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Resumen

El estudio de las implicaciones comunicativas presentes en el paisaje abre un amplio abanico
de posibilidades para el tratamiento de la dualidad entre comunicacion y paisaje. Aspectos
como los efectos que el paisaje genera en los procesos de comunicacién humana
(comunicacién intrapersonal e interpersonal), el seguimiento de los procesos comunicativos
mediante los cuales se mercadea con el paisaje (comunicaciéon de masas), la construccién de
imaginarios individuales y colectivos a partir de la interaccién entre ciudadania y paisaje
y, mds recientemente, la construccién de identidades territoriales a partir de la elaboracién
de una imagen de marca de ciudad o de pais —léase promocién turistica, cizymarketing
ylo branding— tienen, todos ellos, unas enormes implicaciones en las sociedades
contempordneas. Es por todo ello por lo que se hace imprescindible avanzar hacia un
modelo de andlisis comunicativo del paisaje, objetivo posible interrelacionando la geogra-
fia y los estudios de comunicacién, dos disciplinas aparentemente alejadas una de la otra en
cuanto a sus origenes y su praxis y, sin embargo, muy cercanas en lo que respecta a la evo-
lucién reciente de sus paradigmas y en lo referente al tratamiento de determinados con-
ceptos, como los de espacio y paisaje.

Palabras clave: paisaje, comunicacién, geografia, identidad.

Resum. Pensament geografic versus teoria de la comunicacid. Cap a un model danalisi
comunicativa del paisatge

Lestudi de les implicacions comunicatives presents en el paisatge obre un ampli ventall de
possibilitats per fer el tractament de la dualitat entre comunicacid i paisatge. Aspectes com
ara els efectes que el paisatge genera en els processos de comunicacié humana (comunica-
ci6 intrapersonal i interpersonal), el seguiment dels processos comunicatius mitjangant els
quals es comercialitza amb el paisatge (comunicacié de masses), la construccié d’imagina-
tis individuals i col-lectius a partir de la interacci6 entre ciutadania i paisatge i, més recent-
ment, la construccié d’identitats territorials a partir de I'elaboracié d’una imatge de marca
de ciutat o de pafs —llegiu-hi promocié turistica, city marketing ilo branding— tenen, tots,
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unes enormes implicacions en les societats contemporanies. Es per tot aixd que es fa impres-
cindible avancar cap a un model d’analisi comunicativa del paisatge, objectiu possible si
s'interrelaciona la geografia i els estudis de comunicacid, dues disciplines aparentment
allunyades 'una de 'altra pel que fa als origens i a la praxi, perd 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.

Paraules clau: paisatge, comunicacié, geografia, identitat.

Résumé. Pensée géographique versus théorie de la communication. Vers une théorie
communicative du paysage

Létude des implications communicatives dans le paysage ouvre un gros éventail de possi-
bilités pour le traitement de la dualité entre communication et paysage. Des aspects comme
les effets que le paysage entraine dans les processus de communication humaine (une com-
munication intre et interpersonnelle), le suivi des processus communicatifs au moyen des-
quels on commercialise avec le paysage (communication de masses), la construction d’ima-
ginaires individuels et collectifs & partir de I'interaction entre citoyenne et paysagere et,
plus récemment, la construction d’identités territoriales autour de I'¢laboration d’une image
de marque de ville ou de pays (promotion touristique, citymarketing et branding), ils ont,
tous, des énormes implications dans les sociétés contemporaines. Il devient presque indis-
pensable d’avancer vers une théorie communicative du paysage, un objectif possible si I'on
met en relation la géographie et les études de communication, deux disciplines apparem-
ment éloignées en ce qui concerne ses origines et sa praxis et, cependant, trés proches si
I'on regarde I'évolution récente de ses paradigmes en ce qui concerne le traitement de cer-
tains concepts, comme ['espace et le paysage.

Mots clé: paysage, communication, géographie, identité.

Abstract. Geographical thought versus theory of the communication. Toward a communicative

landscape model

The study of the communicative implications related to landscapes opens a wide range of
possibilities concerning the treatment of the communication and landscape relationship.
Issues such as the effects of the landscape on the processes of human communication
(intrapersonal and interpersonal communication), the follow-up of the communicative
processes by means of which the landscape becomes an object of trade (mass communi-
cation), the construction of individual and collective imaginaries arising from the citizen-
ship and landscape exchange and, recently, the construction of territorial identities through
the production of a brand image of a city or country (i. e., tourist promotion, city mar-
keting and branding). All of them have important implications in the contemporary soci-
eties. For that reason, it appears almost essential to progress towards a communicative land-
scape model, a target which becomes possible if we interrelate geography and communication
studies, two fields apparently unrelated one another concerning their origins and practice,
although they are very close if we look at the recent evolution of their paradigms and the
approach to certain concepts, such as space and landscape.

Key words: landscape, communication, geography, identity.
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Introduccién

El presente articulo pretende vincular la evolucién reciente del pensamiento
geogréfico con la propia de la teorfa de la comunicacién. He ahi dos discipli-
nas bastante alejadas una de otra en cuanto a sus origenes y su praxis y, sin
embargo, muy cercanas en lo que respecta a la evolucidn reciente de sus para-
digmas y en lo referente al tratamiento de determinados conceptos, en con-
creto, el de paisaje. No hay duda de que, en el contexto de la contemporanei-
dad, el paisaje es uno de los conceptos geogréficos con una dimensién
comunicativa mds notable, por lo que deberia ser posible avanzar hacia la for-
mulacién de un modelo comunicativo del mismo, lo cual sélo es posible cru-
zando e interrelacionando ambas disciplinas, objetivo dltimo de la presente
contribucién.

En unos momentos en los que se reconoce, de manera explicita y undni-
me, el enfoque interdisciplinario y multidisciplinario en el estudio del paisaje,
se echa en falta, desde nuestro punto de vista, la incorporacién de la teorfa de
la comunicacién a dicho estudio. El paisaje es utilizado una y otra vez en el
proceso comunicativo contempordneo en pricticamente todas sus formas y
variantes y, sin embargo, no existe una lectura paisajistica de este proceso, un
andlisis de sus componentes esenciales, una aproximacién a sus complejas y
poliédricas dimensiones. A cubrir este vacio quiere contribuir este articulo,
planteado a modo de ensayo metodolégico desde, simultdneamente, las teo-
rfas geografica y comunicativa. La geografia es una de las disciplinas cientificas
que mds ha aportado al estudio del paisaje, por lo que a ella vamos a recurrir
ala hora de identificar aquellos elementos que puedan sernos de utilidad para
empezar a edificar un tratado comunicativo del paisaje.

El trabajo que se presenta a continuacién s inicia con una breve presentacién
de los dos conceptos fundamentales que articulan esta contribucidn: paisaje y
comunicacién. Del primero se resalta su intrinseca relacién con los procesos
de identificacién territorial y, del segundo, su dimensidn intersubjetiva. Con ello
se quiere mostrar que ambos conceptos tienen, en su propia esencia, una estre-
cha interrelacién. A continuacién, se muestran las correspondencias y afini-
dades compartidas por la geografia y la teorfa de la comunicacién a partir de una
comparacién de la evolucién tedrica y metodoldgica de ambas disciplinas a lo
largo de la segunda mitad del siglo pasado. Posteriormente, el articulo analiza
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el tratamiento dispensado a la variable espacio en el 4émbito propio de la teo-
rfa de la comunicacidn, antes de pasar a mostrar al lector algunos de los usos
comunicativos del paisaje mds notorios. Todo ello deberifa acercarnos a la for-
mulacién de un modelo comunicativo del paisaje, tal como se propone en la
parte final del presente texto.

Los conceptos bésicos
Paisaje e identidad territorial

Nunca como ahora se habia hablado tanto de paisaje, ya sea en los dmbitos
especializados o en los grandes medios de comunicacién. Hay varias razones
que explican este fenémeno: la progresiva concienciacién ambiental de los dlti-
mos veinte afios, que ha beneficiado indirectamente al paisaje; la extension
galopante de la ciudad dispersa vinculada al auge extraordinario del sector de
la construccién, que, por primera vez en la historia, ha sido capaz de trans-
formar la fisonomia de miles de hectdreas en un cortisimo espacio de tiempo;
la implantacién sobre el territorio de infraestructuras de todo tipo, algunas de
ellas antipdticas y molestas a los ojos de los ciudadanos que ya vivian en esos
enclaves; una mayor sensibilidad estética por parte de determinados grupos y
colectivos capaces de crear opinién en los medios de comunicacién, vy, final-
mente, el papel relevante que el paisaje tiene y ha tenido siempre en la forma-
cién y consolidacién de identidades territoriales. En general, la gente se sien-
te parte de un paisaje, con el que establece multiples y profundas complicidades.
Este sentimiento es legitimo, ancestral y universal y, si bien es verdad que la
tensién dialéctica entre lo local y lo global generada por lo que habitualmen-
te entendemos por globalizacién estd afectando muchisimo a los lugares, tam-
bién lo es que, en buena medida, seguimos actuando como una cultura terri-
torializada y, en ella, el paisaje ejerce un rol social y cultural destacado.

La tradicién académica mds sobresaliente de los tltimos dos siglos no ha
obviado esta realidad, sino todo lo contrario. Lo sabian bien a finales del siglo
XIX y principios del XX las mds importantes escuelas geograficas europeas, aun
influidas en muchos aspectos por el legado de Humboldt. El acercamiento al
paisaje de este autor responde a una sensibilidad de corte romdntico que aspi-
ra a aunar «explicacién y comprensidn, razén y sentimiento, arte y ciencia»,
en palabras de Nicolds Ortega Cantero (2004, p. 24). El paisajismo geogrdfi-
co que inaugura Humboldt combina de manera magistral las dimensiones
naturales y culturales del mismo. Unos afios mds tarde, en la Landschafigeo-
graphie alemana, se dard una clara asociacién de ideas entre paisaje y regidn,
dos conceptos utilizados casi como sinénimos. Lo mismo vale para la rica tra-
dicién geogrifica francesa de la época. Para la escuela vidaliana, el paisaje es la
fisonomia caracteristica que nos revela una porcién concreta del espacio
—una regién— y la distingue de otras. Es en la regién —en el lugar, si se quie-
re— donde cristalizan las relaciones entre naturaleza y cultura. La interpene-
tracién entre naturaleza y cultura darfa a la regién un cardcter distintivo que la
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harfa dnica, irrepetible y que se visualizarfa, se materializaria a través de un
paisaje. La idea, la metdfora de que el paisaje es el rostro del territorio nace en
este momento y sigue hoy vigente.

