartiment equitatiu entre una
comunitat de justicia formada per entitats localitzades -subjectes i objectes-, actuals i
futures, les quals poden experimentar drets i obligacions desiguals (Moreno, 2010).

En el mateix estudi, aquest autor (2010) també proposa una metodologia -que abordi
des d'un punt de vista social, territorial i temporal- els costos i beneficis causats per
una determinada activitat o projecte.

Aquest autor estableix 1'existencia d'uns efectes o impactes ambientals quantificables
monetariament que, per algunes finalitats de politica ambiental, com ara la implantacié
del regim de comer¢ d’emissions o la determinacié de compensacions economiques per
serveis ambientals i indemnitzacions per danys, sén una alternativa també necessaria.
No obstant, resulta molt complex aconseguir una valoracié6 monetaria rigorosa per la
totalitat d’externalitats i d’efectes ambientals. Es per aquest motiu que Moreno (2010)
proposa adoptar altres metriques diferents de la monetaria, com I'avaluacié
multicriteri, i integrar dades plurals per poder prendre decisions racionals.

Moreno (2010) continua descrivint la seva proposta metodologica i suggereix utilitzar
altres opcions metriques, com I'index equitat/discriminacié ambiental, que integra, per
una banda, la magnitud de I’externalitat o efecte considerat, i per altra banda, els grups
de poblaci¢ afectats.

Per poder arribar a conclusions sobre el grau de justicia ambiental a 1’area estudiada,
Moreno (2010) fa dues propostes metodologiques diferents. La primera marca un
estandard de referéncia que fixa un valor per sobre del qual no es admissible o
suportable I'externalitat -emissi6 de gasos a 1'atmosfera, contaminats de 1'aigua o del
s0l, etc-. Aixi, emprant valors unitaris, si el resultat de I'index equitat/discriminacié és
superior a 1 es produeix una discriminacié negativa -un grup social pateix una carrega
ambiental superior a l'experimentada pels altres grups socials del territori-, i si el
resultat és inferior a 1 es produeix una discriminacié positiva —un grup social de la
zona suporta una carrega menor a la que li correspondria-.
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La segona proposta de Moreno (2010) s’utilitza quan no es disposa d’un estandard de
referéncia, pero, tanmateix, si es possible coneixer les diferéncies -d’intensitat, de
continuitat...- del grau d’afectacié de l'externalitat. En aquest cas no es busquen
resultats dicotomics -hi ha/no hi ha-, sin6 que s’analitzen els diversos graus
d’intensitat de carrega suportats per cada grup socio-espacial. Per poder coneixer el
nivell d’equitat o inequitat de cada grup, es parteix de la base que a cada grup li
correspon assumir una carrega proporcional a la seva preséncia al territori en qtiestio.
Aixi, l'escenari territorial esta equilibrat -o és “just”- quan hi ha una independencia
entre les externalitats produides i els nivells d’afectacio als diversos grups socio-
espacials. Contrariament, 'escenari territorial esta desequilibrat -o és “injust”- quan
existeix una relacié6 de dependencia i de desequilibri en la distribucié dels efectes de
I'externalitat.

Moreno (2010) declara “al respecte sembla acceptable adoptar, com a premissa per
'avaluacioé operativa de la justicia ambiental, que la no discriminacié d"un determinat
grup o classe socio-espacial implicaria, per exemple, que la carrega o l'externalitat
ambiental negativa que suportés aquest grup fos superior a la que li correspondria. De
manera analoga, si certs grups gaudissin d'una qualitat ambiental al seu entorn millor
del que els hi correspondria, degut a externalitats ambientals avantatjoses, podria
parlar-se de discriminacio, en aquest cas positiva o favorable. La qtiesti6 central radica
en escatir allo que correspon a cada grup o classe socio-espacial”.

No obstant, el tema adquireix major complexitat si es valora que els efectes de les
externalitats no només recauen sobre els afectats directes, sin6 que també els agents
tercers -coneguts com stakeholders-, és a dir, aquells que produeixen i projecten les
externalitats sobre el territori, reben una part del benefici o del cost de I'externalitat en
questié (Moreno, 2010).

Tal i com explica Moreno (2010), les investigacions sobre justicia ambiental s’han
centrat en analitzar si hi ha alguna coincidéncia entre els ambients favorables o
indesitjables i les diferencies socio-culturals -nivell economic, grup racial...- de la
poblacié resident en aquell espai.

Tanmateix, Moreno (1995) observa que la medicié dels impactes ambientals sobre la
ciutadania s’han d’estudiar en un sentit més ampli, ja que les persones viuen en
territoris amb condicions ambientals molt diferents en funcié de les seves
caracteristiques personals —edat, nivell cultural, professi6, etc- i del temps -un dia, una
setmana, etc-.

Moreno (2010) exposa quatre reptes de futurs que cal abordar en I'estudi del concepte
de “justicia ambiental”. En primer lloc, cal indagar sobre els efectes de les externalitats
en els nivells de benestar personal i social i en les conseqiiéncies a mitja i llarg termini
sobre la salut. En segon lloc, cal analitzar la justicia ambiental tenint en compte els
multiples i diversos aspectes existents en un territori, i no tinicament centrar-se en les
alteracions sobre el medi ambient —com s’ha fet fins ara-. En tercer 1lloc, cal reivindicar
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la incorporaci6é del concepte “justicia ambiental” en les investigacions cientifiques i en
les politiques geo-ambientals. I, en darrer lloc, cal treballar en la recerca de models de
localitzaci6é optima d’instal lacions i activitats basats en el criteri de justicia ambiental.

2.2.5 Paisatges “marca”

Mai com fins ara hi havia hagut tantes disciplines -medicina, sociologia, arquitectura-
que investiguessin sobre la influéncia del paisatge en els seus corresponents ambits de
treball.

Una d’aquestes disciplines és la comunicacié -un ambit de treball conegut com el
Landscape Branding-. Nogué i San Eugenio (2009) analitzen que el paisatge genera
efectes en els processos de comunicaci6 humana -comunicacié intrapersonal i
comunicacié interpersonal-, en la comunicacié de masses -molt sovint es comercialitza
amb el paisatge-, en la construccié d’imaginaris individuals i col lectius -a partir de la
interaccié entre ciutadania i paisatge-, i recentment, en la construccié d’identitats
territorials dissenyant i comercialitzant una imatge de marca de ciutat o de pais -un
fenomen conegut com el citymarketing o branding-.

Nogué i San Eugenio (2009) afirmen “és per tot aix0 que es fa imprescindible avangar
cap a un model d’analisi comunicativa del paisatge, objectiu possible si s’interrelaciona
la geografia i els estudis de comunicacié, dues disciplines aparentment allunyades
I'una de l'altra pel que fa als origens i a la praxi, pero molt properes pel que fa a
I'evoluci6 recent dels paradigmes i en el tractament de determinats conceptes, com ara
els d’espai i paisatge”.

Com s’ha pogut observar anteriorment en aquesta Tesi de master, totes les definicions
donades del concepte “paisatge” incorporen 1'element cultural. Fins i tot, el Conveni
Europeu del Paisatge -aprovat al 2000 i del qual ja s’ha parlat abastament a I'epigraf
anterior de la Tesi de master- defineix el paisatge com “una area tal i com la percep la
poblacid, el caracter de la qual és el fruit de les relacions i de les interrelacions entre
factors naturals i/o humans”. Aixi doncs, la propia essencia del paisatge ja compta
amb una dimensié comunicativa, donat que no hi ha paisatge si no hi ha observador
(Nogué i San Eugenio, 2009).

S’acaba d’apreciar que el terme “paisatge” té multiples definicions, no obstant, totes
comparteixen un denominador comu. Doncs bé, amb el concepte “comunicaci¢” té lloc
un procés similar. Berjano i Pinazo (2001) consideren que existeixen unes

U

caracteristiques compartides per quasi totes les definicions de “comunicaci6”.

Aquests dos autors defineixen el terme “comunicacié” com “un procés intencional,
interactiu i dinamic, que pretén transmetre un missatge des d'un emissor, que codifica
una idea, a un receptor, que es susceptible de descodificar-la. Per transmetre aquest
missatge, se serveix d'una enorme quantitat d’estimuls, tant verbals com fisics”.
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Nogué i San Eugenio (2009) asseguren que el concepte d’espai -tan rellevant en la
geografia-, a diferéncia del paisatge, poc considerat fins ara, si que ha estat estudiat
tradicionalment per la teoria de la comunicaci6 -per investigadors com Alicia Lindén o
Robert David Sack-. La teoria de la comunicacié entén que I'espai geografic esta farcit
de missatges que es desxifren descodificant els valors tangibles i intangibles d’aquell
determinat espai.

En els processos de comunicacié humana -tant intrapersonal com interpersonal- la
percepcié que fa l'individu de l'entorn perfila uns missatges, que séon llencats a
'exterior, i que alteren les percepcions individuals que tenia el receptor de l'espai en
qiiestié (Nogue i San Eugenio, 2009). Aquest fenomen és molt habitual en el procés de
selecci6 d'un desti vacacional, ja que el potencial comprador, és a dir, el potencial
turista, acostuma a demanar opinions i valoracions a les persones que estan al seu
entorn abans d’efectuar la compra.

Nogué i San Eugenio (2009) declaren “el transit cap a una visié evolucionada del
paisatge des del punt de vista de la comunicaci6, implica, en primer lloc, buscar valors
afegits al mateix, amb I'objectiu d’optimitzar les possibilitats d’explotacié
comunicativa. Aquesta tendencia suposa fer un pas endavant en la recerca del missatge
implicit del territori i, per tant, resulta interessant indagar més enlla de les seves
implicacions fisiques i/o naturals, amb la finalitat de potenciar amb forca els valors
estetics, morals, simbolics i identitaris, tots ells potencialment comunicables, per
intangibles que siguin”.

Els investigadors esmentats al paragraf anterior continuen el seu estudi afirmant “cada
vegada més, les agéncies de publicitat, les consultories de marqueting i els grups
d’investigacié en comunicacid, entre molts altres, centren el seu interes en I'estudi i en
la implantaci6 de noves técniques de comunicacié territorial (promocié turistica en
formats diversos, citymarketing, branding, organitzacié d’esdeveniments com a
estrategia de consum territorial, etc), amb I'objectiu de reforcar el valor comercial i
situar les diferents localitzacions geografiques en posicié d’avantatge competitiu,
construint un missatge emocional vinculat a un territori concret”.

El citymarketing, una de les possibles estratégies de promoci¢ turistica de les ciutats,
utilitza el paisatge com a fonament de I’argument comunicatiu, ja que, com explica
Nogué (2005).

El paisatge, un element que té un paper molt destacat en el procés de formacio,
consolidaci6 i manteniment d’identitats territorials, pot ser també utilitzat com a
estrategia de promoci6 turistica de les ciutats, el conegut citymarketing (Nogué i San
Eugenio, 2009). Alguns territoris on s’estan portant a terme estratégies de citymarketing
son el municipi costaner catala de Roses o la regi¢ italiana de Emilia-Romanya.

Nogué i San Eugenio (2009) narren “el llenguatge publicitari es mou per les directrius
de la persuasi¢, i els usos mediatics del paisatge passen a desenvolupar un rol avancat
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en la transmissié del missatge publicitari. Aixo significa que els creatius publicitaris no
només utilitzen el “suport” paisatge com a context fisic d"una publicitat comercial, siné
que també aprofiten la capacitat d’evocacié comunicativa implicita al propi paisatge
per desenvolupar els arguments emocionals”.

Aquesta notorietat in crecendo del paisatge es perfectament visible als anuncis
publicitaris d’automobils, de begudes, de destins turistics,...emesos als mitjans de
comunicacié massius, com ara la televisi6 i la premsa escrita.

Nogué i San Eugenio (2009) fan algunes anotacions sobre els motius que han portat a
considerar el paisatge com un producte de consum per se. En primer lloc, perque el
paisatge representa una materia prima amb la qual es poden treballar els aspectes
simbolics i identitaris, és a dir, intangibles, presents en un territori. En segon lloc,
perque el paisatge que aconsegueix actuar com a icona, adquireix una gran rellevancia
com a producte comercialitzable i com a element fonamental de I'imaginari visual. I en
tercer lloc, perqué el paisatge té una gran capacitat per generar sensacions i emocions a
I'individu, un efecte que més tard pot esdevenir comunicacié intrapersonal -amb la
ment del propi individu- i interpersonal -amb les persones del seu cercle-.

Nogué (2009) pregunta “com s’avalua la contemplacié d’una posta de sol?(...) Com es
poden identificar i avaluar els elements intangibles del paisatge amb un minim
d’objectivitat i consens?”.

Nogué i San Eugenio (2009) defineixen un model d’analisi de comunicacié del paisatge,
basat en cinc etapes. A la primera fase es treballa la comunicacié intrapersonal, posant
I'emfasi en la interacci6, la vivencia, la percepcio i la significacié del paisatge pel propi
individu. A la segona, s’aborda la qtiesti6 de com un determinat paisatge viscut per un
individu influeix -positivament o negativament- en la comunicacié interpersonal i de
grup. En una tercera etapa, s’estudia la comunicacié institucional, analitzant com
I"administracié publica utilitza el paisatge a les campanyes de conscienciacié ambiental
o de promoci6 turistica. Al quart nivell s’abraca la comunicacié de masses, intentant
coneixer la incidéncia i representativitat del paisatge a les campanyes publicitaries. I, al
darrer esglad, s’estudia la variable de comunicacié cultural, taxant com el paisatge
intercedeix en els simbols d"un determinat grup social.

Finalment, en aquesta Tesi de master es creu idoni transcriure el consell que donen
Nogué i San Eugenio (2009). Els autors diuen “els reptes futurs de les ciutats
occidentals giraran al voltant del seu posicionament al mercat a partir de la exaltacié
dels valors intangibles (qualitat de vida, sostenibilitat, interculturalitat, tolerancia, etc),
vehiculats, a la major part dels casos, a través de la creacié d'una imatge de marca”.

2.2.6 Conclusions

Com s’ha pogut observar al llarg de I'epigraf, el paisatge és objecte d’interpretacions
molt diferents en funcié de la disciplina d’estudi. Aquesta multiplicitat de punts de
vista genera uns “paisatges” en plural. Cada ambit d’investigacié genera un paisatge
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diferent, en el benenteés que es centra en estudiar una dimensié concreta d’aquest
concepte.

Tanmateix, es poden establir dos enfocaments basics d’interpretacié del paisatge. En
primer lloc, des d"un punt de vista holistic, és a dir, concebent el paisatge com la suma
de totes les mirades -les mirades dels geografs, dels antropolegs, dels ecolegs, etc- que
es projecten sobre ell. Aixi, el paisatge es entes com l'instrument que permet fer una
lectura integral i agrupada de les nombroses concepcions i mirades que influeixen
sobre ell.

I en segon lloc, considerant el paisatge com el punt de partida de I'estudi. Llavors, cada
disciplina, en funcié del seu ambit de treball i dels seus interessos investigadors,
I'analitza des d'una dimensié especifica, sense valorar la resta de components
integrants d’aquell paisatge.

2.3 Els nous paisatges

“Meés enlla de Kerman vam cavalcar per un accident desert sempre en direccio a tramuntana.
Durant tres dies no hi vam trobar més que aigua verdosa, de gust salat i amarg. Sort que
portavem beguda llavors, perqué només que ens n” haguéssim empassat una gota o que
haguéssim tastat un gra de la sal d’aquelles aigiies, ens hauria calgut buidar els budells deu
vegades. Tan sols les besties es van veure empeses per una gran set i van haver de defecar
reiteradament. En tres dies no vam trobar ni animals, ni llogarrets, ni menges: inicament desert
i sequedat. ”

Marco Polo. Llibre de les meravelles del mon

Hom es pot preguntar si realment la societat actual ha i esta creant nous paisatges, o si
simplement esta modificant els usos i les funcions d'uns paisatges tradicionals ja
existents.

Vivim en una societat postmoderna, en la qual el paper del paisatge ha canviat
substancialment respecte a la consideracié que tenia a I’época moderna. Avui en dia,
principalment a Europa i a America del Nord, hom observa un paisatge multietnic,
heterogeni, de mestissatge... Aixo implica que les regions esmentades anteriorment han
de dissenyar unes politiques socials innovadores, tenint en compte que la immigracié
és una nova realitat paisatgistica a considerar.

Certament, tal i com afirma Shields (1992), els individus tenen unes practiques
espacials que fan que atorguin unes determinades connotacions als llocs.
Tradicionalment, la societat, per tendéncia natural inherent, ha creat unes arees que
son l'expressié territorial de les diferencies culturals, economiques, ideologiques...
entre els diversos grups socials que habiten en aquell indret.

51



Malauradament, geografs, sociolegs i urbanistes porten temps advertint que la societat
postmoderna actual no esta eliminant els espais marginals i d’exclusi6, siné que,
contrariament, n’esta generant encara més.

Aixi doncs, responen a les caracteristiques de la societat actual, han aparegut uns nous
paisatges que conviuen amb els paisatges tradicionals. A continuacid, se n’analitzen
uns quants.

2.3.1 Els paisatges invisibles

El geograf suec Torsten Hégerstrand va realitzar nombrosos estudis sobre 1'ts social de
'espai. L'habit en I'ts de 'espai, que en principi és per atzar i efimer, acaba creant uns
fluxos que deixen un rastre fisic —espacial i temporal-. Sobre els fluxos s’hi ubiquen
serveis, tant publics com privats, i al mateix temps, aquests serveis generen altres
fluxos. El resultat d’aquesta complexa relacié sén densitats d'usos dels espais molt
desiguals.

El model de Hagerstrand és molt atil per a determinar la relacié entre els
comportaments individuals i les pautes socials, que és una de les tensions més evidents
en els moments actuals.

La tensi6 de la qual ens parla Hagerstrand també s’esdevé en turisme, tal i com explica
MacCannell (2006). La teoria d’aquest autor es basa en l'existéncia d’uns espais
escenaris, anomenats fronts, i d’'uns espais bastidors, anomenats backs -aquesta teoria
sera ampliament estudiada al proxim capitol de la Tesi de master-.

Els espais invisibles —-coneguts com a paisatges de banlieue- son aquells que s’originen
per un “forat negre” territorial. S6n espais poc vistos, fragmentats i poc visitats
turisticament. Sén zones perifériques, perd no en el sentit urba sindé simbolic.
Acostumen a ser zones industrials abandonades -els anomenats paisatges en dests-,
zones atrapades per les xarxes de comunicacio, espais marginals, etc.

Aixi, els espais invisibles compten amb una seérie d’atributs i de caracteristiques que els
fan invisibles. No obstant, existeixen molt pocs territoris invisibles universalment, siné
que depenen de les biografia de cada individu.

La logica natural humana fa que la curiositat de I'individu es dirigeixi cap aquells llocs
que considera segurs i que poden ser observats sense cap risc. Seguint aquest
argument, Shields (1992) assegura que el fet que un territori es consideri centre o
periféria no és una qiiesti6 geografica, sin6 social i cultural. I també afirma que el
concepte de periferia es modificable, ja que esta en funcié de les caracteristiques dels
grups socials que habiten en aquell indret. Aixi, es pot afirmar que la invisibilitat no és
independent del punt de vista de I'individu observador.

Efectivament, el creixement de les arees urbanes, la segregacié dels grups socials i
'especialitzacié funcional dels llocs -barris administratius, barris residencials, barris
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comercials, etc- provoca que els ciutadans tinguin uns visié6 molt reduida de I'espai
urba en el qual habiten. Nel.lo (2007) escriu “la majoria de ciutadans tenen una visié
quotidiana molt reduida i molt selectiva dels espais urbans on viuen. Una visié que es
deriva de I'Gs esbiaixat de 1'espai urba segons les necessitats, els habits, les afinitats i
les capacitats de cada ciutada, les quals, a la vegada, son fruit de variables com 'edat o
el genere, aixi com del grup social al qual pertanyen (...). Potser es podria objectar que
per al ciutada contemporani l'espai es presenta, certament, com una fragmentaria
antologia de pagines escollides, perdo que, en bona mesura, no és ell qui, lliurement,
escull els pocs carrers, cases i persones del seu paisatge quotidia. I aixo és aixi perqué la
seva capacitat d’escollir- i, per tant, la seva capacitat de veure i entendre el paisatge
urba- varia en funcié de la seva renda, la seva cultura, la seva edat, el génere i les seves
condicions socials”.

Lindén (2007) estableix un altre tipus de paisatges invisibles, els quals anomena
paisatges invisibles de la por. L’autora assegura que qualsevol observador extern pot
detectar que a les ciutats existeixen uns barris que estan al marge de la societat, que s6n
territoris que expressen pobresa i carencies, perd que no transmeten por. Per tal que
aquests espais invisibles esdevinguin paisatges de por cal haver patit una experiencia
negativa, com ara una agressi6 o un intent d’agressio.

Una altra categoria de paisatges invisibles son els espais al marge. L’especulacié del sol
i I'habitatge obliga a separar els grups socials i a “tancar-los” en barris distants i
mutuament invisibles.

La darrera categoria de paisatges de la qual tractara la present Tesi de master, sén els
paisatges desapercebuts, coneguts com a terrains vagues (Nogué, 2009). Aquests espais
romanen abandonats a les periféries urbanes, com per exemple als costats de les
autopistes i de les autovies. Son territoris sense personalitat ni singularitat, amb uns
limits imprecisos i uns usos incerts.

Nogué (2009) defineix aquests paisatges com “llocs buits, paisatges ignorats”, i
denuncia que aquests paisatges son un dels efectes més notables, i menys estudiats, del
procés d’urbanitzacié actual. Alhora, assegura que, lamentablement, aquest tipus de
paisatges estan in crescendo com a conseqiiencia de la urbanitzacié del territori i de la
creaci6 de vies de comunicacio.

2.3.2 Els espais efimers

Entre els espais efimers, que fan referencia al concepte de paisatge mutant, s’hi poden
distingir espais efimers originats pel ritme de vida contemporani o espais efimers per
temps.

Sense cap mena de dubte, la vida quotidiana actual esta farcida de paisatges efimers,
com ara assentar-se en un banc o portar els nens a I'escola. Hiernaux (2007) il lustra de
manera molt clara con sén aquests paisatges “a les metropolis modernes la fugacitat
pot recérrer camins més complexos; en particular, cal destacar el cas d’aquelles
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persones que, per motius de desplagament laborals o altres, responen a instruccions
contundents per tal d’arribar en el termini més breu en un lloc determinat: repartidors
de pizzes i de menjars rapids en general; missatgers d’empreses especialitzades;
repartidors a domicili, entre molts d’altres, amb les seves practiques de desplacament
feriran els paisatges tradicionals amb una velocitat que es pot percebre, des de fora,
com sense control”.

Es pot establir que I'efimeralitat originada pel ritme de vida quotidia actual afecta a
tots els espais, perd molt especialment als medis urbans i periferics, com ara als
“pizzeros”, ala prostitucio, als vagabunds, als mercaders ambulants, etc.

La segona categoria d’aquest tipus de paisatges son els paisatges efimers per temps.
Estats Units n’és potser la mostra més evident. A ciutats com Nova York o Filadélfia, el
paisatge del centre, el downtown, pren 2 dimensions amb poc temps. De dia és el centre
administratiu i de decisions, i de nit és "undergrown -un lloc brut, insegur, i on es
realitzen moltes activitats il legals com trafic de drogues o prostitucio.

Un altre exemple de paisatge efimer per temps és la Feria d’Abril de Barcelona. Aquesta
fira, que és una micro Andalusia per uns dies, es realitza al Forum, un espai que es va
crear per acollir el Forum de les Cultures I’any 2004. Tanmateix, el Forum és un espai
efimer ja que després d’aquest esdeveniment cultural, I'espai adquirira un s diferent i
sera la seu d’altres activitats, com per exemple el punt d"ubicaci6 del Cirque du Soleil.

A nivell turistic, els paisatges efimers per temps sén molt evidents. Actualment, hi ha
una competéncia mundial entre destins turistics i, com que els paisatges s’assemblen,
cal buscar un valor afegit i una singularitat mitjancant el factor temps. Aixi, el paisatge
és, alhora, un component geografic i temporal, ja que no es busca la singularitzacié per
la geografia, sin6 pel temps.

Els indrets busquen generar una comercialitzacié dels instants. Per exemple, existeixen
viatges per estar a una illa del Pacific que és el millor punt d’observaci6é dels eclipsis
de sol, o I'exemple paradigmatic de I'llla Fernandinea, a Sicilia, que emergeix cada 150
anys.

2.3.3 Els “no llocs”

El concepte de “no lloc” -definit per Augé (1998)- fa referéncia als no paisatges, als
espais despersonalitzats i trivials, que es desvinculen de les estructures territorials del
concepte del lloc, i que no aconsegueixen associar-se a cap cultura ni a cap referencia
territorial.

El propi Marc Augé (1998) ja contempla que els no llocs acaben essent llocs. Es un
procés curids perque s’altera el procés natural de creacié de paisatges. Habitualment, el
context immaterial genera un context material, és a dir, la cultura i la societat creen
unes pautes d'ts de 'espai que acaben tenint unes formes fisiques, que es manifesten
visualment sobre el paisatge. Perd, amb els “no llocs” es produeix el procés a la
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inversa, ja que es creen uns espais al marge de les pautes preexistents, uns espais fisics
autonoms i independents del context. No obstant, aquests “no llocs” com que ocupen
un lloc, a través del procés natural d’espai-memoria, acaben confeccionant un lloc i una
identitat territorial. Aixi, els “no llocs” no sén espais on les identitats han perfilat el
lloc, sin6 que el lloc ha produit unes identitats.

Els “no llocs” sén molt habituals en turisme. Una mostra evident n’és la urbanitzacié
d’Empuriabrava del municipi de Castell6 d’Emptries, a la comarca de 1’Alt Emporda.
Una empresa privada va escollir una quadricula d’aquell entorn territorial, i hi va
construir una urbanitzacié que no respectava els perfils del paisatge tradicional. Pero,
d’aquesta construccio6 fa tants anys que ha entrat a formar part del context paisatgistic
de la zona, i ara atrau nombrosos ninxols de mercat com per exemple d’esports nautics
o de turisme de nit.

Un altre exemple de “no llocs” sén els centres historics de les ciutats. Durant les
deécades de 1960 i 1970, els centres es buidaren perque la poblacié decidi desplacar-se a
la periféria, on els habitatges eren més grans -hi havia espai suficient per la nevera, per
la televisio,...-, i els centres passaren a ser suburbis ocupats pels grups socials amb
menys recursos. Aixo suposa que els llocs identitaris passaren a ser “no llocs”. Aquests
cascs historics als 1980 es convertiren en bulevards i als anys 1990 es rehabilitaren.

Aquests “no llocs”, com els aeroports, les cadenes internacionals d’hotels o de menjars
rapids, els complexos turistics -com Marina d’Or o Polaris World-,... sén una de les
conseqiiencies més visibles de la banalitzaci6 i homogeneitzaci6 territorial que
caracteritza la societat postmoderna actual -un procés que Richards (2007) anomena
macdonalitzacio-.

Mufoz (2007), que anomena els “no llocs” com “paisatges aterritorials o paisatges en
vaga”, ho exemplifica amb aquestes paraules “l’evolucié del territori i las ciutats
mostren actualment la produccié de paisatges, atmosferes i ambients, tant urbans com
no urbans, que son replicats i clonats independentment del lloc al llarg i ample del
planeta. Es el que hem convingut anomenar tematitzacié (...). Sorgeix aixi una nova
categoria de paisatges tematics que es defineixen per la seva aterrioterietat. Es a dir,
paisatges independitzats del lloc, que ni tradueixen les seves caracteristiques sobre el
territori ni sén resultat dels seus continguts fisics, socials o culturals”.

2.3.4 Els paisatges de la memoria

Aquest tipus de paisatges son aquells que s’identifiquen amb un moment de la historia
o del passat. Aixi, els paisatges rurals corresponen a espais-memoria, ja que soéon la
plasmacié d’una economia rural i d’un llegat del passat, i al mateix temps, sén uns
representants del valor cultural de les formes tradicionals de treballar.

Nogué (2007) afirma que molts dels ambients rurals, malgrat comptar amb un paisatge
teatralitzat, son identificats com a simbol dels origens i de la puresa de la identitat
nacional, malgrat que actualment estiguin marginats politica i econdmicament.
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En aquest context s’hi ha incloure el turisme fosc, conegut com el dark tourism, molt en
creixement actualment. El turisme fosc fa referéncia a espais vinculats amb el desastre,
amb la mort, amb I'horror i amb els aspectes historics més foscos de la societat. Alguns
exemples emblematics son la Casa d’Anne Frank o el camp de concentracié
d’ Auschwith.

2.3.5 Els paisatges iconics

Els paisatges iconics son espais creadors de referéncies, que estableixen unes pautes
que després es copien.

Des de sempre hi ha hagut uns paisatges de referéncia, que actuen com a epicentres, i,
posteriorment, hi ha la fase de divulgaci6. Per exemple, a l'’¢época romana,
I'arquitectura romanica llombarda nasqué a la Llombardia, i després s’estengué per la
resta de I'imperi.

Altres espais iconics son, per exemple, Disneyland que, tot i ser inqiiestionablement un
“no lloc”, és el referent dels parcs tematics actuals, o Las Vegas -un patré6 que han
utilitzat moltes ciutats per esdevenir centres d’oci i del joc-.

Es a dir, tot i que actualment s’apreciin paisatges banals, aquests es poden deconstruir i
arribar a coneixer la icona -el punt inicial-.

A la societat contemporania, els paisatges iconics es localitzen a les metropolis amb la
nova arquitectura avantguardista. Aixi, totes les ciutats tenen “un pont Calatrava”-la
Torre Agbar de Barcelona, I'edifici Guggenheim de Bilbao, la Ciutat de les Arts i les
Ciéncies i I'Oceanografic de Valencia, etc-.

Una mostra molt evident i actual de paisatge iconic és el 22@ de Barcelona, una aposta
per convertir un districte industrial de Poble Nou, en un centre mundial de referéncia
de tecnologies de la informaci6é -TIC-. Al districte 22@ s’hi ha establert empreses de
TIC de tot Europa. I s’hi han creat edificis iconics, com el Media TIC -edifici que acull
empreses de nova creacié de tecnologies de la informacié i de transferéncia de
coneixements, i allotja empreses ja consolidades-. Aixi, aquest edifici fa 1’espai encara
més iconic, quan, realment, per treballar amb les noves tecnologies amb un despatx de
2*2 metres seria suficient.

Molts espais turistics estan condicionats per la preséncia d'un node iconic, ja que la
seva existencia determina els comportaments i els nivells de satisfaccié dels visitants.
El node iconic, que la majoria de vegades esdevé el principal sight de la destinacio, té
una importancia cabdal en la formacié de la imatge anticipada del lloc -la imatge
preconcebuda a priori-, en la seleccié del desti davant la resta de possibles destins
competidors -esdevé el principal captador d’atencié del potencial visitant-, en els
recorreguts i itineraris seguits pels turistes, i també, és una de les imatges més
utilitzades en la promocio turistica per part dels agents publics i privats.
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Els espais i els nodes no esdevenen iconics per art de magia, sin6 que ho sén perque
son copiats per altres ciutats, perque apareixen als mitjans de comunicacid, perque els
turistes els contemplen i els fotografien,...

Fa uns anys, els espais iconics eren aquells que es reproduien en obres pictoriques, que
es mencionaven als llibres de viatges i a les guies turistiques, etc., és a dir, eren iconics
perque se'n feia, voluntaria o involuntariament, una comunicacié i una promocié. Aixi,
per exemple, el Ponte Vecchio de Florencia esdevingué iconic quan els mitjans de
comunicacio, turistics i no turistics, comengaren a parlar de la seva bellesa i del seu
elevat valor patrimonial.

Actualment, pero, tot i que es mantenen molts espais iconics vinculats a les
concepcions romantiques, estan proliferant els espais i els nodes iconics fruit de la
descoberta del propi turista. Aquests espais, la major part representants de les noves
tendéncies arquitectoniques, esdevenen sights gracies a les noves tecnologies de la
informaci6 -els turistes els fotografien i pengen les fotografies a portals com flickr o
panoramio, fan comentaris sobre les seves impressions del sight a portals com Trip
Advisor,...-.

2.3.6 Els paisatges fragmentats (trencats) i els paisatges en xarxa

Anys enrere, les relacions humanes es basaven amb el concepte de distancia, i per tant,
hi havia uns limits evidents entre el camp i la ciutat. Actualment, pero, el mén és un
planeta urba, en el qual s’han estés molt les distancies i s’ha dissolt, progressivament,
els limits entre el camp i la ciutat.

Els paisatges segueixen essent continus, pero les relacions socials se salten el substrat
paisatgistic, és a dir, hi ha unes connexions que van més enlla de les unitats territorials.

Avui dia, els paisatges ja no son els contenidors de les relacions humanes, ja que les
relacions socials s’han estirat molt, tant, que s’ha trencat el concepte inicial que el
paisatge establia unes relacions socials a escala humana.

Aquest fet genera tensions perque quan incrementes molt la distancia, es trenca el
principi que el grup social i cultural esta delimitat.

Les ciutats son el principal exemple de paisatges fragmentats. La recerca d’un millor
benestar fa que els individus s’allunyin dels centres urbans buscant habitatges més
amplis, amb uns preus més assequibles i en un entorn menys contaminat. Aixi, gran
part de la poblacié treballa a la ciutat i viu a les afores. Aquests barris residencials,
allunyats del centre, estan deserts durant el dia i quasi no tenen vida veinal, la qual
cosa provoca l'aparici6 de vastes extensions metropolitanes.

Nogué (2009) assegura que el creixement urbanistic deslligat dels assentaments urbans
tradicionals ha produit una ciutat difusa i dispersa que, conseqiientment, ha conduit a
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I'aparici6 d'uns paisatges molt fragmentats que han trencat la zonificacio caracteristica
d’aquell paisatge.

Una mostra del procés esmentat al paragraf anterior és Barcelona i la seva area
metropolitana. Moltes vegades aquest territori s’iguala a Catalunya, és a dir, és com un
pais ciutat.

2.3.7 Els paisatges virtuals

Segons Schmid (2001), un paisatge virtual es pot definir com un espai real imaginat,
amb unes dimensions determinades, que pot ser vist des de qualsevol punt de vista
fent as d'innovadors aparells tecnologics.

Vivim a l’era de la comunicacié visual, i aix0 ocasiona que l'interés de les persones cap
a les noves tecnologies multimedies estigui in crescendo pel fet de permetre tenir una
experiéncia turistica virtual.

Actualment, amb la informacié virtual pots viure els llocs sense ser-hi present. Aquest
fet s’ha produit sempre, només cal pensar amb els relats de Marco Polo i amb altres
obres de literatura de viatges o amb el mite de El Dorado. No obstant, avui en dia, la
societat disposa de moltes més eines per sentir I'emocié d’estar a un lloc sense haver-lo
trepitjat mai, a través del telenoticies, del cinema o d’Internet.

Aixi, els paisatges virtuals generen la percepcié del lloc ja que produeixen idees i
simbols, pero I'individu no hi és fisicament.

Les eines tecnologiques, a més de ser emprades pels internautes per tenir una visi6
virtual d’un lloc turistic, també permeten a les persones, un cop visitat el lloc, recordar
I'experiencia passada.

Tanmateix, la paradoxa dels paisatges virtuals és el fet que els individus mantenen una
relacié menys important amb els espais que abans eren de vida quotidiana -als
moments de lleure ja no es va al bar del poble a parlar i a prendre un café, siné que un
es queda tancat a casa navegant per Internet-.

L’aparici6 de tecnologies com el Google Earth o el Street View han generat un nou
turisme virtual que permet a I'individu aproximar-se de forma ltdica a una nova
vivencia del paisatge.

D’altra banda, un dels sectors que més ha revolucionat la representacié del paisatge
han estat els videojocs. Aquests han propiciat la creacié6 de paisatges virtuals que
permeten al jugador sentir que viu una experiencia real.

En aquests moments, una de les tecnologies que s’esta introduint amb més forga és la
“realitat augmentada”. Aquesta innovacié permet, des d'un terminal mobil amb
camera i GPS, observar i gaudir d'un paisatge d’una forma totalment nova.
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2.4 La “captura del paisatge”

“Deixem de moment Saciti i us contaré alguna cosa d’altres terres que es troben cap a mestral,
també al limit del desert. Camul és un antic regne que posseeix bastants ciutats i viles. La ciutat
principal també es diu Camul. La regio es troba enmig de dos deserts: d"una banda, hi ha el gran

desert de Lob i, de I'altra, un altre de petit que dura tres jornades. També aci son tots idolatres i
tenen una llengua propia. Viuen de l'agricultura: dels fruits de la terra trauen prou per menjar,
beure i encara els en queda per vendre.”

Marco Polo. Llibre de les meravelles del mon

La representaci¢ del paisatge amb finalitats estétiques comenca a principis de I'época
moderna, concretament a Italia al segle XIV. S'inicia en el camp de la pintura i de la
literatura. A partir de llavors, s’entengué la idea que el paisatge és alguna cosa més que
una natura coherent, i que implica la preséncia d"un subjecte que observa i reflexiona
sobre un paisatge especific.

La descripci6, la fotografia, el quadre pictoric, la imatge cinematografica... d'un
paisatge és un tema molt complex d’estudiar, ja que esta fortament marcat per la visié
subjectiva de 1'autor -una subjectivitat formada pel codi individual i pel codi cultural-,
pero, també, per les caracteristiques personals i socials del lector o de 1'observador de
la imatge.

Les diferents disciplines de “captura” de paisatges de les quals parlara la Tesi de
master que, tot i seguir camins molt diferents, s’han entrecreuat amb el pas del temps.
Aixi, els paisatges contemporanis es poden entendre com una barreja de gravats i
pintures dels segles passats, de relats literaris, de fotografies de 1'eépoca fordista, de
tendencies de la societat postmoderna -com ara la recerca d’espais turistics sense
turistes-, etc.

La difusi6 de les reproduccions de paisatges sén un tema fonamental en la proteccié
d’espais -naturals o no-, en el desenvolupament turistic d"un nucli o d'una regié, en
'ordenaci6 i gesti6 del territori...

El segtient epigraf analitza I'evolucio, des del segle XIV fins a l’actualitat, de les cinc
tecniques de representacié de paisatges més importants: la pintura, la literatura, la
fotografia i la postal, el cinema i les tecnologies 2.0.

2.4.1 El paisatge i la pintura

Els paisatges, com ja s’ha dit anteriorment, no només sén vistos, siné que sén olorats,
sentits,... i representats.

Maderuelo (2005) explica que una de les raons per les quals les representacions de
paisatge foren considerades un genere pictoric autonom molt tardanament fou,
basicament, perque les representacions de vistes de llocs reals comengaren tenint un
caracter cientific i una utilitat tecnica ~economica i politica-.
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El paisatge es comenca a representar al segle XVI amb I'esplendor del moviment
renaixentista. L'individu del renaixement admet que la pintura és un art que, per
poder ser perfecte, requereix crear la maxima il lusié6 de la realitat, i per aixo la
policromia -el color- es essencial. Els artistes pintors es dediquen a narrar histories,
generalment bibliques o mitologiques, és a dir, a pintar escenes que no son
representacions de la realitat quotidiana, sin6 que responen a idealitzacions de grans
narracions (Maderuelo, 2005).

El naixement de la representacié del paisatge a la Italia renaixentista no és fruit del
desig de descobrir la natura a partir d"un paisatge pintat, sin6 que es parteix de la base
que son els paisatges pintats els que permeten descobrir la natura. Aixi, el pintor tracta
el paisatge com qualsevol altre tema: com una invencié. Només necessita referencies
literaries, narracions verbals, imaginacions o experiéncies directes per recrear a I'estudi
construccions paisatgistiques com a fons de temes biblics, mitologics o historics (Alex
Nogué, 2008)

Les primeres obres pictoriques de representacié de paisatge sén una barreja de linies
geometriques i d'imatges mitiques, és a dir, una unié entre realitat i ficci6, perd no és
encara el reflex del paisatge real. La “ficci6 de la finestra romantica”, tal i com
I'anomena Alex Nogué (2008), es perfectament visible en obres com El monjo davant el
mar de C.D.Friedrich o Temps ennuvolat de Alphonse Robert.

Gaziel (1926) explica “encara en el segle XVI, XVII i bona part del XVIII (per no parlar
més dels propers), I'espectacle de la naturalesa, tal com a nosaltres ens emplena de joia
i serenitat, era tingut per una visi6 esgarrifosa, que només infonia enuig, perill i
horror”.

No obstant, la consolidaci6é del paisatge com a génere pictoric arriba al segle XVII amb
els pintors de I’escola flamenca. La pintura holandesa de paisatges centra el seu interes
en mostrar, a través d’'una infinitat i varietat de detalls, que la natura posseeix una
grandesa i una profunditat dignes de ser contemplades. El paisatgista holandes escull
un punt de vista concret que li permeti contemplar el fragment especific d'un paratge,
que disposi de les caracteristiques formals, de colors, de textures, de il luminacié... que
ell cerca. Al mateix temps, els pintors de paisatges holandesos prescindeixen totalment
de la narracié de la historia i es centren en els aspectes purament plastics, com una
premonicié d’allo que fan els artistes abstractes actualment. Aquestes pautes
pictoriques sén observables en obres com Vista de Haarlem des del nord de H.C.Vroon o
Paisatge amb dunes a prop de Harlem de J. Van Ruisdael (Maderuelo, 2005).

A la plenitud de l'época barroca, es desenvolupa un art classic, conegut com
I'academicisme. Aquest moviment conviu i s’entrellaca amb l'art barroc, perd se'n
distingeix en 1'ts de les técniques expositives (Borobio, 2002). Opisso Sala (1900) afirma
“Temps durs aquells pels artistes... i per 'art! Era la era geologica del quadre de
historia, summum de I"ambicié de tot pintor digne d’aquest nom, i es menyspreava el
paisatge, a menys de no estar calcat sobre les férmules académiques (...) Només uns
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quants, comptadissims, artistes, I'inoblidable Marti i Alsina, que fou qui porta les
gallines, i els seus deixebles Vayreda i Modest Urgell, s’atrevien a pintar allo que veien,
i segons ho veien”.

Al pais on pren més forca aquest moviment és a Anglaterra. La pintura academicista
anglesa busca fer una representaci6 fidel de la realitat seguint uns models académics.
Per ells, el interes de la pintura no recau sobre el quadre, sindé sobre 1'objecte
representat (Borobio, 2002).

Borobio (2002) ho exemplifica amb aquestes paraules “a la pintura els hi interessa molt
més pintar un objecte bell, o graciés, o interessant, que pintar-lo bellament, o
graciosament, o amb interes. Repeteixen, simplement, allo que troben bell a la natura:
prades toves, molt verdes, que s’estenen sobre llacs cristal lins, arbres de variats colors
i siluetes formant vives bambolines que es reflecteixen en els miralls. I, de tant en tant,
sorgint entre una simfonia verda de la natura, apareix com a contrapunt un templet del
més correcte estil pal ladic. Aquesta concepcié de l'art pictoric es apreciable en obres
com Cami del mercat o Ramat travessant un pont de Gainsborough”.

Quan l'art barroc comenga a recaure i ja sén poques les academies del Renaixement
supervivents, apareix el Neoclassicisme. Els intel lectuals del moviment creuen que
I'art ha de ser classic, equilibrat, elegant i senzill. No s’han de seguir les normes
marcades pels romans, sin6 que s’han d'utilitzar les fonts gregues. El maxim
representant de la pintura neoclassica és Ingres que va pintar paisatges com Sommni
d’Ossian (Maderuelo, 2005).

Al segle XIX, amb el moviment romantic es torna a parlar de I'esperit del paisatge i es
recupera la tradici6 espiritualista de contemplacié de la natura. El paisatge és una
representacio totalment subjectiva i interior (Maderuelo, 2005).

A Catalunya, a la segona meitat del segle XIX, es crea 1’'Escola d’Olot. Aixi, a I'article 1
del butlleti oficial de la Generalitat de Catalunya n.251 de 8 de setembre de 1934, es
menciona “Es creada a Olot una Escola Superior de Paisatge, que procurara la formacié
artistica de tots aquells elements que tinguin vocaci6 i aptituds per a aquesta branca de
la pintura... L'Escola Superior de Paisatge estara localitzada a Olot i funcionara durant
cinc mesos en aqueixa localitat i durant tres mesos en localitats diverses de Catalunya
que es determinaran”. Aquesta escola pictorica, de la qual en formen part artistes com
Joaquim Vayreda o Josep Berga i Boix, fa una representacié “bella”, “bonica”,
“idil lica” dels paisatges olotins. Primerament, realitzen obres de tendencia naturalista,
i després passen a plasmar les mdltiples versions del paisatge d’Olot utilitzant com a
element clau el tractament de la llum i les variacions cromatiques. El maxim
representant del moviment és Joaquim Vayreda que pinta quadres com L’Estiu o
Paisatge de tardor. L'escola paisatgistica d’Olot adquiri una gran importancia, tal i com
explica I'l de desembre de 1915 la revista Vell i Nou: “El paisatge d’Olot no es confon
amb cap altre. Mes les coses perque adquireixin valor, cal que tinguin un artista...
Potser el paisatge d’Olot féra inedit de no haver estat en Joaquim Vayreda, qui sapigué
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interpretar-lo. El paisatge d’Olot és, doncs, no una creacié de la natura, siné una
creaci6 de I’artista”.

Al acabar el segle XIX, el romanticisme i el naturalisme deixen pas al impressionisme.
Aquest moviment canvia completament 1'apreciacié pictorica del paisatge. Pinten a
I'aire lliure, amb el minim detall i, tot i que pot semblar que volen desconfigurar el
paisatge real, de fet, estan molt més preocupats que els romantics per captar-lo
fidelment (Nogué,1985).

Alex Nogué (2008) assegura “el pintor impressionista no busca el paisatge, sin6 que es
troba continuament amb ell: al carrer, a I'estaci6 de tren, al bulevard, a la cuina, en una
festa nocturna, als camerino dels teatres, al llac de nenufars, al pont, al camp, a la
platja, davant de la catedral... Tot esta subjecte a la mateixa 1lei: el canvi. Uns segons
després tot sera diferent”.

Alex Nogué (2008) continua dient “seran, en tot cas, els postimpressionistes els que
surten a la recerca del paisatge. La seva actitud neoromantica, la fugida, la recerca
d’allo insolit i les majors facilitats en el transport de llarga distancia ho promouen”. Un
pintor que congrega perfectament amb l'afirmacié d’Alex Nogué és Gaugin. El pintor
frances Paul Gaugin (Paris 1848 - Atuana, illes Marqueses 1903) visqué a Tahiti i
plasma en els seus quadres una imatge idealitzada de la Polinésia, com es pot apreciar
a I'obra Parahi te Marae.

Els successius moviments -puntillisme, divisionisme, cubisme, futurisme,
neoplasticisme...- van anar modificant la seva visi6 deconstructora del paisatge al llarg
d’algunes decades amb mutacions tecnologiques molt rapides, i amb crisis socials entre
els sectors public-privat, Estat-Església, burgesia-proletariat (Alex Nogué, 2008).

Alex Nogué (2008) afirma “ el paisatge reivindicat per excel 1éncia des del dadaisme és
el paisatge urba, i en ell, els llocs banals, anodins, sense forma, buits d’interés historic,
simbolic o esteétic (...) Paris sera la primera ciutat que es prestara a les visites dadaistes
amb una convocatoria que tenia com a objectiu realitzar una visita a Saint-Julien-le

U

Pauvre, un descampat als entorns de la ciutat, mig destruit, mig en construccié”.

El segiient moviment que explora el territori son els surrealistes. Tampoc no busquen
un lloc concret -com ara banal o no pictoric-, sind una trobada amb espais inconcrets,
desconeguts, amplis. Aixi, el territori es converteix en alguna cosa interpretable des de
I'inconscient (Alex Nogué, 2008). Una mostra n’és 1'obra Perspectives (1932) de Salvador
Dali.

A la decada del 1950, es desenvolupa el corrent artistic del situcionalisme. Alex Nogué
(2008) explica que pels situcionalistes “la ciutat és el resultat d'una percepcié
psicogeografica, on els espais sén percebuts en funcié de la seva empatia, el
magnetisme o la passio (...) Hi ha, en els situcionalistes, una visi6 ltadica del paisatge
que promou la necessitat urgent d’apropiar-se del temps no productiu”.
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Per les darreres avantguardes artistiques del segle XX, el paisatge ja no és ni un model
a copiar o interpretar ni un fons o un entorn estructural, sin6é que és el veritable objecte
artistic. Una mostra d’aquesta concepcié n'és el Land Art dels anys 1970, amb
representants com ara Richard Long, Hamish Fulton o Wolfgang Laib (Borobio, 2002).

Alex Nogué (2008) reflexiona sobre la representacié dels paisatges actuals dient “Paul
Virilio (1997) es pregunta si el land art fou el altim avatar d'un art inscrit en un lloc
concret, abans de la total deslocalitzaci6 de l'art en una realitat virtual (...) La
transformacié del paisatge contemporani i dels mecanismes per percebre’l es de tan
altissima intensitat que, en realitat, ens ha projectat cap a un paisatge nou. Un paisatge
de tan accelerades transformacions que el nostre sistema perceptiu es incapag
d’assumir, i molt menys de preveure (..) Un paisatge de no llocs, de tipologies
espacials completament noves caracteritzades per la indefinicid, pels “espais entre”,
pels “subterritoris”.

2.4.2 El paisatge i la literatura

La pintura pot representar el paisatge de la natura i aconseguir que sigui reconegut,
identificable i visualitzable, pero, quan s’intenta representar aquest paisatge a través de
la literatura, llavors ja no es tan reconegut i, molt sovint, és de molt dificil visualitzaci6
(Mari, 2008).

Mari (2008) narra “el paisatge descrit per la literatura ho és a través de les paraules i el
llenguatge de la paraula és un sistema abstracte (...) Les imatges que creen les paraules
son mentals, no tenen una visualitzacié objectiva i comd per tothom (...) La lletra
impresa construeix imatges mentre llegim, pero les imatges sorgeixen de I'experiencia,
de la imaginaci6, de la memoria del lector i de la indeterminacié de les paraules amb
els seus infinits matisos, la qual cosa implica construir una imatge precisa, cenyida,
delimitada, com ho és la imatge de la pintura.

A nivell literari es fan reproduccions de paisatges als llibres de viatges. Donaire (2009)
explica que aquest estil literari, que neix juntament amb el turisme, reprodueix una
vivencia real, la del propi escriptor, durant un viatge. I afirma “tot i que varis
precedents en la historia de la literatura - com Herodot o Marco Polo-, aquest génere
sorgeix als segles XVIII i XIX, amb els relats dels viatges il lustrats i romantics”.

Certament, els primers viatgers il lustrats es centren en la descripcié dels elements
observats, com ara els usos agricoles del sol o la xarxa de comunicacions, ja que la
informacié recollida té un objectiu especific -militar, administratiu, o fiscal-. No
obstant, com en tot relat, s’hi incorporen opinions i valoracions subjectives (Maderuelo,
2005)

Pero, tal com diu Donaire (2009), “el segle d’or dels llibres de viatge fou al XIX, amb la
consolidacié de la mirada romantica del territori”. Els llibres de viatge romantics sén
relats autobiografics de viatgers que cerquen continuament vivéncies literaries,
principalment a Italia, a Grecia o al sud d’Espanya, és a dir, situacions que puguin ser

63



contades. Es per aquesta rad que, quan els viatgers, al mateix temps protagonistes,
experimenten una realitat que no s’adequa a les seves expectatives, creen una realitat
literaria ficticia on es troben amb bandolers, amb soldats, amb camperols... (Donaire,
2009). Aixi, la frontera entre la realitat i 'imaginari és molt fina. Els paisatges capturats
incorporen elements reals -vistos, sentits, olorats o palpats pels propis viatgers- i
elements imaginaris - que els autors incorporen a les narracions per tal de fer-les més
reals-.

Aquestes narracions tenen una gran influencia en el turisme actual per dos motius
basics. En primer lloc, perque els principals sights que es fixen al periode romantic, com
la Catedral o els Banys Arabs de Girona, encara es mantenen actualment, i sén font
d’inspiraci6 per a moltes guies turistiques i pagines webs institucionals. I en segon lloc,
perqueé, a partir d’aquest llegat literari, molts destins han pogut desenvolupar
productes turistics diferents i innovadors, com la Ruta Washington Irving, que segueix
el cami fet per I'autor entre Sevilla i Granada, i que narra en el magnific llibre Contes de
I"’Alhambra (Donaire, 2009).

Els llibres de viatges del segle XX, que tenen essencialment una funci6 literaria,
mantenen aquesta idea romantica de connexié entre narrativa i viveéncia personal.
Tanmateix, els destins escollits pels protagonistes no son els mateixos que a I'época
romantica, siné que sén destins considerats més extravagants per la societat actual,
com el desert o el mén arab (Donaire, 2009).

Un altre ambit que també ha participat i participa en la reproduccié de paisatges son
les guies turistiques. A mitjans del segle XIX surten les primeres guies, que sén la
Baedecker - dedicada al curs fluvial del riu Rhin-, la Murray -guia turistica de Suissa- i
la Joanne -presenta l'espai alpi europeu-. Tot i que les guies mantenen la mirada
romantica del paisatge dels llibres de viatges, es diferencien d’aquests perque I’autor és
invisible -estan narrades en tercera persona- i perqué es limiten a fer una descripcio i
una analisi (Donaire, 2009).

Les guies de turisme, mitjancant un procés de selecci6 i de jerarquitzacio, presenten els
elements que han de ser visitats. Tal i com explica Donaire (2009), les guies no fan
referencia a tots els elements del territori, sind que seleccionen uns itineraris i en
descarten uns altres.

Les guies tendeixen a presentar els principals sights del lloc, la qual cosa, com ja
s’analitza al proper capitol d’aquesta Tesi de master, condiciona el comportament dels
turistes (Donaire, 2009). Aixi, les guies informen i reprodueixen imatges sobre elements
paisatgistics i atractius turistics que formen part de I'imaginari col lectiu del lloc, com
per exemple una fotografia skyline de Nova York o d"un parc natural del Canada.

Una observaci6 molt interessant sobre les guies turistiques és el fet que,
majoritariament, en les representacions de paisatges no hi apareix cap figura humana,
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és a dir, es presenta el paisatge com un patrimoni buit, com una peca exposada a la
galeria d’un museu (Donaire, 2009).

Donaire (2009) analitza “la major part de les guies turistiques presenten I'espai visitat
amb un preambul que uneix apreciacions historiques, sociologiques i, fins i tot,
antropologiques (...) Com en els llibres de viatges, el context és un conjunt compacte de
dades i observacions presentades com a veritables, sense cap espai per a la dissensio.
La interpretacié antropologica es basa sovint en un conjunt de topics, que presenta la
societat com un tot compacte amb unes regles unanimement acceptades, dels alemanys
constants als arabs alegres i festius, dels anglesos flematics als japonesos reservats”.

Les guies turistiques fan una representacié fragmentada de la realitat tant de destins
turistics madurs, com de destins exotics i emergents. Donaire (2009) ho exemplifica
amb aquestes paraules “Bhattacharyya (1997) feu un estudi de la Lonely Planet a I'India.
En aquest cas, el 55% de les imatges representen la vida social del pais, el 32% els llocs
historics i només un 13% el moén natural. En les imatges que representen els llocs
historics, els individus desapareixen de l'escena: en un 81% d’aquestes fotografies, no
hi apareix cap figura humana, en un 11% hi apareixen de forma poc significativa i
només en un 8% podem veure de forma rellevant la figura humana juntament amb els
espais monumentals”.

2.4.3 El paisatge i la fotografia (les postals)

Una altra font molt important de reproduccié de paisatges és la captura fotografica.
L'ull fotografic és una manera de seleccié6 de la realitat, que extreu de 1'escenari
contemplat un fragment i li atorga, mitjancant una fotografia, una dignitat.
“Fotografiar no només es escollir I’element, sin6é que es relacionar aquest element amb
una série d’atributs técnics que estan vinculats amb la forma com mirem: la llum, el
punt de vista, I'angle, la perspectiva...” (Donaire, 2009).

Donaire (2009) afirma “algunes fotografies han creat o reforcat una icona, un
determinat sight. La fotografia rescata 1'element de I'anonimat i el converteix en un
node, allo que ha de ser vist. Pero, a diferencia de les guies o dels llibres de viatges, la
fotografia no només atorga a I’element un valor de node (com un marcador), siné que
el mostra, I'ensenya. El node queda atrapat per la perspectiva fotografica i esdevé un
objecte de dos dimensions. No només ha de ser vist, sin6 que ha de ser vist d'una
determinada forma”.

La fotografia, tal i com afirma Donaire (2009), permet fer una representacié en dues
dimensions, i al mateix temps, permet observar un element des de diferents
perspectives —frontal, lateral, panoramica...-.

D’acord amb Donaire (2009) la formacié de la mirada fotografica ha seguit un llarg i
laberintic cami, des de les fotografies d’autor, com ara les instantanies captades per
I'osonenc Francesc Rierola (1857-1980), a les postals, la publicitat, les fotografies
amateurs o les croniques periodistiques.
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Sougez (1981) narra que els primerissims fotografs de qualitat, com que necessiten
disposar d'una llarga seqiiencia d’imatges per a fer una exposici6, requereixen 'aire
lliure, perque els retrats no sén suficients. De tal manera que els paisatges esdevenen
un bon element pel fotograf, ja que és un tema immobil més susceptible de ser captat
que el rostre huma. La dificultat del fotograf és el volum i el pes del material fotografic.
Per aix0, els primers materials fotografics son vistes de carrers, monuments o camps,
que els fotografs podien veure des del seu jardi particular.

Sougez (1981) també conta que, a la decada dels 80 del segle XIX, neixen uns grups o
associacions que tenen per objectiu aconseguir una fotografia artistica. Busquen una
forma estetica, i la troben en els paisatges i en les escenes campestres. Una mostra n’és
La volta del tallador de canyes de P.H. Emerson.

La democratitzacié de la fotografia comenca al segle XIX amb la targeta postal, una
estampa litografica, que reprodueix paisatges i monuments, i que inunda el mercat
amb produccions amb pretensions artistiques com parelles d’enamorats, rams de flors
o nens engalanats amb llacos (Sougez, 1981).

Riego (2004) escriu “la targeta postal il lustrada neix com un sistema postal economic i
rapid, i com un element publicitari comercial. Amb 1’aparici6 del fotogravat, que
permeté imprimir les imatges fotografiques a baix cost, les postals inclouen imatges i es
converteixen en un fenomen del segle XX molt important numericament. La imatge
que dona la targeta postal del mon del segle XX, a diferéncia de la del segle XIX, és la
d’un mén complex, una enciclopédia visual que elabora una revisié del passat i mostra
el mon naixent del segle XX, amb els seus nombrosos canvis i innovacions. Apareixen
series de temes increibles que responen a la necessitat de mostrar i col leccionar tot allo
visible, com ara les presons espanyoles. I séries de deu o més postals dun lloc,
anomenades bloc-postals, amb diferents visions, diferents plans que resumeixen alld
més important d'una localitat, com una seqtiéncia cinematografica.

Les cartes postals van generar un desig de desplacament fisic. Els viatgers que no
anaven equipats amb les seves cameres i no podien fer-se la fotografia davant d"una de
les grans meravelles del mon, podien certificar la seva visita al lloc mitjangant
I'adquisicié de cartes postals que enviaven als seus amics perque aquests tinguessin
una mostra del viatge. Les cartes postals van comencar a introduir un fet de capital
importancia en el consum de les imatges: la idea de que tot viatge es troba condicionat
per les fotografies o per les imatges animades que es prenen de l'experiencia
(Quintana, 2004).

Una fotografia, tot i que té una aparenca de realitat, no té una identitat propia ja que
Unicament és una representacié que evoca instantaniament a 1’objecte, que el mostra,
que l'ensenya. S6n una prova material que allo és alla i és d’aquella manera, i que
I'individu ha estat en aquell espai -és una reivindicacié del “jo vaig ser alla”-.

66



La lectura d'una fotografia és una tasca complexa ja que és una barreja entre allo que se
sap i allo que s’observa i es percep a través de la fotografia. Malgrat tot, les fotografies
turistiques projectades per les administracions publiques de promocié turistica
intenten reduir totes les possibles interpretacions de les fotografies a una de sola,
I’estetica. Donaire (2009) assegura “la ciutat mediterrania és una ciutat molt precisa,
molt evident, tan explicita que pot ser interpretada des de contextos culturals diferents.
Les ciutats monumentals, les escenes salvatges de la sabana africana o la representaci6
de les tribus exotiques del sud-est asiatic son presentades com escenaris despullats de
qualsevol soroll que dificulti una lectura immediata”.

El procés d’analisi d’'una fotografia no només depén d'unes pautes construides
socialment, siné que també esta en funcié de I'experiencia i del bagatge cultural de
I'individu que observa la imatge (Donaire, 2009).

Sense cap mena de dubte, els turistes, a més de consumidors de les fotografies
turistiques, també en sén productors. Urry (2004) considera les fotografies com un
cercle tancat, en el qual els turistes capturen les imatges que ja han consumit
préviament -fan un déja vu-, i contribueixen a difondre-les de la mateixa manera.

2.4.4 El paisatge i el cinema

El cinema, al igual que la fotografia, ha estat i és un gran divulgador de paisatges.

N

Quintana (2004) destaca “les croniques periodistiques de 1'época, certifiquen que en
I'exposicio universal de 1900 a Paris es varen presentar un seguit d’espectacles que
proposaven als visitants diverses experiencies virtuals de viatge. Els nous viatgers de
la il 1usié no necessitaven desplagar-se fisicament, ni tant sols moure el cos, només els
hi calia estar asseguts a l'interior d"una sala fosca des d’on podien anar fins als confins
més apartats de I'univers. Una de les atraccions de més exit s’anomenava Mareorama i
permetia als espectadors poder pujar dalt d'un vaixell i poder arribar a viure, sense
moure’s, una aventura marinera (...) Quatre anys després, a 'exposicié universal de St.
Louis es va presentar un espectacle (...) que consistia basicament en crear de forma
simulada un mitja de transport estatic com un vago de tren o un vago (...) A la pantalla
es projectaven tota mena d’'imatges cinematografiques que havien estat capturades des
de la carcassa d’una locomotora en moviment. L’espectador tenia la sensacié de que el
vago es desplacava i que en el desplagcament podia descobrir algun paratge insolit”.

Sandoval (2004) parla de la primera iniciativa d’utilitzar el cinema com a mitja de
publicitat dels viatges d’oci. A principis del segle XIX, 'operador Mesguish filma
paisatges des de trens en marxa, amb el patrocini de la Companyia Wagons-Lits, amb
I’objectiu d’incitar a I'espectador a fer un viatge vacacional.

A poc a poc, el cinema esdevé una narracié. Ja no és una fotografia en moviment siné
una literatura visual. I de seguida, les filmacions es dissenyen amb un guid, unes
escenes, uns actors i un muntatge (Donaire, 2009).
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Donaire (2009) afirma “en aquestes narracions visuals, el paisatge pot tenir un valor
molt desigual. Algunes pel licules anul len el valor del paisatge perqué es tracta d"un
espai neutre, d'un no lloc, o bé perqué totes les escenes tenen lloc en interiors. Sovint, el
paisatge, és un decorat, és 1'escenari en que es desenvolupa l'accié. I en algunes
pel licules, I'espai assumeix un paper de protagonista, com els actors principals”.

Seguint aquesta linia, Gamir (2007) exposa que la varietat de paisatges presents en el
cinema es molt amplia, no només perqué avui dia bona part del planeta és “filmable”,
sind perqueé el cinema té la capacitat d’abordar paisatges a diferents escales.

Es pot considerar que la presentacié de paisatges és la relacié més evident i més visible
entre I'art del cinema i l'activitat turistica. Donaire (2009) valora que la industria
cinematografica pot presentar el paisatge de tres maneres diferents. En primer lloc, fent
una selecci6é i presentacié molt acurada dels escenaris, buscant la complicitat i la
identificacié de l'espectador amb el paisatge. No obstant, a vegades, per aconseguir
aquesta connexié espectador-paisatge, cal que les escenes no siguin filmades al lloc
original, tot i que tenen la mateixa capacitat d’evocacio.

En segon lloc, les pel licules poden crear o contribuir a reforcar un paisatge semiologic
especific. Les pel licules tendeixen a marcar una determinada manera de veure un
espai concret -hi ha una manera de veure el desert, una manera de veure els basars
arabs, una manera de veure la ciutat de Paris, etc-.

I, en tercer i darrer lloc, es filmen pel licules en les quals el paisatge és el fil argumental,
és 'element discursiu. S6n les anomenades road movies, com ara Two for the Road (1967)
o Thelma i Louise (1991).

Donaire (2009) argumenta “la capacitat d’evocacié de les pel licules es tan rellevant que
generen un fort creixement dels fluxos turistics en els llocs on les pel licules han estat
rodades. Una pel licula amb una certa rellevancia genera dos efectes simultanis. En
primer lloc, crea un flux nou (o reforca un flux existent), que té una durada temporal
relativament curta (...) Perd de la mateixa manera, el pas del temps esborra I'efecte
d’atraccié de la pel licula i és llavors quan opera el segon factor, el refor¢ de la imatge
del lloc. Les pel licules perden la capacitat d’atraure un flux addicional de visitants,
perd no la seva capacitat evocadora, de manera que contribueixen a fixar la mirada
sobre el territori d'una determinada forma i a seleccionar els elements més rellevants
del paisatge”.

L’equacié cinema-turisme pot arribar a ser tan significativa que les destinacions han
iniciat una cursa per la captacié de pellicules - una consequiencia de la forta
competencia internacional entre els llocs- (Donaire, 2009).

Des de la decada de 1990, han adquirit protagonisme les Film Commissions, unes
oficines d’atencié a la indastria audiovisual, que tenen com a objectiu facilitar la
utilitzacié d'un territori especific com a espai de rodatge, és a dir, que el territori
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esdevingui un platé a l'aire lliure on filmar pel licules, curtmetratges, anuncis
publicitaris...

A Catalunya, existeix la Barcelona Catalunya Film Commission -BCFC-, que actualment
compta amb una xarxa de 122 municipis i consorcis municipals adherits -una
informaci6 facilitada per la Barcelona Catalunya Film Commission-.

2.4.5 El paisatge 2.0

L’aparici6 d'Internet ha transformat molts aspectes de la societat, i el turisme no n’ha
estat una excepcio.

D’acord amb Donaire (2009), les fotografies, gracies a la incorporacié de les noves
tecnologies, estan perdent el caracter intim, és a dir, d’element que només es pot
mostrar al cercle familiar i d’amistats més proper. Internet permet exhibir ptablicament
les fotografies fetes durant un viatge en diverses pagines webs -com la WikiRoses-; en
diversos entorns -com www.panoramio.com o www.flickr.com-; en blogs -com
www.loliplanet.com-, i en xarxes socials -com www.facebook.com, www.twitter.com o
www.tripadvisor.com-.

Donaire (2009) assegura “aquests nous entorns sén un sistema de connexi6é de la
informacié entre preturistes i postturistes. Tradicionalment, la connexié entre la
destinacio i el futur turista es realitzava amb sistemes de intermediacio (les agencies de
viatges, els tour operadors) o amb organismes creats per les destinacions (agéencies
publicitaries, oficines de turisme). El web 2.0 fomenta un nou sistema de relacions
entre turistes, que comparteixen la seva valoraci6 de l'experiéncia efectiva amb els
futurs turistes”.

Aixi, I'aparicié d’aquestes noves tecnologies ha permes que les fotografies deixin de
tenir un caracter auratic i elitista i esdevinguin imatges de llocs produides i
reproduides per persones anonimes, és a dir, per fotografs amateurs (Donaire, 2009).

Com a conclusié, i seguint I'argument de Donaire (2009), quan un turista arriba a un
desti ja disposa d'un bagatge visual que condiciona la forma de mirar els elements del
paisatge. Disposa de les fotografies d’autors reconeguts, de les imatges reproduides als
llibres de viatges,a les guies turistiques i al cinema, i de les imatges de persones
anonimes que difonen les seves fotografies fent tis de la tecnologia 2.0.
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3. Turisme

“No oblidis, pero,
que a fora hi ha la gent, els altres,
ila feixuga carrega dels dies.”