Y si cruzamos el Atldntico y nos situamos en América del Norte, nos encon-
traremos con una perspectiva parecida de la mano de Carl O. Sauer, gedgrafo
que, en la década de 1920, acufié el concepto de paisaje cultural, adn hoy
vigente en muchos sentidos. La rica tradicién norteamericana de estudios del
paisaje en tanto que expresiéon de un sentido de lugar debe muchisimo a la
obra de los gedgrafos culturales discipulos de Sauer. Figuras del calibre de John
Brinckerhoff Jackson, fundador de la revista Landscape, o de Yi-Fu Tuan, uno
de los padres de la geografia humanistica, no se entienden sin el legado de
Sauer. Y todos ellos, sin excepcidn, vincularon paisaje y sentido de lugar.

Asi pues, la gente se siente parte de un paisaje, ingrediente fundamental
de su sentido de lugar. A pesar de que los lugares —y sus paisajes— han acu-
sado el impacto de las telecomunicaciones, de la mayor velocidad de los siste-
mas de transporte, de la mundializacién de los mercados, de la estandariza-
cién de las modas, de los productos y de los hdbitos de consumo, la inmensa
mayorfa de lugares siguen conservando su cardcter y, en ellos, la gente no ha
perdido atin —o no del todo— su sentido de lugar. Se resiste a perderlo, no
se resigna a que le eliminen de un plumazo la idiosincrasia de sus paisajes y,
en el fondo, la conflictividad territorial hoy existente es una prueba de ello. El
paisaje sigue desempefniando un papel fundamental, no sélo en el proceso de cre-
acion de identidades territoriales, a todas las escalas, sino también en su man-
tenimiento y consolidacién. Y esto es asi porque, al hablar de paisaje, estamos
hablando de una porcién de la superficie terrestre que ha sido modelada, per-
cibida e interiorizada a lo largo de décadas o de siglos por las sociedades que
viven en ese entorno (Besse, 2000). El paisaje estd lleno de lugares que encar-
nan la experiencia y las aspiraciones de la gente; lugares que se convierten en
centros de significado, en simbolos que expresan pensamientos, ideas y emo-
ciones varias. El paisaje no s6lo nos presenta el mundo tal como es, sino que es
también, de alguna manera, una construccién de este mundo, una forma de
verlo. El paisaje es, en buena medida, una construccién social y cultural, siem-
pre anclado —eso si— en un substrato material, fisico. El paisaje es, a la vez,
una realidad fisica y la representacién que culturalmente nos hacemos de ella;
la fisonomfa externa y visible de una determinada porcién de la superficie
terrestre y la percepcién individual y social que genera; un tangible geogréfico
y su interpretacién intangible. Es, a la vez, el significante y el significado, el
continente y el contenido, la realidad y la ficcién. La gran mayorfa de defini-
ciones y acepciones del término «paisaje» implica este elemento perceptivo,
esta dimensién cultural ya aludida, incluido el Convenio Europeo del Paisa-
je!, que define al mismo como «un 4rea, tal y como la percibe la poblacién,

1. El convenio se elaboré en el seno del Consejo de Europa y se concluyé en el afio 2000 en
Florencia (Italia). Espafia ratificé el citado convenio el 26 de noviembre de 2007 y éste
entré en vigor el 1 de marzo de 2008.
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cuyo cardcter es el resultado de la interaccién de factores naturales y/o huma-
nos». Asi pues, se mire por donde se mire, en la propia esencia del concepto
de paisaje existe una dimensién comunicativa, puesto que éste no se concibe sin
un observador, ya sea individual o colectivo, que, con su mirada al mismo,
dota de identidad a un territorio determinado.

La aproximacidn doctrinal al concepto de comunicacion

Por lo que respecta al concepto de «comunicacién», una primera aproxima-
cién doctrinal al término requiere de un claro desdoblamiento en relacién con
el término «informacién». Estrada y Rodrigo (2008) afirman que la comuni-
cacién proviene de la retdrica y la hermenéutica y, por tanto, implica interac-
cién, y no tnicamente transmisién de informacién: ésta corresponde al con-
tenido del mensaje, mientras que la relacién que se establece cuando ese mensaje
toma forma y es expresado se corresponde con el término «comunicacién». La
teorfa de la informacién y de la comunicacién tiene como objeto de estudio
central la comunicacién humana en el sentido mds amplio de la palabra, si
bien es verdad que la investigacién en comunicacién ha focalizado sus intere-
ses en la comunicacién de masas (Estrada y Rodrigo, 2008).

Siguiendo a Gifreu en su obra Estructura general de la comunicacid piiblica
(1991: 66-68), «la comunicacién humana es un proceso histérico, simbélico e
interactivo segtn el cual la realidad social es producida, compartida, conserva-
da, controlada y transformada». Para José Luis L. Aranguren (1975, p. 11), «la
comunicacién debe entenderse como toda transmisién de informacién, la cual
se lleva a cabo mediante la emision, la conduccién y la recepcién de un mensaje».
Por su parte, Garcfa Madrigal y Vicén (1994, p. 11) definen la comunicacién
en los siguientes términos: «es el ¢jercicio fecundante que permite al ser huma-
no crear 4mbitos que llenen su significacién humana cuando asume todas las
variables de una realidad continuamente cambiante y establece un campo abier-
to de presencia». Los mismos autores se refieren a una definicién anterior pro-
porcionada por Winkin (1984, p. 11): «la palabra comunicacién es un término
irritante, un inverosimil trastero donde se encuentran trenes, autobuses, telé-
grafos y cadenas de televisién, pequefos grupos de encuentro —1nvest1gadores

y pensadores no paran de criticarlo, rechazarlo, deshacerlo—, pero el término
siempre vuelve a salir a la superficie, virgen y puro».

Interesa especialmente, en relacién con el objeto de interés del presente
texto, la definicién facilitada por Sperber y Wilson (1994), quienes se refieren
abiertamente al proceso de comunicacién de pensamientos (representaciones
conceptuales), supuestos (pensamientos generados a partir de representaciones
del mundo real) e informacién (representacién y transmision de hechos). Char-
les H. Cooley (1964), por su parte, entiende la comunicacién a modo de meca-
nismo que posibilita la existencia y el desarrollo de las relaciones humanas, asi
como los simbolos que se instalan en la mente humana. Gonzélez Alonso (1989)
concibe la comunicacién como inherente al individuo, ademds de capacitarlo para
expresarse y conocerse a s{ mismo, a los demds y a su entorno. Finalmente, Ber-
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jano y Pinazo (2001) consideran la existencia de un conjunto de caracteristicas
compartidas por la mayor parte de definiciones del término «comunicacién»:
se trata de un proceso intencional, interactivo y dindmico, que pretende trans-
mitir un mensaje desde un emisor que codifica una idea a un receptor, que es sus-
ceptible de descodificarla. Para transmitir este mensaje, se sirve de una enorme
cantidad de estimulos, tanto verbales como fisicos. Se trata de un proceso con-
siderablemente mediatizado por las experiencias de aprendizaje, tanto del emi-
sor como del receptor del mensaje, susceptible de modificacién en funcién de
la situacién en la que se transmite el mensaje.

En cualquier caso, la definicién del vocablo «comunicacién» ha manteni-
do notables relaciones con el proceso evolutivo de pensamiento que, a partir de
la segunda mitad del siglo XX, se ha impuesto en teorfa de la comunicacidn.
Se ha pasado de una propuesta de teorfa matemdtica de la comunicacién con
estdndares propios de las ciencias naturales (perspectiva funcionalista de la
comunicacién) a una propuesta mds estructural, comprenswa e intersubjetiva
(perspectiva interpretativa de la comunicacién), cuyo interés se encuentra en el
estudio de los procesos de construccién de sentido como resultado de la inter-
pretacién de las acciones humanas. Este es un proceso muy parecido al que se
ha dado en las dltimas décadas en la evolucién del pensamiento geogrifico,
como veremos a continuaciéon. Son precisamente estas coincidencias de fondo,
que llegan hasta nuestros dias, las que nos permitirdn apuntar hacia un mode-
lo de andlisis comunicativo del paisaje.

La evolucidn reciente del pensamiento geogrifico y de la teoria
de la comunicacién

La exaltacion empirista. La nueva geografia y la perspectiva funcionalista
de la comunicacion

En el decenio de 1940, tras la Segunda Guerra Mundial, se esbozan las primeras
propuestas de una geografia moderna, de cardcter cientifico, con una meto-
dologfa propia de las ciencias naturales. Se defenderd a partir de ahora una
ciencia geogrdfica enraizada en la filosoffa analitica y positivista, muy en linea
con las tesis propias del denominado Circulo de Viena?, que muestra un claro
rechazo hacia el historicismo, el idealismo y la metafisica trascendental. Se pro-
picia la via explicativa y analitica, en el marco de una perspectiva monista de
la ciencia (Capel, 1981). Uno de los mdximos exponentes de esta nueva
tendencia en geografia fue Fred Schaeffer, quien abogaba por una geografia
entendida como conocimiento sistemdtico, una geografia que buscara regula-
ridades y leyes, que compartiera la metodologia de las ciencias fisicas (Ortega
Valcdreel, 2000). No hay que olvidar, en este punto, uno de los textos bdsicos

2. Del cual se deriva el positivismo légico o neopositivismo. De este modo, se consolida la
aparicién de una geografia con claras intenciones analiticas y, por tanto, de tendencia teo-
rético-deductiva.
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de la nueva geografia analitica de la mano de David Harvey: Explanation in
Geography (1969) posteriormente traducida al espafol bajo el titulo Zeoria,
leyes y modelos en geografia (1983). Este gedgrafo inglés entiende la geografia
como una ciencia de las relaciones espaciales, muy en linea con Peter Haggett,
autor, en el afio 1965, de la excelente Locational Analysis in Human Geography,
también traducida al espafol algo m4s tarde. Por su parte, la obra de William
Bunge Theoretical geography (1966) debe ser considerada como un verdadero
hito en este contexto.