Miquel Marti i Pol. Podem, si vols, asseure'ns

L’esséncia del fenomen turistic és el desplacament voluntari de persones d'un espai
geografic quotidia a un altre espai no quotidia. Les persones canvien els seus paisatges
habituals i coneguts, per uns altres paisatges desconeguts o no quotidians en els quals
el clima, la vegetaci6, I'arquitectura, els costums i les tradicions seran, segurament,
diferents.

El viatge és, doncs, un desplacament cap a un lloc desconegut o poc conegut. Un dels
elements més visibles que indiquen al turista que no esta en un espai familiar és,
justament, el paisatge.

Aixi doncs, el paisatge és, al mateix temps, el suport i l'atractiu turistic de moltes
destinacions. No obstant, pero, I'activitat turistica, tot i tenir en el paisatge un dels
principals elements estructuradors de la oferta turistica, és un dels principals culpables
de la seva degradaci6 i de I'existencia de tensions entre poblacié local i turistes.

Aquest capitol esta integrat per quatre epigrafs. El primer aborda el complex tema de
les imatges turistiques. L’interés se centra en les definicions, en les categories, en els
components, en la seva construccié social i en el dinamisme que experimenten les
imatges turistiques. Al mateix temps, també es mostra la relacio existent entre imatges
turistiques i paisatge.

El segon apartat esta dedicat, per una banda, a I'estudi de les tres peces que componen
els paisatges turistics, és a dir, 'espai d’atraccid, 'espai complementari, i per altra
banda, a I'estudi de les relacions existents entre aquests tres elements.

El tercer epigraf, dividit en dos apartats, analitza la simbologia turistica. El primer
apartat parla dels espais com a signes turistics, dels nodes, dels espais semiologics i
dels signes turistics. I el segon apartat se centra en la qtiestié de la turistificacié dels
espais turistics.

Finalment, el capitol es tanca amb un epigraf de sintesi on es valora si el turisme és una
activitat creadora o destructora de paisatges.
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3.1 Els llocs i la seva representacio: les imatges turistiques i els
paisatges

“Als matins, sovint la vall quedava oculta sota mars de niivols, dels quals emergien els pujols,
plans i blavosos, atorgant al paisatge una estranya similitud amb un negatiu fotografic. Més
enlla d’Osca hi havia més pujols de la mateixa formacié que els nostres, amb uns claps de neu
que canviaven de forma cada dia. Al [luny, els monstruosos cims sobre el no-res. Fins i tot al
fons de vall tot apareixia mort i nu. Els pujols de davant eren grisos i solcats d’arrugues com la
pell dels elefants. Pel cel gairebé mai no es veia cap ocell”.

George Orwell. Homenatge a Catalunya

La destinaci6 turistica és un engranatge en el qual interactuen les empreses privades,
les administracions publiques i la poblacié local. La presencia d’aquests diversos
agents implica una coordinacié i cooperacié entre ells, formant una xarxa relacional,
que permeti que el desti -el producte resultant d’aquesta relaci6- sigui atractiu pel
turista potencial.

Un dels principals atributs que permet que el producte turistic sigui atractiu als ulls del
turista potencial és la imatge prévia que aquest individu té del lloc. Aixi, la imatge
turistica es converteix en un element de forta influencia, tant en el procés d’eleccié d"un
desti de vacances, com en els nivells de satisfacci6 de l'experiencia turistica dels
individus.

El turisme, com a ambit multidisciplinari, ha incidit en el fet que hi hagi moltes
disciplines que estudiin la imatge turistica, com ara l’antropologia, la geografia o el
marqueting.

Al llarg d’aquest epigraf s’exposen definicions de imatge turistica donades per
diversos autors, aixi com diferents tipologies i components que formen aquesta imatge
turistica. Tot seguit, es posa de relleu la gran importancia de la construccié social i del
dinamisme de les imatges turistiques en el procés de formacié i avaluacié del desti
turistic per part d'un individu. I finalment, es realitza una petita reflexi6 sobre la
relaci6 existent entre la imatge turistica i el paisatge.

3.1.1 El concepte de imatge turistica

La conceptualitzacié de imatge turistica es va iniciar fa més de 30 anys en diversos
camps d’investigacio, principalment en I’antropologia, la sociologia i el marqueting.

Camprubi (2009) descriu “la imatge ha estat emprada en un ampli nombre de
contextos i disciplines diferents, segons Jenkins (1999) la psicologia tendeix a veure la
imatge com una representacié visual; mentre que per la geografia, la imatge és un
terme més holistic i inclou l'associacié amb les impressions, el coneixement, les
emocions, els valors i les creences; i en les definicions procedents del marqueting es
relaciona la imatge amb el comportament del consumidor”.
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Aixi, doncs, tal i com apunta Gali (2005), el concepte de imatge turistica és intuitiu, és
una imatge en sentit literal, és a dir, s’emfatitza la importancia de I’element visual.

No obstant, a part d’aquesta definici6 genérica i basada en la percepcié intuitiva,
s'observa que, des dels primers estudis sobre imatge turistica dels anys 1970, s"han
perfilat diverses definicions, recollides en la literatura academica, que han intentat
explicar qué és i quins components formen la imatge turistica.

De les definicions reproduides a continuacio, aixi com de totes les realitzades per molts
autors, se n'extreu que la imatge turistica és una concepcié mental que prioritza les
impressions, els valors i els aspectes coneguts del turista i en el qual el component
visual ocupa un segon terme.

Autor Definicié de imatge turistica

Hunt (1971) Impressions que una persona o persones tenen d"un lloc en el
qual no resideixen.

Lawson y Bond-Bovy Una expressi6 del coneixement, impressions, prejudicis,

(1977) imaginacié i emocions que un individu o grup té d'un lloc
concret.
Cropmton (1978) Una imatge pot ser definida com la suma de creences, idees i

impressions que una persona té d'una destinacié.

Reynolds (1985) Una imatge és una construcci6 mental desenvolupada pel
consumidor a base d'una série d’impressions seleccionades
entre el grup d’impressions total. Aixo és produeix a través
d'un procés en el qual les impressions seleccionades sén
elaborades, embellides i ordenades.

Fakeye i Cropmton La imatge és la construcci6 mental desenvolupada per part
(1991) dels turistes potencials en base a una seleccié d'impressions
entre el flux total d"impressions.

Kotler et al. (1994) La imatge d'un lloc és la suma de creences, idees i
impressions que una persona té sobre aquest lloc.

Gartner (1993), (1996) Les imatges de les destinacions sén desenvolupades a partir
de tres components jerarquics: cognitiu, afectiu i conatiu.

Gali (2005 Ens referim a les imatges turistiques com les estructures
& q
mentals (visuals o no) que integren els elements, les
impressions i els valors que projectem d"un lloc determinat.

Figura 2: Principals definicions de imatge turistica (Font: Adaptat de Camprubi, 2009)
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En podriem recollir moltes altres. De fet, gairebé hi ha tantes definicions d’imatges
turistiques com estudis s’han escrit sobre el tema. I, 0bviament, moltes d’elles tenen un
similitud gairebé absoluta.

No obstant, després de considerar les diverses perspectives de conceptualitzacié de la
imatge turistica, podem concloure que entenem la imatge turistica com una concepcié
mental creada a partir dels coneixements, de les impressions i dels valors i creences
que es tenen del lloc en qiiesti6. Aixo fa pensar que la imatge turistica no sempre es
correspondra amb la realitat ja que hi intervé fortament el component subjectiu, tant
individual com col lectiu (en aquest cas parlariem de la construccié social de la
imatge).

3.1.2 Tipus de imatges turistiques

Amb I'objectiu de poder estudiar correctament la imatge turistica, cal valorar no tan
sols la seva definici6 siné també altres elements implicits, com ara els diversos tipus
d’imatge turistica que s’han establert en la literatura académica.

Basicament, podem distingir dos tipus de imatges turistiques: les imatges emeses i les
imatges percebudes (Donaire i Gali, 2003, Gali, 2005). Es important tenir un clar
coneixement de les dues dimensions, perque el desconeixement i/o desequilibri de
I'una i/ o l'altra pot provocar insatisfaccions en el turista i una mala comprensié de la
realitat del territori.

La imatge emesa esta estretament vinculada al marqueting ja que s’entén que el procés
de formacié d’aquesta imatge té com a objectiu final la difusié i promocié del lloc
turistic. Urry (1990) explica que els llocs sén escollits perqué hi ha una mirada
anticipada, construida a partir de moltes practiques turistiques i no turistiques, com
ara el cinema, la literatura, les revistes o els souvenirs.

Segons Donaire i Gali (2005), la imatge emesa consisteix en “una reproduccié de signes
amb significat que ha estat socialment construida i disseminada”.

Miossec (1977), en un article molt antic pero encara vigent, identifica 3 tipus d’imatges
emeses: les imatges universals, les imatges efimeres i les imatges induides.

Les imatges universals (image globale) sén les imatges arquetipiques que regeixen
I'imaginari turistic col lectiu. Moltes vegades son imatges estereotipades simples, que
s’han instal lat en I'imaginari col lectiu, perd que no corresponen a la realitat i que
solen incomodar als residents. I altres vegades son imatges de llocs que eren famosos
per la seva unicitat, que han deixat de ser pioners i tnics, perd que continuen essent
famosos perque havien estat famosos (un clar exemple és 'Empire States que, tot i
deixar de ser I'edifici més alt del moén, segueix essent un gran atractiu turistic perque
havia estat I'edifici més alt del mén). Camprubi (2009) afirma que “dels estudis de Said
(1978) sobre la construccié del mite d’Orient se’'n despren que les imatges universals
son molt dificils de modificar perque mai perden del tot la seva essencia perque esta
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basada en nombrosos arquetips que s’han anat afegint al llarg dels anys, i on les
imatges romantiques sén encara les que hi prevalen”. Es evident que el turisme es
nodreix basicament d’aquest tipus d'imatges.

També s’identifiquen les imatges efimeres (image tradicionelle). Sén aquelles
projectades pels mitjans de comunicacio, per la literatura, per la pintura, per la masica i
pel cinema. Aquestes imatges son una interpretacié de la realitat que en general sén
oblidades rapidament, pero, en certes ocasions, poden arribar a ser arquetipiques i
convertir-se en imatges universals. Resumint, sén imatges que lentament poden ajudar
a la transformaci6 de les imatges universals.

Finalment, es troben les imatges induides (nouvelle image), que sén aquelles
divulgades mitjancant accions de marqueting, com ara publicitat en els mitjans de
comunicacié, accions de relacions publiques o edici6 de fulletons. Aquest tipus
d’imatge té com a objectiu ajudar a l'individu a decidir quin lloc visitar, i al mateix
temps, proporcionar-li informacié sobre els atractius de la destinacié. No és una imatge
estatica, sin6 que canvia a mesura que va evolucionant el mercat turistic i quan es
necessari incorporar noves tematiques i posar en valor nous recursos. Crear, reforcar o
distribuir imatges en el mercat dels llocs no és una tasca senzilla ja que és un mercat
que es mou només amb imatges, i per tant, esta molt saturat.

Les imatges percebudes sén percepcions individuals, subjectives i tiniques que es
construeixen en la ment dels visitants. Gali i Donaire (2003) identifiquen 3 tipus de
imatges percebudes: les imatges a priori, les imatges in situ i les imatges a posteriori.

La imatge a priori és la imatge preconcebuda que es confecciona en la ment de
I'individu abans de viatjar al desti turistic, és a dir, quan encara no ha tingut contacte
fisic amb el lloc. Aquesta és 1'essénica de I'experiéncia turistica. Els turistes ja han
visitat el lloc abans de visitar-lo. Urry (1994) explica que els llocs sén escollits perque hi
ha una mirada anticipada, construida a partir de moltes practiques turistiques i no
turistiques, com ara pel licules, la televisid, la literatura, les revistes, els souvenirs, etc.

La imatge in situ té lloc quan l'individu avalua la imatge prévia (la imatge a priori) amb
la lectura de la imatge real una vegada ha arribat al punt de desti. Es un moment clau
ja que el turista contempla la realitat i ho compara amb la “realitat” que tenia en el seu
imaginari turistic. Per aix0, en la gran majoria de casos, els turistes no coneixen I'espai
sin6 que el re-coneixen, i constaten que allo que han vist abans (les imatges) coincideix
amb el que veuen ara (la realitat). L'equilibri entre les dues “realitat” té molta
importancia en el nivell de satisfacci6é de I'experiencia turistica viscuda.

La imatge a posteriori és una reinterpretacié de l’experiencia viscuda una vegada el
visitant ha tornat al seu punt d’origen. Aixd suposa que les vivencies turistiques no
finalitzen en el moment del viatge de retorn, siné que mitjangant els records materials
(souvenirs, postals, fotografies) i mentals (recordant anécdotes i experiencies viscudes)
es passa a una nova i darrera fase de consum de l'experiéncia turistica. Justament,
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diversos autors (Donaire,2008; Urry, 1994) destaquen la importancia de les fotografies
de viatge per conservar amb major tangibilitat les experiencies viscudes.

La classificaci6 de tipologies d’imatges explicada en les linies anteriors és
conceptualment clara i facil d’entendre. No obstant, cal presentar també la classificacié
tipologica que va fer Gunn (1972) i que es considera la teoria més acceptada i citada de
la literatura academica.

Gunn (1972) sosté la tesis que existeixen 3 tipus de imatges: la imatge organica, la
imatge induida i la imatge modificada.

Primerament, es troba la imatge organica, que es deriva de la informacié general del
lloc que es pot trobar en revistes, a la televisio, en llibres, etc. No és una informacié que
tingui com a objectiu proporcionar informaci¢ turistica.

En segon lloc, es parla de la imatge induida, que és la creada expressament per
transmetre, divulgar i promocionar una determinada imatge turistica. Coincideix
plenament amb la imatge induida (nouvelle image) de Miossec.

I en tercer lloc, s'estima una imatge modificada que s’esdevé quan el visitant ja ha
viscut personalment I'experiéncia turistica, i per tant, és una imatge canviada respecte
a la imatge d’abans de desplacar-se al desti turistic.

Arribats a aquest punt, cal esmentar que, en consonancia amb els objectius d’aquest
treball i valorant l'existencia de mdltiples classificacions dels tipus de imatges
turistiques, s’ha considerat idonia, pel desenvolupament teoric posterior, la
classificaci6 dels tipus de imatges turistiques realitzades per Donaire i Gali (2003, 2005,
2006) i per Miossec (1977).

Imatges

universals

Imatge emesa

Imatges efimeres

Imatges
Imatge turistica induides

. /f,-, Imatge a priori
percebuda

Imatge in situ

Imatge a
posteriori

Figura 3: Tipologia d'imatges turistiques (Font: elaboracié propia)
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3.1.3 Components de la imatge turistica

Després d’analitzar algunes de les tipologies d’imatges turistiques establertes per
diversos autors, també es interessant veure els components que formen la imatge
turistica. Uns components que, no tan sols ajuden a definir millor el concepte d'imatge
turistica, sin6 que també sén una informacié molt preuada per a la formacié i
seguiment de I’evolucié de la imatge de la destinacio.

Per tal de coneixer els elements que componen la imatge turistica, i atés que, tal com ja
passava amb l'analisi de les tipologies d’imatges, hi ha classificacions de diversos
investigadors, s"ha considerat adient fer ts dels estudis de Echtner i Ritchie (1991) i de
Baloglu i McCleary (1999).

Echtner i Ritchie, en el seu article publicat al The Journal of Tourism Studies al 1991,
estableixen I'existencia de tres components determinants per a la formacié de la imatge
en la ment de l'individu: les caracteristiques funcionals i psicologiques, els atributs
individuals i les percepcions holistiques, i finalment, el binomi comu-tnic.

En primer lloc, tota imatge turistica té un component funcional, que es facilment visible
i mesurable, com ara el nivell de preus o l'oferta d’activitats complementaries, pero
també incorpora un component psicologic que no es pot mesurar de manera directa,
com per exemple el grau d’acceptacié de visitants per part de la poblacié local o
’amabilitat del personal del sector turistic.

En segon lloc, una imatge turistica suposa l'existéncia d’uns atributs i d’unes
impressions holistiques. Els atributs son les caracteristiques de la propia destinacié
turistica, com ara la seva localitzacié. I les impressions holistiques sén el conjunt
d’elements que permeten a l'individu fer una seleccié entre tots els destins alternatius
possibles.

I en darrer lloc, les imatges integren una tercera dimensié que avarca des de 1'element
comu a l'element tnic. L’element comu esta format per caracteristiques que es poden
trobar a qualsevol destinaci6 turistica, com ara oferta d’allotjament (ja sigui en forma
d’hotel, de camping, de casa particular, etc), mentre que 1’element tnic és un simbol o
sight que només es pot trobar en aquella destinacid, com per exemple la Tour Eiffel a
Paris o les cataractes d’Iguazt a I’ Argentina.

Una altra visié dels components de la imatge turistica és la aportada per Baloglu i
McCleary (1999). Aquest autors detecten la preséncia de dos components basics en
qualsevol imatge turistica: el component perceptiu/cognitiu i el component afectiu.

El factor perceptiu/cognitiu fa referencia al conjunt d’elements objectius i materials de
I’espai, com els atractius turistics visitables o la localitzaci6é geografica del lloc.

El factor afectiu esta relacionat amb els sentiments, positius o negatius, vers la
destinacio. Els llocs i els seus atributs ens generen judicis, valoracions, emocions...
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Aquests sentiments juguen un paper molt rellevant en el procés d’eleccié del desti i en
la creacié de I'opini6 sobre el lloc durant i després del viatge.

Cal precisar que, d’acord amb Gali (2005), no es pot associar el factor afectiu a una
interpretacié individual i el factor perceptiu/cognitiu a l'esfera del coneixement social i
col lectiu, ja que ambdoés nivells tenen un origen social i una interpretacié individual.

Gartner (1993) estima un tercer component, el conatiu, que fa referéncia al
comportament de la persona. L'individu pren una decisié després de valorar la
informaci6 transmesa per les imatges mitjangant els components perceptiu/cognitiu i
afectiu.

Caracteristiques
funcionals i
psicologiques

Echtner i Ritchie

—~— Atributs individuals i

percepcions holistiques

Components de
la imatge
turistica

Binomi comii/ inic

Component
oy .
I perceptiu/ cognitiu

Baloglu i -
McCleary \

Component afectiu

Figura 4: components de la imatge turistica (Font: elaboracié propia)

Aixi, doncs, cal entendre la imatge turistica com un sistema interactiu de pensaments,
opinions, sentiments, punts de vista i intencions sobre una destinaci6é turistica
(Camprubi, 2009).

3.1.4 La construccio social de la imatge turistica

Tal i com afirma Gunn (1988) “tots nosaltres tenim imatges de destinacions, tant si hi
hem viatjat com no. Aquestes imatges poden ser abstractes o vagues, objectives o
extravagants, pero en tots els casos sén un indicatiu de satisfaccié o d’insatisfacci¢”.
Pero les imatges de les quals ens parla Gunn no han aparegut del no-res, siné que han
estat creades.
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Per saber com es crea la imatge d’'una destinacié turistica s’ha utilitzat la tesis de
Donaire i Gali (2003) segons la qual “les imatges no sén més que una construccié social
de la realitat, una forma subjectiva (i consensuada socialment) de mirar un espai”.

Aquest plantejament fa pensar que les imatges turistiques estan construides
socialment. Tanmateix, també seria un error considerar que les imatges que té un
turista d'un lloc es corresponen tnicament amb els elements que s’han creat en el
procés social de formacié de les imatges. L'experiéncia i el codi d’interpretacié
personal condicionen, matisen o modifiquen imatges construides socialment.

Aixi, per un costat, es troben les imatges emeses (universals, efimeres i induides) per
part d’agents turistics i no turistics que, de manera intencionada o no, influeixen en la
creacio de la imatge turistica de la destinacié. I per un altre costat, es troben les imatges
percebudes pels individus que formen part d'un determinat col lectiu social. S6n unes
imatges (les percebudes) que estan carregades d’elements visuals i signes construits
socialment que donen una identitat a la destinacio.

No obstant, algunes vegades la imatge turistica no és una reproduccié fidel de la
realitat, ja que s’hi han anat afegint estereotips al llarg de la historia. En aquest sentit,
un argument interessant és la principal obra d’Urry (1990) en la qual narra que no hi ha
una tnica mirada turistica, siné que depen de la societat, del grup social o del periode
historic. Per a ell, no hi ha una mirada turistica universal valida ja que en cada periode
es construeix (la imatge turistica) en relacié al seu opositor, a les formes no turistiques
de I’experiencia social i de la consciencia.

3.1.5 El dinamisme de la imatge turistica

Com hem pogut observar anteriorment, la imatge turistica d"un lloc esta formada per
una col leccié de estereotips, simbols i signes acceptats per la societat i que evoquen
uns elements comuns en la ment dels individus. Tal i com diu Gali (2005), “les imatges
turistiques sén tot allo que ens evoca els mots de Polinesia, de Cuba, de Canada o de
Bangkok: construccions simboliques dels llocs que condicionaran la nostra eleccié com
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a turistes i també el nostre comportament en la destinaci¢”.

Pero les imatges no sén estatiques, sindé que varien en funcié dels components temps i
espai (Camprubi, 2009).

La influéncia del factor temps és logica donat que la formaci6é de la imatge turistica és
un procés. Gunn (1972) planteja 7 fases en l'experiéncia turistica. A mesura que es
passa d’'una fase a una altra, la imatge turistica percebuda canvia. En una situacié
inicial, I'individu rep informacions generiques d’amics, de la televisio, dels llibres, etc.
Aquesta imatge varia quan l'individu busca informacié especifica per dissenyar el seu
viatge. I la imatge es torna a modificar quan l'individu viatja i té experiéncies en
primera persona al desti, pot avaluar la imatge a priori amb la imatge “real” que percep
del lloc, i generar una nova imatge a posteriori.
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La preséncia de canvis en les imatges turistiques a través del temps ha estat estudiada
per nombrosos investigadors (Gartner, 1986 i 1989; Chon, 1991). També, hi ha altres
estudis que demostren la dificultat per canviar les imatges universals ja que sén
imatges que es reprodueixen arreu del mén des de fa molts anys. Dels estudis de Said
(1978) sobre la construccié del mite d’Orient se’'n desprén que les imatges universals
son molt dificils de modificar perque mai perden del tot la seva essencia perque esta
basada en nombrosos arquetips que s’han anat afegint al llarg dels anys, i on les
imatges romantiques sén encara les que hi prevalen.

El segon factor que ocasiona canvis en la imatge turistica és 1’espacial. Estudis realitzats
en aquesta linia, com ara el del Talisman-Kosuta al 1989, determinen que la distancia
fisica entre el turista i la destinaci6 influeixen en la imatge turistica percebuda, és a dir,
a major distancia la imatge percebuda és més vaga que quan la distancia és més petita.

Seguint aquesta linia d’estudi, Miossec (1977) sosté la tesi que la qualitat de la imatge
esta condicionada per la distancia al lloc de residéncia del turista, pero també per
I’ambit lingtiistic i cultural al qual pertany la destinaci6 i la residencia del turista.

Pero aquest dinamisme també es pot veure afectat per llacunes (anomenades gaps) que
poden afectar negativament en la satisfaccié del viatge si es fan evidents. Govers i Go
(2004) diuen que n’hi ha 3: el producte turistic no es comunica correctament amb la
identitat del lloc (es produeix un conflicte entre residents i turistes); la imatge
percebuda a posteriori no correspon amb la imatge creada a priori (es produeix quan
s’han emes imatges irreals, incompletes o distorsionades); quan algun turista no se sent
satisfet amb algun dels serveis rebuts (els serveis turistics son variables i heterogenis ja
que hi intervenen moltes persones). Es poden minimitzar a través d’accions de branding
que projectin una imatge de la destinacié en base als seus elements identitaris reals.

3.1.6 La relacio entre les imatges turistiques i el paisatge

“A les principals vies d’estrada de molts pobles i ciutats han proliferat als ultims temps enormes cartells

publicitaris en els quals s’anuncia ni més ni menys que la propia localitat a través d’una imatge de la
mateixa. Es tracta d"una fotografia de dimensions tot sovint colossals en les quals es mostra la imatge més
tipica i estereotipada de la ciutat o del poble en giiestio. El fet curids del cas és que aquests panells
informatius acostumen a estar posats de tal manera que es percebi, a la vegada, el paisatge real i el
representat, I'original i la copia, fins al punt que un no sap molt bé qué mirar primer ni com mirar-ho, ja
que les dos imatges -la real i la seva corresponent representacio- son la mateixa, al menys aparentment.
No puc deixar de preguntar-me quin sentit té tota aquesta estrategia comercial i turistica dels llocs i dels
seus paisatges basada en la reiteracio, en la redundancia comunicativa, en 'obvi joc de miralls entre
realitat i ficcié.” ]. Nogué (2009).

Com s’ha pogut observar en els apartats anteriors, son molts els interrogants vinculats
amb les imatges turistiques: son falses les imatges turistiques? sén les imatges
turistiques el factor de desequilibri entre la realitat i el consum turistic?

80



Com sabem, el turisme és un procés que altera els contextos on irromp, generant
negoci, transformant paisatges, determinant politiques, desestructurant i reestructurant
configuracions socials.

I aquest fenomen, conegut com la turistitzacio, té basicament dues conseqiiéncies sobre
el paisatge: d'una banda, les destinacions creen uns paisatges que responguin a uns
estereotips, i per altra banda, es promocionen els paisatges com a mers productes
comercials quan, com ja s’ha dit en capitols anteriors, el paisatge és un dels elements
culturals més fragils de la societat.

Estem vivint en una epoca de postmodernitat en la qual es produeix una tensi6 entre lo
auténtic i lo simulat, entre I'original i la copia. I, és en aquest context, on també esta
adquirint importancia el debat entre el paisatge i la seva representacio.

Nogué (2009) afirma que avui en dia ens trobem immersos en una societat desbordada
per imatges induides i on les imatges de paisatges sén tan nombroses i quotidianes
que, fins i tot, han arribat a orientar la nostra percepcié de la realitat.

Molt sovint, es qualifica de “bonic” un paisatge quan, al experimentar-lo, és a dir, en el
moment de tenir la propia vivencia en el paisatge, s"hi poden reconéixer en ell uns
antecedents, unes imatges a priori, produides per mdultiples agents: mitjans de
comunicacié massius, literatura, cinema, obres pictoriques, escultures, agencies de
viatges...

De fet, tal i com ja han afirmat autors com Camprubi (2009) o Nogué (2009), Iéxit o el
fracas de l'experiencia viatgera ve determinada principalment pel grau d’adequacié
entre els paisatges contemplats en directe, els paisatges “reals”, i els paisatges,
coneguts a través de varies fonts informatives com documentals de televisi6 o articles
de premsa, que han impulsat a la persona a visitar el lloc. En definitiva, el turista té un
déja-vu, re-coneix el lloc que ha somiat i que ha conegut abans en reportatges, guies o
pel licules.

Tot aixo, esta molt relacionat amb el paisatge arquetipic, un concepte desenvolupat per
Marc Augé en el llibre L’impossible voyage (1997). Avui en dia, la percepcié en el
moment de contemplacié d'un paisatge real esta molt influenciada per la visi6 d"un
paisatge arquetipic, transmes de generacié en generacid, emprant diversos canals, com
la pintura de paisatge, la fotografia o els mass-media.

Tanmateix, molts paisatges contemporanis han perdut, com a conseqiiencia de les
intenses transformacions fisiques a les qual s’ha sotmeés el territori, part dels elements
que formen l'imaginari paisatgistic. Aix0 provoca l'existéncia d'un abisme, cada
vegada més gran, entre els paisatges arquetipics i els paisatges reals, cada vegada més
banalitzats i homogenis, sobretot en les zones turistiques.
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Seguint les opinions de Roger (2008), la societat ha d’afrontar el gran repte de crear
nous paisatges arquetipics amb els quals la societat pugui identificar-se i superar aixi
aquest forat entre el paisatge arquetipic i el paisatge real.

Com s’ha pogut observar en la introduccié sobre el complex camp tematic de les
imatges turistiques de les pagines precedents, els turistes volen consumir una
determinada imatge, i esperen veure, i aix0 és el que se’ls hi mostra, una imatge
inalterada.

Existeixen mdultiples, simultanies i diferents maneres de mirar el paisatge. En la
“mirada del paisatge” hi intervenen factors tan diversos com els demografics (edat,
sexe, étnia...) o com l'estetica dominant en un moment i en un lloc especific.

Efectivament, moltes vegades als turistes només se’ls hi mostren els paisatges que
esperen veure, és a dir, aquells que integren la seva imatge ideal i estereotipada, i que
no li qtiestionen la seva idea de paisatge. Aquest fet ha propiciat 1’aparicié d'unes arees
geografiques, fora de 1'espai turistic, que el turista no ha de veure ja que s’oposen
frontalment al seu somni i a les seves imatges preconcebudes. Segons Delgado (2005),
el turista busca sobretot allo que és fals, representat de manera paradoxal com a
veritable i autentic, i ho fa en alld que ja és un pur a-espai.

La reflexié6 de Delgado, permet afirmar que les imatges de paisatges que s’intenten
mostrar al visitant, abans i durant el viatge, responen a les seves exigencies, a la seva
necessitat d’una utopia, a un espai sense contradiccions, a un “espai bombolla”
ultraplanificat. Aquesta senténcia ens introdueix a parlar dels diversos espais que
conformen el paisatge turistic.

3.2 El paisatge turistic

“Hi havia matins, tanmateix, en que ’espectacle de la sortida del sol entre els cims, gairebé valia
la pena de saltar del llit a aquelles hores tan intempestives. Jo odio les muntanyes, fins i tot com a
espectacle. Pero, de vegades, veure apuntar I'alba darrere dels cims que teniem a l'esquena, ens
primers raigs de sol daurats, com espasses que fendien la fosca, i després la claror creixent i els
mars de boira vermella que es perdien a distancies inconcebibles, eren una cosa que valia la pena
de ser vista”.

George Orwell. Homenatge a Catalunya

El paisatge turistic és la manifestacié visible d’'un espai on tnicament s’hi troben
turistes? O el paisatge turistic és també un espai on conviuen hostes i amfitrions?.
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Certament, i com ja s’ha vist al capitol anterior, el desenvolupament de qualsevol
forma de turisme en una area determinada afecta i altera, inevitablement, a més de
’entorn fisic, la vida de la poblaci6 resident.

Aixi, el paisatge turistic és el resultat d"una interrelaci6 entre un espai d’atraccié -on es
localitzen els principals atractius del desti-, un espai complementari —-on s’ubiquen les
infraestructures que necessita i desitja el turista-, i un espai residencial -el lloc on
resideix la poblaci6 local-.

L’epigraf que segueix se centra en l'exposicié d’aquestes tres peces. En un mateix
paisatge turistic hi conviuen tres espais amb usuaris, funcions i finalitats molt
diferents, i a vegades, fins i tot, oposades.

Espai d'atraccio

Espai residencial

Figura 5: peces de I'espai turistic (Font: elaboracié propia)

3.2.1 L’espai d’atraccio

L’espai d’atraccié és on s’ubiquen els nodes, els sight seen, aquells elements (moltes
vegades estereotipats i arquetipics) que formen l'imaginari del lloc en la ment de
lI'individu. Els turistes volen visitar aquests punts per poder re-coneixer allo que ja han
vist anteriorment i verificar que “la realitat” és tal com se I'havien imaginat (“aixo és
tal i com hem pensava!”).

El turista escull un determinat desti perque se sent atret per un fragment d’aquell
espai. La localitzacié i delimitacié d’aquest fragment d’atracci6 a vegades és molt
senzill, pero altres vegades, esdevé una tasca molt dificil. Aquest argument condueix a
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parlar de nodes i de espais semiologics, dos tematiques que seran ampliament
abordades al proper apartat d’aquesta Tesi de master.

El turisme es basa en el fet que només uns pocs atributs desperten el interes del
potencial visitant. Evidentment que a la zona hi ha molts altres atractius, pero els que
fan que l'individu es decanti per un desti sén pocs, o potser només un. Per exemple, a
Pisa, l'atribut que desvetlla el interes del visitant és la torre inclinada, mentre que a
Irlanda és I'ambient natural i rural del territori.

Dins l'espai d’atraccié s’hi troben uns atributs a priori i uns atributs in situ. Tant 1'espai
d’atraccié generic, com l'espai d’atributs a priori i 'espai d’atributs in situ prenen una
forma geografica i es poden cartografiar.

espai d'atraccio

espai d'atributs 1 s1tu

espai
d'atributs a |

priori

Figura 6: espai d’atracci6 i els seus atributs (Font: elaboracié propia)

Els atributs a priori son aquells atributs universals que generen la competencia entre
destins turistics. Aixi, si per exemple es pronuncia la paraula Argentina, tant aquell
individu que té un concepte no convencional i “extravagant” de que és viatjar i “fer
turisme”, com aquell altre que ho entén com una activitat més en la linia del turisme de
masses, ambdés ho assimilaran a uns determinats atributs.

Pero, quan el turista arriba al desti s’amplia I'espai d’atraccié i apareixen els atributs in
situ. Un cop l'individu ha arribat a la destinaci6, 'espai d’atraccié s’'omple de més
nodes ja que el turista sent la necessitat de tenir una experiéncia vital. Aquest espai
d’atributs in situ no és tan generic com els atributs a priori, sin6 que depén en gran
mesura de les caracteristiques individuals i socio-culturals del visitant.
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En I'especificaci6 de quin és I'espai d’atracci6, quin és I'espai d’atributs a priori i quin és
I'espai d’atributs in situ hi intervé, no només la gestié6 dels organismes politics
competents i dels diversos agents turistics que operen a la regio, sin6 que també hi
tenen una gran influencia les caracteristiques socio-demografiques de l'individu, les
seves prioritats, la seva experiencia viatgera...

La gran majoria de vegades, els espais d’atraccié sén molt dificils de gestionar perque
estan formats per elements tangibles i per elements intangibles. Un cas d’espai
d’atracci6 per atributs intangibles és el Tibet, on els visitants acostumen a desplacar-
s’hi atrets per una idea d’espiritualitat, de trobada amb un mateix i de descans de la
ment.

Per tal de gestionar de manera adequada I'espai d’atraccid, cal que els gestors turistics
treballin tres aspectes fonamentals. En primer lloc, es necessari conéixer molt bé com
actuen les persones en els seus llocs d’origen, i aixi poder analitzar més acertadament
el seu comportament en la destinacio.

En segon lloc, es imprescindible que els gestors assumeixin que no estan gestionant un
conjunt de recursos i d’establiments, siné que estan gestionant una visita, és a dir, una
experiéncia completa. Fs per aquesta rad que els agents turistics implicats han
d’esforgar-se per dissenyar productes especifics en base a continguts, horari-temps i
circuit-lloc.

I en tercer lloc, cal una comunicacio eficient entre el desti i el mercat emissor perqueé el
turista potencial sapiga que disposa de més d’un itinerari, que hi ha un aforament
maxim en tal node o restriccions d’accés en tal altre node.

Finalment, cal esmentar que en els espais d’atracci6 s’acostumen a produir dos tipus de
concentracions. Una concentracié temporal, un problema inherent al sector turistic que,
en molts casos, no té remei; i una concentracié espacial, millorable amb politiques de
gesti6 de fluxos.

3.2.2 L’espai complementari

L’espai complementari és 1'espai de suport que apareix, com a conseqiiéncia de la
logica natural dels éssers humans, per aprofitar-se de l'existéncia duns nodes i/o
d’uns espais semiologics.

Es la zona on s'ubica la oferta d’empreses turistiques. Habitualment, s’hi troben hotels,
apartaments turistics, agéncies de viatges receptores, comercos, empreses que
organitzen activitats per la regio, etc.

A vegades, el turisme crea uns paisatges turistics en els quals I'espai complementari és
també l'espai d’atraccié. El solapament entre I'espai d’atracci6 i I'espai complementari
suposa 'aparici6 dels resorts, ben visibles en zones com Cuba, el Caribe o Les Vegas.
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També, I'espai complementari pot crear unes pautes que afectin a I'espai d’atraccié. Per
exemple, a S"Agard, al terme municipal de Sant Feliu de Guixols, la creacié de I'hotel
La Gavina, a I'any 1932, va impulsar que 'espai de 'entorn adoptés una determinada
forma arquitectonica, que estigués amb equilibri amb 1'arquitectura del conegudissim
hotel.

La qiesti6é de I’analisi de I'espai complementari condueix a considerar, d"una banda, la
problematica de la friccié6 de la distancia, i d’altra banda, 1'assumpte dels simbols
turistics que caracteritzen I'espai complementari.

La fricci6 de la distancia fa referencia al fet que, per logica geografica, la oferta turistica
tendeix a situar-se a prop dels nodes. Pero, arriba un punt que 1'espai que envolta el
node esta completament saturat. Aquesta saturacié provoca que la oferta turistica
s’hagi de situar a tanta distancia del node, que faci que la creacié d’un negoci turistic
perdi el sentit. Aixi, per exemple, situar una botiga de souvenirs a cinc quilometres del
centre de la ciutat de Cuzco és il 1ogic i inviable.

Es imprescindible comptar amb una bona gesti6é de 1'espai complementari. Si no hi ha
gestio, la logica de la rendibilitat ocasiona que els establiments turistics se situin molt a
prop del node, fins al punt de saturar I’espai. Es a dir, en abséncia de gesti6 es tendeix
de forma natural a la concentracié. Aquest procés de saturacié de I'espai es conegut
com turistificacio.

La invencié d’aquest mot s’atribueix a 1'economista brasiler Stephen Kanitz, qui va
utilitzar per primera vegada aquesta paraula en un article publicat a la revista Veja.

La turistificacié és un procés pel qual es transforma un fet historic, social o cultural en
un producte valués en el mercat dels viatges. En una primera etapa, aquest “fet”, per
tal de poder ser comercialitzat, i convertir-se en una oportunitat de negoci, s’ha de
dotar de certes caracteristiques i infraestructures. En una segona etapa, quan el lloc ja
apareix com a comercialitzable, es configura un espai amb una cadena de vendes -
hotels, agencies de viatges, empreses de transport, guies turistics...- per explotar aquell
espai.

La turistificacio té consequiéncies destacables en el medi fisic -en la conservacié del
patrimoni-, en el nivell de qualitat de I'experiéncia turistica, i en el funcionament intern
del node —augment de les despeses, gestié de fluxos, compatibilitat d"usos...-.

Els simbols turistics de l'espai complementari poden produir celebracié o rebuig al
visitant, independentment si son simbols universals o locals.

El turista pot celebrar o rebutjar la preséncia de determinats simbols turistics. A un
visitant li pot agradar que el desti compti amb certs simbols turistics, pero, al mateix
temps, un altre visitant, pot valorar negativament la presencia dels mateixos simbols
turistics que l'altre visitant havia valorat positivament. Aixi, per exemple, si en
I'interior d'un parc natural s’hi localitzen hotels, restaurants o botigues, un individu,
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com a turista, pot celebrar-ho - ja li agrada tenir ben a prop aquest equipaments -, o bé
rebutjar-ho - en un espai natural, que és atractiu perqué hi ha intervingut poc la ma de
I"ésser huma, no hi pot haver aquest tipus d’infraestructures -.

L’estudi dels simbols turistics que caracteritzen 1'espai complementari també ha de
considerar el binomi universal/local. A les destinacions turistiques hi ha simbols
d’estetica universal, com ara els aeroports, els centres comercials i malls, i les avingudes
comercials. L’existéncia d’aquests simbols genera els espais coneguts a no llocs i espais
macdonalitzats. Se’ls anomena no llocs i macdonalitzats perque els establiments que es
localitzen en aquests indrets apliquen les mateixes pautes estéetiques en tots els seus
negocis de qualsevol punt del mén. Aquest fet té com a conseqiiencia 1'aparicié
d’espais clonats i uniformes, visibles tant als Estats Units, com a Polonia o a Nova
Zelanda.

Cal dir, perd, que molts turistes busquen la comoditat d'un Starbucks, d'un
MacDonald’s o d"un Hard Rock Café perque els déna una seguretat.

Aquesta tendencia homogeneitzadora que afecta al paisatge de les ciutats, amb la
colonitzacié de places, carrers i altres i altres espais publics per part d'una publicitat,
un mobiliari public i una oferta de restauracié i comerg sense caracter ni sabor local,
redueix la singularitat i 'atractiu de la ciutat.

A les franquicies comercials i de restauracié que s’instal len en ciutats historiques o
enclavaments turistics per aprofitar-se economicament del flux turistic, poc els hi
importa la singularitat del lloc. I, els gestors turistics, han de tenir molt present aquest
fet per tal de no destruir la mare dels ous.

No obstant, en algunes ocasions, aquesta estetica universal és tan grandiosa i tan
destacable que esdevé uns dels principals atractius del desti. Aquest és el cas de Japo,
on les avingudes fornides de transnacionals - MacDonald’s, Kentucky Fried Chicken,
Zara, Berska... -, amb retols luminics escrits en japonés i amb una musica estrident, son
un factor important d’atraccié de visitants.

A vegades, pero, aquests simbols de 1'espai complementari, com hotels o apartaments
turistics, poden seguir uns canons estetics locals. Aixo suposa que es dissenya I'espai
complementari, és a dir, d’oferta turistica, respectant les linies arquitectoniques
tradicionals del lloc. Aquest és el cas de Cuzco, que ha organitzat un espai
complementari respectant I’arquitectura colonial. Els hotels i els allotjaments per hostes
es troben en patios, haciendas i cases tradicionals de la poblaci6 resident.

Resumint, es pot afirmar que l'espai complementari pot, o bé adoptar una forma
camaleonica i eliminar totes les particularitats de I'espai, o bé adoptar una forma més
local i crear paisatges, la qual cosa suposa estimar que els equipaments turistics també
poden crear paisatges.
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3.2.3 L’espai residencial

Dins un mateix espai turistic, habitualment, també hi ha una zona residencial, és a dir,
una area on viu la poblaci6 local.

L’espai residencial tendeix de manera natural a dissociar-se de 1'espai complementari i
de l'espai d’atracci6 per multiples raons, entre elles pel valor del sol. En nombroses
ocasions, els terrenys i els habitatges que estan dins els espais d’atraccié i
complementaris tenen un preu tan excessivament elevat, que la poblacié local opta per
instal lar-se en punts més allunyats del centre turistic.

L’espai residencial tendeix a dissociar-se, no només perqué la poblacié local sent la
necessitat de disposar d'un bastidor -anomenat back per Dean MacCannell-, sin6 també
per un problema de competéncia d’usos. Tot sovint, I'especulacié urbanistica en els
espais d’atraccié i complementaris és tan ferog, que els residents es desplacen en zones
dels entorns menys afectades per I'augment del preu dels habitatges.

A vegades, I'espai residencial tendeix a estar dissociat per logica territorial. Aquest fet
es produeix a Sant Feliu de Guixols, on, des dels inicis del turisme al municipi, 1'espai
frequientat pels turistes ha estat, i continua estan, separat de I'espai dels residents.

Algunes vegades, I'existéncia d’espais extremadament freqiientats per turistes ocasiona
la desaparicié de I'espai residencial. Aixo s’ha esdevingut en ciutats com Venécia o
Hammamet.

Als nous destins turistics del Carib i del sud-est asiatic, I'espai dels turistes acostuma a
estar separat de l'espai dels residents. Aixo suposa que els amfitrions (residents) i els
hostes (turistes) viuen en comunitats separades.

espai d'atraccio espai
i residencial

complementari

Figura 7: separaci6 d’espais en els nous destins turistics (Font: elaboracié propia)

88



També, en certes ocasions, i sobretot en ciutats i arees industrials i pesqueres, 1'espai
residencial s'impregna de l'aire de la zona productiva i genera una arquitectura i una
estructura urbanistica especifica. Es a dir, 'espai no productiu ha estat creat seguint la
mateixa linia estetica que 1'espai productiu. Aquest fet pot ser visible en els materials
de construcci6 emprats, en la forma arquitectonica de les cases dels residents,...

Aquest fenomen condueix a estudiar si la presencia del turisme permet mantenir
aquesta relacié entre espai productiu i espai no productiu, o si bé ho modifica i ho
transforma. No obstant, aquest ambit d’estudi no sera tractat en la present Tesi de
master.

No obstant, malgrat els intents de separaci6 entre “zona de turistes” i “zona de
residents”, els turistes tenen una tendencia voyeur i volen visitar 1'espai residencial.
Aquest fet genera situacions de tensio i de rebuig de la poblaci6 local cap als turistes, ja
que els locals no volen ser vistos. Per exemple, un turista que visita el Magreb, de ben
segur, que voldra fotografiar I'interior d’una casa que té les finestres obertes, pero, aixo
no agradara a les persones que es troben a la casa en aquell moment.

La relaci6 entre amfitrions i hostes acostuma a ser tensa i dificil per varies raons. Una
d’elles és consequiencia del fet que productors i consumidors estan en el mateix espai i
en el mateix instant. Aquesta inseparabilitat genera problemes culturals, d’identitat, de
mercantilitzacié - els turistes fotografien els residents, tanmateix, aquests no volen ser
fotografiats perque se senten utilitzats com a souvenirs -, etc.

De manera molt precog, un autor nord america va proposar la teoria Irridex, segons la
qual la relaci6 entre hostes i amfitrions passa per quatre etapes: euforia, apatia, irritacié
i antagonisme.

G. Doxey explica que la turismofobia forma part de I’ADN del procés turistic i que és
inevitable.

Pero, una de les principals aproximacions teoriques al fenomen amfitrions-hostes en
turisme, és 'obra de Smith (1979). Smith, que aborda l'analisi del turisme i de les
relacions entre els seus agents, sosté la tesi que existeix una alianga implicita entre
amfitrions i hostes, fonamentada en les antigues lleis de I'hospitalitat. Aquest pacte
tenia una dimensi6 de proteccid, una dimensié de reciprocitat i una dimensié de
deures. La protecci6 feia referencia al fet que 1'amfitrié, quan acceptava acollir I'hoste,
es comprometia a assegurar la seva vida i les seves possessions durant el temps que
estigués a la casa.

La reciprocitat es centrava en la idea que I'hoste, o convidat, havia de retornar a
I"amfitri6 la proteccié rebuda mitjancant un intercanvi de rols en el futur.

Finalment, també hi havia uns deures que havien de complir ambdues parts.
L’amfitri6, a més de la proteccié de 'hoste, havia de vetllar pel seu benestar. L'hoste,
per la seva part, es convertia en un membre eventual de la llar, i per tant, havia de
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respectar les normes de la casa, respectar les propietats, ser educat amb els altres
membres de la familia, i col laborar quan se li sol licités. En cas d'incompliment, podia
ser expulsat de la casa.

La teoria ha estat fortament discutida per part d’aquells que pretenen fer una
interpretaci6 literal de les tres dimensions. Pels detractors, el paradigma amfitrions-
hostes, actualment, inicament es aplicable a un nombre molt reduit de situacions, que
son marginals en el mercat turistic.

No obstant, en aquesta Tesi de master es considera pertinent aquest paradigma per
explicar les relacions que es produeixen entorn del turisme en un sentit ampli. Avui en
dia, els individus cerquen, a través de la identificacié temporal amb una cultura
diferent, una experiéncia turistica que proporcioni un valor afegit a les seves vides.

Sintetitzant, al llarg d’aquest apartat, s’ha pogut observar que el paisatge turistic esta
integrat per tres subpaisatges. En primer lloc, el paisatge d’atraccio, és a dir, de nodes i
d’espais semiologics. Es un espai que combina paisatges arquetipics, arrelats a la
societat des de fa molts anys, amb paisatges de més recent creacio.

En segon lloc, es troba el paisatge sobrevingut amb el desenvolupament del turisme.
Aquest fenomen fou ampliament analitzat per Venturi, Izenour i Scott Brown en 1'obra
Learning from Las Vegas (2000). Aprendiendo de las Vegas va sorgir arran d'un debat, que
va tenir lloc al 1972, en el qual es va arribar a la conclusié que els arquitectes havien de
ser més receptius als gustos i valors de la poblacié, i no pretendre projectar monuments
que els hi atorguin el rang de “herois”.

I en tercer lloc, es troba el paisatge residencial, el de la poblaci6 local. La gran majoria
de vegades, aquest espai, de manera voluntaria o involuntaria, resulta afectat per la
proximitat a espais d’atraccié i a espais complementaris.

3.3 La semiotica del turisme

“Els dies esdevenien més calids, i fins i tot les nits resultaven més tolerablement tebies. En un
arbre ple de forats de bala que creixia davant el nostre parapet es formaven densos ramells de
cireres. Banyar-se en un riu havia deixat de ser un turment i gairebé resultava un plaer. Rosers
silvestres, amb unes flors rosades, grosses com platets de cafe, creixien per damunt dels craters
dels obusos, al volt de la Torre Fabian. Darrere la linia trobaves pagesos que portaven roses
silvestres darrere l'orella.”

George Orwell. Homenatge a Catalunya

Paris és la Torre Eiffel? Es la Catedral de Notre-Dame? Es el barri de Montmartre? Es el
museu del Louvre? Sén els Camps Elisis? Es la ciutat dels enamorats?.

90



El turisme, aixi com molts altres ambits de treball, com ara el paisatge —una qiiesti6é que
ja s’ha analitzat al capitol anterior-, disposa d’una semiotica i d'un codi de signes i
simbols especific.

En aquest epigraf s’estudien els tres elements integrants del codi turistic, és a dir, els
espais turistics com a signes -unes “bombolles” de simbols que agrupen significats i
significants-, els nodes -que sén l'ombra de molts espais turistics-, i els espais
semiologics -on l'escenari predomina sobre un o uns pocs fragments especifics-. Aixi
mateix, es fa una breu presentacié de les possibles formes d’integracié dels signes
turistics en el paisatge.

A continuaci6, s’analitza un procés que s’esdevé en la gran majoria de destins turistics,
la turistificacié. Els espais turistics son presoners de les imatges turistiques i de la
propia presencia de visitants. Aquest fet genera que els espais turistics es converteixin
en espais artificials, dissenyats exclusivament per al consum turistic, i allunyats,
generalment, de I'espai residencial.

Emprant el concepte de turistificaci6, 'epigraf fa, finalment, una exposicié d’idees i
conceptualitzacions sobre l'autenticitat dels espais turistics, un concepte molt estudiat
per la sociologia i per I'antropologia.

3.3.1 Els espais com a signes turistics

El turisme és una de les multiples formes de semiotica existents. La semiotica s’entén
com la ciencia que estudia els signes. Un signe, segons la formulacié original de
Charles Sanders Peirce, és aquell element que representa alguna cosa per un individu.

Emprant com a base la definici6 de Sanders Peirce, en aquesta Tesi de master es
considera el turisme com una forma d’interpretacié de determinats simbols. Un simbol,
tal i com ja s’ha esmentat al paragraf anterior, és una representacié, una manera de
relacionar una cosa -un significant- amb un significat. Significat i significant sovint es
confonen ja que s’alimenten matuament.

La relaci6 entre significant i significat no és estatica, sin6 que depén en tot moment del
context social. Una relacié significant-significat pot ser socialment acordada i
acceptada, perd també pot ser conflictiva i objecte d’enfrontaments socials. Malgrat que
s’estimi l'existéencia d'uns simbols universals i neutres, aquests també poden tenir
lectures, és a dir, significats diferents. Donaire (2009) ho il lustra clarament: “Tots
podriem convenir que un mapa és una representacié aséptica de la realitat: és un
simbol -en realitat, un conjunt de signes- dotat d’un significat concret, que és I'espai
representat. Pero el mapa de Peters demostra que la projeccié6 de Mercator era en el
fons una forma de llegir el mén que privilegia les terres més septentrionals i crea la
il lusi6é d"un sud mintscul (...)".

Els simbols sén un dels principals eixos vertebradors de les relacions socials entre els
individus, ja que son els elements de connexid entre les persones i el seu entorn social.
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Uns exemples evidents d’aquesta realitat es troben en el llenguatge, en els gestos o en
els habits de compra i consum.

El turisme disposa del seu propi codi d’interpretacié i del seu propi joc de simbol.
Aquests codis no han estat creats de manera autonoma, siné que provenen de diverses
fonts, com ara la literatura, la fotografia o el cinema. Els turistes, en el procés de creacié
de significats als atractius, respecten molt els judicis dels metacodis i dels seus artifexs.
Tal i com afirma Donaire (2009), els metacodis no sén res més que codis elaborats per
uns interpretes, com les audioguies, les guies turistiques o les guies, acceptats pel
conjunt de la societat, que seleccionen, descarten i assignen significats als recursos.

La simbologia turistica es basa en la recerca d’allo extraordinari. Els simbols turistics
son creats des de fora. Si els llocs turistics ostenten aquesta categoria és perque Ialtre,
és a dir, la mirada estrangera, els ha considerat com a tals.

En el procés creatiu de la simbologia turistica hi tenen un paper molt rellevant els codis
creats anticipadament per diferents canals. L'individu, durant la seva visita i
experiencia en el lloc, espera reconeixer uns simbols, uns significants i significats, que
ja havia conegut anteriorment a través d’instruments com fotografies o obres d’art
pictoriques (aquest ambit ja ha estat estudiat en apartats anteriors d’aquesta Tesi de
master).

La practica turistica, des d'un punt de vista semiotic, és similar a un joc en el qual els
visitants atorguen un significat, d’entre el ventall de significats possibles, a cada
significant (cada atractiu turistic). Els signes i els turistes interactuen constantment, fins
a l'extrem que els turistes influeixen en 'estructura del simbol.

Si s’estudia el cas del turisme cultural, es pot detectar que la tasca dels turistes culturals
encara és més complicada. Aquests han d’interpretar, al mateix instant, el significat
turistic i el significat cultural del significant en qtiesti6.

El codi d’interpretaci6 que s’utilitza per concedir significat als recursos, ja siguin
naturals, patrimonials, folklorics..., és també un element cultural. Cada individu
interpreta un simbol, i li confereix un determinat significat, en funcié del seu entorn
social i del seu bagatge cultural.

Donaire (2009), en el seu interessantissim estudi sobre el turisme cultural, constata que
els turistes, al mateix temps de viure la seva propia experiéncia, també,
inconscientment, la narren i I'elaboren. Tots els turistes segueixen els mateixos camins
turistics, pero cada un elabora el seu codi personal, que s'impregna dels records
d’altres viatges, de I'anecdota personal, de les condicions meteorologiques, etc. Aquest
és el fet que propicia que cada acte semiologic del turisme sigui tnic i irrepetible.

Com s’ha pogut apreciar, la lectura simbolica turistica és perplexa i dependent de
molts factors. Aquest fet propicia que no sigui possible establir un dnic codi
d’interpretacié consensuat a una manifestacié cultural especifica. I aquest fet propicia
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que els significants adquireixin un valor per si mateixos, i es generi un context amb
d’imatges buides de contingut.

Finalment, es convenient anotar que els simbols turistics sén també simbols mercantils.
El turistes compren els destins, o millor dit, les experiéncies en els destins, a canvi
d’unes monedes. Una investigacié molt interessant sobre el procés de mercantilitzacié
de les relacions socials i culturals és la de Rifkin (2000). Aquest autor manté la tesi que
les diverses experiencies socio-culturals s’estan convertint en uns simples productes
amb preu sotmesos a les transaccions de mercat.

3.3.1.1 Els nodes

Els nodes son els pilars basics de I'experiéncia turistica, ja que condicionen la seleccié
del desti, els fluxos i els comportaments dels turistes in situ. D'una banda, sén les peces
centrals atractives i suggeridores que capten amb molta forca els turistes, i per altra
banda, son els fonaments que donen identitat a un lloc.

Primerament, els nodes, també anomenats sights, tenen un pes considerable en el
procés de seleccié del desti. Com ja s’ha pogut observar anteriorment, els turistes no
escullen un desti en base a les seves caracteristiques reals i veritables, sin6 a partir de la
imatge previa creada del lloc. La selecci, per part d'un individu, d’una destinacié o
d’una altra, també, inherentment, suposa la seleccié d’uns nodes o d’uns altres. Es per
aquest motiu que, en nombroses ocasions, les imatges projectades pels agents turistics
de la zona, sén un recull de imatges de nodes amb encis.

En segon lloc, els nodes també ajuden a determinar els fluxos dels visitants. Aquests
tenen un pes tan important en la fase de pre-viatge i de creaci6é de la imatge a priori,
que, logicament, influeixen en els recorreguts seguits pels turistes. En aquest sentit,
Donaire (2009) exposa que, vist amb la maxima objectivitat possible, els itineraris
turistics semblen seguir una mena de gui6é geografic col lectiu, que marca els espais de
referencia, els espais de transit i els espais oblidats.

En tercer, i altim lloc, els nodes també influencien els comportament dels visitants en el
lloc. Un element que compti amb una imatge anticipada molt potent, sera un dels
atractius més visitats de I'espai, ja que els turistes intentaran re-coneixer les imatges de
I'imaginari a priori.

Tal com destaca Donaire (2009), definir amb precisié que és un node i qué no ho és, és
una feina molt complexa. Si hom utilitza la definicié generica de node, que el concep
com un element que capta I'atencié del visitant, es podra adonar que és molt ambigua,
ja que no explicita que és un element ni determina de quina manera capta I’atencio.

Estirant d’aquest fil, s’arriba a I’argument que els nodes no existeixen per si mateixos,
per sé, siné que esdevenen nodes quan sén observats, fotografiats, pintats... “No hi ha
sights sense turistes” (Donaire, 2009). Aixi, existeix una seleccié de nodes individuals,
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realitzada per cada visitant, i una seleccié de nodes col lectiva, formada per la mirada
conjunta de diversos visitants.

El concepte de node també ha estat estudiat per MacCannell (2003). No obstant,
'estudios nord-america té una opinié sobre els nodes diferent a la exposada fins al
moment. Per ell, el node és una atraccié que posa en relacié una vista -un signe-, un
marcador i el turista. En aquest punt hom es pot preguntar qué és un marcador?
L’autor suposa que soén els indicis que permeten al turista identificar que un
determinat element és un node. La senyalitzaci, les plaques informatives, i la
industria cinematografica son mostres evidents de marcadors.

Malgrat la influéncia real dels marcadors en la configuracié de I'experiencia turistica,
aquests potser no tenen un pes tan rellevant com els hi atorga MacCannell (2003). Per
una banda, se sap que hi ha elements amb marcadors que passen inadvertits pels
turistes, és a dir, es possible que un element amb marcador no sigui un node. Gali
(2005), en el seu estudi sobre el comportament efectiu dels turistes a la ciutat de Girona,
identifica una serie de sights que sén invisibles a ulls dels visitant, bé perque estan
camuflats per I'existencia de nodes superiors, com és el cas de la Pia Almoina en relacié
a la Catedral de Santa Maria, bé perque s’integren a la perfecci6 en Il'estructura
urbanistica, com la Fontana d’Or.

Per altra banda, com és natural, també es produeix la situacié inversa, ja que no tots els
elements captats per la mirada dels visitants disposen d'un marcador. Els nodes més
representatius dels espais formen part de la imatge a priori, i per tant, continuant amb
la hipotesis que els turistes busquen re-conéixer aquells punts que ja han conegut
abans de materialitzar el viatge, son freqilientats per turistes independentment de
l'existéncia o inexistencia d’'un marcador. Sén nodes que acostumen a respondre a la
idea romantica del lloc. Majoritariament, han estat creats fora dels circuits turistics, és a
dir, creats en origen i no en desti. Una gran obra que parla sobre aquest fet, és el llibre
Orientalism (1973) de Eduard Said, en el qual l'autor indica que Orient és la projeccié
d’Occident sobre I'Orient.

I finalment, es possible que un node no sigui fruit ni de la interpretacié d'un marcador
ni de la imatge a priori, siné de la propia troballa dels turistes. Els estudis empirics
sobre els comportaments efectius dels visitants han permés constatar que hi ha
diversos elements, que ostenten la categoria de node, pero que no formen part ni de la
imatge a priori ni compten amb la preséncia d'un marcador. Donaire (2009) comenta
que una clara mostra d’aquesta realitat és la integraci6 de la nova arquitectura de
Barcelona a la mirada turistica, com la Torre Agbar de Nouvel o el Mercat de Santa
Caterina de Miralles i Tagliabue.

Actualment, amb el desenvolupament de les noves tecnologies de la informacié estan
apareixen nous nodes simbolics, com els relacionats amb el turisme negre (dark
tourism). Aquesta nova forma de turisme incorpora l'horror a la mirada turistica,
visitant punts com la central nuclear de Txernobil, la Zona Zero de Nova York, o el sise
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pis de la Placa Dealey de Dallas, conegut perqué des d’aquest punt Oswall assassina a
Kennedy I'any 1963.

Cal tenir present, també, que no tots els nodes capten amb la mateixa intensitat i
freqtiencia la mirada dels turistes, ni tenen el mateix pes entre el seguit d’'imatges del
desti. D’aquesta manera, es pot establir una jerarquia de nodes que diferencia entre
nodes principals, nodes secundaris i nodes alternatius.

Els nodes principals sén escassos. Son punts altament freqiientats ja que capten la
mirada de tot tipus de visitant. Ocupen un espai central en les imatges a priori i en les
guies turistiques. Habitualment, al voltant dels nodes principals, s’hi concentra un
elevat nombre de serveis turistics complementaris, com restaurants o botigues de

SOUvVenirs.

Els nodes secundaris, tot i que figuren en les imatges a priori del lloc, i sén mencionats
per les guies turistiques, passen més desapercebuts. Son aquells que no justifiquen el
viatge, pero que s’han de veure. En molt poques ocasions, es creen serveis al visitant al
voltant d’aquesta categoria de node.

En darrera posicié, es troben els nodes alternatius. Aquests sén molt nombrosos i
imprecisos de determinar, ja que capten l'atencié de pocs visitants i representen un
percentatge de visites efectives molt infim.

Existeixen, també, altres models de jerarquitzacié de nodes, com el proposat per
Asworth i Tunbridge (1990). Aquests autors diferencien entre les atraccions primaries,
que motiven la visita i que fan que un individu esculli un desti i no un altre, i les
atraccions secundaries, que son escollides quan el turista ja ha arribat al lloc. Al mateix
temps, aquestes atraccions es poden dividir entre intencionals, que es volen veure, i
incidentals, que es poden veure en cas de disposar de temps suficient després de visitar
els nodes intencionals.

Allargant el fil d’aquest argument s’arriba al concepte d’eiffelitzacié. Es tracta dun
procés al llarg del qual un o uns pocs nodes d"una destinacié assoleixen tal capacitat
d’atracci6 de visitants que superen la imatge del propi desti. S6n icones universals. Es
poden considerar llocs de peregrinaci6, ja que els visitants potencials senten la
necessitat de contemplar en primera persona aquella imatge que tantes vegades han
vist reproduida en mitjans de comunicacié turistics i no turistics. En nombroses
ocasions, I'existéncia d’aquest tipus de nodes propicia que els turistes només visitin el
node, el petit fragment, i desconeguin I'entorn del node. Una mostra evident n’és el
Teatre-Museu Dali de Figueres.

Els estudis sobre la jerarquia de nodes en localitats i arees geografiques sén nombrosos,
perd aquest nombre es redueix considerablement quan s’investiga sobre el
comportament efectiu dels turistes als nodes. Palou (2006), en el seu analisi
antropologic sobre el comportament dels visitants, diferencia dues etapes. Una primera
en la qual I'individu visita, contempla, fotografia, grava i abandona el node. I una
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segona etapa, en que l'individu passeja per I'entorn del node, compra souvenirs, menja
a restaurants..., de tal manera que els entorns del node es converteixen en escenaris
teatrals, que actuen com a bastidors (backs), i que fan que l'experiéncia turistica del
visitant sigui extra-ordinaria, tal com ell requereix.

Una vegada fetes aquestes consideracions sobre els nodes, ha arribat el moment de
preguntar-se: com es seleccionen els nodes? S’ha pogut observar que la creacié de
nodes depén de tres aspectes que s’entrellacen. Depén de la imatge a priori, de
l'existéncia de marcadors i de l'apreciaci6 individual de cada turista. No obstant, en la
majoria de casos, “I'ull expert” de les institucions, de I’ambit cientific o de les guies de
turisme té una gran influéncia.

A nivell mundial, segurament, la mostra més evident d’aquest impacte és la Llista de
Patrimoni de la Humanitat, elaborada per la UNESCO el 1972. La inclusi6 d'un
determinat element a la Llista de Patrimoni de la Humanitat, a més d’esdevenir un
important mitja de promoci6 turistica, suposa un augment del nombre de visitants al
node o a l'espai en qiiestio.

Seguint en aquesta mateixa escala, també es troben Les Set Meravelles del mén. Es un
concurs internacional, iniciativa del suis Bernard Weber, que té com a objectiu trobar
les set meravelles del mén antic. Al iniciar el projecte, al setembre del 1999, la llista
comptava amb 117 monuments, pero es va anar reduint, fins que, al juliol del 2007, es
van donar a coneixer els guanyadors. La decisi6 es va prendre per votacié popular. La
UNESCO va denunciar la mercantilitzacié del concurs, ja que es va detectar que els
participants votaven només per la meravella del seu pais. Malgrat la poléemica
generada, és evident que el fet de ser inclos en aquest ranquing acostuma a augmentar
la freqiientacié de visitants. Aquest és el cas del Machu Picchu (Pert) que, des de que
s’incorpora a les Set Meravelles del mén, ha doblat les visites.

La influencia de “I'ull expert” també es visible en els programes estatals dels diferents
paisos. Franca, per exemple, disposa d’una llei que estableix diferents nivells de
proteccié del patrimoni historic, arquitectonic, maritim i industrial. O Gran Bretanya,
que compta, des de 1990, amb la llista Listed Buildings Conservation Areas, que agrupa
punts i espais d’interes arquitectonic, historic, vinculats a esdeveniments historics o
amb un valor de conjunt.

A T'Estat espanyol, existeix la Llei 16/1985 del Patrimoni Historic Espanyol. La llei
marca criteris de proteccié pels monuments, pels conjunts historics, pels jardins, pels
llocs historics i per les zones arqueologiques. Aixi mateix, dona un registre dels béns
d’interés culturals (BIC), que, en aquests moments, ja supera els 13.000 allistats en tot
I"Estat.

Catalunya disposa de la Llei 9/1993 del Patrimoni Cultural Catala. Aquesta llei
distingeix entre bé cultural d’interes nacional (BCIN), que sén els béns d’interes
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cultural (BIC) estatals, bé cultural d’interes local (BCIL), i altres béns que tenen un
valor patrimonial destacable, perd que no estan considerants ni BCIN ni BCIL.

Més enlla dels catalegs, es poden trobar iniciatives com Els 25 atractius de les
comarques gironines, una llista elaborada pel Patronat de Turisme Girona-Costa Brava.
La seleccié dels llocs es va fer partint de la informaci6é proporcionada per experts -
pintors, escriptors, metges, tecnics de turisme, politics...- a través del métode DELPHL
La llista consta de 25 atractius culturals, paisatgistics, gastronomics i tradicionals que
son representatius del territori. S'inclouen espais com el Parc Natural del Cap de
Creus, el Poblat iberic d’Ullastret, el festival de musica de Peralada, la Vall i el Santuari
de Ndria, i la Vall de Camprodon.

No obstant, no sempre existeix una connexi6 entre els nodes escollits per “1"ull expert”
i els nodes inclosos en els circuits turistics. Es per aquesta ra6 que, paulatinament, els
destins turistics estan buscant nous sistemes de definicié de nodes complementaris als
inventaris internacionals, nacionals i locals.

3.3.1.2 Els paisatges semiologics

Tot i que els turistes acostumin a fragmentar 1’experiencia turistica visitant nodes, en
alguns casos, hi ha territoris que tenen una capacitat d’atraccié de conjunt, i no
tnicament d’uns nodes especifics.

Aquests espais amb capacitat d’atraccié6 de conjunt sén anomenats per Urry (1990)
paisatges semiologics, ja que representen un significat determinat, com una ciutat
emmurallada o una ciutat colonial.

Malauradament, els paisatges semiologics estan molt condicionats per la seva imatge
arquetipica i estereotipada. Aquest fet frena la seva capacitat de transformacio i els
converteix en simples escenaris teatrals (fronts).