Unos pocos afios antes de esta revolucién teorético-cuantitativa en geo-
grafia, se inician las primeras investigaciones en comunicacién, también bajo
el paraguas del paradigma cuantitativo, dominante hasta mediados de la déca-
da de 1960. El uso de metodologias de andlisis de rango positivista impulsé a
los soci6logos de la época a establecer disenos de anilisis comunicativos de
tipo experimental, a la vez que se abogaba por los razonamientos de rango
hipotético-deductivo, la recogida de datos «objetivos» y la estandarizacién de
los procesos analiticos (Elias, 2003). Ahora es cuando se ponen las bases del
andlisis funcional en sociologfa, caracterizado, segtiin Merton (1985), por ana-
lizar cualquier objeto estandarizado que implique actividades reiterativas y nor-
mativizadas, desde emociones culturalmente establecidas hasta procesos socia-
les. La idea es que los seres humanos son racionales y actiian como tales. As{
pues, en sus inicios, esta teorfa funcionalista de la comunicacién se centré en
la generalizacién empirica de los fenémenos observados. En este sentido, uno
de los personajes mds destacados de la investigacién empirica de la comuni-
cacién fue Paul E Lazarsfeld, autor, en el afio 1940, de la denominada inves-
tigacion administrada®, modelo preferente en ciencias sociales durante las dos
décadas siguientes. Son principales exponentes de esta corriente el propio
Lazarsfeld y también Robert K. Merton. Las técnicas analiticas de uso habi-
tual de esta corriente eran los tests, los estudios de laboratorio, las encuestas, la
observacién sistemdtica y los andlisis de contenido.

Rupturas, discontinuidades y disidencias con el enfoque positivista.
La irrupcidn marxista y la apuesta por el estructuralismo. La geografia radical
y la perspectiva critica de la comunicacién

La geografia radical, nacida en la década de 1960, se constituye a modo de res-
puesta critica a la geografia positivista, a la que se acusa de no ofrecer solucio-

3. Investigacién de la comunicacién que se inscribe en la perspectiva funcionalista. Recibié
esta denominacién porque estaba orientada, bdsicamente, a los fondos de financiacién del
sector publico y del privado (Estrada y Rodrigo, 2008). Las finalidades de dicha investiga-
cién pueden definirse como sigue: ensefiar a usar los medios de comunicacién para la con-
secucién de cualquier finalidad particular de interés para el comunicador (y también para
su publico); crear técnicas de persuasion aptas para la nueva comunicacién de masas; ase-
sorar a los comunicadores para crear politicas de intervencién social; asesorar al comuni-
cador en su actividad de promocién de productos e ideas, y ayudar a construir una nueva
cultura popular mediante la cultura de masas (Saperas, 1998).
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nes a los temas sociales mds relevantes. A partir de ahora, el gedgrafo se com-
prometerd en la transformacién social, adoptando un compromiso que iba, en
muchos casos, mds alld del dmbito estrictamente académico. La geografia radi-
cal, incémoda ante los dogmas neopositivistas, se involucra en la resolucién
de los problemas sociales. Ortega Valcdrcel describe el vuelco que supone la
irrupcién de la geografia radical en relacién con etapas anteriores: «La actitud
activa'y comprometida, la orientacién transformadora explicita, el fin procla-
mado de cambio politico y social, proporciona a estas geografias un perfil espe-
cifico, que las diferencia de modo sustancial de las geografias analiticas y de
las geografias humanisticas» (2000: 313; el subrayado es del autor). La apari-
cién de esta geografia en los Estados Unidos coincide con la critica a la prdc-
tica analitica y el incremento de la conciencia social de los gedgrafos en relacién
con temas como la segregacion social, racial y étnica, as{ como la desigualdad
social urbana. Es en este contexto en el que se produce la «conversién» de con-
notados gedgrafos analiticos como William Bunge y David Harvey. La fun-
dacién de la Society for Human Exploration en el ano 1968, a cargo de Bunge,
supone un compromiso directo del intelectual con la accién social y en los
espacios de conflicto urbano. Por su parte, en 1969, en el seno de la Clark
University de Worcester, en Massachussets, se fundaba la revista Antipode: A
Radical Journal of Geography. Se trataba de una publicacién que se situaba en
las antipodas de la geografia imperante en el momento y que recogia las pro-
blemdticas sociales analizadas desde una geografia fundamentalmente marxista.

En el dmbito de la tradicién comunicativa, la denominada reoria critica
canaliza sus aportaciones tedricas a partir de la generacién intelectual surgida
de la Escuela de Frankfurt. Su objeto de estudio fue la sociedad industrial avan-
zada y la industria de la cultura que se hab{a generado en esa misma sociedad.
Metodoldgicamente, la teorfa critica se define como una variante de la induc-
cién analftica“. Fue el propio Robert King Merton quien impulsé por prime-
ra vez la perspectiva estructural de la comunicacién® e incorporé el interac-
cionismo simbélico como recurso vélido para el estudio teérico de la
comunicacién. De este modo, entran en plena confrontacién el paradigma
funcional (funcién social) y el paradigma estructural (estudio del conflicto
social y la distribucién de la influencia), donde la comunidad social pasa a ser
una nocién central de andlisis (Saperas, 1998). Las fuentes de las que partfan
eran, fundamentalmente, el marxismo y el psicoandlisis, por lo que se les colo-
c6 la etiqueta de «freudomarxismo» (Estrada y Rodrigo, 2008: 9). Postulaban
una aproximacién objetiva a la realidad a partir del fortalecimiento del pen-

4. Verificacién y/o comprobacién de teorias o proposiciones mediante el tratamiento de datos
de naturaleza cualitativa.

5. Implica, fundamentalmente, la inclusién de la dimensién cognitiva —el estudio de los efec-
tos— en los procesos de comunicacién. Entre otros, supone la inclusién de los efectos cog-
nitivos, las representaciones simbdlicas de la realidad, as{ como las formas de recepcién
individual y grupal. De este modo, se rompe con la radical diferencia existente entre and-
lisis de contenido, andlisis de audiencias y andlisis de los efectos (Saperas, 1998).
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samiento racionalista. Sus integrantes se mostraron contrarios al estudio posi-
tivista de la comunicacién de masas, as{ como a la teorfa de rango intermedio.
En este sentido, apuestan por el establecimiento de formas comprensivas de
conocimiento implementadas a partir de multiples aproximaciones a los fené-
menos de la comunicacién considerados preferentemente desde una perspec-
tiva sobreestructural en cuanto al estudio de las formas sociales de reificacién
de los individuos (Saperas, 1998). Destaca, en este contexto, Jiirgen Haber-
mas, autor de la teorfa de la accién comunicativa®.

El estudio del sujeto y del mundo subjetivo. Percepcidn, humanismo y
posmodernismo en geografia y la perspectiva interpretativa de la comunicacion.
El auge de las sociologias interpretativas

La geografia de la percepcién y del comportamiento ambiental aparece en la
década de 1960 vy fija sus preceptos tedricos fundamentales en el conductis-
mo’ (behaviorismo). Esencialmente, representa la antesala de las que se cono-
cerdn como «geografias del sujeto» e implica la incorporacién de la dimensién
interior del ser humano. Se fundamenta en la percepcién psicolégica del medio
a través de los sentidos y en el comportamiento de la sociedad mediante el
estudio de su conducta (Santarelli y Campos, 2002). Se parte de la base de
que la percepcién humana desarrolla un papel decisivo en el proceso de for-
macién de imdgenes del medio real, lo que acabard repercutiendo sobre las
bases del comportamiento individual y grupal. As{ pues, la mente humana,
donde tiene lugar el proceso de percepcidn, la formacién de la imagen y la
posterior toma de decisiones, representa, per se, un nuevo campo de investi-
gacion geogrifica.

Los estudios sobre percepcién del medio se iniciaron en Chicago (Estados
Unidos) en los afios sesenta. El primer gedgrafo que abordé la temdtica per-
ceptiva del espacio fue David Lowenthal, quien, en su articulo clave publica-
do en 1961 (1977), abrié el camino para la posterior exploracién de las geo-
grafias personales. Roger M. Downs, en su obra Geographic space perception.
Past approaches and future prospects (1970), enfoca la percepcién del medio
desde tres puntos de vista: estructural (identidad y estructura de las percep-
ciones del espacio geogrifico), evaluativo (valoracién por parte de los individuos
de diferentes aspectos del medio con vistas a la adopcién de un determinado
comportamiento) y preferencial (preferencia de los individuos hacia determi-

6. Representa, en esencia, el reconocimiento de la importancia del contexto lingiiistico de la
comunicacién: los sujetos interpretan la naturaleza y se interpretan a ellos mismos en el
contexto lingiiistico. El desarrollo de la teorfa de la accién comunicativa implica el desa-
rrollo del concepto de racionalidad comunicativa, asi como el desarrollo de un concepto
de sociedad basado en el Lebenswelt (el mundo de la vida). Finalmente, implica la creacién
de una nueva teoria critica que vuelva a definir el proyecto de modernidad.