La consideraci6 de paisatge semiologic suposa que el visitant no centra la seva mirada
en un determinat node, siné que fixa l'atenci6 en el paisatge, deixant de banda els
elements particulars que l'integren.

Donaire (2009) explica que el valor turistic dels espais semiologics es pot trobar en el
seu valor arquetipic, en la seva valua estetica o en la seva singularitat. Primerament, un
espai pot sobresortir perqué respon a la imatge preconcebuda del lloc, és un déja-vu,
com el cas de la medina de Tunis o del casc antic de Caceres.

En segon terme, els paisatges semiologics poden destacar pel seu valor esteétic.
Aquesta idea és molt vaga perque el concepte de bell o bonic és molt subjectiu.
Tanmateix, la literatura académica conclou que aquest tipus d’espais acostumen a estar
molt influenciats per la mirada romantica dels viatges del Grand Tour.

I, en darrer terme, els espais semiologics també poden distingir-se pel seu caracter tnic
i singular, com és el cas de Venecia. Aquests no destaquen perque recorden una antiga
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civilitzacio, un fet historic o un moviment artistic, siné6 perqué evoquen una imatge
genérica d’ells mateixos.

Aixi, doncs, els paisatges semiologics, al igual que els nodes, es poden construir per
anticipacid, per la preséncia d'un marcador, o pels propis turistes. Pero, quines son les
caracteristiques d’aquests espais? Com es poden gestionar?

En primer lloc, els espais semiologics afecten a tots els sentits. Integren aspectes
auditius, olfactius, del tacte, etc. Permeten a I'individu tenir una experiéncia turistica
més sensitiva que visitant un node, que se centra basicament en el component visual.

En segon lloc, sén espais integradors, és a dir, sumen elements. Qualsevol element que
no es correspongui amb la imatge a priori, afectara negativament tant a la imatge de
desti, com a la valoraci6 personal del visitant.

En tercer lloc, necessita comptar amb una aparencga d’autenticitat. Aquesta autenticitat
pot ser real o teatralitzada, com ja s’ha analitzat anteriorment en aquesta Tesi de
master. En aquests espais no interessa que el resident els percebi com a auténtics, sin6
que els turistes els percebin com a autentics.

En quart lloc, incorpora els elements socials. A diferencia dels nodes, on no hi ha
persones, als espais semiologics es produeix la situacié inversa. La poblacié local i la
quotidianitat formen part de I'espai.

Finalment, sén espais en els quals el turista aprecia principalment el fet de “ser-hi”. Es
valora el fet de passar d’espectador a actor. Mentre que en els nodes el turista és un
simple espectador que contempla, en els espais semiologics el visitant és actor i
participa en les activitats rutinaries dels locals.

Els espais semiologics es poden gestionar de multiples maneres. Es poden emprar
politiques de planificacié urbana, d'instal lacié de mobiliari urba d’un determinat estil,
de creacié d’escenografies i de recreacions, de gesti6 dels usos de l'espai, de
programaci6 d’activitats o de disseny d’una gama cromatica especifica.

Donaire (2009) fa dues reflexions molt interessants sobre els espais semiologics. D’una
banda, afirma que aquest tipus d’espais han d’afrontar la tensi6 generada entre la
imatge genérica d’espais culturals i la imatge especifica del lloc. I d’altra banda,
denuncia que, en els dltims anys, molts d’aquests espais han patit un procés de
florentitzacio. Aquest procés, oposat a la eiffelitzacio, consisteix en dissenyar una
rehabilitaci6 de l'espai semiologic seguint un referent de caracter universal. Una
mostra en son les cases de I'Onyar del casc antic de Girona, que imiten, de manera
expressa, les cases sobre I’Arno de la ciutat italiana de Floréncia.

La protecci6 dels espais semiologics, que té un clar antecedent en la proteccié dels
espais naturals de Yellowstone el 1871 i Yosemite el 1890, ha estat una constant del
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patrimoni. La Llista de Patrimoni de la Humanitat de 'UNESCO inicial, que data de
1972, ja distingeix entre monuments, conjunts monumentals i llocs.

Pero, el gran salt en la proteccié dels espais semiologics es va produir al 1992, quan la
Convencié del Patrimoni Mundial incorpora el concepte de paisatge cultural. Un
paisatge cultural és aquell que recull les tradicions culturals de les diverses societats
que han habitat en el territori. La Convencié distingeix entre paisatges culturals
clarament definits, paisatges culturals que han evolucionat organicament i paisatges
culturals associatius.

Els paisatges culturals clarament definits, com els jardins o els parcs, han estat
enginyats i creats per I'ésser huma.

Els paisatges culturals que han evolucionat organicament sén aquells que, per factors
economics, socials o religiosos, han evolucionat, per tal de poder adaptar-se a I'entorn
natural, fins arribar al seu estat actual.

Finalment, la Convencié parla de paisatges culturals associatius. Aquests existeixen
quan hi ha una vinculacié entre el medi natural i unes associacions culturals,
artistiques o religioses.

Com ja s’ha estudiat en aquesta Tesi de master, durant els darrers anys, la comunitat
internacional s’ha fet resso de la importancia de la protecci6 del paisatge de manera
integral. No hi pot haver paisatges protegits i paisatges oblidats, siné que la proteccié
ha de ser global. I la carta de presentaci6 d’aquesta nova forma de pensar fou el
Conveni Europeu del Paisatge (2000).

A Catalunya, seguint les pautes marcades pel Conveni Europeu del Paisatge, es va
aprovar, l'any 2004, la Llei de Protecci6, Gesti6 i Ordenacié del Paisatge. El
desenvolupament d’aquesta Llei ha permes, entre d’altres, la institucionalitzacié de
I'Observatori del Paisatge de Catalunya i la redaccié dels Catalegs i de les Cartes de
Paisatge.

3.3.1.3 Els signes turistics

Els signes es poden definir com el conjunt d’elements que fan que el turista consideri
un espai turistic com a tal.

La presencia de signes turistics en el paisatge genera dinamiques molt diferents. En un
extrem s’hi troben aquells espais que compten amb un nombre tan excessiu de signes
que ja permeten al turista percebre que es troba en un espai turistic. Alguns exemples
son Las Vegas, Benidorm o els parcs tematics.

A Taltre extrem del pendol, s’hi troben els espais que intenten camuflar i reduir al
maxim possible el rastre dels turistes, és a dir, intenten fer una “desturificaci¢”.
Aquesta ocultacié dels signes turistics, molt habitual en ciutats patrimonials com
Girona, es realitza mitjancant normatives legislatives referides a les vies publiques, a la
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implantacié de senyalitzacions, cartells i anuncis publicitaris, i a través de diverses
estrategies privades -com ara la regulacié sobre els rétols d'un establiment turistic-.

Aixi, es poden trobar, d"una banda, espais explicitament turistics, que compten amb un
excés de simbols turistics i que s’esforcen per promocionar-se com a tals, com és el cas
de Lloret de Mar. I d’altra banda hi ha espais, com el centre historic de Girona, on els
diferents establiments repleguen tots els signes de l'hotel -rétols, senyalitzacions,
ornamentacio...- pretenen que no siguin signes turistics, i conseqiientment, 1'espai
esdevingui un espai turistic encobert.

Entre els dos extrems mencionats hi ha una graduacié. Les modificacions dels espais
cap un canté o cap a un altre son dificils i acostumen a produir tensions. Aixi, per
exemple, és molt dificil desmuntar tots els signes de la Costa Brava -on s’hi poden
localitzar “parcs tematics de signes turistics” com Lloret de Mar o Platja d"Aro-, i
convertir el territori en un paisatge natural.

No obstant, cal apuntar que el millor signe turistic és el propi turista (Donaire, 2009). El
turista actua, al mateix temps, com a espectador i actor ja que admira i contempla, pero
també és un integrant més del paisatge turistic. Aquesta aposta per l'exaltacié o
ocultaci6 dels signes turistics s’evidencia molt clarament als cartells turistics
promocionals de les zones litorals, ja que alguns mostren platges farcides de gent i
altres mostren platges buides o amb una parella com a maxim.

Estirant d’aquest fil, s’arriba al concepte de paisatges intercanviables. En alguns casos,
els paisatges son tan similars que es pot fer promocié d'un desti utilitzant imatges d"un
altre indret de caracteristiques similars. No obstant, aquestes accions poden generar
problematiques d’abast considerable. Una mostra d’aquesta tensié es va produir a
Catalunya, a mitjans del mes de febrer de I'any passat, quan es va fer public que el
Patronat de Turisme Costa Brava Girona havia utilitzat, amb I'objectiu de promocionar
la Costa Brava, una imatge on es veia una noia trepitjant les ones en una solitaria platja
de les Bahames.

Existeixen diverses maneres de gestionar la preséncia de signes turistics en un
determinat espai. Donaire (2009) estableix cinc possibles maneres. En primer lloc,
portar a terme una dissociacié espacial urbana, és a dir, emprar els signes turistics com
a elements contemporanis del desti.

En segon lloc, plantejar una dissociacié espacial regional. Aquesta accié suposa separar
la zona carregada de simbols turistics de la zona complementaria, com passa amb
Venecia i Lido.

També es pot plantejar una politica d’'integracié dels signes a la trama urbana. Aixo
s’esdevé, per exemple, al casc antic de Girona, on els allotjaments han de complir uns
estrictes requisits per tal que els signes de l'establiment no desencaixin amb
I’estructura de I'espai semiologic.
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Finalment, es pot fer dels no-signes un factor d’atracci6, com es pot apreciar en el retol
“Ne bronze pas idiot”, visible en un petit poble turistic de Tunisia.

3.3.2 La turistificacio dels espais turistics

Com ja se sap, els turistes no visiten tota la ciutat o tota la regid, sin6 que només en
visiten un fragment. Els turistes tinicament visiten aquelles zones que formen part de
la seva utopia, és a dir, que no contradiuen ni s’oposen a la seva imatge ideal del lloc.
Generalment, “els fragments turistics” estan separats de la zona dels residents.

La divisi6é entre turistes i residents provoca l'aparicié6 de barris i arees plenament
turistitzats. Acostumen a ser espais ultraplanificats, artificials, que representen la
utopia esperada pel visitant. Tanmateix, no sén més que uns escenaris teatrals amb uns
decorats darrere dels quals no hi ha res.

Al mateix temps, la creaci6 d'una zona utopica pels turistes té una altra greu
conseqiiencia. S'origina una desocialitzaci6 de 'area, és a dir, la poblaci6 local i els
usuaris habituals en sén expulsats. Una clara mostra d’aquets fet son les ciutats de
Venecia o Bruges.

Les reflexions anteriors condueixen a afirmar que els espais turistics sén presoners de
les seves imatges turistiques i, al mateix temps, també ho sén de la presencia dels
visitants en I'espai.

Estirant d’aquest argument interpretatiu, arribarem al debat sobre la autenticitat de
I'espai turistic i a I'obra d’Erving Goffman (1959) i dels seus estudis sobre les relacions
interpersonals. Goffman (1959) sosté la tesi que el comportament dels individus esta
molt condicionat per la imatge que la societat té de l'individu en qiiesti6é. Segons
paraules de MacCanell (2006) “en los escenarios modernos, la sociedad se establece por
medio de representaciones culturales de la realidad a un nivel por encima del de las
relaciones interpersonales. Las relaciones de la vida real se estdn liberando de sus
restricciones tradicionales, ya que la integridad de la sociedad ya no depende de tales
limitaciones. Nadie ha descrito el impacto de este cambio social estructural con mas
precision que Erving Goffman. El ha descubierto que ya no es suficiente con
simplemente ser un hombre para ser percibido como tal. Ahora suele ser necesario
actuar la realidad y la verdad”.

En la seva proposta, Goffman diferencia I'escenari (frontstage) de I'armadura (backstage).
La regio6 frontal és el lloc de reunié d’amfitrions i hostes, i la regi¢ del darrera és I'espai
reservat on es retiren a descansar els amfitrions. Existeix un escenari on té lloc una
interaccio teatral i ritual, 1 un bastidor on els amfitrions deixen d’actuar i es mostren tal
com sén. Es a dir, hi ha una bipolaritat en la vida social entre “lo intim i real” i “les
aparences”.

Goffman adverteix que en certes ocasions és molt dificil separar el front del back. Per
exemple, actualment, molts restaurants mostren als clients potencials la cuina (I'espai
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armadura o bastidor) com un escenari més, com un front. En d’altres ocasions, hi ha
espais que, tot i que inicialment estan fora dels circuits turistics, i formen part de
“1’area bastidor”, acaben esdevenint escenaris turistics. Es el cas del barri Nothing Hill
de Londres o del Born de Barcelona.

Boorstin (1964), un altre autor que també treballa el tema de la autenticitat, parla de
pseudo-events. Segons Boorstin, els visitants no accedeixen a la realitat del lloc, sin a
una versi6 alternativa consumida com a original. Aixo suposa considerar que existeix,
per una banda, un event (una realitat) i un pseudo-event que, malgrat tenir les mateixes
caracteristiques i aparences que un event, és un espai programat i teatralitzat. El turista
esta aillat de la poblacié local i viu en una inautenticitat que sembla real.

A partir de la idea de Boorstin apareix el concepte de parodia turistica, un camp
tematic molt influent en els estudis académics turistics i en la percepcié actual del
turisme. La parodia turistica, de la qual les rambles de Barcelona en sén un exemple
molt evident, es centra en quatre caracteristiques basiques. Primerament, tal i com
explica Rob Shields (1992), els turistes viuen en una “bombolla”, un espai que no és
real i que ha estat creat inicament per ells.

En segon lloc, seguint la idea del llibre editat per Smith i Brent (2001), s’estableixen
unes relacions artificials i programades entre turistes (espectadors) i poblacié local
(actors).

El tercer atribut son els rituals turistics. Aquests estan centrats en la teoria que tots els
turistes van, visiten i fotografien els mateixos espais. Una pel licula que il lustra de
manera molt clara aquesta idea és “Si hoy es martes, esto es Bélgica” dirigida per Stuart
(1969).

La darrera caracteristica de la parodia turistica és la desestructuracié dels territoris i de
la societat local. La teoria, que té 1'origen en el llibre de Ash i Turner (1975), narra que
el turisme desallotja totes les altres activitats economiques, “buida” els llocs, i crea uns
espais sense identitat ni cultural, ni econdmica, ni social.

Malgrat aquestes lectures sobre 1’autenticitat, la literatura academica considera que la
primera interpretacié solida de l'autenticitat en el turisme és la obra de MacCannell
(2006), en la qual l'autor complementa la teoria del front i del back de Goffman, i
desenvolupa el concepte d’autenticitat teatral del turisme (staged authenticity), segons la
qual els residents creen, literalment, un escenari i representen una funcié teatral
buscant que sigui percebuda pels turistes com a auténtica.

Dean MacCannell considera que els residents cedeixen una part del seu espai, el front,
per tal que sigui consumit pels turistes. Aixo, els permet reservar-se un darrera, el back,
on no arriba la mirada voyeur del visitant, i que és I'espai “real” on tenen lloc les seves
relacions quotidianes.
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L’autor manté que els espais turistics creen uns espais frontals de relacié entre
residents i turistes. Aquests espais frontals es dissenyen per aconseguir dos objectius.
En primer lloc, per tal de fer uns espais que s’adeqtiin a les imatges projectades del lloc,
és a dir, aconseguir un equilibri entre les imatges a priori i la “realitat”. Segons
MacCannell, és per aquesta rad que els llocs son com les seves imatges, i no a I'inversa.
I en segon lloc, buscant marcar un espai que concentri l’atencié turistica i permeti
deixar un espai lliure de la mirada turistica (un bastidor). Justament, és en aquest espai
bastidor, en el qual la poblacié deixa d’actuar perqué ja estan fora de la mirada
turistica, i aixi poden conservar la seva vertadera realitat.

No obstant, la frontera que separa l'espai turistic (“artificial”) de l'espai no turistic
(“real”) no sempre es fa evident, com ja va advertir Goffman. Es per aquest motiu que
MacCannell proposa cinc tipus de relacions diferents entre escenaris i bastidors.

La primera categoria, son els escenaris (fronts) construits com a escenaris (fronts), és a
dir, entorns fabricats expressament pel turisme.

En segon lloc, es troben els escenaris (fronts) decorats amb aparenca de bastidors
(backs), pero sén uns llocs on 'artificialitat és molt evident.

La tercera tipologia, son els espais frontals (fronts) totalment organitzats per semblar
espais bastidors (backs). Aix0 suposa que els turistes viuen l'experiencia com a
autentica, mentre que els residents coneixen Iartificialitat de I'espai ja que transcorren
per l'escenari (front) i pel bastidor (back).

La segtient relaci6, son els bastidors (backs) que s’acondicionen i s’obren a la mirada
turistica. Com a conseqtiéncia d’aixo, de manera gradual, aquests espais van perdent
la seva condici6é de bastidors i esdevenen escenaris. Una mostra d’aquesta categoria de
relacié sén els mercats.

La cinquena, i darrera categoria, perd no per aixd menys important, sén els bastidors
(backs) que actuen com a tals. S6n espais que, de forma ocasional, s’habiliten per a la
mirada turistica. Avui en dia, com a conseqiiéncia de la recerca constant de nous
indrets, s’estan incrementant aquests espais tradicionals que s’allunyen dels fluxos
turistics.

MacCannell amplia la proposta de les categories, parlant sobre I'autenticitat en els
escenaris turistics. Breument, considera que tots els turistes necessiten saber que hi ha
un bastidor (un back), encara que no tots es preocupin per veure qué hi ha darrera de
'escena que visiten. Fins i tot, en certes ocasions, per alguns visitants, les regions del
darrere (backs) resulten molestes.

L’autor continua deliberant sobre el tema de l'autenticitat escenificada en espais
turistics, explicant que alguns turistes penetren en la societat que els acull, o si més no,
se’ls hi permet espiar algunes de les seves regions bastidor (backs). No obstant, moltes
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vegades allo que s’exhibeix als turistes no és realment un bastidor (back), sin6 una regié
bastidor escenificada.

MacCannell reflexiona sobre aquest fet: “la consciencia turistica ve motivada pel desig de
viure experiéncies auténtiques, i el turista pugui creure que esta avangant cap aquesta direccio,
encara que tot sovint resulti molt dificil saber a ciencia certa si l'experiéncia és, de fet, autentica.
Sempre existeix la possibilitat de qué allo que suposadament és la entrada a una regié bastidor
sigui en realitat una entrada a una regio frontal totalment preparada per la visita turistica.”

En definitiva, aquest gran investigador vol transmetre la teoria que els turistes intenten
coneixer la identitat del lloc contemplant els escenaris urbans. Tanmateix, quan els
visitants comencen a freqiientar espais que, fins aquell moment, estaven amagats de la
mirada voyerista, s’activa un procés de turistificacio i converteix alguns espais bastidors
(backs) en escenaris (fronts).

Existeixen indicis que les interpretacions de MacCannell s’ajusten a les pautes seguides
per les destinacions turistiques. Aixi, per exemple, Donaire (1996) estudia el procés de
mercantilitzacié de la ciutat de Hammamet (Tunisia). El turista no visita tota la ciutat
de Hammamet, siné tnicament una part de la medina, el centre historic de les ciutats
arabs. Mitja medina és una representacié de la idea occidental del mén arab, fornida
de basars i comerciants literalment disfressats amb gel labes, mentre que I’altre meitat
és un espai allunyat de les mirades dels visitants. I encara més. A la ciutat s’han creat
uns corredors artificials amb hotels, restaurants i botigues que impedeixen al turista
veure 'interior real de la ciutat, i aixo facilita la intimitat de la poblaci6 local.

Ash i Turner (1975) en els seus estudis postulen que el turista només es mou per un
espai circumscrit. En aquest mén delimitat hi ha un conjunt de “pares substitutius”,
com agents de viatge o gestors hotelers, que protegeixen al turista de l'aspre realitat.
Esmenten: “(...) a small monotonous world that everywhere shows us our own image... the
pursuit of the exotic and diverse ends in uniformity”.

Cohen (1972, 1979) és critic amb les exposicions de Ash i Turner. Manté que no hi ha un
Unic turista, sind mdultiples tipus de turistes i models d’experiéncia turistica.
Precisament, sén aquests diferents graus, els determinants de la forma d’organitzacié
de l'activitat turistica. A més a més, I'existéencia d’aquest “mon protegit” permet a
moltes persones visitar llocs que, de no ser aixi, no visitaria.

Eco (1985) realitza una nova lectura de I’autenticitat. En el seu viatge a la hiperrealitat,
passeja per la geografia nord-americana i s’atura al Palau de Living Arts. Un cop alla,
confessa que les peces exposades son repliques que busquen assemblar-se al maxim
possible a les originals. Fins i tot, afirma que el discurs del museu és que les copies
poden superar els originals.

Eco estima que la hiperrealitat es basa en dos conceptes clau. D'una banda, que la
replica, és a dir, la copia, la falsedat, la inautenticitat, és explicita. I d’altra banda, que la
copia supera l'original, és a dir, la replica és millor que la realitat.
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La teoria d"Eco adquireix popularitat en els anys 80 i influeix interpretacions com la de
Feifer (1985) o d’Urry (1990).

Feifer en les seves investigacions a I'entorn del fenomen turistic, al lega que els turistes
son conscients del fet que els residents porten a terme unes activitats inicament per
mostrar-los-les. Els turistes ja saben que allo no es autentic, pero ho toleren i ho
accepten, és a dir, el turista és conscient de I'engany i participa del joc (una diferéncia
basica amb la idea de MacCannell).

Wang (1999) elabora un teoria més complexa del procés de l'autenticitat, distingint
entre autenticitat objectiva (I'autenticitat dels artefactes turistics en relacié amb els
originals), constructiva (l'autenticitat de la percepcié dels turistes) i existencial
(I'autenticitat de l'experiéncia turistica). Segons l'autor, els autentics turistes sén
aquells que juguen el rol de turistes, mentre que els turistes inautentics son els que
busquen visitar els bastidors (els backs).

També es interessant recordar el concepte de sacralitzacié de Graburn (1976). Des del
seu punt de vista, el turisme és un transit de 1’espai ordinari a I'espai sagrat per acabar
tornant a I’ordinari. El turisme només existeix perqueé hi ha un retorn a la rutina.

La dltima interpretacié que es contemplara en aquesta Tesi de master és la de Rajek
(1976). Sota la seva perspectiva, fa uns quants anys les persones anaven a buscar els
objectes, pero, actualment, gracies al desenvolupament de les noves tecnologies, son els
objectes els que viatgen cap a les persones.

Rajek cita que els espais estan sofrint un procés de indexing o de dragging. El fenomen
indexing permet que les persones puguin viatjar i conéixer altres cultures a través dels
seus habits quotidians, com llegir llibres, mirar documentals per la televisié, navegar
per Internet... No obstant, altres espais pateixen un procés de dragging, esdevenen
cultures maleides, i els hi resulta molt dificil mantenir la seva integritat cultural. La
combinacié entre aquests dos fendmens ha ocasionat la situacié actual de barreja i
desaparici6 de cultures.

Com s’ha pogut apreciar el camp tematic de la autenticitat és molt enteranyinat. En
aquesta Tesi de master es considera l'autenticitat en el sentit objectiu de MacCannell,
Goffman o Eco, i no en el sentit de l'autenticitat existencial ni en el concepte post-
estructuralista de I"autenticitat com a producte social.
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3.4 El turisme: creador o destructor de paisatges?

“Podia tornar lliurement a Anglaterra; per tant, ara em sentia capag, potser per primera vegada,
de mirar Espanya. Em vaig quedar un dia a Barbastre, perqué només hi passava un tren cada
dia. Ja abans havia estat a Barbastre en breus estades i sempre m’havia semblat, simplement, un
escenari més d’aquella guerra, un lloc gris, fangos, fred, ple de camions sorollosos i de soldats
esparracats. Ara em sembla estranyament diferent. Tot passejant per Barbastre vaig descobrir
bells carrerons turtuosos, antics ponts de pedra, tavernes amb enormes barrils que traspuaven vi,
alts com un home, i intrigants tallers semisubterranis on uns artesans feien rodes de carro,
dagues, culleres de fusta i botiges de pell de cabra.”

George Orwell. Homenatge a Catalunya

Definir qué és turisme no és facil, ja que consumir turisme es consumir uns béns i
serveis innecessaris en certa manera. I fer teoria sobre alguns cosa de plaer i
d’entreteniment és una tasca realment complexa.

Possiblement, el millor cami sigui escollir la definicié6 que proposa la Organitzacié
Mundial de Turisme (OMT), I'organisme de I'ONU que té les competéncies en materia
turistica, a la Conferéncia Internacional d’Ottawa l'any 1991. En la Conferéncia,
s’aprova que el turisme és “el conjunt d’activitats que realitzen les persones durant els
seus viatges i les seves estades en llocs diferents als del seu entorn habitual, per un
periode de temps consecutiu inferior a un any, per motius d’oci, de negocis o altres
motius que no estiguin vinculats amb una activitat remunerada”.

Es podrien aportar moltes altres definicions, fins i tot, algunes de més tecniques i de
més sofisticades. No obstant, totes les definicions tenen com a denominador comu la
concepcid que el pilar basic del fenomen turistic és el moviment voluntari de persones
d’un lloc a un altre per un periode de temps determinat.

Més enlla de la definici6 estricte del terme turisme, també es poden identificar, en el
propi concepte, uns elements clau. Seguint a Urry (1990) “el turisme és una activitat
d’oci que precisa del seu oposat, és a dir, el treball regulat i organitzat. Aixo implica
que l'oci i el treball estan organitzats com esferes separades i regulades en la practica
social. Podriem dir que l'oci i el turisme responen a una logica i a unes regles de joc
que, en certa manera, s'oposen a les normes que regulen la practica quotidiana del
treball i I’esfera productiva.

Les relacions turistiques tenen lloc amb el moviment de persones cap a un lloc i la seva
estada temporal, de manera que el turisme és la superposicié6 de dues fases: una
dinamica, que és el viatge, i una estatica, que és I'estada en I’espai de la destinacié.

El viatge i I'estada es realitzen en llocs que estan fora dels llocs comuns de residencia i
de treball. Aquests espais son la projeccié idealitzada dels mites, les necessitats, els
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somnis i els anhels en un espai i en un temps. Fer turisme es projectar en un lloc i en un
temps la imatge idealitzada de 1'oci, sempre des de la perspectiva de I'espai d’emissié.

Els espais son escollits per la seva observaci6 normalment perque hi ha hagut una
anticipacid, especialment mistificada i fantasiosa, en una escala diferent o en un sentit
diferent del quotidia. Cada anticipacié és construida i sustentada en una varietat de
practiques no turistiques, que creen i reforcen la mirada turistica: la literatura, la
pintura, les revistes, la televisio, el cinema...

La mirada turistica es construida mitjancant signes, de manera que l’experiencia
turistica esta formada per una col lecci6 d’aquests signes. En molts casos, els turistes
no desitgen coneixer un espai sind re-coneixer aquest espai, que ha estat simplificat,
sistematitzat i formulat com un conjunt de signes més o menys universals”.

Resumint, Urry (1990) afirma que el turisme és una activitat d’oci, que pressuposa una
contradicci6 cap al treball regulat i organitzat. Es una manifestaci6 de la separacié oci-
treball i de la importancia de I'oci en les societats modernes. “Ser turista és sinonim de
ser modern”. Afirma que expressions com “necessito unes vacances” sén molt
habituals en els discursos actuals, ja que es considera que el fisic i el mental d"una
persona es refan marxant, de tant en tant, a un altre punt geografic.

Aixi, el turisme es considerat una recerca d’experiéncies de plaer diferents a les
habituals. I, part d’aquesta experiencia, depén de la mirada a escenes de paisatge
natural o urba que estan fora de I'ordinari de I'individu.

Pero, tot i que el turisme implica una estimulacié superficial del sentit de la vista, ja
que la filosofia occidental ha considerat la vista el sentit més noble, en el consum dels
espais turistics hi intervenen altres sentits i es produeixen altres interaccions.

Aixo condueix a estimar tres ambits de discussio: les imatges turistiques, les peces de
'espai turistic i la semiotica del turisme. Aquests son problemes molt complexos, que
no es poden solucionar amb definicions teoriques.

Les imatges turistiques sén el primer ambit de discussio. Les imatges turistiques son
una concepcié mental que es crea a partir dels coneixements, dels valors i de les
creences que tenen els individus d'un lloc especific. Aixd suposa considerar que les
imatges no han sortit del no-res, siné6 que sén una construccié social, acceptada
socialment, de mirar un determinat espai.

Tanmateix, les imatges turistiques no depenen tnicament dels factors dels grups
socials, sind que també hi prenen part les propies caracteristiques de I'individu, com el
seu bagatge cultural o la seva experiéncia turistica.

Pero, les imatges turistiques no sempre es corresponen amb la realitat del lloc ja que
s’han anat impregnant, al llarg dels anys, d’estereotips. Aix0 suposa tenir present que
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no hi ha unes imatges valides per sempre i a qualsevol lloc del moén, siné que les
imatges dels destins estan en funcié del moment historic, del grup social, de I'individu.

Evidentment, no totes les imatges turistiques son iguals, sin6 que s’observen imatges
emeses - col lectives - i imatges percebudes - individuals -. Ambdés tipus de imatges
han d’estar en equilibri, ja que si no es poden produir conseqiiéncies negatives en la
satisfaccio del visitant i en la comprensié de la realitat del territori de acollida.

Les imatges emeses es poden definir com les mirades anticipades, construides i difoses
socialment, a uns simbols amb un determinat significat. Miossec (1977) agrupa les
diverses imatges emeses en imatges universals - les imatges arquetipiques que formen
I'imaginari col lectiu -, imatges efimeres - projectades pels mass media, pel cinema, per
la literatura, etc -, i les imatges induides - difoses per les entitats de promoci6 turistica
del desti -.

Les imatges percebudes, en canvi, sén concepcions totalment individuals i dependents
de cada persona. Gali i Donaire (2003) diferencia entre imatges percebudes a priori -
que es construeixen en la ment de I'individu abans que aquest tingui contacte fisic amb
el desti -, imatges percebudes in situ - quan I'individu arriba al desti i valora la imatge
real amb la imatge previa que ell tenia del lloc -, i imatges a posteriori - la
reinterpretaci6 de I'individu quan ja ha tornat al seu lloc d’origen -.

Perod com es formen aquestes imatges? Quins components la integren? Echtner i Ritchie
(1991) consideren que en la creaci6 de les imatges turistiques hi intervenen les
caracteristiques funcionals - factors mesurables com el nivell de preus del desti -, les
caracteristiques psicologiques - factors no mesurables de manera directa, com
I'amabilitat del personal turistic -, els atributs - caracteristiques tniques de la
destinacié, com ara la seva posici6 geografica -, les impressions holistiques - els
elements que permeten a l'individu fer una selecci6 de possibles destins -, les
caracteristiques comunes de qualsevol destinacié - com ara una oferta d’allotjament -, i
les caracteristiques tniques - aquell element que només es possible trobar-lo en una
destinaci6é determinada -.

Baloglu i McCleary (1999) diuen que les imatges estan compostes per un factor
perceptiu/cognitiu - els elements objectius i materials del lloc - i per un factor afectiu -
vinculat als sentiments individuals positius o negatius que desperta la destinacio6 -.

El segon ambit de debat son les peces que integren els espais turistics. Dins un mateix
espai s’hi troben nuclis amb caracteristiques diferents, i fins i tot, oposades. Aquests
nuclis sén I'espai d’atraccid, 1'espai complementari i 1'espai residencial.

A l'espai d’atraccié s'hi localitzen uns atributs a priori. Son els sights seen que el turista
ha de “veure en directe”perque formen part del seu imaginari del lloc. L'individu sent
una necessitat imperiosa “d’estar present” i d’arxivar-ho per a la posteritat, a través de
fotografies, gravacions, etc, en aquells espais que, abans de materialitzar el viatge, ja
havia conegut mitjancant diversos canals de comunicaci6 i divulgaci6.
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Tanmateix, un cop al desti turistic, 'individu vol conéixer més i visita un conjunt de
punts, que integren els atributs in situ. Aquests atributs no sén tan massivament
coneguts ni visitats com els a priori, ja que estan molt vinculats a les caracteristiques
personals de cada visitant.

Els espais d’atraccié no sempre sén simples de delimitar ni de gestionar per dues raons
basiques. D'una banda, perque estan formats per elements tangibles i intangibles. I
d’altra banda, perque sén un compendi entre les accions promocionals dels organismes
oficials del desti i de les caracteristiques individuals de cada visitant.

El segon nucli dins I'espai turistic és 1'espai complementari. Es 1'area de suport on
s'ubiquen les instal.lacions i els serveis que requereix o pot sol.licitar el turista.

Arribat aquest punt, cal senyalar dos aspectes importants. En primer lloc, que no
sempre |'espai complementari esta clarament separat de I'espai d’atracci6, ja que, en
alguns casos, ambdos espais estan units, formant els coneguts resorts.

El segon aspecte a valorar és que, no sempre, I'espai d’atraccié és el que condiciona
I'espai complementari, sin6 que, a vegades, es produeix la situacié inversa. Aixi, es
possible, que 'espai d’atraccié es dissenyi seguint les mateixes formes que 1'espai
complementari.

Logicament, la oferta turistica tendira a situar-se a prop del node o de l'espai
semiologic i, si no existeix una bona planificaci6 i gestié de 1'espai, és molt probable
que s’arribi a una situacié de saturacié. Aquest procés de saturacié de l'espai, conegut
com la turistificacié, té conseqiiéncies negatives greus en el territori fisic, en el
patrimoni, en l’actitud de la poblaci6, en el comportament dels visitants,...

L’espai complementari compta amb un conjunt de simbols turistics que poden ser
celebrats o rebutjats pel visitant, és a dir, 'existencia de certs recursos poden, o no,
agradar al visitant. La celebracié o el rebuig esta en funcié de les caracteristiques
personals del turista.

Aquests simbols turistics, deixant de banda si agraden o no al visitant, poden ser de
caracter universal o de caracter tnic. L'existencia de simbols universals, que segueixen
les mateixes pautes estétiques a qualsevol punt geografic del mon, és la causa de
'aparici6 dels no llocs, llocs banalitzats i identics a d’altres. Pero, a vegades, aquesta
estetica uniforme esta tan sobre dimensionada que es converteix en un dels principals
atractius turistics del desti.

No obstant, els simbols turistics de I'espai complementari també es poden dissenyar
seguint les normes urbanistiques tradicionals del lloc. Aixi, per exemple, alguns destins
no han optat per la creacié de infraestructures hoteleres de nova planta, sin6é que han
restaurat i rehabilitat edificis tipics de la regi6 ja existents.

109



El darrer nucli de l'espai turistic és la zona residencial. Evidentment, en un desti no
només hi ha visitants, sin6 que també hi ha una comunitat de poblacié local. Aquest
espai residencial tendeix a separar-se dels altres dos tipus d’espais per motius
economics -augment del preu del sol- i per motius socio-culturals -els residents senten
la necessitat de disposar d"un bastidor on no arribin els turistes-.

L’espai residencial pot estar separat de “I'espai turistic” per tres motius. Primerament,
perque la inércia geografica i historica ha fet que les dues zones estiguin
tradicionalment separades.

En segon lloc, perque la sobrefreqiientacié de turistes ha ocasionat la fugida dels
residents cap a d’altres espais. Sortosament, actualment, aquesta situacio és encara pot
habitual.

El tercer motiu és per decisié dels gestors del desti. Aquest fet es perfectament visible
en els nous destins caribenys o sud-asiatics, on turistes i poblaci6 local viuen “aillats”
uns dels altres.

No obstant, tot i que la tendéncia de la poblacié local es separar-se de la comunitat de
turistes, aquests dltims sempre estan interessats en visitar la zona residencial. Pero la
poblacié local no vol ser vista. El turista els considera un element més d’atraccio i els
fotografia i grava. Aixo provoca el rebuig dels amfitrions, o residents, cap als hostes, o
turistes, ja que els primers se senten com un objecte.

El tercer tema que s’ha tractat en aquest capitol han estat els nodes, els espais
semiologics i la turistificacio dels espais turistics.

El turisme té un codi d'interpretacié i uns simbols propis, al igual que molts altres
ambits de treball. Aixo implica l'existencia d’una relacié entre un significant -un
element- i un significat -una determinada interpretaci6 del significant-.

Els simbols turistics tenen, essencialment, tres caracteristiques. La primera, i potser la
més important, és que han estat creats des de fora. Un simbol passa a ser un atractiu
turistic quan la mirada estrangera el valora com a tal.

En segon lloc, sén dinamics, és a dir, depenen del context social del moment. I, tot i que
socialment s’hagin acceptats uns simbols universals, aquests poden ser llegits de
manera diferent en funcié de I'individu que fa la interpretacio.

La tercera caracteristica important dels simbols turistics és que no s’han creat
autonomament, siné que s’han importat d’altres disciplines com la literatura, la pintura
o el cinema.

Aixi, es pot concloure que la interpretacié de la simbologia turistica és molt complexa
ja que es nodreix de molts factors, com ara la importancia que li han donat altres
disciplines no turistiques o l’experiencia turistica i caracteristiques personals del

110



turista. Aquest fet provoca, conseqiientment, que no sigui possible establir un codi
d’interpretacié tinic a un significant —-un recurs turistic-.

A continuacid, aquesta Tesi de master es centrara en els nodes, els fonaments de
I'experiencia turistica. Els nodes son les peces claus ja que determinen 1'eleccié de
I'individu i el seu comportament en el desti.

La definici6 de node és molt complicada. Genéricament, es considera que és un
element que capta I'atenci6, perd no matisa ni qué és un element ni com capta l"atencié.

El present document considera oportuna la definicié de Donaire (2009), segons el qual
els nodes no existeixen per “art de la naturalesa”, siné que es converteixen en nodes
quan son observats i fotografiats pels visitants.

Partint d’aquesta definici6, es pot establir que hi ha uns nodes col lectius, fruit de la
mirada d'un conjunt de visitants, i uns nodes individuals, escollits de manera
independent per cada turista.

MacCannell (2003) explica que un node és una suma entre una vista, un marcador i un
turista. Un marcador és un indicatiu, com ara un senyal o una panell informatiu, que
permet al turista saber que aquell element és un node. No obstant, no tots els elements
amb marcador esdevenen nodes, ni tots els nodes disposen de marcadors.

La gran majoria de nodes han estat creats en el lloc d’origen i no en el desti. Aquesta
idea ens remet al concepte, ja explicat a la Tesi de master, que els simbols turistics ho
son “gracies” a la mirada estrangera, a “la mirada dels altres”.

Actualment, es troben nodes provinents de la imatge a priori del desti, nodes que ho
son perqué tenen un marcador, nodes creats pels propis turistes -com la Torre Agbar
de Barcelona-, i nodes simbolics que han aparegut amb les noves tecnologies —com el
dark tourism-. També, en el procés de creaci6é i selecci6 de nodes, hi té un paper
rellevant el conegut com a “ull expert”, és a dir, les valoracions de la UNESCO, de les
entitats oficials de promoci6 turistica, de les guies turistiques, etc.

Logicament, no tots els nodes capten la mirada turistica amb la mateixa forca. Aixi, es
poden trobar nodes principals -son els que formen la imatge a priori del desti-, nodes
secundaris -no motiven el viatge pero cal visitar-los-, i nodes alternatius -que capten
I’atencié de pocs visitants-.

A vegades, els nodes principals tenen tal capacitat d’atraccié que superen la imatge del
desti. Aquest fet, conegut com a eiffelitzacio, ocasiona que els turistes només visitin
aquell node, i 'entorn passi totalment desapercebut.

No obstant, sovint, hi ha destins que capten I'atencié del visitant no perqué compten
amb uns nodes especifics, siné perque el territori té un atractiu de conjunt. Aquests
espais d’atractiu conjunt sén els anomenats paisatges semiologics per Urry (1990).
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Els paisatges semiologics suposen que I'individu no concentra tota la seva atencié en
un element especific, sin que se centra en el conjunt, obviant les particularitats.

Un espai es pot considerar un paisatge semiologic quan té un valor arquetipic -és un
déja-vu de la imatge preconcebuda-, quan té un valor estetic - espais molt influenciats
pels escriptors del Grand Tour del segle XIX-, o quan té un caracter de singularitat i
d’unicitat.

Els paisatges semiologics tenen similituds i diferencies amb els nodes. S'assemblen als
nodes perque també es poden crear anticipadament, per un marcador o pel turista.

Pero, a la vegada, es diferencien dels nodes per multiples raons. Per exemple, perque
han de tenir una visié6 de conjunt, que afecti tots els sentits -no com els nodes que
privilegien el sentit de la vista-, perqué han d’integrar la poblacié local i la vida
rutinaria del lloc, o perque el turista passa d’espectador a actor.

Malauradament, alguns espais semiologics estan patint un procés de florentitzacio,
situacié oposada a la eiffelitzacio. Aquest procediment suposa que els gestors del desti
decideixen fer una rehabilitaci6 seguint un model conegut universalment -com feu
Girona imitant Florencia-.

Es pot considerar que la proteccié dels espais semiologics tingué el seu inici I’any 1992,
quan la Convencié del Patrimoni Mundial adopta el concepte de paisatge cultural,
entenent-lo com un territori que plasma les tradicions culturals de les diverses societat
que hi han viscut.

El darrer tema que s’ha tractat en aquest capitol ha estat la turistificaci6 dels espais. Els
turistes no visiten una ciutat o una regié6 completament, sin6 que només visiten els
fragments que coincideixen, i no xoquen, amb la imatge preconcebuda que tenen de
I'indret.

L’aparici6 d’aquests “barris turistics” té, principalment, dues conseqiiencies.
Primerament, la massiva afluéncia de turistes provoca 'expulsié dels residents. I en
segon lloc, esdevenen barris fets seguint els desitjos i les utopies que el turista espera
del desti, és a dir, son purament espais teatrals.

Goffman (1959) inicia el controvertit debat sobre 1'autenticitat dels espais turistics.
Segons ell, existeix un escenari (frontstage) i una armadura (backstage). L’escenari és una
zona de relacions rituals entre turistes i residents. En canvi, a 'armadura els turistes no
hi arriben i els residents ja no sén actors, sin6 que es mostren tal com son realment.
L’autor adverteix, pero, que no es facil separar I'escenari de I’armadura.

Boorstin (1964) indica que els turistes no accedeixen a la realitat del lloc, sin6 a un espai
alternatiu amb aparenca d’original, anomenat pseudo-event.

No obstant, malgrat els dos estudis esmentats anteriorment, és MacCannell (2003) qui
treballa més profundament la qiiesti6 de l'autenticitat en el turisme. Completa la idea
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de Goffman (1959) desenvolupant el concepte d’autenticitat escenificada (staged
authenticity).

Segons la teoria de MacCannell, els residents “cedeixen” una part del seu espai, i el
dissenyen al gust del turista perqué aquest el percebi com a auténtic. Aixo, permet a la
poblacié local disposar d'un bastidor, on desenvolupen les seves activitats quotidianes
ja que no hi arriben els turistes.

Aquest autor explica que els visitants saben que existeix un bastidor. Alguns turistes
no estan interessats en visitar-lo, altres consideren que els espais bastidors sén
desagradables, pero alguns si que volen coneixer com és aquest espai. No obstant, a
aquest grup, els residents no els hi mostren el bastidor real, siné que creen un bastidor
escenificat.

També, cal ressaltar l'aportaci6 de Graburn (1976), que desenvolupa la idea de la
sacralitzacié. Es un procés segons el qual el turista viatja de 1'espai munda (ordinari) a
I’espai sagrat (desti) i torna a I'espai ordinari.

Com s’ha pogut observar al llarg del capitol, i com ja s’ha mencionat anteriorment en
aquesta Tesi de master, el paisatge és un dels principals elements que permet que un
territori esdevingui un desti turistic.

La principal eina utilitzada per atraure turistes sén les imatges. I moltes d’aquestes
imatges son de paisatges arquetipics que responen a la idea que els individus tenen
d’aquell punt. Pero, les imatges arquetipiques no s’han construit d’avui per dema, sin6
que son el resultat de les diverses visions transmeses al llarg dels anys per la literatura,
la pintura, la fotografia i el cinema, entre d’altres disciplines.

Pero, la problematica rau en el fet que, en els darrers anys, el territori s’ha transformat
de tal manera que molts elements dels paisatges arquetipics ja no son visibles. I, per tal
d’evitar la insatisfacci6 del visitant en comprovar que la seva imatge a priori no
coincideix amb la imatge real, s’han creat uns espais artificials que responguin a la
utopia desitjada pel turista.

Tanmateix, no sempre el turisme destrueix, despersonifica i banalitza els paisatges,
sin6 que en alguns casos l'existencia d’activitat turistica crea paisatges, que
adquireixen una identitat propia.
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4. Normatives paisatgistiques

“Se’t corcara la veu de tan solemne
si no surts al carrer, i et veurds créixer
lligat a tu mateix, com una nosa.”

Miquel Marti i Pol. Podem, si vols, asseure’ns

Com ja s’ha apreciat als capitols precedents, el paisatge és una dificil equacié entre
I'ésser huma i el medi. Per tant, cal disposar d’unes politiques paisatgistiques que
cerquin la millor relacié entre ambdés aspectes.

Quan semblava que tot estava perdut i que el paisatge estava condemnat a ser un
element banalitzat i mediocre, es redacta el Conveni Europeu del Paisatge. L’aprovacié
de I'esmentat Conveni es converti en la principal referéncia a seguir, per part de molts
paisos europeus, en els processos de redaccié i modificacié de normatives d’ordenacio i
de gestio del paisatge.

El present capitol esta centrat en I'analisi de les diverses normatives paisatgistiques
existents avui en dia a Europa. En primer lloc, es contextualitza, es resumeix i es valora
el Conveni Europeu del Paisatge, aprovat al Palazzo Vecchio de Floréncia el 20
d’octubre del 2000 per iniciativa del Consell d’Europa. Al segon epigraf es fa una
contextualitzaci6é, un resum i una valoracié de la Llei de protecci6, gesti6 i ordenacié
del paisatge de Catalunya, aprovada l'any 2005 pel Govern de la Generalitat de
Catalunya. El tercer epigraf fa un recorregut, de nord a sud, per les politiques
paisatgistiques de les setze comunitats autonomes espanyoles restants. El quart és una
breu presentacié de les reglamentacions sobre paisatge de diversos paisos d’Europa.
Finalment, es formulen unes conclusions sobre els diversos aspectes estudiats al llarg
del capitol.
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4.1 El Conveni Europeu del Paisatge (CEP)

“Aquesta naturalesa ja no pertany al mon ordinari. Es una anticipacid del que sera potser un dia
la terra quan s’hi afebleixi la calor i la vida, quan els raigs del sol perdin llur virtut. Es una
naturalesa mig morta, situada fora de les nostres nocions d’existéncia i de temps. El sol que s’hi
troba és una taca roja i groga sense escalfor ni vida. Ara les nits son un crepuscle. A 'hivern, la
claror és incerta i vara. La terra porta la marca d’aquestes ombres i hom se sent situat més enlla
de la visid ordinaria del mén”.

Josep Pla. Cartes de lluny

Aquest any es compleix el dese aniversari de 1'aprovacié del Conveni Europeu del
Paisatge (CEP). El primer decenni del segle XXI ha estat, a la major part d’Europa, una
etapa de grans canvis territorials, que han influit negativament en la qualitat i en els
valors de molts paisatges —urbanitzaci6, abandonaments de les terres agricoles, etc-.

Aixi, el Conveni s’incorpora al camp de politica en una conjuntura poc favorable, pero
amb uns principis innovadors i molt necessaris en els moments actuals.

Segons el Conveni, tots els paisatges —urbans, rurals, de gran qualitat, degradats,...- son
importants perque constitueixen un element essencial del benestar individual i social.

Aquest epigraf, la informacié del qual ha estat obtinguda directament del Conveni
Europeu del Paisatge, t¢ com a objectiu mostrar que intervenir en el paisatge és un
tema delicat —-pero necessari i urgent-, ja que es tracta de posar en practica actuacions
integrals i globals sobre el territori, sense abandonar cap parcel 1a.

4.1.1 Contextualitzacio

El Conveni Europeu del Paisatge -CEP- és la carta de presentaci6 de la nova concepcié
sobre paisatge de la societat europea. Es a dir, podem considerar que el CEP és el punt
d’inflexié en el qual es deixa enrere la idea que només alguns paisatges s’han de
protegir -idea que sorgeix al confondre erroniament “paisatge” i “paisatge natural”-, i
es passa a comprendre que tots els paisatges s’han de gestionar ja que tenen un paper
destacat en el nivell de qualitat de vida i de desenvolupament economic de les
societats.

Fins aquells moments existien diferents eines legals internacionals que tenien relacio,
directe o indirectament, amb el paisatge, com per exemple la Carta del paisatge
mediterrani del 1992, coneguda com Carta de Sevilla -que agrupa les regions
d’Andalusia, a Espanya, el Languedoc-Roussillon, a Franga, i la Toscana, a Italia-, o la
publicacié per part de la Uni6 Internacional per a la Conservacié de la Natura ~-UICN-
de Parks for life: actions for protected areas in Europe.

No obstant, no hi havia cap document que tractes explicitament sobre la gesti6,
ordenacid, conservacio, preservacio, millora,... dels paisatges europeus.
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A principis dels anys 90 a Europa va tenir lloc una creixent demanda social de
proteccié dels paisatges rurals ja que moltes zones rurals eren despoblades i les
activitats agricoles, ramaderes i forestals abandonades.

Davant d’aquest fet, el Congrés del Consell d’Europa dels poders locals i dels poders
regionals -CLRAE- va decidir elaborar un projecte del conveni europeu sobre els
paisatges. Va establir, al setembre del 1994, un grup d’elaboracié del projecte format
per membres de la Cambra de municipis de la CLRAE i la Cambra de les regions.
També s’hi varen convidar altres institucions internacionals, entre ells hi havia el
Comite de Patrimoni Mundial de la Unesco, el Comite de patrimoni cultural del
Consell d’Europa, ...

Abans de la presentacié del Conveni Europeu del Paisatge al Comite de Ministres, la
CLRAE va organitzar, a Florencia, una consulta per presentar el projecte als ministres
afectats -per exemple hi assisti el ministre italia pel patrimoni cultural i actius
mediambientals- i a les organitzacions no governamentals internacionals
especialitzades en qiiestions paisatgistiques. La consulta va tenir unes critiques molt
positives.

En una reuni6 al juliol del 1999 el Comite de Ministres va decidir establir un comite
d’experts responsables de la redaccié del Conveni Europeu del Paisatge sobre les bases
de I’esborrany elaborat per la CLRAE.

Aquest Comite d’experts, després de reunir-se tres vegades, va presentar el text al
Comite de Ministres el dia 10 de marg¢ del 2000. Després de les deliberacions del
parlament europeu i de la CLRAE es va presentar un avantprojecte del Conveni al
Comite de Ministres del Consell d’Europa. Aquest dltim va adoptar el text el 19 de
juliol del 2000 i va acordar que s’obriria per a signatures a partir del 20 d’octubre del
2000, coincidint amb la conferéncia ministerial sobre proteccié del paisatge que les
autoritats italianes organitzaven a Floréncia.

El Conveni Europeu del Paisatge va entrar en vigor 1’1 de marg del 2004, després de ser
ratificat per 10 paisos -Franca, Portugal, Italia, etc-. Té com a ambit d’aplicaci6 els 46
estats membres del Consell d’Europa, és a dir, afecta a més de 800 milions de persones.

4.1.2 El Conveni Europeu del Paisatge

El document es materialitza en un text breu de 18 articles, acompanyat d"un informe
explicatiu que recull els antecedents i tota la informacié necessaria per a interpretar
correctament el text.

L’objectiu principal del CEP és “fomentar la proteccid, gestio i planificacié del paisatge,
i organitzar la cooperacié a escala europea en qiiestions paisatgistiques”. Podem
entendre que el que busca es fer unes aportacions practiques que permetin la creacié
d’un llenguatge paisatgistic europeu, partint de la base que cada estat i cada societat
posseeix un nivell de sensibilitat envers el paisatge diferent.
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A continuaci6 farem una recopilacié dels punts que, a criteri de I’autora, son rellevants:

u ]

En l'article 1 del capitol I -disposicions generals- es defineixen els conceptes de
paisatge, politica de paisatge, objectiu de qualitat paisatgistica, proteccié del
paisatge, gestié6 del paisatge i planificaci6 del paisatge. D’aquestes, les
definicions més destacades i innovadores sén la de paisatge com “una area, tal
com la percep la gent, el caracter de la qual és resultat de 'accié i la interaccié
de factors naturals i/o humans”(el paisatge té un component individual i un
component cultural i social) i la d” objectiu de qualitat paisatgistica com “per a
un paisatge concret, la formulacié per part de les autoritats publiques
competents de les aspiracions del public pel que fa als trets paisatgistics del seu
entorn” (consideraci6 de les opinions dels ciutadans i no només dels experts).

Abast del Conveni. L’article 2 del capitol I -disposicions generals- expressa
“aquest Conveni és d’aplicacié a tot el territori de les parts i abasta arees
naturals, rurals, urbanes i periurbanes. Compren terra, aigties interiors i aigties
marines. Afecta paisatges que es puguin considerar destacats i paisatges
quotidians o degradats”. L’abast es justifica pel fet que tant els paisatges
quotidians, com els destacats i els danyats influeixen en la qualitat de vida de la
poblacié: la majoria d’europeus viuen en zones urbanes i ciutats, i per tant, la
qualitat paisatgistica de I'area afecta a la seva qualitat de vida; els paisatges
tradicionals rurals tenen un paper molt important en I'imaginari europeu; i els
paisatges periurbans -aquells que envolten la ciutat- sén els més castigats i
degradats.

Mesures especifiques, recollides a l'article 6 del capitol II - mesures nacionals-.
El document estableix unes mesures especifiques en matéria paisatgistica que
han de portar a terme els paisos signants. Primerament, la conscienciacié
publica -sensibilitzar la societat civil dels valors dels paisatges-; en segon lloc, la
formaci6 i educacié -oferir cursos escolars i universitaris i ajudar a la creaci6 de
la formaci6 especialitzada en aquesta materia-; i en tercer lloc, identificacié i
avaluaci6 -analitzar les caracteristiques i les pressions a la qual esta subjecte el
paisatge estudiat-.

El capitol III -cooperacié europea- anuncia un conjunt de mesures a adoptar a
nivell europeu per poder progressar en aquest tema. Proclama per exemple la
cooperaci6 transfronterera, intercanviant informacio i ajuda tecnica i cientifica,
la creacié de la distincié6 Nominacié de Paisatge del Consell d’Europa a entitats
locals o regionals que hagin desenvolupat politiques paisatgistiques que poden
servir d’exemple per a altres autoritats.

Al capitol IV - clausules finals- es planteja la creacié d'un comite que vetlli pel
compliment del Conveni, que estigui sota la direccié del Consell d’Europa, i en
el qual participin entitats internacionals especialitzades en natura, patrimoni i
ordenaci6 del territori, com la UNESCO.
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4.1.3 Valoracions

El Conveni Europeu del Paisatge, signat al Palazzo Vecchio de Florencia el 20 d"octubre
del 2000, és el primer tractat internacional que se centra exclusivament en els diversos
aspectes que afecten als paisatges europeus, i que marca el cami ha seguir per a la
conservaci6 i millora de la gran riquesa paisatgistica europea. Tot i que feia més de un
segle que existia una reflexi6é académica a l’entorn del concepte del paisatge,
I"aprovacié del Conveni 'any 2000 suposa el veritable punt d’inflexi6 en el tema del
paisatge.

Arran de la celebracié de la Convencié, molts estats europeus van comprendre que
calia desvincular el concepte de paisatge del d’estudi geografic d’ordenacié del territori
i usos del sol, i que el paisatge té un altissim valor historic i huma que no pot ser
comparat amb conceptes com territori o ambient.

Certament, fins aquell moment s’havia assumit que el paisatge és uns dels millors
indicadors del nivell cultural i de la qualitat del territori ja que els paisos més cultes i
més civilitzats acostumen a gaudir d'uns paisatges harmonics i ben ordenats. Malgrat
tot, moltes vegades s’intervenia i es modificava el paisatge sense tenir present la seva
fragilitat.

No obstant, la Convencié enfoca amb esperanga la matéria paisatgistica i recorda que
no tot esta perdut, que és veritat que hi ha poquissims paisatges que conservin els seus
valors autoctons i que molts estan en risc de degradaci¢ i d’abando, pero que encara es
pot actuar i redregar la situacio.

Els artifexs de la Tesi de master creuen que el principal punt fort del Conveni és la
consideraci6 que el paisatge “constitueix un element essencial del benestar individual i
social”. Aix0 suposa reconeixer explicitament que el paisatge és un element
importantissim de la qualitat de vida de la ciutadania, tant en els espais urbans,
periurbans, rurals, naturals, degradats o de qualitat, singulars o banals,. L’acord admet
que un entorn atractiu, afable, complaent genera una agradable sensacié de benestar,
que augmenta considerablement la qualitat de vida de la poblacié.

Un altre punt fort del Conveni, no menys important, és 1'enfocament que déna a les
politiques de paisatge que han de desenvolupar els diversos paisos europeus.
Assenyala que és fonamental la participacié dels ciutadans en els processos d’analisi de
percepcions, d’avaluacié i d’establiment d’accions de millora dels paisatges ja que, com
a residents en el territori, son ells els principals creadors dels paisatges d’aquella zona.

I una tercera fortalesa del text és que deures als estats membres. Es a dir, considera que
no n'hi ha prou amb bona voluntat, amb signar i amb ratificar peridodicament el
Conveni -com passa amb molts tractats internacionals voluntaris-, siné que cal portar a
terme accions que tinguin uns resultats positius en el territori. Val la pena destacar-ne
dos. En primer lloc, que el paisatge s’ha de convertir en un aspecte molt important a
tenir present durant l'elaboraci6 de plans urbanistics i territorials, en iniciatives
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agricoles, culturals, economiques,.... I en segon lloc, que els governs han de dissenyar
les politiques paisatgistiques amb col laboracié amb les diverses institucions i amb la
societat civil -com ja s’ha esmentat al paragraf anterior-.

Es pot afirmar que el CEP té, principalment, tres avantatges: en primer terme, que es
pot aplicar indefinidament; en segon terme, que esta sota I'empara del Consell
d’Europa; i en tercer terme, no per aixd0 menys important, és que es considera un
complement als altres instruments ja existents com el Conveni de la Unesco sobre la
proteccié del patrimoni cultural i natural mundial -Paris, 1972-, el Conveni del Consell
d’Europa sobre la conservacié de la vida silvestre i el medi ambient natural d’Europa -
Berna, 1979-, el Conveni del Consell d’Europa per a la protecci6 del patrimoni
arquitectonic d’Europa -Granada, 1985-, o el Conveni del Consell d’Europa per a la
protecci6 del patrimoni arqueologic -Valleta, 1992-.

També és important ressaltar el merescut resso que ha tingut el tractat en ’ambit
europeu. Les dades proporcionades pel Consell d’Europa (2009) palesen la importancia
que té actualment el paisatge a nivell internacional. El 5 d’agost del 2009, 30 dels 47
estats membres del Consell d’Europa ja havien ratificat el Conveni: Armenia, Bélgica,
Bulgaria, Croacia, Xipre, Republica Txeca, Dinamarca, Finlandia, Franca, Hongria,
Irlanda, Italia, Latvia, Lituania, Luxemburg, Moldavia, Montenegro, Holanda,
Noruega, Polonia, Portugal, Romania, Sant Marino, Republica Eslovaca, Eslovenia,
Espanya, la formal “Republica Iugoslava de Macedonia”, Turquia, Ucraina i Regne
Unit. I sis estats 1'havien signat perd encara no ratificat: Azerbaijan, Grecia, Malta,
Serbia, Suecia i Suissa.

Finalment, es necessari apuntar el fet que la influéncia del Conveni és tan gran, que
actualment és dificil trobar algun projecte d’investigacié -academic, professional, etc-
del paisatge que no utilitzi com a pilar central el document.
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4.2 La llei de proteccio, gestio i ordenaciéo del paisatge de
Catalunya

“Els empordanesos no parlen mai del paisatge i eviten —per delicadesa, sospito- una qualsevol
conversa intel lectual per evitar ser tinguts per poc vius. El paisatge forma part de les converses
que només poden tenir una determinada classe de gent —gent, en definitiva, infelic i d’escassa
consisténcia-. A I'Emporda, els artistes, els intel lectuals, etc., no tenen cap consideracié social ni
gens de pes, si no és que aquests extravagants individus es dediquin a excitar el patriotisme, que
té sempre possibilitats frenétiques. El paisatge forma part del temari dels saberuts, mestretites i

4

persones marginals desproveides d'un qualsevol interes ”.

Josep Pla. El meu pais

A Catalunya, I'aprovacié del Conveni Europeu del Paisatge va tenir uns efectes molt
importants i molt immediats. Cal destacar, per comengar, que el desembre del 2000, és
a dir, dos mesos després de l'aprovacié del Conveni, el Parlament de Catalunya va
aprovar l'adhesi6 al Conveni. Aquest fou el primer pas.

No obstant, el principal pas es va dur a terme, el mes de juny del 2005, amb I"aprovacié
de la “Llei de proteccio, gesti6 i ordenacié del paisatge de Catalunya”.

La promulgacié de la Llei de paisatge fou molt oportuna, ja que permeté encarar el
futur amb optimisme, i al mateix temps, situar Catalunya entre els paisos més
conscienciats en aquesta tematica, com Franca o Regne Unit.

L’epigraf segtient, que recull la informaci6é apareguda al Diari Oficial de la Generalitat
de Catalunya relativa a la Llei de proteccid, gestié i ordenacié del paisatge, té per
objectiu evidenciar que es compatible el desenvolupament economic i urbanistic amb
el manteniment de 1’entorn natural, dels recursos patrimonials i dels valors culturals i
socials.

4.2.1 Contextualitzacio

El desembre del 2000, dos mesos després de l'aprovacié del Conveni Europeu del
Paisatge a Florencia, el Parlament de Catalunya va aprovar 'adhesi6 al Conveni. Era la
primera vegada que la instituci6 de governa el pais mostrava interés per les politiques
de paisatge.

Els principals passos, pero, es portaren a terme a partir de I'any 2004 amb la creacié de
la Direcci6 General d’Arquitectura i Paisatge -depenent del Departament de Politica
Territorial i Obres Pabliques -, el naixement de I'Observatori del Paisatge, i I’aprovacio,
al 2005, de la Llei de proteccid, gesti6 i ordenacié del paisatge. Aquesta llei fou
aprovada pel Parlament de Catalunya el 8 de juny del 2005 .

La societat catalana era conscient de la gran diversitat de paisatges del seu pais.
Diversitat creada tant per la climatologia, geologia o orografia de la regi6, com per la
influencia de I’accié humana sobre el territori durant segles.
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A Catalunya, a la decada dels 80 i dels 90 del segle XX, es va produir una contradiccié
molt curiosa: moltes ciutats -grans, mitjanes i petites- van elaborar plans de
rehabilitacié dels seus centres historics i de barris periferics que estaven molt degradats
i en unes condicions deplorables -com Girona o Barcelona-, perd no tingueren present
que la resta del territori també s’estava degradant. Tal com diu Nogué (2006) en un
article a la revista Activitat Parlamentaria “Hem estat capacos de pensar la ciutat, pero
no la resta del territori. Hem actuat amb forca encert sobre la ciutat, sobre 1'espai urba
compacte, perd no sobre aquell territori que s’estén més enlla dels murs imaginaris de
la ciutat tradicional. Hem aprés a conservar el patrimoni historic i monumental de
desenes de barris urbans centenaris, sense que aix0 ens hagi impedit avancar en
'experimentacié de noves formes arquitectoniques i urbanistiques, perd no hem estat
capagos de fer el mateix amb la varietat excepcional de paisatges de que disposa el
pais”.

Aixi doncs, es pot afirmar que fins aquells moments la gran assignatura pendent del
pais era la degradacié dels paisatges, no només en arees turistiques, sin6 també en la
major part del pais. Abans de 'aprovacié de la llei no hi havia a Catalunya cap mena
de planificacio, era un “campi qui pugui”. I aixd provocava la deixadesa del paisatge,
un desordre ben visible amb la proliferacié6 de urbanitzacions difuses, de poligons
industrials, d’abocadors incontrolats, de linies d’alta tensid, de cartells publicitaris mal
conservats, entre d’altres.

Davant d’aquesta situacié el Parlament Catala va decidir adherir-se al Conveni
Europeu del Paisatge -aprovat I'any 2000 i que recordem que reclama als paisos
membres que desenvolupin politiques d’ordenacié, proteccié i gestié del paisatge-,
elaborant i aprovant la llei de protecci6, gesti6 i ordenaci6 del paisatge. La
promulgacié d’aquesta llei fou molt oportuna i representa una esperanca per encarar el
futur amb optimisme.

Les intencions de la llei queden ben definides en el preambul on s’esmenta “aquesta
llei vetlla per la proteccié del paisatge i defineix els instruments dels quals el Govern es
dota per a reconeixer-ne juridicament els valors i per a promoure actuacions per a
conservar-lo i millorar-lo. Aixi, aquesta llei té per objectiu fer compatible el
desenvolupament econdomic i urbanistic amb la qualitat de I'entorn, atenent els valors
patrimonials, culturals i economics”.

Aquesta llei no esta ideada com una llei reguladora de totes les politiques de paisatge
de Catalunya i d’obligada aplicacié a tot el territori catala, sin6 que esta concebuda
com un marc de referéncia a seguir per a totes aquelles administracions i entitats
sectorials que tenen com a tasca principal la regulaci6 del paisatge i dels seus impactes.
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4.2.2 Lallei de proteccio, gestio i ordenacio del paisatge

La llei s’estructura en cinc capitols: disposicions generals, el paisatge en el plantejament

territorial, I'Observatori del Paisatge, la concertacio i la sensibilitzacio en les politiques

de paisatge i financament. Tot seguit, farem un petit resum de la informacié que conté

cada capitol i cada article.

o

(0]

Capitol I: disposicions generals.
Article 1, Objecte: proteccid, gestié i ordenacié del paisatge del territori catala.

Article 2, Principis: per exemple reconeixer que el paisatge és un element de
benestar individual i col lectiu, o també promoure la col laboracié entre figures
publiques i privades en materia de paisatge.

Article 3, Definici6 de paisatge: utilitza la definici6 que es donar en el Consell
d’Europa en el Conveni Europeu de Paisatge.

Article 4, Ambit d’aplicaci6: aplicable a tot el territori catala.

Article 5, Politiques de paisatge: obliga a totes les entitats publiques
d’ordenaci6 territorial i urbanistica a tenir en compte les politiques de paisatge.

Article 6, Tipologies d’actuacions sobre el paisatge: déna una definicio
conceptual de qué s’entén per politiques de proteccid, politiques de gesti6 i
politiques d’ordenacié del paisatge.

Article 7, Cooperaci6 en politica de paisatge: ha d’existir una col laboracié en
creacié de programes paisatgistics entre diferents entitats ptbliques de regions
catalanes veines.

Article 8, Finalitats de les actuacions sobre el paisatge: exemplifica algunes de
les finalitats que es poden perseguir amb les actuacions sobre el paisatge, com
poden ser la millora paisatgistica de les periferies i de les vies d’accés a les
ciutats i les viles, el manteniment, el millorament i la restauracioé dels paisatges
agricoles i rurals.

Capitol II: el paisatge en el planejament territorial.

Article 9, instruments de proteccid, gesti6 i ordenaci6é del paisatge: informa de
la creaci6 dels Catalegs de Paisatge, que han de ser degudament aprovats pel
Departament de Politica Territorial i Obres Publiques.

Article 10, Catalegs de Paisatge: defineix els Catalegs de Paisatge i 1’abast
territorial dels mateixos.

Article 11, Contingut dels Catalegs de Paisatge: pauta un minim d’informacié
que han de contenir els Catalegs -inventari dels valors paisatgistics, delimitacié
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de les unitats de paisatge, propostes per aconseguir els objectius de qualitat
paisatgistica...-.

Article 12, Directrius del paisatge: concep les directrius com aquells punts dels
objectius de qualitat paisatgistica dels Catalegs de Paisatge que cal incorporar
normativament als plans territorials parcials i als plans directors territorials.