7. Se trata de fundamentar el estudio de los seres humanos a partir de la observacién de su
conducta. Estimulo y respuesta son las nociones fundamentales en el conductismo (Ferra-

ter Mora, 1994, p. 640-642).
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nados aspectos o elementos geograficos y su influencia en su comportamien-
to). En este apartado, cabe destacar, a modo de ejemplo, los mapas mentales
(mental maps) de Peter Gould y Rodney White (1974).

A partir de 1978-1979, aparece una nueva perspectiva que se postula a s
misma como alternativa critica contra el positivismo 16gico y que destaca al
sujeto como centro de la construccién geogréfica, yendo mds alld de la pura
percepcién. Es la denominada geografia humanistica, una geografia del mundo
vivido centrada en los valores, en el concepto de lugar como centro de signi-
ficado, de identificacién personal y foco de vinculacién emocional. Esta corrien-
te se apoya en las nociones propuestas por la fenomenologia, el existencialismo,
el humanismo y el idealismo. La fenomenologfa de Husserl, las concepciones
filoséficas que resaltan el papel de la comprensién en el proceso de conoci-
miento, y con ello del individuo; los postulados de Heidegger, e incluso la cri-
tica de raiz marxista de los representantes de la Escuela de Frankfurt, como
Marcuse y Habermas, constituyen el soporte de la critica humanistica a la geo-
grafia analitica y sus presupuestos. Se trata de lograr un conocimiento holis-
tico, subjetivo, vivido, empdtético del espacio realizando una inmersién en el
medio, que se identifica como parte del mismo. Sus representantes mds estacados
fueron Yi Fu Tuan, Anne Buttimer y Edward Relph, entre muchos otros. El
concepto clave en geografia humanistica es el de /ugar, concepto cargado de
significados y valores inseparables de la experiencia humana. Se observa, tam-
bién, un renovado interés por el paisaje y por una metodologia que resalta la
memoria histdrica, la observacion participativa, el trabajo de campo o el uso de
la literatura como forma de aproximacién al lugar. Se incide, como nunca
antes, en las dimensiones simbdlicas del espacio, la indagacién sobre las par-
ticularidades de los lugares y la relacién entre espacio y sujeto (Nogué, 1985).

Para terminar este telegrdfico repaso a las grandes corrientes del pensa-
miento geogréfico contempordneo, habria que hacer mencién a la geografia
postmoderna, surgida en el contexto de la postmodernidad. El postmodernis-
mo va asociado a la crisis del proyecto ilustrado de la modernidad en la filosofia,
la culturay la ideologl’a, y muestra un gran interés por nuevos lenguajes y for-
mas de representacién, por el fin de las verdades absolutas, asf como por la
deconstruccién de VICJaS teorfas y métodos (Albet, 1994). El postmodernismo
aboga por la aparicién de nuevos valores y actitudes ante la vida, en el marco
de una revolucidn social que se manifiesta con especial incidencia en los 4mbi-
tos de la informacién y el consumo. El postmodernismo en geografia se ha
traducido en una renovada atencidn a las problemdticas que caracterizan al
lenguaje y a las formas de expresién y representacién del mundo y de la expe-
riencia temporal y espacial vivida. Ha dado preponderancia al espacio y a la
dimensidn espacial (geografia) por encima del tiempo y la dimensién tempo-
ral (historia) y ha contribuido a la introduccién de la teorfa feminista en la
geografia, ademds de revalorizar la esfera local (nueva geografia regional y estu-
dios de las localidades). En conjunto, se apuesta por la bisqueda de férmulas
alternativas mds flexibles, que faciliten la comprensién de las nuevas relacio-
nes generadas entre espacio, tiempo y sociedad.
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En el dmbito de la teorfa de la comunicacién, el nivel inicial de compren-
sién e interpretacién introducido por la Escuela de Frankfurt encuentra su ver-
sién avanzada en las sociologfas interpretativas y el interaccionismo simbdli-
co. En el afo 1937, Herbert Blumer establecia la denominacién symbolic
interactionism para referirse a la psicologfa social y la sociologfa generadas en la
Escuela de Chicago durante el periodo 1920-1935 (Saperas, 1998). Con pos-
terioridad, George H. Mead consolidé los postulados sefialados en primera
instancia por Blumer, y su obra Espiritu, persona y sociedad (1982) resulté nucle-
ar en el marco del interaccionismo simbdlico. De este modo, el andlisis estruc-
tural de la comunicacién surge como refutacién de los postulados de la teorfa
de rango intermedio. En muy buena medida, la aparicién de la sociologfa inter-
pretativa representa la explosién del estudio del individuo® y, por tanto, de su
dimensidn subjetiva. La corriente de pensamiento que se inscribe en el deno-
minado interaccionismo simbdlico sefiala que, mediante la interaccién permanente
con simbolos, se construye el sentido de las situaciones sociales de la vida coti-
diana. Representa, también, la ruptura con la concepcidn lineal de la comu-
nicacién’ y pretende describir e interpretar las acciones humanas, asf como
analizar el sentido que se deriva de esas mismas acciones. Interesa, especial-
mente, el estudio de los procesos de construccién de sentido por parte de las per-
sonas y del conocimiento de la sociedad (Estrada y Rodrigo, 2008, p. 13). El
interaccionismo simbdlico debe sus preceptos iniciales a Georg Simmel y a
Max Weber. El renacimiento de esta corriente, perteneciente a las denomina-
das sociologias interpretativas, resulta producto de la crisis en la que se ve sumi-
do el funcionalismo de los afios sesenta. El interaccionismo simbdlico se des-
dobla en diversas modalidades socioldgicas: la microsociologia (iniciada por
el canadiense Irving Goffman), la etnometodologfa (creada por el norteame-
ricano Harold Garfinkel) y la sociofenomenologfa (como continuadora direc-
ta de Schiitz y a través de Peter L. Berger, Thomas Luckman y Aaron Cicou-
rel) (Saperas, 1998).

En el 4mbito de conocimiento especifico de la sociofenomenologia, cabe
destacar la corriente constructivista, de largo recorrido en diferentes disciplinas,

8. De hecho, la aparicién de las metodologfas comprensivas y, por extensién, el enraizamien-
to de la perspectiva interpretativa en comunicacién, implica, fundamentalmente, el estu-
dio del mundo subjetivo capitalizado por el individuo, el cual coincide con la critica de raiz
marxista que algunos de los representantes de la Escuela de Frankfurt —en concreto, Mar-
cuse y Habermas— lanzaron en relacién con el uso de métodos analiticos y sus presu-
puestos, de este modo refuerzan una nueva metodologia de trabajo de perfil subjetivo y
humanistico (Ortega Valcdreel, 2000).

9. El modelo lineal de la comunicacién es obra de Shannon y Weaver (1949), los cuales se
apoyan en la descripcién del proceso que sigue el acto comunicativo. La comunicacién
desde el modelo lineal se concibe como un proceso de transmisién de informacidn realiza-
do con un acto lingiifstico, consciente y voluntario. En este proceso, los dos elementos més
importantes para el éxito de la comunicacién son el emisor y el receptor, considerados indi-
vidualmente. Defiende el esquema emisor—codificacién (canal, mensaje, cédigo)—des-
codificacién-receptor.
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como la psicologfa, la pedagogfa, la sociologia o la teorfa de la comunicacién
(Estrada y Rodrigo, 2008). Asimismo, se consolida como una de las corrientes
mds importantes de la perspectiva interpretativa en teorfa de la comunicacién.
Intenta dar respuesta al proceso de construccién de significados por parte de la
sociedad, asi como delimitar los simbolismos que genera per se la interaccién
social. Por tanto, se sitda en una perspectiva de andlisis del fenémeno de la
experiencia, adquiriendo, de este modo, claros tintes fenomenoldgicos. Asi-
mismo, la corriente construccionista o constructivista sostiene que no se puede
conocer la realidad con independencia del sujeto que la observa. Los repre-
sentantes mds destacados del constructivismo son Peter Berger y Thomas Luck-
man. El constructivismo parte de la base de que la realidad social es una cons-
truccién, de que el lenguaje representa y construye el mundo, las interpretaciones
son subjetivas y la verdad es relativa, porque estd fuertemente arraigada a una
historia personal y a convenciones colectivas histéricas (Estrada y Rodrigo,
2008). Uno de los objetos de estudio privilegiados del construccionismo es la
vida cotidiana, asi como la introspeccién en el universo simbélico y, por exten-
sidn, en los procesos de construccién cognoscitiva.

Afin al pensamiento constructivista, se sittia Paul Watzlawick, destacado
tedrico de la Escuela de Palo Alto (California, Estados Unidos). Desde un
marco de tipo constructivista sistémico, Watzlawick se interesé por el estudio
de los procesos psicoldgicos de la comunicacién, estableciendo, de este modo,
lo que él denominé «axiomas bdsicos de la comunicacién humana»!?. Entre
las aportaciones tedricas de Watzlawick, cabe destacar la que hace referencia
al proceso de «construccién comunicativa» a partir de dos elementos: el con-
tenido —lo que se quiere comunicar— y el contexto de la comunicacién —las
circunstancias ambientales de la interlocucién. El segundo concepto engloba
al primero y adquiere el cardcter de metacomunicacién. El autor defiende la
existencia de un tipo de comunicacién «analdgica» (no verbal) y la comunica-
cién digital (que incluye los lenguajes, de cardcter mds abstracto). A lo largo
de su aportacidn tedrica a la comunicacién, Watzlawick defendié la dualidad
existente en la propia realidad. En este sentido, se refiere a una realidad de pri-
mer orden (objetividad de su estado fisico y, por tanto, experimental y repe-
tible) y a una realidad de segundo orden, mds de tipo simbdlico, y se pronun-
cia en los siguientes términos: «Nunca nos enfrentamos con la realidad en si,
sino sélo con imdgenes o concepciones de la realidad, es decir, con interpre-
taciones» (1985, p. 104-105). Watzlawick defiende que los seres humanos
conocen la realidad a partir de procesos interpretativos de esa misma realidad.
De este modo, el tedrico analiza la percepcién y la comunicacién a modo de ins-
tancias constructivas, como construccién social de la realidad. Por tanto, la

10. Se resumen en: no es posible «<no comunicar»; los elementos de la comunicacién disponen
de un contenido (transmisién de datos) y de un ambiente que rodea al mensaje y a los
comunicantes. La naturaleza de una relacién depende de cémo se ordene la secuencia de
actos comunicativos; la comunicacién humana es tanto verbal como no verbal (analégica y
digital); la comunicacién es simétrica o complementaria.
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realidad es fruto de la convencién interpersonal y social, de los atributos que
se asignan en un momento y en un lugar a las diferentes partes de esa «expe-
riencia» de la realidad, con lo cual se sitia muy cerca de los postulados feno-
menoldgicos.