Capitol III: L’Observatori del Paisatge.

Article 13, I'Observatori del Paisatge: Projecta la creacié de 1'Observatori del
Paisatge com a entitat que vetlla per la correcta proteccio, gestié i ordenacié6 del
paisatge. Aquesta entitat s'integra dins dels ens de I’Administracié Pablica de
la Generalitat de Catalunya. També estableix la forma juridica, la composici6 i
la principal funci6é de la nova entitat -elaborar cada quatre anys un informe
sobre I'estat del paisatge de Catalunya-.

Capitol IV: La concertacid i la sensibilitzaci6 en les politiques de paisatge.

Article 14, Cartes de Paisatge: informa de 1’elaboracio de les Cartes de Paisatge
com a instrument de definicié d’estratégies, entre els agents publics i privats
d’una determinada regié catalana, per aconseguir els objectius de la llei de
proteccid, gestié i ordenacié del paisatge. També cal esmentar que destaca que
el contingut de les Cartes de Paisatge ha d’estar en consonancia amb la
informacio6 recollida en els Catalegs de Paisatge.

Article 15, Mesures de sensibilitzacid, educacié i suport: El Govern ha de
fomentar i promoure la sensibilitzaci6 de la societat envers els paisatges
catalans mitjancant programes educatius, ajudes als investigadors d’aquest
camp, subvencions a les iniciatives pabliques locals, etc.

Capitol V: Financament.

Article 16, Fons per a la proteccio, la gesti6 i I'ordenacié del paisatge: marca la
creaci6 del Fons per a la protecci6, la gesti6 i I'ordenacié del paisatge com a
punt de financament per a les diverses tasques de millora del paisatge catala.

Article 17, Objecte del Fons: recorda que aquest Fons només té per objecte
financar aquelles actuacions que estiguin d’acord amb les politiques
paisatgistiques marcades per la llei en qtiestio6.

Article 18, Dotaci6 del Fons: la font de financament del Fons és la Generalitat de
Catalunya, i els imports d’aquest Fons queden comptabilitzats a les partides
comptables anuals del Departament de Politica Territorial i Obres Publiques de
la Generalitat de Catalunya.
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0 Article 19, Participaci6 en el Fons: poden rebre finangament del Fons tant les
Administracions Pabliques, com les entitats privades sense anim de lucre, com
les persones fisiques o juridiques privades.

0 Article 20, Procediment: la llei de proteccid, gesti6 i ordenaci6 del paisatge ha
d’establir els requisits per poder optar i gaudir del Fons.

El dia 19 de setembre del 2006 es va aprovar el decret pel qual es desenvolupa la llei de
8 de juny del 2005 de protecci6, gestié i ordenacié del paisatge.

El decret, que consta de tres capitols dividits en trenta-quatre articles, té com a objectiu
el desenvolupament dels instruments que crea la Llei per tal de poder mantenir la
riquesa de mosaics paisatgistics de Catalunya: els Catalegs de Paisatge, les Cartes de
Paisatge, 1'Observatori del Paisatge i el Fons de protecci6, gestié i ordenacié del
paisatge. Concretament, ens parla dels continguts, de les funcions, de les unitats de
paisatge i de les directrius de paisatge que han d’incloure -sén els objectius de qualitat
paisatgistica-, i del procés d’aprovacié dels Catalegs del Paisatge; estableix la
composici6 i les funcions de 1'Observatori del Paisatge de Catalunya, i els continguts
de les Cartes de Paisatge; també regula la informacié que ha de contenir 1'Estudi
d’impacte i integracié paisatgistica; i finalment, marca els drets i les obligacions per
poder obtenir la subvencié del Fons per a la proteccid, gestio i ordenacio del paisatge.

4.2.3 Valoracions

Es creu oportt iniciar les valoracions dient que la llei de protecci6, gesti6 i ordenacié
del paisatge de Catalunya ha generat una gran expectaci6, dins i fora del territori
catala, pel simple fet que, fins a ’aprovacié de la Llei, no s’havia tingut mai el compte
el paisatge ni en les legislacions estatals ni en les autonomiques. Es a dir, es vivia una
manca de “consciencia de paisatge”, una manca de sensibilitzaci6 envers un element
patrimonial tan rellevant com el paisatge.

La llei de paisatge adopta la definicié de paisatge del Conveni europeu (2000), la qual
cosa suposa un important repte per a les administracions publiques ja que tot el
territori es considerat paisatge, tant les arees urbanes, periurbanes, rurals, forestals,
naturals, de litoral, d"interior, degradades, protegides,...

No obstant, malgrat les dificultats de ser una llei molt ambiciosa i sense cap referent a
nivell autonomic o estatal anterior, és una llei curta, entenedora i concisa. Alguns
estudiosos, com el catedratic de geografia humana Joan Nogué (2006), consideren que
la Llei és una bona feina, tot i que es podria haver aprofundit més en temes com la
féormula prevista de financament del desplegament, I'afinament dels instruments
previstos, o el plantejament urbanistic.

De tots els articles que conformen la Llei, en aquesta Tesi de master es creu idoni, pel
posterior desenvolupament teoric, ressaltar-ne uns quants. L’article tres ja que inclou
en la definici6 de paisatge la importancia de la percepcié que els grups socials tenen
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del paisatge, no només perqueé realment és aixi, siné6 també perque la participacié
ciutadana es necessaria per definir els objectius de qualitat paisatgistica. I també és
important que es ressalti que 'ambit d’aplicacié de la llei és tot el territori catala,
excepte aquells espais que ja disposen d'una figura de proteccié com els parcs naturals
0 les reserves marines.

L’article deu ja que defineix els Catalegs de Paisatge com l'instrument que ha de
permetre conéixer quins sén els paisatges catalans, quins valors tenen, com
evolucionen -analitzant indicadors economics, socials i ambientals-, i quin tipus de
paisatge es vol i es pot aconseguir.

Un altre article rellevant de la Llei és el tretze ja que déna un gran impuls a
I'Observatori de Paisatge al considerar-lo I'entitat de col laboracié de I’Adminstracié
de la Generalitat en qtiestions de politica paisatgistica.

El darrer article a destacar és el catorze perque defineix un altre dels altres instruments
basics de la politica catalana de paisatge: les cartes de paisatge. Aquestes estan
concebudes com una eina estrategica segons les quals els agents publics i privats d"un
determinat territori adquireixen uns compromisos per tal de poder aconseguir els
objectius de qualitat paisatgistica establerts.

A tall de conclusi6, es pot afirmar que, passats més de quatre anys de la seva
aprovacio, el balang del desplegament de la Llei és forca positiu. Shan aplicat i
materialitzat els instruments previstos com ara la publicacié del Cataleg de Paisatge
del Camp de Tarragona o l'aprovacié6 de la Carta del Paisatge de la Vall de
Camprodon, s’ha consolidat I'Observatori de Paisatge com una entitat de suport a
I’Administracié i a la poblaci6, s’han convocat -i amb gran éxit de convocatoria- els
ajuts especifics del fons financer, i s"han enfortit les politiques d’ordenacio territorial.

Tanmateix, cal seguir treballant perqué I'éxit o el fracas de les politiques publiques en
matéria de paisatge depenen en gran mesura del nivell de sensibilitzaci6 i d’educacié
ciutadana, del nivell de “consciencia del paisatge” -concepte del qual ja s’ha parlat
anteriorment-.

“La consciencia del paisatge”, com que és un tema que incorpora intrinsecament un
component social, ha d’anar associat a una evoluci6 cultural, és a dir, a un canvi de
mentalitats -canvi que moltes vegades té una dimensi6 generacional-.

El Govern catala ha de saber aprofitar i generalitzar la idea -certa-, que comenca a
calar fort entre la societat actual, que un entorn agradable i atractiu influeix en el nivell
de benestar i de qualitat de vida dels ciutadans.
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4.3 Politiques paisatgistiques a I’Estat espanyol

“En els racons més insospitats d’aquests paratges, s’hi pot trobar tot el que hom necessita. En
aquestes altes valls, de flora deliciosa en el bon temps, amb petits llacs de somni d’una varietat
tan viva com les llengiies que s’hi parlen i els costums que s’hi practiquen, hi viu una poblacio

autoctona, arrelada a la terra”.

Josep Pla. Cartes de lluny

L’experiéncia desencadenada fa uns anys a Floréncia amb la voluntat de definir una
politica europea del paisatge, va incitar a moltes comunitats de L’Estat espanyol a
desplegar politiques enfocades a la gesti6 i ordenaci6 del paisatge.

En aquest epigraf, seguint les explicacions del llibre Ordenacio i gestio del paisatge a
Europa, s’han estudiat exhaustivament les comunitats autonomes espanyoles que
disposen, a diferents nivells, de normatives similars a la catalana.

Dins I'Estat espanyol, sense cap mena de dubte, Catalunya és la comunitat autonoma
més avancada en el tema que ens ocupa ja que disposa d’'una llei de regulacié del
paisatge, de 1'Observatori del Paisatge, dels Catalegs de Paisatge, de les Cartes de
Paisatge, dels estudis i informes d’impacte i integraci6é paisatgistica, del fons per a la
protecci6 dels paisatges, etc.

Ara, pero, la Tesi de master es centrara en exposar la situacié de les diverses
autonomies espanyoles de manera individualitzada, és a dir, comunitat per comunitat.

4.3.1 Galicia

La Junta de Galicia va aprovar a Santiago de Compostel 1a, el dia 7 de juliol del 2008, la
Ley de la Comunidad Auténoma de Galicia 7/2008 de proteccion del paisaje de Galicia. Fou
publicada al ntmero 139 del Diario Oficial de Galicia el 18 de juliol del 2008 i al BOE
namero 201, i entra en vigor just un mes després.

Aquesta llei afirma que la Comunitat Autonoma de Galicia és conscient de la
importancia de la seva riquesa paisatgistica -grans serralades, molts rius, roques
granitiques, diversitat biologica i climatica, etc- i del seu deure a preservar-la perque
és la base economica, cultural, social, patrimonial i ecologica del territori. I és per
aquesta rad que, seguint les disposicions del Conveni Europeu del Paisatge -2000-, la
Xunta decideix regular la materia del paisatge dins de I’ambit territorial delimitat per
I'estatut d’autonomia de Galicia.

La llei, molt similar a la catalana perd6 amb menys disposicions i més senzilla,
s’estructura en quatre capitols i conté catorze articles, dos disposicions transitories i
dos disposicions finals.

Malgrat que la llei fou aprovada fa uns dos anys, moltes de les accions que ens ella es
defineixen encara no s’han portat a terme. Es proposa la creacié d"un observatori gallec
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del paisatge -encarregat d’elaborar els catalegs i les directrius de paisatge-, que a data
d’avui no s’ha constituit. També es proposen uns plans d’accions especifics per a espais
protegits pero, tot i que a finals del 2008 es van declarar dos paisatges protegits, no
consta que se’n hagi iniciat cap.

4.3.2 Principat d’Asturies

El Principat d’Asttries només disposa d'una llei de proteccié dels espais naturals -la
Llei del Principat d’Astaries 5/1991 de 5 d’abril- i d'un pla territorial especial del
litoral asturia -aprovat al 2005 a I'empara de la llei d’ordenaci6 del territori 1/1987 de
30 de marg-.

S’estan produint moviments a Asttries a 1’entorn del tema del paisatge. Un exemple
n’és I'Estratégia de Desenvolupament Sostenible, aprovada al 2008, que pren en
consideraci6 el paisatge, marca unes actuacions, i proposa establir en el futur uns
objectius regionals de qualitat paisatgistica.

4.3.3 Cantabria

Actualment aquesta comunitat encara no disposa d'una llei de paisatge propia que
integri aquest importantissim element en 1’ordenaci6 territorial i urbanistica. Només
existeix una llei de proteccié d’espais naturals -la Llei 4/2006 de 19 de maig- i un pla
d’ordenacié del litoral cantabric -aprovat per la Llei 2/2004 de 27 de setembre-.

La redacci6é d'una llei de paisatge propia és un tema que genera un gran debat ja que
alguns representants politics consideren que si es necessari disposar d"una llei sobre el
tema, mentre que d’altres opinen que seria millor incorporar les politiques de paisatge
en els nous plans d’ordenacié territorials.

4.3.4 Pais Basc

Al Pais Basc manca una llei especifica sobre paisatge com la catalana o la gallega. La
proteccid, gestid i ordenacié del paisatge es fa mitjancant les directrius d’ordenacié del
territori i els plans territorials parcials -ambdés regulats per la Llei 4/1990, de 31 de
maig-.

Les Directrius d’ordenaci6 del territori, aprovades al 1997, dediquen especificament un
capitol al paisatge i incorporen una serie d"idees, com ara que cal proposar accions per
a tot tipus de paisatge i no tinicament pels de gran bellesa, que anticipen alguns dels
conceptes desenvolupats més tard pel Conveni Europeu del Paisatge.

Existeix |’Estrategia ambiental basca de desenvolupament sostenible 2002-2020,
aprovada pel Govern basc el 4 de juliol del 2002, que atorga una gran importancia a la
conservaci6 dels paisatges singulars i de més qualitat.
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Altres instruments creats a Euskadi son Biodivertsitatearen behatokia -Observatori de la
Biodiversitat- o el Catdlogo de paisajes singulares y destacados del territorio de Alava -el qual
fou aprovat I'any 2005-.

4.3.5 Comunitat Foral de Navarra

El maxim document ordenador és I'Estratégia territorial de Navarra, aprovada al 2005,
d’acord amb la llei d’ordenacié del territori i urbanisme -la Llei foral 35/2002 de 20 de
desembre-.

Aquesta estrategia esta formada per cinc plans -corresponents als cinc ambits
territorials en queé esta dividida la comunitat foral-, i cada pla conté un capitol dedicat
al patrimoni natural i cultural i al paisatge.

L’Estrategia territorial també identifica les zones a protegir pel seu alt valor paisatgistic
-paisatges naturals, fites paisatgistiques i paisatges singulars-, i proposa la creacié en
un futur d’un pla de paisatge del conjunt del territori navarres.

4.3.6 La Rioja

Aquesta comunitat va aprovar, el 2 de maig del 2006, la Llei 5/2006 de planificacié
territorial i urbanistica, que obre la possibilitat d’elaborar plans especials de paisatge.
La llei també estableix la creaci6 de 2 instruments, 1'Estratégia territorial de la Rioja i la
Directriu de proteccié del sol no urbanitzable de La Rioja, amb disposicions de caire
paisatgistic.

A T'any 2009 va sortir a informacié publica el projecte Estratégia Territorial que preveu
la creaci6é d"una entitat de referéncia a nivell autonomic en materia de paisatge.

També cal esmentar els diversos estudis que el Govern regional i la Universitat
Politécnica de Madrid han realitzat, com ara 1'Estudio y cartografia del paisaje de la
Comunidad Autonoma de La Rioja o els diversos projectes municipals d’integracié
ecologicopaisatgistica.

4.3.7 Arago

Arag6 va aprovar el 22 de juny del 2009 la Llei 4/2009 d’ordenaci6 territorial. Malgrat
ser una llei recent, en cap punt es posa de manifest que cal valorar la integracié del
paisatge en les diferents politiques territorials. La Llei només marca que la memoria de
I'’Estrategia d’ordenaci6 territorial d’Aragé ha d’incloure una analisi dels diversos
elements que conformen el sistema territorial aragones, i entre ells, el paisatge.

Anterior a aquesta llei trobem les Directrius Parcials del Pirineu Aragones del 2005 -el
Decret 291/2005, de 16 de juliol- i les Directrius del Matarranya del 2008 - el Decret
205/2008, de 21 d’octubre- que ja incorporen aspectes com la redaccié6 dun estudi
d’impacte paisatgistic, els requisits paisatgistics per als edificis, directrius sobre les
linies electriques i aerogeneradors, etc.
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En aquests moments Aragé disposa de diverses figures relacionades directa o
indirectament amb la proteccié del paisatge. Disposa d’una legislacié -tinica en tot
I’Estat espanyol- que estableix la creacié del parc cultural -la Llei de Parcs Culturals
d’Arag6 12/1997, de 3 de desembre-, una figura que té com a objectiu que les cinc arees
aragoneses protegides es gestionin seguint uns criteris paisatgistics. També, a I'any
2008, el Govern aragonés va encarregar a un equip tecnic multidisciplinari 1'elaboracié
d’un mapa de paisatge per a cada una de les nou comarques, amb un termini
d’execucié que acabava a mitjans del 2009. No obstant, fins al moment de tancar
I’escrit, només es té coneixement que s’esta redactant un mapa de paisatge a la comarca
de Sobrarbe.

4.3.8 Comunitat Valenciana

Aquesta fou la primera comunitat autonoma a aprovar I’any 2004 una llei de paisatge
propia, tot i que no és especifica perque també integra aspectes territorials. Les Corts
Valencianes van aprovar a Valencia, el dia 30 de juny del 2004, la Ley de Ordenacion del
Territorio y Proteccion del Paisaje. Fou publicada al DOGV -Diari Oficial de la Generalitat
Valenciana- el 2 de juliol del 2004, i al BOE ntimero 174, i entra en vigor el dia segtient
a la seva publicaci6 al DOGV.

La llei esmenta que el dinamisme de les accions sobre el territori de la Comunitat
Valenciana -pressi6 urbanistica en espais de gran valor ambiental, creixent
abandonament i canvi dels usos dels espais agricoles...- obliga a dissenyar una acci6é
global i integradora que involucri totes les administracions i la poblacié local. I
I'instrument basic per portar a terme aquesta acci6 és la llei.

Aquesta llei, que s’estructura en cinc titols i cent articles, sis disposicions addicionals i
cinc disposicions transitories, defineix cinc instruments: els estudis de paisatge -que
han d’acompanyar tots els plans territorials i els plans urbanistics municipals i
supramunicipals-, els programes de paisatge -classificats en programes de restauracié
paisatgistica i programes d’imatge urbana, tot i que se’n poden crear d’altres tipus-, els
estudis d’integraci6 paisatgistica, els catalegs de paisatge, i el Pla d’accié territorial del
paisatge de la Comunitat Valenciana.

Apart de la Llei, darrerament s’han portat a terme diverses iniciatives que tenen com a
pal de paller el paisatge. Al 2008 es va elaborar el Pla Visual de la Comunitat
Valenciana -amb l'objectiu de coneixer les prioritats visuals dels residents i dels
visitants-, es va redactar i aprovar el Pla de paisatge de 1’Area Metropolitana de
Valencia, i va sortir a exposicié publica -encara no aprovat- el Pla d’acci6 territorial de
proteccié de I'Horta de Valencia.

També es té noticia que estan en procés d’elaboracié dos plans territorials especifics de
paisatge per a dues conques fluvials, la de la vall del riu Serpis i la de la vall de riu
Gallinera.
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En darrer lloc, cal esmentar que la llei de paisatge valenciana preveu la creaci6 de
I'Institut d’Estudis Territorials i del Paisatge -amb unes funcions similars a les de
I'Observatori de Paisatge de Catalunya-, perdo aquesta instituci6 encara no s'ha
materialitzat.

4.3.9 Murcia

Com ja hem apreciat en altres comunitats de 1'Estat espanyol, la regi6 de Murcia no
disposa de politiques especifiques en matéria de paisatge, a excepcié de les analisis del
paisatge presents als plans per a zones protegides i a alguns plans d’ordenacié
territorial, com els relatius al litoral i al sol industrial de la regio.

A comencaments del 2009 es va presentar 1’Atlas global de la Region de Murcia, un recull
de tots els estudis sobre paisatge que s’han realitzat des del 2001 a les diferents
comarques murcianes.

4.3.10 Andalusia

Andalusia, tot i que encara no disposa d'una regulacié propia sobre paisatge, ha estat i
continua essent una de les comunitats espanyoles que més treballa la matéria
paisatgistica.

Podem considerar que l'inici de les accions encaminades a la proteccid, gestié i
ordenacié dels paisatges andalusos es remunta a l'any 1992, quan Andalusia,
juntament amb la regié francesa del Llenguadoc-Rossell6 i la regi6 italiana de La
Toscana, signen la Carta de Sevilla, una carta de paisatge mediterrani que, com ja hem
esmentat en un apartat anterior, es considera la base del Conveni Europeu del Paisatge
(2000).

També, arran d’aquesta col laboracid, es decideix celebrar, en el marc de I'Exposici6
Universal de Sevilla, una exposicié sobre paisatge.

Un altre element important és la darrera reforma de I'Estatut d’autonomia d’Andalusia
-la Llei organica 2/2002, de 19 de marc- en la qual s’afirma que la ciutadania andalusa
té dret a gaudir del paisatge i que les administracions pabliques han de vetllar per
protegir-los.

Alhora disposen d’un Pla d’ordenaci6 del territori d’Andalusia, aprovat mitjancant el
Decret 206/2006, de 28 de novembre, en el qual es recullen un conjunt de mesures
encaminades a 1’ordenaci6 i al foment del paisatge, com ara la millora dels paisatges
rurals o la creacié d’una xarxa de miradors andalusos.

També figuren diversos plans d’ordenacié territorial subregionals amb mesures
orientades a la protecci6 i millora del paisatge, com son el Pla d’ordenacio del territori
per a l'aglomeraci6 urbana de Granada -1999-, el Pla d’ordenacié del territori de
I'aglomeraci¢ urbana de Malaga -2009- o el Pla del Litoral Occidental de Huelva (2001).
Al desembre del 2009, segons dades de la Consergeria de la vivenda i ordenacié del
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territori de la Junta d’Andalusia, constaven onze plans aprovats, dos més en fase de
tramitacio, i cinc més en fase de redaccio.

Cal apuntar que també existeix el Centro de Estudios Paisaje y Territorio, una entitat
creada al 2005 per la Junta d’Andalusia i per les universitats andaluses, que busca
poder avancar en el coneixement cientific, tecnologic i d’innovacié del paisatge. A la
vegada, l'organitzaci6 actua com a assessor de les administracions publiques en
materia de paisatge.

De forma paral lela trobem I'Institut Andalts de Patrimoni Historic -una institucié
creada al 1989 i que depen del Departament de Cultura del Govern d’Andalusia-, que
treballa en la gesti6 de conjunts monumentals, tant rurals com urbans, amb un elevat
valor paisatgistic. Un exemple n’és la redaccié al 2004, sota la coordinaci¢ del senyor
Salmerén, de la Guia del Paisaje Cultural de la Ensenada de Bolonia -una publicacié
disponible en llibreries per només trenta euros-.

4.3.11 Extremadura

Aquesta comunitat tampoc disposa d'una politica de paisatge propiament dita.
Existeixen una llei de conservacié de la natura i d’espais naturals protegits -la Llei
8/1998, de 26 de juny- i tres plans d’ordenacio6 territorial subregionals -el de La Vera, el
de I'area d’influéncia de I'embassament de Alqueva i el del Campo Arafiuelo -1"Gnic
aprovat, a I'any 2008-. No existeix cap document d’ordenacié per a tot el territori
extremeny.

4.3.12 Castella-la-Manxa

Segons noticies de la premsa, a 'inici del 2007, la Junta de Comunitats de Castella-la
Manxa va redactar un esborrany sobre una llei especifica de paisatge, seguint els
exemples de Catalunya i de la Comunitat Valenciana, pero fins al moment aquesta no
ha estat aprovada.

Per tant, el paisatge apareix transversalment en d’altres tipus de politiques.
Actualment -sota 'empara de la Llei d’ordenaci6 del territori i de I’activitat urbanistica
1/2003, de 17 de gener- estan en funcionament un pla d’ordenaci6 territorial per a tot
el territori manxec -anomenat Estrategia territorial de Castella-la Manxa- i cinc plans
d’ordenacio territorial subregionals -area urbana d’Albacete, area urbana de Ciudad
Real, La Sagra, Mesa de Ocafia i Corredor de Henares-.

Com passa en d’altres comunitats, també hi ha experiéncies de regulacions
paisatgistiques municipals o de mancomunitats de municipis. Un exemple és el pla
especial de Campo de Criptana, una zona de molins immortalitzada en EI Quijote de
Miguel de Cervantes.
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4.3.13 Comunitat de Madrid
La comunitat tampoc disposa d’una normativa sobre paisatge.

Trobem algunes experiéncies de gesti6 amb un marcat accent paisatgistic d’indrets
amb una alta significacié natural o cultural, perdé sén molt escasses.

Una entitat que esta treballant molt intensament és la Fundaci6 Aranjuez Paisaje
Cultural, una fundaci6 privada sense anim de lucre en la qual participen les
administracions estatals, regionals i locals.

També existeixen una serie d’estudis que tenen en consideracié el paisatge, com sén
I'esborrany del Pla regional d’estrategia territorial, elaborat a mitjans de la decada de
1990, que conté un capitol d'unitats de paisatge i de propostes de catalogacié, o la
cartografia de les unitats de paisatge de la regié madrilenya, encarregada al 2005 per el
govern de la Comunitat de Madrid a un grup d’experts, dirigits per Gomez Mendoza.

4.3.14 Castella i Lleo

Com ja hem vist en altres comunitats autonomes com Cantabria o el Principat
d’Astuaries, Castella i Lle6 no disposa de normatives especifiques sobre paisatge, tret de
petites accions en paratges protegits, en centres urbans monumentals i en plans
urbanistics.

L'tnica eina que podriem considerar que indirectament tracta el paisatge son les
Directrius essencials d’ordenacié del territori de Castella i Lle6 -Llei 3/2008 de 17 de
juny- que obliga a crear una xarxa de paisatges culturals associats a elements etnologics
i que considera un objectiu essencial la salvaguarda de la riquesa paisatgistica -pero no
especifica com aquest objectiu s’ha de materialitzar en els plans territorials-.

4.3.15 Illes Balears

El vigent estatut d’autonomia de l'arxipélag estableix que el paisatge és competéncia
de cada consell insular, i no de les institucions conjuntes balears. Aixo ha generat que
cada illa tingui el seu propi model ordenador.

Al Pla territorial de Eivissa el paisatge no apareix com a un element actiu, siné com a
un element que cal tenir en consideracié només en espais naturals protegits.

El Pla territorial insular de Menorca, aprovat al 2003, és un referent arreu de I'Estat
espanyol ja que pren mesures consistents per frenar la urbanitzaci6, realitza una
analisis del paisatge menorqui a través de la creacié d"unes unitats de paisatge, i aposta
per I'agricultura com a garantia pel manteniment del paisatge illenc.

A Mallorca, a I'any 2009, es va aprovar I'Estrategia del paisatge del Consell de Mallorca
que proposa, en base a la definici6 d'unes unitats de paisatge, portar a terme unes
accions en aquells paisatges més amenacats. El document també formula altres
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objectius com la presentacié de la Serra de Tramuntana a la candidatura de patrimoni
de la humanitat de la UNESCO, la coordinacié d'una politica agraria que permeti
mantenir el paisatge rural illenc, i la creacié d"un observatori del paisatge de Mallorca.

4.3.16 Illes Canaries

A 12004 en aquesta comunitat autdonoma es van redactar, seguint la Llei 19/2003, unes
Directrius d’ordenaci6 general, entre les quals n'hi havia varies de paisatge. Tanmateix,
encara no han estat aprovades.

A Canaries, 'escala de referéncia de la planificacié territorial i paisatgistica son els
Governs insulars, anomenats cabildos. Alguns cabildos han decidit portar a terme uns
plans territorials especials del paisatge, com Gran Canaria -1'esborrany fou aprovat pel
Consell de Govern el 21 d’abril del 2008-, Tenerife -esborrany aprovat 1'1 d’abril del
2009-, o La Palma -realitzat I'estudi previ de caracter preparatori al Pla Territorial
Especial d’Ordenaci6 del Paisatge de La Palma (PTEOP)-.

D’altra banda, la legislacié canaria en materia d’espais naturals protegits esta molt
desenvolupada. Aixo ha permes que més de la meitat dels espais territorials protegits
d’Espanya es localitzin en aquesta comunitat -segons dades del web Europarc,
www.europarc-es.org, actualment a Espanya n’hi ha cinquanta-tres, vint-i-set dels
quals son a les Illes Canaries-.

4.3.17 Ceuta i Melilla

Els estatuts de les dues ciutats estableixen que les institucions publiques han de
treballar per protegir el seu paisatge i el seu patrimoni historicoartistic. Cal dir, pero,
que és dificil trobar algun instrument que permeti afirmar que s’esta treballant en
aquesta linia.

No obstant, en els darrers anys s’han aprovat alguns plans especials de proteccio,
restauracio i conservacié del patrimoni historicoartistic que prenen en consideracié el
valor paisatgistic de I'entorn d’aquest patrimoni. Aquest és el cas del Pla especial del
conjunt de fortificacions del recinte de 'Hacho, a Ceuta, acabat pero no encara aprovat.

134



4.4 Politiques paisatgistiques a Europa

“A la vista del tren, mentrestant, els vedells tendres corrien i saltaven, els poltres de les closes
s’alcaven drets sobre les cames peludes i els pastorells gambaven amb els animals. Aquesta era
Uescena de primer terme. Més enlld, la plana es perdia de vista i els molins rodaven amb el vent
bla”.

Josep Pla. Cartes de lluny

La signatura del Conveni Europeu del Paisatge va suposar que molts paisos europeus
es comprometessin a redactar normatives de gesti6 i d’ordenacié del paisatge.

En aquest epigraf, seguint les explicacions del llibre Ordenacié i gestio del paisatge a
Europa, s’han analitzat diversos paisos europeus que disposen de reglamentacions
vinculades al paisatge. Tanmateix, cal esmentar que és evident que en el present
document hi manquen moltes altres experiéncies europees.

4.4.1 Franca

Franca disposa des del 1993 d’una llei de paisatge, la llei n°93-24, que fa referéncia a la
proteccié i valoraci6 de paisatges naturals, urbans, rurals, litorals, banals o
excepcionals. La llei no déna una definicié de paisatge, sin6 que marca unes directrius
que cal tenir present als plans urbanistics com la qualitat dels materials de construccié
o les condicions de realitzacié d’aquest tipus de treballs. Al 1994, el ministeri frances
responsable de les politiques de paisatge va encarregar a un equip d’experts, dirigits
pel prestigiés enginyer agronom Yves Luginbiihl, la redacci6 d’'un metode per a la
identificaci6 i qualificacié dels paisatges. El grup va crear el Methode pour des atlas de
paysage arran del qual van apareixer els Altes de Paisatge, que sén el resultat de la
col laboracié entre Estat frances i administracions locals. Actualment s’han publicat
seixanta-nou atlas, dinou dels quals estan pendents d’actualitzacid, i setze més estan en
procés d’elaboracio.

L’Estat francés també va crear, el 8 de desembre del 2000, el Consell Nacional del
Paisatge, que és I'entitat encarregada de fer el seguiment de la correcta aplicacié de la
llei 93-24.

4.4.2 Suissa

Suissa menciona la importancia dels paisos suissos en la Constitucié de 2004. Per
ajudar a crear una consciencia entre la poblacié, el Govern suis va encarregar I'any
2004 al departament competent, que era I'Oficina Federal de Medi Ambient, Boscos i
Paisatge -OFEFP-, anomenada actualment Oficina Federal de Medi Ambient, el
disseny d’unes pautes de desenvolupament sostenible que tinguessin com a horitz6
I'any 2020. La OFEFP, juntament amb tecnics i investigadors, va realitzar el projecte
Paysage 2020. Conté tres documents: Paysage 2020 - Principes directeurs, Paysage 2020 -
Commentaires et programme. Synthése réalisée pour les Principes directeurs Nature et Paysage
de IOffice Fédéral de I’Environnement, les Foréts et du Paysage, i Paysage 2020 — Analyses et
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tendances. Bases de principes directeurs Nature et Paysage de 1’Office Fédéral de
I"Environnement, les Foréts et du Paysage.

4.4.3 Regne Unit

Regne Unit compta amb una Environmental Protection Act -aprovada I’any 1990- i amb
diversos organismes encarregats de vetllar per la protecci6 i gestié del paisatge, com
ara I'English Heritage, I’ Scottish Natural Heritage o la Countryside Commission.

4.4.4 Alemanya

Alemanya disposa d'una llei federal de protecci6 de la natura -la
Bundesnaturschutzgesetz- que fou aprovada el 1976 i modificada el 1993. Aquesta actua
com a marc de referencia en la legislacié de paisatge dels diferents linders. Al mateix
temps marca unes obligacions, com per exemple que els plans urbanistics han
d’incloure uns plans de paisatge -landschafspline-.

4.4.5 Holanda

Holanda estableix la base de la seva actual politica paisatgistica al 1992 amb el
Memorandum del paisatge -Nota Landschap- que aborda paral lelament les politiques
generiques -objectius de qualitat que es poden aplicar a tot tipus de territori- i les
especifiques -que classifiquen els paisatges segons patrons paisatgistics naturals,
valuosos, de qualitat minsa,...- pels propers trenta anys. Arran del document han
aparegut altres iniciatives com el Memorandum Belverde -Nota Belverde-, 'any 1999,
que defineix la relaci6 entre la historia cultural i la planificacié territorial o El Manifest
del Paisatge -Landschaps Manifest-, 'any 2005, impulsat per 1'aprovacié del Conveni
Europeu del Paisatge. També, a principis del 2006, es va crear el Consell Nacional del
Paisatge, sense atribucions especifiques peré amb una gran influéncia real atesa 1'escala
de valors morals dels holandesos.

4.4.6 Altres paisos europeus

No obstant, cal esmentar que, arran de I'aprovacié del Conveni Europeu del Paisatge,
la gran majoria de paisos europeus han comencat a treballar el tema del paisatge. A tall
d’exemple podem mencionar Irlanda que ha creat 'entitat Heritage Council Ireland, o
Italia que va elaborar 'any 2004 el Codi dels béns culturals i del paisatge -Codice dei
beni culturali e del paessaggi-.
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4.5 Conclusions

“En el litoral de la Mediterrania, tan pobre, muntanyds, empedreit i sobtat, l'olivar evoca sempre
la idea d"un superjardi, d"un parc natural somniat. EIl cultiu de la vinya produeix un efecte
semblant. Aquestes ribes serien pura geologia desgavellada, sense l'ordre gracios que el cultiu
d’aquestes plantes ha imposat a la terra magra. Aquests cultius es confonen amb la idea mateixa
de civilitzacio, son l'essencia de la cultura humana”.