La perspectiva interpretativa de la teorfa de la comunicacién incluye tam-
bién la aportacién de la semidtica, que se ha perfilado como una teorfa gene-
ral de los signos, asi como el estudio de la significacién y el sentido en ciertos
contextos y fenémenos de comunicacién. Ahi donde hay produccién e inter-
pretacién de sistemas de signos, la semiética tiene algo que decir. La semidti-
ca sirve a los estudios de comunicacién social como una herramienta, un marco
conceptual y metodoldgico que le permite analizar los procesos de significa-
cién de las materialidades que nos interesen (cddigos lingiiisticos, visuales,
auditivos, virtuales, etc.) (Karam, 20006).

En definitiva, existe un evidente paralelismo entre la evolucién de la geo-
grafia y la propia de la teorfa de la comunicacién, como minimo desde la déca-
da de 1940, tal como refleja de forma resumida la tabla 1. Y no sélo el con-
texto metodoldgico ha sido parecido, sino que también se han compartido
algunos conceptos, en esencia geogrdficos, como los de espacio y paisaje, éste
tltimo mucho mds trabajado en geografia que en teorfa de la comunicacién.
Ambeas tradiciones se han aproximado a dichos conceptos desde su propio
campo y tradicién, sin existir un verdadero intento de vincularlos y de apro-
vechar las sinergias que podrian desprenderse de una interrelacién mds pro-
funda entre ambas miradas, tal como proponemos en el presente articulo, muy
especialmente en relacién con el concepto de paisaje. Antes, sin embargo, nos
detendremos brevemente en cémo ha sido tratado el espacio en la teorfa de la
comunicacién.

El espacio en la teorfa de la comunicacién

A diferencia del paisaje, poco considerado hasta el momento, un concepto
geogrifico clave como el de espacio si ha sido tratado tradicionalmente por la
teorfa de la comunicacién. La dimensién espacial en el estudio de la comuni-
cacién tiene, en efecto, un notable recorrido y ha merecido la atencién, desde
hace ya algtin tiempo, de destacados autores procedentes de diferentes cam-
pos disciplinares. Es el caso, por ejemplo, de la gedgrafa Alicia Lind4n, quien,
en su obra La vida cotidiana y su espacio-temporalidad, se pronuncia en los
siguientes términos: «El espacio de la experiencia préctica, el espacio en el cual
se produce la diada interaccién/intersubjetividad, constituye un territorio en el
cual se inscribe un lenguaje natural y en el cual se produce la elaboracién de un
dominio de ese lenguaje [...]. El espacio visto como un lenguaje no verbal
puede ser reconocido a través de dos grandes modalidades de emergencia del
sentido. Una de ellas estd constituida por las percepciones significativas que
hablan del espacio tal como es percibido (por ejemplo, “el sentido de lugar”)
y» la otra, las pricticas significantes que dan cuenta del sujeto tal como se com-
porta y actda en el espacio, y lo que significa para él y los otros (por ejemplo,



Tabla 1. Evolucién comparativa de las tradiciones geogréfica y comunicativa.

Teoria Teoria Conceptos
i dela dela predominantes
Epoca geograffa comunicacién compartidos Representantes principales
1940-1960 Geograffa teorético- Perspectiva funcionalista Paradigma cuantitativo En geografia: Fred. K. Schaeffer,

cuantitativa o new geography.

de la comunicacién.

y positivista.

Peter Gould, Peter Haggett
y David Harvey, entre otros.
En comunicacion: Talcott Parsons,
Paul Lazarsfeld y Robert King Merton,
entre Otros.

Décadas de 1960
y 1970

Geograffa radical.

Perspectiva critica
de la comunicacién.

Ruptura con las etapas
positivistas anteriores.
Interés por las metodologfas
comprensivas de la realidad.

En geografia: W. Bunge, R. Peet,
Y. Lacoste y M. Santos, entre otros.
En comunicacion: Theodor W. Adorno,
Max Horkheimer y Herbert Marcuse,
entre otros.

Décadas de 1960 Geografia de la percepcion

Perspectiva interpretativa

Procesos de construccién

En geografia: D. Lowenthal, J. Wolpert,

y 1970 y del comportamiento de la comunicacién: de significados por parte K. Cox, G. White y A. Fremont,
ambiental. constructivismo, de la sociedad. entre otros.
Escuela de Palo Alto, En comunicacion: 1. Goffman,
interaccionismo simbélico. H.Garfinkel, T. Luckman
y A. Cicourel, entre otros.
A partir Geograffa humanistica. Perspectiva interpretativa Busqueda de la dimensién En geografia: D. Ley, M. Samuels,

de 1978-1979

de la comunicacién:
continuidad de las
sociologfas interpretativas.

simbélica. Estudio de los
procesos de vivencia
experiencial.

A. Buttimer y Yi-Fu Tuan, entre otros.
En comunicacion: 1. Goffman,
H.Garfinkel, T. Luckman

y A. Cicourel, entre otros.

Finales de la década Posmodernismo
de 1980 y década  en geografia.
de 1990

Perspectiva interpretativa
de la comunicacién.

Resulta insostenible cualquier
pretendido saber a propdsito
de una realidad objetiva
(Paul Watzlawick, 1986).

Caida de las verdades absolutas.

Posicionamientos eclécticos
y efimeros.

En geagrafia: E. Sojay G. Olsson,
entre otros

En comunicacion: 1. Goffman,
H.Garfinkel, T. Luckman

y A. Cicourel, entre otros.

Fuente: elaboracién propia.
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la “territorialidad y la apropiacién del territorio”) [...] El espacio no se limita
al Jocus externo a la experiencia, sino que carga con los sentidos y significados
de las experiencias [...]». (2000, p. 11-12). Por su parte, el geégrafo Robert
David Sack (1993) ha dedicado la mayor parte de su investigacién a mostrar
la importancia del estudio geografico del espacio desde una perspectiva comu-
nicativa. La incidencia del espacio en los procesos de interaccién, las conexio-
nes de los seres humanos con el espacio o, simplemente, las personas a modo
de seres geogrificos, representan buenos ejemplos de ello.

En el 4mbito de la psicologfa, Pablo Ferndndez Christlieb (2000) afirma
lo siguiente: «Cada territorio en donde se instaura la atmdsfera de una comu-
nidad comporta, como constructo mismo, un tipo determinado de comuni-
cacién, con un resultado —otro constructo— determinado de conocimiento.
[...] Cuando se habla de suelo o territorio también, por lo que las caracteris-
ticas fisicas que se le pueden atribuir al espacio de igual manera constituyen
rasgos simbdlicos, psicoldgicos, del objeto que se estd estudiando. [...] El suelo
es una instancia tan simbdlica como lo es el pensamiento y el sentimiento, y
entonces se habla de paisajes “alegres” o mares “embravecidos” (2000, p. 163
y 167). Como afirma Romano, «el espacio y el tiempo [...] determinan los
procesos sociales de la comunicacién. Las relaciones entre espacio y comuni-
cacién afectan a cualquier tipo de comunicacién. Parece, pues, banal indicar que
la dimensidn espacial es esencial para la comprensién de los procesos comu-
nicativos [...]. La comunicacién no sélo estd condicionada por los espacios,
sino que ella misma crea y configura espacios» (2000, p. 39). Definitivamen-
te, lo que podriamos denominar comunicacion espacial tiene un larga tradicién
en la teorfa de la comunicacidn.

La psicologfa social y, en concreto, la psicologia ambiental se han ocu-
pado del estudio de los procesos de cognicién derivados de la interaccién de
la sociedad con su entorno. En este mismo sentido, el estudio de los imagi-
narios individuales y colectivos asociados a vivencias del espacio geogrifico
ha devenido una til estrategia descodificadora de los valores simbdlicos e
identitarios vinculados a un determinado lugar. En estrecha conexién con
ello, debe considerarse el concepto de territorialidad, entendido como el
grado de anclaje o de familiaridad que la sociedad mantiene con sus espa-
cios geograﬁcos o de «consumo habitual», y, también, como modo de pre-
servacion del espacio intimo y personal. Edward T. Hall!! acufid, en este
sentido, el término proxémica, mediante el cual pretendia estudiar el espa-
cio geogrdfico personal de los individuos a modo de estrategia de comuni-
cacién interpersonal.

As las cosas, los procesos de cognicién, asociados a mecanismos de apro-
piacién humana del espacio geogréfico, determinan simbolismos e identida-
des que, a su vez, nos evocan una tendencia y una implicacién hacia el entor-
no que se comunica a los demds (comunicacién interpersonal) y a uno mismo

11. Véase Edward T. HALL (1989). El lenguaje silencioso. Madrid: Alianza.
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(comunicacién intrapersonal). En opinién de Sergi Valera!? y Tomeu Vidal'?,
este ejercicio de evocacidén comunicativa resultado de la interaccién de la socie-
dad con su entorno dispone de una doble dimensién: la interna (usos, activi-
dades y conductas en el espacio) y la externa (significados y sentidos, mds o
menos compartidos, atribuidos al espacio). Por tanto, las representaciones que
la sociedad se hace del territorio que la rodea representan un ejercicio de inte-
ligibilidad comunicativa: el espacio geogrifico estd cargado de mensajes que
debemos descifrar mediante la descodificacién de sus valores tangibles e intan-
gibles. Ahi es cuando cobran relevancia las aportaciones del interaccionismo
simbdlico.

La dimensién interaccionista de la comunicacién'* ha sido ampliamente
estudiada por la profesora Rizo. Esencialmente, situar la comunicacién en una
perspectiva interaccionista implica el estudio de las adaptaciones conductuales
de los seres vivos ante sus entornos, mediante la transmisién de mensajes y sig-
nos producidos por el aprendlzaje de cédigos comunes. Algunos de los princi-
pales autores de esta corriente son H. Blumer, G. H. Mead, C. H. Cooley y E.
Goftman. En opinién de Mark. L. Knapp (1982), la teorfa existente y las inves-
tigaciones sobre comunicacién no verbal sitdan su interés, entre muchos otros
dmbitos de estudio, en el andlisis de la relacién que se establece entre el entor-
no o medio que nos envuelve y la incidencia generada sobre los procesos de
comunicacién humana. En los procesos de comunicacién intrapersonal e inter-
personal, la percepcién individualizada de nuestro entorno se incorpora en los
mensajes que lanzamos al exterior, que, a su vez, alteran las percepciones ini-
ciales del entorno que tenia el receptor de nuestro discurso. Es asi como reci-
bimos la influencia del entorno y, al mismo tiempo, también lo mediatizamos.
En esta misma linea, Mehrabian, en su obra Public places and private spaces,
publicada en el afo 1976, ya avanzaba la reaccién emocional de la sociedad
ante su espacio inmediato. El autor se atrevia, inclusive, a establecer una clasi-
ficacién sobre percepciones de este espacio como resultado de lo que ¢l deno-
minaba «ambientes de interaccién»: percepciones de formalidad, de calidez, de
privacidad, de familiaridad, de compulsién y de distancia.

En definitiva, el espacio ha tenido y sigue teniendo una gran relevancia en
la teorfa de la comunicacidn, a pesar de no haber existido, como comentdba-
mos mds arriba, un verdadero intento de explorar dicho concepto en estrecha
colaboracidén con la tradicién geogrdfica, algo parecido a lo que ha sucedido
con el concepto de paisaje, cada vez mds relevante en la teorfa de la comuni-
cacién.

12. Véase S. VALERA (1997). «Estudio de la relacién entre el espacio simbdlico urbano y los
procesos de identidad social». Revista de Psicologia Social, 12, p. 17-30.

13. Véase T. VIDAL y otros (2004). «Un modelo de apropiacién del espacio mediante ecua-
ciones estructurales». Medio Ambiente y Comportamiento Humano, 5 (1'y 2), p. 27-52. Edi-
torial Resma: Universidad de la Laguna. ISSN 1576-6462.

14. Véase M. R1z0 (2004). El interaccionismo simbdlico y la Escuela de Palo Alto: hacia un nuevo
concepto de comunicacidn. Lecciones del Portal: Portal de la Comunicacién.
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Tendencias actuales en comunicacién y paisaje

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

Intangibles en el paisaje

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

Cada vez mds, las agencias de publicidad, las consultorfas de marketing y
los grupos de investigacién en comunicacién, entre muchos otros, centran su
interés en el estudio y en la implementacién de nuevas técnicas de comunica-
cién territorial en el sentido mds amplio de la palabra (promocidn turistica en
sus diferentes formatos, citymarketing, branding, organizacién de eventos como
estrategia de consumo territorial, etc.), en aras de reforzar el valor comercial y
situar las diferentes localizaciones geogrdficas en situacién de ventaja compe-
titiva a partir del trabajo de construccién de un mensaje emocional vincula-
do a un territorio concreto.

El disefio de un lenguaje de semejante naturaleza representa un esfuerzo
mds en la dificil tarea de definir metodologfas de andlisis que permitan delimi-
tar los valores asociados a un emplazamiento concreto, mds alld de una clasifi-
cacién taxondmica. Se trata de delimitar las metodologfas de trabajo a partir
de las cuales enumerar los valores no fisicos —y, por tanto, mds intangibles—
vinculados al espacio. El lenguaje del paisaje, de este modo, pretende hacer inte-
hglbles ylo clasificables los valores intangibles que se le asocian (simbélicos,
estéticos, identitarios, mitoldgicos), mediante el despliegue de varias técnicas
que, en su conjunto, deberfan aportar mds luz a la ardua tarea que supone inven-
tariar los valores intangibles de un espacio fisico, asi como el disefio de marcas
de ciudad y turisticas con finalidades de posicionamiento identitario, turistico
y territorial. Por otro lado, los procesos de mercadeo con el espacio tienen un reco-
rrido histérico relativamente amplio —por ejemplo, en el 4mbito de la pro-
mocién turistica—, pero, en los dltimos tiempos, la necesidad de posicionar
determinadas localizaciones geogréficas en los niveles de creacién de imagen de
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marca vinculados a la habilitacidn de identidades territoriales han disparado las
estrategias que implementan estrategias de comunicacién a partir de #mpuss terri-
toriales que, en muy buena medida, surgen de la explotacién de las enormes
posibilidades comunicativas que se desprenden del paisaje.

En efecto, el paisaje desempefa un papel relevante en el proceso de for-
macién, consolidacién y mantenimiento de identidades territoriales (Nogué,
2007) y, en este sentido, deviene un argumento comunicativo central en estra-
tegias de marketing de ciudades (cizymarketing) y de promocién turistica, entre
otras. Es sorprendente el interés por fijar imaginarios y construir identidades
territoriales, en clara disonancia con la actual homogeneizacién de espacios y
lugares. Se demanda, especialmente, la «denominacién de origen» de los terri-
torios, mediante la reivindicacién de raices histéricas, culturales, religiosas o
étnicas. Se constata, globalmente, el fortalecimiento de la variable identidad
en la denominada sociedad de la informacidn, la revalorizacién de los lugares y
la creciente necesidad de singularizarse, de exhibir y destacar todos aquellos
elementos significativos que distinguen un lugar respecto de los otros. Y el pai-
saje es uno de esos elementos (Nogué, 2007).

Paisaje, publicidad y ciudad

En este sentido, las posibilidades que ofrece el tratamiento publicitario del pai-
saje resultan enormes. El lenguaje publicitario se mueve bajo las directrices de
la persuasién, y los usos medidticos del paisaje pasan a desarrollar un rol avan-
zado en la transmisién del mensaje publicitario. Ello significa que los creati-
vos de publicidad no tnicamente utilizan el «soporte» paisaje como contexto
fisico de un comercial publicitario, sino que también aprovechan la capacidad
de evocacién comunicativa implicita en el propio paisaje para desarrollar los
argumentos emocionales a partir de los cuales se intenta influenciar a los poten-
ciales receptores del mensaje publicitario que se pretende transmitir. La apa-
ricién de paisajes en anuncios publicitarios es cada vez mds notoria, en especial
en los comerciales que promocionan la compra de automdviles y también en
los anuncios de promocién turistica de destinos, aunque, de forma recurren-
te, el paisaje adquiere protagonismo en la promocién publicitaria de cualquier
tipo de bien o servicio.

En el caso concreto de la publicidad exterior, hay algunos autores, como
Pacheco (2007, p. 121), que entienden los soportes de publicidad presentes
en la urbe como «subsistemas integrantes del paisaje urbano y, por tanto, no son
ajenos al proceso evolutivo que experimentan las ciudades». En el mismo sen-
tido se manifiesta Vizcaino-Laorga (2007) cuando se refiere al proceso de cre-
acién de simbolos arquitecténicos o culturales vinculados a la habilitacién de
identidades para las ciudades. EI mismo autor senala: «las entidades promo-
toras de turismo tienen claro que ya no se vende un producto, sino su imagen
en cada pafs; cada visitante quiere algo distinto y hay que ddrselo» (2007,
p. 138). Por tanto, la creacién de esa imagen que sittia a las ciudades en el mer-
cado de comercializacién territorial surge, en buena medida, a partir de la que
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se podria denominar como sugestidn del paisaje, en un intento de proyectar
simbdlica, cultural e identitariamente el territorio a través de la mirada del pai-
saje. Esa proyeccién audiovisual acaba cristalizando, en la mayorfa de las oca-
siones, en la representacién medidtica de un paisaje, ya sea litoral, urbano,
rural o de montafa.

La representacién de un paisaje es capaz de absorber y, al mismo tiempo, evo-
car toda la carga simbdlica e identitaria que se pueda derivar de una campafia
de comunicacién destinada a promocionar un territorio. Representa, en este
caso, un ejercicio de concrecién audiovisual, ademds de optimizar el rendi-
miento de las posibilidades comunicativas que ofrece el paisaje en un marco
de venta del espacio. El paisaje, situado en el universo de la industria publici-
taria, que se mueve bajo los inputs de las emociones y las intangibilidades,
representa una materia prima con la cual se pueden trabajar los aspectos sim-
bélicos e identitarios presentes en el territorio.