Josep Pla. Un petit mon del Pirineu

Tal i com afirma Seguin (2010), el Conveni Europeu del Paisatge es presenta, i
certament ho és, com una eina innovadora. Per primera vegada, i ja en l’article primer,
es defineix el paisatge com qualsevol part del territori tal com la percep la poblacié.
Aixi, ja no es considera paisatge inicament un entorn natural o cultural “bonic”, siné
que el paisatge esdevé un element patrimonial que plasma les accions humanes sobre
un territori determinat.

El caracter innovador del Conveni també és visible en la manifestaci6 que tots els
paisatges -tant rurals com urbans, tant urbanitzats com no, etc- sén importants i
necessiten unes estrategies d’ordenacio, de gestio, i de conservacié o millora.

Aquest posicionament davant el paisatge esta guiant les politiques paisatgistiques de la
majoria de paisos, regions i localitats europees.

Aquest capitol ha permes coneixer que alguns paisos, com ara Franca o Holanda, ja
disposaven d’iniciatives d’accié paisatgistica abans de I'aprovacié al 2000 del Conveni,
i que d’altres, com ara Catalunya i la major part de les comunitats autonomes de 1'Estat
espanyol, redactaren i aprovaren normatives vinculades a la gesti6 i proteccié dels
paisatges després de la seva adhesi6 al Conveni.

Les estrategies d’intervenci6 i de formulacié de directrius del paisatge varien segons el
pais o la regi6. No obstant, la majoria estan enfocades en la recerca d’eficients
instruments de planificaci6 i de gestié del territori, deixant de banda el tractament
proteccionista.

Les diverses experiéncies europees recollides en aquest capitol posen en relleu que, per
poder mantenir tots els paisatges en bona salut, cal posseir una consciéncia social
positiva i activa envers la importancia del paisatge en els nivells de qualitat de vida de
les persones.

Finalment, al present bloc s’ha pogut observar que, per tal de fomentar i arribar a
disposar d’una cultura de territori i de paisatge, cal coordinaci6 i cooperacié entre les
administracions i institucions publiques i les plataformes ciutadanes, és a dir, parlar de
politiques paisatgistiques implica parlar de participacié ciutadana.
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5. Conclusions

“Car no perdura el vent de les paraules
ans el risc de donar-se per comprendre,

i el que compta és l'esfor¢ de cada dia
compartit tenagment amb els qui creuen
que cada gest eixampla 'esperanca,

que cada dia no es perd per als qui lluiten”

Miquel Marti i Pol. Podem, si vols, asseure’ns

El present capitol de conclusions consta de dues parts diferenciades. En primer lloc
s’exposen les conclusions dels capitols precedents estructurades en dos apartats: d’una
banda, les conclusions parcials de cada epigraf, i d’altra banda, una sintesi dels
resultats obtinguts. A la segona part d’aquestes conclusions es reflexiona entorn les
linies de recerca futures.

5.1 Conclusions

El terme paisatge combina dos elements clau: espai i percepcié. Aixo suposa que el
paisatge relaciona medi natural i societat. El concepte landschaft és la uni6 entre el
terme land, que significa porcié de terreny i schaft que es refereix a un conjunt
d’objectes similars.

Popularment, es creu que el concepte “paisatge”, tal i com s’entén avui en dia, es
desenvolupa als Paisos Baixos al segle XV. No obstant, aix0 és no és del tot cert, ja que
la primera cultura que disposa d’una paraula concreta per referir-se al paisatge fou la
xinesa al segle IV. El que si és veritat és que, a Occident, el pas de concepcié del
paisatge com no només un element artistic, sin6 també un concepte cientific, es produi
de la ma del moviment renaixentista alemany dels segles XIV i XV.

Pero, el gran impuls en l'estudi del paisatge com un factor que, a més de valorar el
medi natural, ha de tenir molt present el medi huma, s’esdevé, a mitjans del segle XX,
gracies a la geografia humanistica.

Aixi, de les lectures fetes sobre les diverses descripcions del paisatge, es desprén que el
paisatge és el resultat d'una influéncia mutua entre elements natural i elements
humans, és a dir, és una construccié geofisica i social.

Per tant, aquesta Tesi de master parteix del plantejament que la definici6é de paisatge és
encara avui, després de molts anys d’analisi i de debat, dificil de concretar degut a

diversos factors.
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(@) la importancia de la percepci¢ individual i col lectiva en la valoracio i
interpretacié d’un paisatge.

(b) la discrepancia entre si cal considerar paisatge només un paisatge natural
-sense humanitzar o amb una humanitzacié6 molt minsa- o si paisatge és
qualsevol area, independentment del seu estat de conservacio.

(c) el fet que els paisatges estiguin en continua evolucié genera que no es pugui
establir un paisatge tnic valid arreu, ja que cada cultura i cada epoca crea els
seus paisatges i els hi atorga una simbologia propia.

(d) els problemes en la delimitacié dels paisatges, és a dir, en establir quan
acaba un paisatge i quan en comenca un altre, ja que, tot sovint, les fronteres
administratives no coincideixen amb les fronteres naturals i/o amb les
fronteres culturals i d’identitat.

(e) la discussi6 sobre si els paisatges son realment dinamics, tal i com afirmen
investigadors d’aquesta tematica, ja que els paisatges es modifiquen a un ritme
molt lent i seguint unes pautes o unes tendencies territorials especifiques.

En observar un paisatge, s’hi distingeixen diversos elements. Cada element d’aquest
paisatge té unes caracteristiques determinades, cada una de les quals és estudiada per
disciplines especialitzades i amb uns objectius cientifics molt diferents, com poden ser
la geografia i el marqueting. Aix0 suposa que no hi ha “un paisatge”, és a dir, una
interpretacié tinica que aglutini totes les mirades cientifiques, sin6 que cada ambit de
treball engendra el seu propi paisatge i es creen uns “paisatges” en plural.

Donat que la present recerca busca presentar el concepte “paisatge” en el sentit més
ampli de la paraula, s’han estudiat les interpretacions de les cinc disciplines que més
investiguen i analitzen aquest camp de treball. Aquesta indagacié ha permes arribar a
les segtients conclusions:

(a) la sociologia i I'antropologia entenen el paisatge com, d'una banda, un
informador de les tradicions i dels valors dels diversos grups socials que han
residit al territori, i d’altra banda, com un factor que contribueix a modificar els
comportaments de la societat.

(b) la simbologia llegeix el paisatge com un codi d’interpretacié al qual els
individus, atenent a les seves caracteristiques personals i socio-culturals,
atorguen uns valors de caire tangible, com els valors productius i ecologics, i
uns valors més intangibles -i també més dificils de detectar i d’interpretar-,
com els valors identitaris o espirituals.

(c) I'ecologia i les ciéncies ambientals I’entenen com un element fisic que s’ha de
conservar -mantenir intacte-, i no Unicament preservar -vetllar pel

140



manteniment de l'equilibri paisatgistic-, ja que qualsevol intervencié humana
ocasiona danys i problemes als components biotics i abiotics d’aquell paisatge.

(d) la geografia es focalitza en el paisatge a la hora de fer una planificacié i
ordenaci6 territorial adient a la realitat del territori, és a dir, valorant que
qualsevol actuacié beneficia a uns determinats grups socials, alhora que en
perjudica alguns altres.

(e) el marqueting ha incorporat recentment el paisatge com a eina de
comunicacié i promoci6 turistica ja que és un element que permet transmetre
valors tangibles, relacionats amb la realitat fisica del lloc, i valors intangibles,
vinculats a les emocions dels clients potencials.

Partint de la premissa que els paisatges son uns productes socials que reflecteixen els
valors culturals de les societats al llarg dels anys, es pot determinar que 'actual societat
postmoderna esta creant nous paisatges, i també modificant els ja existents. Els
paisatges postmoderns d’Europa i de Nord-America es caracteritzen per ser
multiculturals, és a dir, per ser una barreja de costums, étnies, religions, formes de
vida...diferents.

No obstant, els paisatges postmoderns no sén tinicament el resultat de la immigracio,
sin6 que hi ha altres factors que han contribuit a la formacié d’aquests nous paisatges,
com ara la societat liquida -també anomenada societat postmoderna o societat
postindustrial-, 'acumulacié flexible del capital, la crisi de les grans narratives, la
societat digital i la societat en xarxa o els canvis culturals -vinculats al relativisme i a la
deconstrucci6-.

Unes mostres de paisatges postmoderns son:

(a) els paisatges invisibles (de banlieue), uns espais que, per les seves
caracteristiques intrinseques, sén poc freqiientats i es converteixen en punts
marginals i conflictius.

(b) els paisatges que esdevenen efimers, en primer lloc, com a conseqiiéncia de
'accelerat ritme de vida actual, i en segon lloc, perquée son espais que poden
canviar d"usos i de funcions rapidament.

(c) els definits per Augé (1998) com a no-llocs, és a dir, espais banalitzats i
clonats que no respecten les caracteristiques propies del territori on s'ubiquen.

(d) els paisatges de la memoria, que poden recordar tant aspectes relacionats
amb les tradicions dels avantpassats com moments historics horribles -per
exemple els camps de concentraci6 o els terrenys amb mines anti-persones.

(e) I'existencia d"uns paisatges iconics, és a dir, paisatges que representen un
model a imitar i que sén el punt de partida de la banalitzaci6é paisatgistica
d’avui dia.
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(f) els paisatges fragmentats, els quals permeten apreciar que els vincles socials
dels individus ja no estan marcats per la distancia fisica.

(g) els paisatges virtuals, que mitjancant 1's de les noves tecnologies de la
informacio, permeten a I'individu veure i viure un indret sense ser-hi present
fisicament.

El paisatge, a més d’haver estat i ser objecte d’estudi d’enfocaments analitics centrats
en la seva formaci6 i en el seu funcionament, com I’ecologia del paisatge o la geografia,
també ha estat i és objecte d’estudi d’optiques més descriptives i més interpretatives,
com ara la pintura o la literatura.

No hi ha dubte que les diverses tecniques de representacié de paisatges tenen un paper
destacat en la proteccié d’espais, en I'ordenaci6 territorial, i fins i tot, en I'éxit o fracas
d’una destinaci6 turistica.

Abans de centrar-nos en l'analisi dels elements clau dels diversos instruments de
“captura” i reproduccié de paisatges, cal apuntar que les interpretacions sobre les
representacions de paisatges son mdultiples i extremadament subjectives, ja que es
nodreixen de la bibliografia personal i del codi cultural de l'autor i del lector o
observador.

Si el concepte “paisatge” com a element cientific sorgi al segle XV amb el moviment
intel lectual i artistic del Renaixement, és logic que les primeres “captures estétiques”
de paisatges també s’iniciessin en aquesta mateixa epoca, de la ma de la pintura i de la
literatura renaixentista. No obstant, en pintura, el gran impuls de solidificacié6 d'un
genere pictoric paisatgistic es produi al segle XVIII amb els artistes de 1'escola
flamenca. A partir d’aquell moment, els corrents artistics que s’han anat succeint al
llarg dels anys, han representat i interpretat el paisatge de maneres molt variades, des
dels paisatges bucolics -que actuaven com a escenaris- representats pels pintors de
I’Escola d’Olot a mitjans del segle XIX, fins al land art -iniciat als anys 1970- que valora
el paisatge com un objecte artistic per si sol.

La representacié del paisatge a través de la literatura, tot i I'existéncia de relats de
personatges com Marco Polo, es desenvolupa al segle XIX amb els llibres de viatges
autobiografics i romantics dels participants al Grand Tour. També, al segle XIX,
aparegueren les primeres guies turistiques, un altre genere literari molt influent en la
difusio de paisatges.

També la fotografia i el cinema tenen un paper protagonista en la representacié de
paisatges. Les postals, les fotografies i les pel licules permeten, d"una banda, exposar
un element o un entorn paisatgistic especific des de diverses perspectives, i d’altra
banda, que I'observador pugui contemplar un indret sense ser-hi presencialment.

Aquests darrers anys, eines com Internet o les webs 2.0, han permes que qualsevol
persona pugui mostrar les seves “captures paisatgistiques” a d’altres persones,
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conegudes o no, d’arreu del moén, i d’aquesta manera, facilitar el contacte entre post-
visitants i pre-visitants.

5.1.1 El paisatge turistic

S’ha pogut constatar que, un dels elements que més influeix en el procés de seleccié
d’una destinaci6 davant la resta de destinacions competidores, és la imatge prévia que
el potencial visitant té del lloc. El concepte de imatge turistica ha estat definit i estudiat
per investigadors de nombroses disciplines. No obstant, en aquesta recerca la imatge
turistica es defineix com la percepcié d'un indret que té I'individu a la ment. Aquesta
percepcié no és inventada, sin6 que es crea i es modifica en funcié dels coneixements i
dels valors personals i socials de l'individu -és una visié subjectiva i aprovada
socialment-. Alhora, les imatges varien en funci6é del temps -al llarg dels anys es van
afegint nous estereotips- i de I'espai -a més distancia fisica, més vaga és la imatge dels
possibles visitants-.

Tanmateix, la imatge turistica no és ni tnica, ni universal, ni inalterable, sind que es
poden distingir dos tipus de imatges: la imatge emesa i la imatge percebuda.

La imatge emesa sén un conjunt de simbols construits i difosos socialment. Aquesta
categoria d’imatges es forneix d’imatges arquetipiques i estereotipades -sovint
vinculades a la visié romantica-; d’imatges canalitzades pels mitjans de comunicacio,
per la literatura i per les arts esceniques; i d’'imatges transmeses, fent ts de les
nombroses técniques de marqueting, per les organitzacions publiques i privades de
promocié de la destinaci6 turistica.

La imatge percebuda és totalment subjectiva, i conseqiientment, diferent per a cada
individu. Aquestes imatges son el resultat de la suma de la imatge a priori ~aquella que
té el potencial client abans de viatjar-, més la imatge in situ -quan el visitant compara
allo que veu en propia persona amb alldo que tenia preconcebut-, més la imatge a
posteriori —quan el visitant torna a casa i recorda i reviu els indrets i les experiencies
viscudes durant el viatge-.

No obstant, la imatge turistica no es estatica, siné dinamica ja que esta formada per
diversos i modificables components. Els estudis sobre els aspectes que composen la
imatge turistica sén tant abundants com ho sén els que defineixen aquest concepte. A
la present recerca s’opta per estimar que la imatge turistica esta integrada per un factor
vinculat a les caracteristiques materials i objectives del lloc -anomenat factor
perceptiu/cognitiu o caracteristiques funcionals i binomi comu/unic- i un factor
relacionat amb els sentiments, les impressions i les emocions que desperta el lloc
-anomenat factor afectiu o percepcions holistiques-.

Les imatges de paisatge tenen una importancia cabdal en les accions desenvolupades
pels gestors de les destinacions, ja que conceben el paisatge com un element
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comercialitzable més -igual com un parc d’atraccions o un museu-, i també busquen
perfilar uns paisatges que concordin amb l'imaginari turistic col lectiu de I'indret. Tot i
que cada vegada és més ample la distancia entre les imatges de I'imaginari turistic i les
imatges reals, els agents turistics intenten mostrar als visitants només aquelles zones
que responen al seu ideal de a priori, és a dir, un espai utopic i ultraplanificat.

Quan hom observa i estudia un paisatge turistic s'adona que és un indret on no només
hi ha turistes i infraestructura turistica, sin6 que també hi viu poblacié local. Aixo
suposa considerar que un paisatge turistic és el resultat de la suma de la zona
d’atracci6, més la zona complementaria, més la zona residencial, és a dir, és un mateix
cercle en el qual conviuen i es relacionen els hostes i els amfitrions.

L’espai d’atracci6 presenta dues particularitats que dificulten la tasca dels agents
turistics de gesti6 del desti. En primer lloc, no sempre és senzill de delimitar, i en segon
lloc, pot estar compost per factors tangibles i factors intangibles. L’espai en qtiesti6 esta
format per una zona d’atributs a priori i per una d’atributs in situ. L’area dels atributs a
priori és on es localitzen els sight seen de 'imaginari turistic col lectiu, aquells atractius
que el visitant vol “re-coneixer” perque ja els ha vist i conegut a través de la literatura,
la pintura o la televisi6, entre d’altres. Pero, quan el turista arriba al desti, vol visitar
més atractius, de tal manera que, a I'espai d’atributs a priori s’hi sumen els atributs in
situ. Aquests atractius ja no sén tant genérics i universals, sin6 que estan en funcié dels
interessos, de I'experiéncia i del bagatge cultural de cada visitant.

El segon element del paisatge turistic és l'espai complementari. En aquesta area
geografica s’hi ubiquen les instal lacions i infraestructures que els visitants necessiten
i/ o sol liciten, com allotjaments o comercos. Cal matisar que hi ha casos, els coneguts
resorts, en els quals 1'espai d’atraccié no esta separat de I’espai complementari.

Aquesta categoria d’espais tendeix, per logica natural, a situar-se a prop dels nodes.
Aquest fet pot causar la saturacié de la zona, un procés conegut com la turistificacio.
L’esmentat fenomen té greus conseqiiéncies sobre el territori, sobre els recursos
turistics i sobre els indexs de satisfacci6 dels turistes.

Una de les principals caracteristiques de l'espai complementari és la preséncia de
simbols turistics, els quals poden ser celebrats o rebutjats pels visitants, és a dir, poden
ser valorats positivament o negativament. Aquests simbols turistics poden tenir una
estetica universal —-com els aeroports- que produeixen la banalitzaci6 i I'aparicié dels
no-llocs, o bé poden seguir unes normatives estetiques locals i propies del territori.

La tercera peca que composa el paisatge turistic és la zona residencial, la de la poblacié
local. Aquest espai, per logica territorial o per raons com I’especulacié del sol, tendeix a
separar-se de 'espai d’atracci6 i del complementari.

Els residents opten per allunyar-se de la zona freqiientada pels visitants ja que tenen la
necessitat de comptar amb un back, un bastidor on es puguin mostrar tal com sén. No
obstant, malgrat les intencions, la separaci6 entre la zona turistica i la zona residencial
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no és tan senzilla, ja que el visitant acostuma a tenir una tendéncia voyeur i vol coneixer
com és la rutina i quins sén els espais habituals de la poblacié autoctona. Pero, els
amfitrions no volen ser vistos, una realitat que genera una tensi6 i un rebuig envers els
turistes.

El darrer objectiu es meditar sobre la simbologia turistica. El turisme disposa, com
també passa amb el paisatge, d'un codi semiotic i interpretatiu especific. Aquest codi
suposa l’existéncia dun vincle, amb un caracter dinamic, entre un significant -un
continent, un recurs- i un significat -un contingut-.

Curiosament, els simbols turistics, que sovint s’utilitzen com a signes comercials, ho
son perque diverses fonts foranies, com per exemple la fotografia i les guies turistiques,
els hi han considerat. Malgrat aixo, no existeix un codi d’interpretacié dels simbols
turistics valid universalment, ja que cada individu, depenent del seu bagatge cultural i
del seu context social, fa una lectura diferent d"un simbol especific.

Com s’ha detallat, els codis turistics estan fortament influenciats per la presencia de
nodes. Els nodes, també coneguts com sights, son un element central de I'activitat
turistica perque (a) son les peces atractives que fan que l'individu seleccioni una
determinada destinaci6, (b) marquen els fluxos i els comportaments dels visitants, i (c)
atorguen una identitat al lloc.

Un node pot ser qualsevol objecte on s’atura la mirada turistica. Per tant, avarca des
d’una catedral amb un campanar que sobresurt fins a una dansa tradicional, passant
per un nucli medieval o un museu amb una estructura arquitectonica avantguardista.

Definir la paraula “node” és una tasca complicada ja que no sén elements que captin
I’atencio per si sols, sin6é que son elements que esdevenen nodes quan sén contemplats,
fotografiats i reproduits. Aixo implica estimar que hi ha nodes seleccionats per a cada
individu i nodes seleccionats socialment.

Un recurs es considerat un node quan (a) compta amb un marcador, com un senyal o
un plafé informatiu -encara que no tots els elements amb marcador s6n nodes-, (b)
forma part de la imatge arquetipica i preconcebuda del lloc, i (c) és descobert i
divulgat, mitjancant les actuals tecnologies de la informaci6, pels propis turistes.

Pero no tots els nodes capten de la mateixa manera la mirada dels visitants. Es pot
establir que hi ha (a) nodes principals, que habitualment formen part de 1'imaginari
preconcebut, i que sén escassos i molt freqiientats, (b) nodes secundaris que, tot i que
no soén el principal atractiu de seleccié de la destinacid, també cal visitar-los, i (c) nodes
alternatius, que es caracteritzen per ser nombrosos i atractius per a pocs visitants.

En certes ocasions, la capacitat d’atraccié d’un node és tan elevada que es converteix en
una icona universal, un procés conegut com eiffelitzacio. Aquest fenomen provoca que
els turistes només visitin el node i que I'entorn sigui invisible.

145



A vegades, el nucli de captacié de I’atencié del visitant no és un node concret, siné un
paisatge semiologic, és a dir, tota una area territorial. La particularitat dels espais
semiologics rau en el fet que el visitant no se sent atret per uns recursos especifics, sin6
pel conjunt del paisatge.

Els paisatges semiologics tenen valor turistic quan (a) mantenen el seu valor
estereotipat -s’adapten perfectament a la imatge preconcebuda-, (b) tenen un valor
estétic -una idea molt lligada a la imatge romantica del segle XIX-, o (c) sobresurten
per la seva singularitat.

Aquests paisatges, que també es poden construir per anticipacid, degut a 1'existencia
de marcadors o per descoberta del mateix turista, es comengaren a protegir I’any 1992
quan la Convencié del Patrimoni Mundial integra el concepte de paisatge cultural.

També, s’ha pogut constatar que la preséncia de signes turistics al voltant dels nodes o
dels espais semiologics, és el fet que permet al turista saber que esta en un espai
turistic.

Les estrategies de gestié dels signes turistics adoptades per les diverses destinacions
basculen entre 'exaltacié -hi ha punts que fan de l'excés de simbols turistics el seu
principal atractiu- i el camuflatge -altres punts opten per reduir al maxim possible els
signes turistics-. Cada moviment cap a un canté o cap a un altre de la bascula genera
problemes i tensions ja que destruir tots els signes turistics és una tasca molt complexa.

No obstant, cal precisar que el millor signe turistic d"un espai és el propi turista, és a
dir, I'individu té, al mateix temps, un paper d’espectador —-contempla i immortalitza el
moment- i un paper d’actor -és una peca més de I'engranatge turistic-.

L’analisi bibliografic dels espais turistics ha permés corroborar que els turistes només
visiten un o, excepcionalment, uns pocs fragments de la destinacio. Els turistes visiten
tnicament aquelles parcel les que no s’oposen a la seva imatge prévia, és a dir, unes
zones completament planificades, turistitzades i utopiques. Aquestes zones esdevenen
artificials i desasocialitzades degut al fet que la massificacié de turistes expulsa la
poblacié local de I'area en qtiestio.

L’estudi dels espais turistics ha conduit la recerca cap a l'autenticitat, un dels camps
tematics del turisme més investigats i debatuts. Es considera que la primera
interpretacié solida sobre 'autenticitat la feu MacCannell (1976). L’autor dissenya la
teoria de l'autenticitat teatral del turisme, un fenomen que ell anomena staged
authenticity. Segons MacCannell, la poblacié local crea uns espais teatrals -que
anomena fronts-, que els turistes perceben com a autentics. L’existencia d’aquest
escenari permet als residents conservar un bastidor, un darrera allunyat de la mirada
turistica -anomenat per I'autor back- on deixen d’actuar i es mostren tal com sén.

MacCannell explica que els turistes coneixen que hi ha un bastidor, pero no tots estan
interessats en visitar-lo. L’investigador insisteix que, als turistes interessats en visitar el
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bastidor, se’ls hi mostra un darrera escenificat, de tal manera que continua existint un
espai bastidor exclusiu pels residents.

Basant-se en aquesta hipotesi, s"han realitzat altres lectures sobre 1'autenticitat, com la
sacralitzaci6 de Graburn (1976), la hiperrealitat d’Eco (1985) o la distinci6 entre
autenticitat objectiva, constructiva i existencial de Wang (1999).

En l'analisi de les normatives paisatgistiques, s’ha pogut constatar que la referencia
que marca el cami que han de seguir els estats i les regions per fomentar la conservacié
i millora de la rica diversitat dels paisatges europeus, és el Conveni Europeu del
Paisatge -conegut com CEP-. Aquest Conveni fou signat, a proposta del Consell
d’Europa, al Palazzo Vecchio de Florencia el 20 d’octubre del 2000. Des de llavors, i de
manera progressiva, ha estat ratificat pels diversos estats membres del Consell.

El CEP es rellevant ja que és pioner en dos aspectes. D’'una banda, és el primer tractat
internacional que protegeix especificament el paisatge, i d’altra banda, és el primer
document que considera el paisatge com un patrimoni natural i cultural.

Aquesta nova concepci6 social es manifesta ja al preambul del Conveni on s’afirma “el
paisatge (...) constitueix un element essencial del benestar individual i social. Protegir-
lo, gestionar-lo i ordenar-lo sén un dret i una responsabilitat de tothom”.

Aixi mateix, la idea que el paisatge cal entendre’l com una globalitat, s’evidencia quan
s’explicita que el paisatge és tot el territori, independentment de si és un espai natural,
o rural, o urba, o periurba, i independentment de si esta degradat o molt ben conservat.

El Conveni també és innovador en el métode emprat per garantir I'eficacia dels seus
objectius, ja que defineix una série de nous instruments, com ara objectius de qualitat
paisatgistica, indicadors de paisatge o participacié ciutadana.

L’Estat espanyol, a diferencia de molts paisos del seu entorn, no havien valorat mai el
paisatge com un element que augmenta notablement la qualitat de vida de la poblacié.

Sortosament, a Catalunya, aquesta realitat canvia quan el Parlament catala -la primera
cambra europea a adherir-se al Conveni Europeu del Paisatge- aprova, al juny del 2005,
la “Llei de protecci6, gestio i ordenaci6 del paisatge”.

Després d’avaluar detalladament la Llei, la qual esta inspirada directament en el CEP,
se’n poden ressaltar tres aspectes. En primer lloc, que s’aplica a tot el territori catala, i
en particular, de les zones rurals, urbanes i periurbanes que no disposen d'una figura
especial de proteccié. En segon lloc, que es necessari sensibilitzar la societat i poder
arribar a crear una “consciéncia de paisatge”. In finalment, que cal integrar els criteris
paisatgistics estipulats per la Llei als plantejaments territorials, urbanistics i economics.

Alhora, la Llei servi com a base per tal que la Generalitat de Catalunya impulsés la
redacci6 -a carrec de I'equip de treball de 1'Observatori del Paisatge de Catalunya- dels
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Catalegs de paisatge, de les Cartes de paisatge, de les Directrius de paisatge o dels
Estudis d'impacte i d'integraci6 paisatgistica, entre d’altres instruments.

La promulgacio de la Llei del paisatge converti Catalunya en la primera comunitat
autonoma de I'Estat espanyol que disposava d"una legislacié especifica de paisatge, i al
mateix temps, 'apropava als paisos europeus més conscienciats en aquesta materia,
com Franca o Holanda.

Actualment, totes les comunitats autonomes espanyoles, encara que a diferents nivells,
disposen de figures legislatives que tenen en consideraci6 la materia paisatgistica. Aixi,
hi ha comunitats, com sén Galicia i la Comunitat Valenciana, que ja disposen d'una llei
de protecci6 del paisatge -tot i que la llei valenciana no integra els aspectes territorials-;
hi ha altres comunitats, com Andalusia, que, tot i que no compten amb una normativa
legal paisatgistica concreta, tenen molta cura d’aquest patrimoni -per exemple,
Andalusia té un Pla d’ordenaci6 del territori d’Andalusia, uns plans subregionals, un
Centro de Estudios Paisaje y Territorio, etc-; i, finalment, es troben aquelles comunitats,
com Cantabria o Extremadura, que només posseeixen normatives de proteccié d’espais
naturals.

Finalment, per tal que el lector pogués comparar el context paisatgistic normatiu catala,
i espanyol, amb les altres realitats europees, s’ha parlat d’algunes experiéncies
europees en aquest terreny. En 'epigraf de les politiques paisatgistiques d'Europa s’ha
posat de manifest que els paisos més cultes i més educats en tematica paisatgistica, com
Franca, Regne Unit o Holanda, sén, d’'una banda, els que gaudeixen d’uns paisatges
més preservats i més ordenats, i d’altra banda, els que ja disposaven de lleis de
paisatge abans que s’aprovés el CEP.

No obstant, cal esmentar que, arran de l'aprovacié del Conveni, tots els paisos del
Consell d’Europa, han anat aprovant, paulatinament, regulacions legals que incideixen,
de manera directa o indirectament, sobre el paisatge. Suissa —-amb el projecte Paysage
2020-, Irlanda —-amb 1'organitzacié Heritage Council Ireland- o Italia -amb la 1lei Codice
dei beni culturali e del paessaggi- en sén unes mostres.

5.2 Investigacions futures

Les destinacions turistiques, a més de disposar d"una cultura tradicional que valori el
paisatge com un recurs patrimonial i turistic, han de tenir present que la qualitat i
originalitat dels paisatges és un dels principals indicadors de la qualitat turistica d"una

Zona.

Aixi, es pot preveure que les politiques turistiques amb més projeccié de futur seran
aquelles que concebin la conservacié i preservacié de tots els paisatges -naturals,
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rurals, urbans i periurbans- com a I’element vertebrador per a seguir formant part del
creixent cercle turistic internacional.

Aquesta Tesi de master té com a principal objectiu ser la introduccié a una Tesi
Doctoral que giri entorn els dos eixos aqui presentats, és a dir, paisatge i turisme. Les
investigacions futures se centraren en analitzar tres instruments de proteccio, gesti6 i
ordenacioé que contemplen les legislacions paisatgistiques de tres paisos europeus.

B En primer lloc, s’estudiara la Carta de Paisatge de la Vall de Camprodon, la
primera -i fins ara tnica- que s’ha fet a les comarques de muntanya del nostre
pais. Les Cartes de Paisatge sén unes eines, incloses dins la llei catalana de
proteccio, gesti6 i ordenacié del paisatge, de concertacié voluntaria d’acords
entre agents puablics i privats a favor del paisatge.

Aquesta Carta de DPaisatge esta sota la tutela de la direcci6 general
d’Arquitectura i Paisatge de la Generalitat i de I'Observatori del Paisatge de
Catalunya, i agrupa els sis municipis de la Vall de Camprodon -Setcases,
Vilallonga de Ter, Llanars, Camprodon, Sant Pau de Seguries i Moll6-.

La Carta aposta per la creacié d’un dispositiu permanent que permeti avaluar i
fer el seguiment semestral de I'estrategia de millora i revaloracié paisatgistica
centrada en els punts més sensibles de la zona.

El principal objectiu d’aquesta iniciativa es redactar una ordenanca municipal
conjunta i redactar, també, un cataleg de béns paisatgistics. Alhora, la Carta de
Paisatge aposta per elaborar un manual de bones practiques que reguli i guii les
intervencions al patrimoni arquitectonic rural. També, proposa la restauracio i
revaloracié dels elements del patrimoni historic i arquitectonic que estan en
perill -hi ha molt romanic-, aixi com promoure la recreaci¢ integral d'una
església romanica i el seu entorn medieval.

A més, la Carta proposa la creacié d'un pla especial de proteccié dels camins
publics i la senyalitzaci6 de la xarxa de camins de la Vall d’'una manera
entenedora.

Concretament, al sector turistic, se li demana que cref i apliqui un manual de
bones practiques de criteris ambientals i paisatgistics.

B En segon lloc, s’estudiara un instrument similar a la Carta de Paisatge que
s’apliqui en un territori amb unes caracteristiques orografiques semblants a la
Vall de Camprodon. Aixi, es cercara una vall o una area de mitja muntanya
d’una zona alpina francesa, suissa o italiana, com ara la Vall d"Aosta.

L’objectiu d’escollir una area francesa o suissa és poder contrastar I'experiéncia
paisatgistica catalana -que és relativament recent- amb [I'experiéncia
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paisatgistica de paisos que estan molt conscienciats amb aquesta tematica i que
porten molt anys treballant per mantenir la seva riquesa paisatgistica.

Finalment, s’avaluara una eina de control paisatgistic que s’apliqui a una zona
de camp del Regne Unit. Aquesta tercera linia d’investigacié permetra conéixer
com s’entén i com es treballa el paisatge en un pais anglosaxo, on el concepte
Heritage —-patrimoni- és molt diferent del concepte mediterrani i centreeuropeu.
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6.2 Pagines web

Asociacién Silene
<http:/ /www silene.es>

Buenas précticas de paisaje. Lineas guia.
<http:/ /www.paysmed.net>

Cabildo de Tenerife
<http:/ /www.tenerife.es/planes>

Centre d’Art i Natura (CAN) de Farrera de Pallars
<http:/ /www farreracan.cat>

Conveni Europeu del Paisatge
<http:/ /www.mma.es/secciones/desarollo_territorial / paisaje_dt/convenio_paisaje/
pdf/cep_catala_pdf >

Departamento de Obras Publicas y Transportes de la Junta de Andalucia
<http:/ /www. juntadeandalucia.es/viviendayordenaciondelterritorio>

English Heritage
<http:/ /www.english-heritage.org.uk>

Instituto Andaluz de Patrimonio Histérico
<http:/ /www juntadeandalucia.es/cultura/iaph>

Loi Paysage, 1993
<http:/ /droitnature.free.fr/ LoiPaysage.htlm>

Observatori del Paisatge de Catalunya
<http:/ /www.catpaisatge.net>

Paysage 2020
<http:/ /www .bafu.admin.ch/landschaft>

Plan  Territorial Especial de Ordenaciéon del Paisaje de La Palma
<http:/ /www lapalmabiosfera.es>

Planes Territoriales de Gran Canaria
<http:/ /www.planesterritoriales.idegrancanaria.es>

Portal de la UNESCO
<http:/ /www.unesco.org>

Sobrarbe <http://www.sobrarbenses.com/2008/02/28/sobrarbe-comarca-pionera-en-
mapa-de-paisaje-de-aragon>

Universitat de Girona
<http:/ /www.udg.edu>
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