Rosalina Pena, en su trabajo Aprendiendo a percibir la ciudad: Metodologia
y estrategias diddcticas (2001, p. 41-48), sefiala que el paisaje urbano no puede
ser concebido tinicamente como un sistema real que requiere un «conocimiento
objetivo», pues, en tanto que entorno percibido, es también un conjunto de
signos que se leen y se interpretan segun el significado que le otorga cada indi-
viduo. Por tanto, se sittia también en la dimensién doctrinal de la geografia
de la percepcién que, tal y como sefiala Maderuelo (2005), ha puesto de mani-
fiesto como la imagen subjetiva del medio tiene una gran importancia en el
comportamiento espacial de las gentes y coémo, ademds, esta imagen puede
diferir de modo notable entre unas y otras personas, segtin la procedencia, el
nivel cultural y la experiencia viajera, y cambiar, también, a lo largo del tiem-
po. El paisaje, por tanto, se estd convirtiendo, cada vez mds, en un producto de
consumo per se, exaltando la experiencia con el territorio, asi como la bus-
queda de nuevas sensaciones. Asi las cosas, el uso medidtico del paisaje se inser-
ta de lleno en una estrategia global de marketing de ciudades a través del uso
comunicativo de elementos intangibles y emocionales.

Norberto Muiiiz (2007, p. 151) se pronuncia en los siguientes términos:
«La caracterizacién urbana debe hacerse en funcién de sus respectivas identi-
dades. La identidad de las ciudades se articula en relacién con atributos —sin-
gulares o multiples— que les confieren notoriedad en los intercambios socio-
econémicos». El aspecto capital en el proceso de construccién simbdlica de un
territorio —ya sea pais, ciudad, villa o aldea— es la intervencién prdctica-
mente segura de una infraestructura, de un monumento y/o de un edificio
emblemdtico integrado en un paisaje que acttia a modo de icono urbano que
desarrolla las funciones de imaginario visual y comercializable en el proceso
de «compra» de una ciudad entendida como bien de consumo.

Los retos futuros de las ciudades occidentales girardn en torno a su posi-
cionamiento en el mercado a partir de la exaltacién de valores intangibles (cali-
dad de vida, sostenibilidad, interculturalidad, tolerancia, talento, innovacién),
vehiculados, en la mayor parte de los casos, a través de la creacién de una ima-
gen de marca que emana de la puesta en valor, en este caso, del paisaje urbano.
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Carmen Gaona (2007, p. 172), en relacién con la construccién simbélica de
la ciudad, afirma lo siguiente: «Hacer ciudad es habitar en ella, pasear e inter-
cambiar simbolos por sus calles; las asociaciones, los movimientos sociales y
culturales que de ella se desprenden contribuyen a construir la ciudad; los lazos
afectivos y sociales que establecemos entre las ciudadanas y los ciudadanos con-
tribuyen, también, entre otros multiples elementos y procesos, a construir la ciu-
dad entre todos. En definitiva, concibo lo urbano como formas de conviven-
cia comunicativa, de construccién cultural y de referente identitario individual
y colectivor. Asi las cosas, la produccidn social del significado de «lo urbano»
surge de la interaccidn de los actores urbanos entre si con el espacio que les
rodea (Gaona, 2007, p. 174).

Paisaje y emocion

Al hablar del paisaje en la comunicacién, no podemos dejar de hacer referen-
cia al estudio de la variable emocién como manifestacién comunicativa. Tal
como sefiala Rodrigo (2001, p. 63), «las emociones han sido siempre objeto
de reflexién de grandes pensadores de la humanidad». Ademds, el estudio de las
emociones, que adquiri6 una relevancia especial a partir de la década de 1980,
ha sido abordado por varias disciplinas (biologfa, filosofia, geogratia), con lo
cual ha fortalecido, de este modo, su cardcter transdisciplinario.

La emocidn es una respuesta con manifestaciones fisicas y orgdnicas ante
un estimulo exterior. El cerebro recibe una informacién sensorial que decodi-
fica y da sentido generando manifestaciones y fenémenos en nuestro cuerpo.
La emocidn, en este sentido, facilita la interaccién con el medio fisico y social.
En definitiva, la emocién expresa el encuentro entre el mundo que vivimos y
nuestra realidad interior. Asi, Corraliza nos remite a la propuesta que Strong-
man lanzaba el afio 1978: «Se trata de una compleja serie de interacciones
entre factores objetivos y subjetivos, mediatizados por la actividad del sistema
nervioso y hormonal que produce la aparicién de experiencias afectivas (sen-
timientos como los de activacién, placer/disgusto), genera procesos cogniti-
vos [...] y activa extensos ajustes fisiolégicos a las condiciones de estimulacién
y dirige la accién». En efecto, el estudio de la emocién implica asumir una alta
carga de subjetividad, porque, de hecho, una emocién es una «conmocién»
subjetiva (Monerris, 2007).

Un dmbito privilegiado de estudio de la comunicacién en relacién con la
emocion, si bien poco explorado hasta el presente, se encuentra en la variable
de comunicacién humana intrapersonal. Esta tipologia de comunicacién se
ocupa, esencialmente, de dilucidar c6mo el individuo capta la informacién y
cémo la procesa para dotarla de sentido. Este vinculo emocién-comunicacién
se ha trasladado al 4mbito concreto de los medios de comunicacién de masas,
especialmente en los dmbitos de la informacién y del entretenimiento, tal
y como sefiala Rodrigo (2001), aunque la vertiente comunicativa de la emocién
también puede trasladarse a niveles de comunicacién no mediados por la tec-
nologfa.
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La interpretacién de las relaciones entre paisaje, emocién y comunicacién
se ha realizado bdsicamente aplicando dos paradigmas: el paradigma univer-
salista, positivista y organicista de las emociones, y el paradigma relativista,
interpretativo y construccionista, mds en linea con el interaccionismo simbdé-
lico y por el que apuestan autores como Rodrigo (2001). Esta perspectiva
entronca perfectamente con la denominada «experiencia emocional del pai-
saje» a nivel individual o grupal. No olvidemos que el construccionismo impli-
ca, fundamentalmente, el estudio del universo simbélico, as{ como la intros-
peccién en sus dimensiones cognoscitivas. Es por todo ello por lo que el
paradigma de la interaccién simbélica en los niveles de comunicacién intra-
personal e interpersonal permite estudiar las respuestas «emocionadas» que
la sociedad experimenta con sus paisajes. El nivel de comunicacién intraper-
sonal —atribucién de significados y emociones a un determinado paisaje
como manifestacién de comunicacién con el se/f— resulta paradigmdtico en
este sentido.

Son numerosas las ocasiones en que se escucha la expresién «es un paisaje
que emociona» o, genéricamente, «la emocién del paisaje» (Davidson, Bondi,
Smith, 2005). Las emociones se caracterizan por el hecho de que sus conteni-
dos no son naturales, sino determinados por los sistemas de creencias cultu-
rales y morales de una comunidad determinada. La emocién presenta un
componente cognoscitivo esencial a partir del cual se procesa la vivencia y/o
la apropiacién del paisaje para transformarse, con posterioridad, en sensacién
y emocion a partir de la variable estimulo-respuesta que, mds tarde, devendrd
informacién y, por extensién, comunicacién con el se/f (comunicacién intra-
personal). José Antonio Corraliza (1998) ha abordado extensamente el trata-
miento emocional del ambiente entendido, también, como expresién de
significado. Este mismo autor sehala que el estudio del significado del ambien-
te implica el andlisis de la representacién interna de la organizacién espacial y
de los elementos significativos alrededor de los cuales se organiza la represen-
tacion.

Hacia un modelo de andlisis comunicativo del paisaje

Después de todo lo dicho, ha llegado el momento de plantear nuestro mode-
lo de anlisis comunicativo del paisaje, resumido en la tabla 2 adjunta’. Este
se vehicula a partir de la determinacién de la razén de ser de las teorfas de la
comunicacion, esto es, la determinacién de su objeto de estudio, ocupado,
principalmente, en el andlisis de las diferentes tipologias de comunicacién
humanal®. Asf las cosas, la construccién de un modelo de andlisis comunica-

15. De la tabla que se presenta a continuacién, se ha obviado la comunicacién organizacional
(corporativa), ya que se incorpora en la tipologfa de comunicacién de masas.

16. La comunidad cientifica ocupada en el estudio de la teorfa de la comunicacién acepta,
comunmente, el estudio de siete variables de comunicacién humana: intrapersonal, inter-
personal, grupal, organizacional, de masas, institucional y cultural.
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Tabla 2. El abordaje comunicativo del paisaje.

Nivel de anilisis
de la comunicacién

Objeto de estudio

Metodologia de andlisis

Intrapersonal

Interpersonal y grupal

Institucional

De masas
(macrosocial)

Cultural

Generacién de procesos
de comunicacién interna
(imaginarios, simbologfas,
etc.) resultado de la
interaccidn, la vivencia y/o
la apropiacién del paisaje por
parte del individuo.

En qué medida un determinado

paisaje (entorno) determina,
mediatiza y/o influye en los
procesos de comunicacién
cara a cara.

Andlisis de los usos
comunicativos de paisaje que
una determinada
administracién publica utiliza
con la puesta en marcha
de una campaifia de
concienciacién ambiental
o de promocidn turistica.

Andlisis de la incidencia
y la relevancia del paisaje
en campafias y anuncios
publicitarios (comunicacién
publicitaria).

Paisaje cultural como
manifestacién comunicativa
del resultado patente de las
huellas dejadas por la sociedad
a lo largo de los tiempos.

Andlisis cognitivo. Anlisis
de los efectos. Estudios de
recepcion resultado de la
exposicion del individuo
a un determinado paisaje
(percepcidn, significacién,
etc.).

) Estudios de recepcién,
estudio de la afectacién y/o
de la influencia que ejerce
el entorno, y 6) Andlisis del
discurso: andlisis de
las interacciones
conversacionales en funcién
de determinados contextos
(paisajes).

Andlisis del discurso
comunicativo del paisaje.
Usos y abusos implicitos en
el discurso del paisaje.

Andlisis del discurso
publicitario. Estudios
de recepcién (generacién de
imaginarios, estereotipos
de paisaje, etc.).

Andlisis del paisaje como
simbolo de identidad y
cultura. Simbologfas,
imaginarios, mitologl'as, etc.

Tratado semidtico del paisaje.

Fuente: elaboracién propia.
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tivo del paisaje parte del objeto de estudio propio de las teorfas de la comuni-
cacién, para, posteriormente, someterlo a un dmbito de estudio mds porme-
norizado, que ponga en relacién comunicacién y paisaje y sus posibilidades
de tratamiento.

En primer lugar, se aborda el dmbito de la comunicacién intrapersona
que, por sus caracteristicas particulares, ofrece amplias posibilidades de actua-
cién desde el punto de vista de la vivencia individuo-paisaje entendida como
manifestacién de comunicacidén interna. En este caso, el énfasis se debe situar
en la dimensién cognitiva, en la interaccién del individuo con el paisaje, asi
como en los posteriores procesos de percepcién, apropiacién y significacién
(generacién de simbolismos e imaginarios). Entendemos que los estudios de
recepcién', en el nivel individual, posibilitan la delimitacién de los efectos
que el paisaje produce en los procesos de apropiacién y posterior atribucién
de significado por parte del individuo (procesos de comunicacién interna). En
cierto modo, lo que en primera instancia deviene comunicacién intraperso-
nal, posteriormente se pone en comun a nivel de comunidad, para asi con-
vertirse en una practica de comunicacién interpersonal'®. La propuesta, en
esta tipologfa de comunicacién, consiste en determinar de qué modo un deter-
minado paisaje —considerado a modo de envoltorio territorial— condiciona
los procesos de comunicacién interpersonal y grupal®’, en lo que supone la
entrada de lleno en el estudio de la variable comunicativa «espacio» como
mediadora de los procesos de comunicacién humana. En relacién con la meto-
dologfa de andlisis, proponemos, en este caso, de nuevo, el estudio de recepcién
(efectos en la comunicacién del entorno), asi como el tradicional andlisis del dis-
curso?!, en relacién con las variabilidades de contenido conversacional que se
producen en funcién de un determinado paisaje (Iéase contexto y/o entorno).
En la comunicacién institucional —es decir, la comunicacién externa llevada
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17. Se refiere al procesamiento humano de la informacién por parte del individuo. También
se ocupa del estudio de la actitud y de los procesos individuales de canalizacién de emo-
ciones que se suceden en el cuerpo de la persona en funcién de una determinada situacién
(Estrada y Rodrigo, 2008, p. 24).

18. De forma general, esta corriente estudia los procesos a través de los cuales la audiencia
—en el caso que nos ocupa, nos interesa el nivel de andlisis individual, no masivo— cons-
truye significado a partir de la exposicién a los medios —en este caso, resultado de la expo-
sicién del individuo al paisaje— (Corominas, 2001, p. 1).

19. Comunicacién entre personas, incidencia del lider de opinidn a sus seguidores, etc. (Estra-
da y Rodrigo, 2008, p. 24).

20. «Las definiciones de grupo [...] se refieren generalmente a un conjunto de personas que
estdn fisicamente reunidas en un mismo tiempo y en un mismo lugar y, por tanto, tienen
la posibilidad de comunicarse directamente (cara a cara). En la comunicacién grupal, es
mds importante el hecho de estar juntos que el mensaje verbal por si mismo» (Estrada y
Rodrigo, 2008, p. 24).

21. Andlisis del discurso (o estudios del discurso) es una transdisciplina de las ciencias humanas
y sociales que estudia sistemdticamente el discurso escrito y hablado como una forma del uso
de la lengua, como evento de comunicacién y como interaccidn, en sus contextos cogniti-
vos, sociales, politicos, histdricos y culturales. Fuente: <http://www.edukativos.com/

apuntes/archives/198> [Consulta: 23 de agosto de 2008]
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a cabo por las instituciones y/o administraciones— existen ejemplos paradig-
mdticos en los usos de paisaje a modo de icono de promocién turistica (en sus
diferentes soportes: folletos, displays, pigina web, entre muchos otros). Se da
el mismo caso, por ejemplo, en las campanas de educacién y/o conciencia-
cién ambiental. En esta tipologfa concreta de comunicacién, nos servimos de
nuevo del método del andlisis del discurso como el mds apropiado para llevar
a cabo el andlisis de los usos —y, por qué no decirlo, abusos— comunicativos
del paisaje.

Llegados al nivel de andlisis medidtico o de comunicacién de masas®?, con-
solidada como la tipologfa de comunicacién humana mds tradicional y prés-
pera en cuanto a produccién académica, se impone, entre otros posibles, el
estudio de las campanas publicitarias y el discurso implicito, cada vez mds par-
tidario de incorporar el paisaje para satisfacer sus necesidades comerciales. El
andlisis del discurso y los estudios de recepcién nos parecen las metodologias
de andlisis cualitativo mds adecuadas en este punto. Finalmente, en la varia-
ble de comunicacién cultural?®, es preceptivo el estudio de la simbologfa inhe-
rente al paisaje como manifestacién comunicativa per se. Ello significa que el
paisaje se constituye a modo de «gran depésito» o signo de culturas, y el estu-
dio y la interpretacién de su simbologfa deviene un ejercicio de inteligibilidad
cultural o de desciframiento del mensaje identitario inscrito en el paisaje,
mediante las huellas que la humanidad ha ido dejando a lo largo de los tiem-
pos. El alcance de su andlisis comunicativo se comprueba a través de una
lectura semidtica del paisaje.

Entendemos que el modelo propuesto facilita una lectura y una interpre-
tacién comunicativa del paisaje. Parece claro que ello supone iniciar un viaje
hacia su exploracién simbdlica, algo que se puede llevar a cabo con el apoyo
de las ciencias de la comunicacién. De este modo, el enfoque comunicativo
del espacio entendido como emplazamiento fisico y simbdlico («lugar», en el
argot geogrdfico, mds que en el comunicativo) debe proporcionar los instru-
mentos y las metodologias para poner en marcha procesos de descodificacién
de los elementos intangibles o a simple vista imperceptibles inherentes a deter-
minadas localizaciones. Este planteamiento proporciona canales de entendi-
miento en referencia a la posicién que mantiene la sociedad con sus espacios fisi-
cos y emocionales, a la vez que proporciona vias de comprensmn hacia las
formas de vida que la sociedad mantiene con su entorno mds préximo, asf
como los procesos de apropiacién de sus espacios, sus representaciones y sus
significaciones.

22. Es aquella forma de comunicacién en la cual los mensajes son transmitidos publicamente,
usando medios técnicos, indirecta y unilateralmente. Fuente: <http://www.cumed.net/tesis/
2006/flsp/2z.htm> [Consulta: 23 de agosto de 2008]

23. Implica el estudio de la cultura de masas como producto genuino de los medios de comu-
nicacién. Hay algunos autores que defienden el término «culturas» en plural, atendiendo
al pluralismo de toda cultura, construida también a partir de inputs de comunicacién (Estra-
da y Rodrigo, 2008, p. 24).
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Es cada vez mds relevante el papel que desarrolla el territorio como media-
dor de procesos de comunicacidn, asi como en los procesos de consolidacién
o creacién de identidades locales, a todas las escalas. Ahi es, precisamente,
donde el paisaje adquiere un importante protagonismo, porque éste es, per se,
un escaparate cultural y un escenario de lenguajes. Si es verdad que en el espa-
cio se encuentra el mensaje y, por tanto, el territorio con carga simbdlica ejer-
ce la funcién de espacio transmisor de este mismo mensaje, también lo es que
el paisaje adquiere en este proceso un protagonismo indiscutible.

La puesta en marcha de una parcela de estudio multidisciplinario que
apueste por la inteligibilidad e interpretacién del mensaje implicito en el pai-
saje, resultado de procesos de retroalimentacion con la ciudadania, tiene claras
implicaciones a nivel comunicativo. Por tanto, y en este sentido, se hace indis-
pensable el inicio de una linea de investigacién que sea capaz de ofrecer una
salida fiable a la emergente demanda de estudios que relacionan la comuni-
cacién y el paisaje. La necesidad de descodificar los significados que se atribuyen
al paisaje, la interactuacién entre sociedad y paisaje (comunicacién intraper-
sonal e interpersonal) y, mds recientemente, los usos de paisaje a modo de
«escaparate territorial medidtico» en el 4émbito, por ejemplo, de la comu-
nicacién publicitaria o del citymarketing (comunicacién masiva), sirven para
plantearse el estudio de lo que, de alguna manera, representa la sugestién del
paisaje, de claros tintes emocionales y simbélicos y, por tanto, también
comunicacionales.

En efecto, los presupuestos tedricos proporc1onados por la denominada
perspectiva mterpremtzw 4 de la comunicacién, capitalizada por las aportacio-
nes de la sociologfa interpretativa de Alfred Schiitz, la intersubjetividad, la
fenomenologfa y los métodos de construccién y comprensién de la realidad
asociados a la generacién de simbolismos e imaginarios individuales y colec-
tivos resultado de procesos de interaccién simbélica, son, a nuestro entender,
el marco de estudio apropiado para el afronte del andlisis de las implicaciones
comunicativas del paisaje. Por tanto, los métodos y el marco teérico sugieren,
también, un planteamiento epistemoldgico de tipo cualitativo. A su vez, las
denominadas geografias del sujeto (geografia de la percepcién, humanistica y
postmodernismo en geografia) presentan numerosos puntos de encuentro con
los presupuestos tedricos de la perspectiva interpretativa de la comunicacidn.

24. El término «perspectiva» (funcionalista, critica e interpretativa) que se ha utilizado duran-
te todo el texto se toma prestado del profesor Miquel Rodrigo Alsina, quien, en su obra
Teorias de la comunicacion. Ambitos métodos y perspectivas (2001), realiza un valioso cjerci-
cio de concrecién de las corrientes de pensamiento que deben considerarse en teorfa de la
comunicacién. Para Rodrigo, «en la perspectiva hay, como minimo, una aproximacién
semejante a un objeto de estudio parecido y una similar concepcién de la comunicacién
dentro de la sociedad» (2001, p. 163).
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