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Consumismo territoriale

La commercializzazione delle immagini urbane

«Oggi qualsiasi cosa esiste per finire in una fotografia»'

Museificazione

«.. se pensiamo al Partenone di Atene, allAlham-
bra di Granada, a Carcassonne o a Mont-Saint-Mi-
chel, al Colosseo di Roma o alla citta di Venezia, ci
rendiamo conto che la percezione e il consumo
contemporaneo di questi luoghi non sono poi co-
silontani dalla percezione e dal consumo offerti al-
le moltitudini di turisti migratori che visitano in
numero altrettanto elevato i nostri Parchi Temati-
ci contemporanei [Disneyland, Disney World o Eu-
rodisney] [..]. Uno spettro sta minacciando non
soltanto I'Europa, ma il mondo intero ed ¢é la na-
scita di un fenomeno estetico comune: la scom-
parsa di quegli oggetti apparentemente reali che
vengono inseriti in questo recinto immaginario a
disposizione della cultura moderna. In effetti, con
la sua apparente finalita di tutela di oggetti di in-
teresse artistico, storico, antropologico e naturale
il Museo li sottopone tutti a un identico processo
di esposizione che comporta inevitabilmente un'o-
perazione di sospensione delle loro caratteristiche
precedenti.»

Igansi de Sola-Morales. Patrimonio architettonico o parco tematico? E.
Sassi (a cura di), materiale didattico usi, Accademia di architet-
tura, Mendrisio, AA 1999-2000

Ticinolandia
«Supporto territoriale abbondantemente corruga-
to; & composto da due entita: la Citta-Ticino (parte
edificata in epoche distinte con densita e specializ-
zazioni tipologico-funzionali differenziate) e la Na-
tura-Ticino (sfondo paesaggistico particolarmente
efficace per fotografie promozionali della Citta-Ti-
cino). Gli utilizzatori di Ticinolandia appartengo-
no a quattro categorie:

1. Utilizzatori regolari: durante I'anno pernottano
allinterno del perimetro amministrativo; uffi-
cialmente ammontano a trecentomila unita.

2. Utilizzatori pendolari: durante I'anno non per-
nottano quasi mai all'interno del perimetro am-
ministrativo ma vi si dislocano quotidianamente
per commerciare forza-lavoro; il loro numero ¢
limitato.

3. Utilizzatori transumanti: durante I'anno non per-
nottano praticamente mai all'interno del peri-
metro amministrativo che attraversano esclusiva-
mente per recarsi in altre zone.

4. Utilizzatori occasionali: durante 'anno pernotta-
no saltuariamente all'interno del perimetro am-
ministrativo; la loro presenza ¢ incostante ma ge-
nera un considerevole flusso economico; feno-
meno stagionale; il loro numero & noto alle ap-
posite Istituzioni di Contabilita Statistica ed ¢
prodigiosamente superiore a quello degli utiliz-
zatori regolari.

Nota: Tutti gli utilizzatori di Ticinolandia sono

consumatori; la categoria «utilizzatori occasionali»

¢ particolarmente indicata per trasformare le po-
tenzialita delle immagini promozionali in valuta
pregiata.»

Da: E. Sassi (a cura di) Finzioni - Territori invisibili - atlante. Edizioni

Future, s.1, s.d.

Cartoline

L'economia telematica, la globalizzazione, la so-
cieta informazionale e la tendenza allomologazio-
ne dei consumi® sono gli elementi che caratterizza-
no quella contemporaneita definita da Marc Augé*
come sovra-modernita: sovra-abbondanza dell'of-
ferta di cose, eventi e spazi. I non-luoghi concretiz-
zano la sovra-modernita e si distinguono per la lo-
ro tendenza a perpetuarsi indifferentemente ri-
spetto al contesto in virti di una sorta di sospen-
sione geografica: la de-territorializzazione; defini-
scono gli spazi impersonali della mobilita e degli
scambi elettronici. La diffusione capillare dei mass-
media e il consumo di informazioni visuali * hanno
contribuito a creare un clima culturale che, «carat-
terizzato dalla riproduzione di immagini, con tutti
i tipi di meccanismi possibili, le svincola da un de-
terminato luogo per lasciarle fluttuare, in modo er-
ratico, attraverso il pianeta.» > Nella societa post-in-
dustriale il mercato del turismo di massa si esprime
attraverso i non-luoghi determinando la produzio-
ne di materiale pubblicitario standardizzato, im-
magini promozionali che sono la chiave per la de-
finizione dei valori di scambio: permettono cio¢ la
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commercializzazione di un paesaggio trasforman-
dolo in bene di consumo. Durante un viaggio in au-
tostrada la fruizione di un determinato territorio
avviene attraverso la mediazione di apposite se-
gnalazioni che, da un lato lo etichettano — Locar-
nese, Bellizona, Mendrisiotto — e dall’altro fanno ri-
ferimento a simboli — Onde, Funicolare, Castelli —
che servono da codice per figurazioni mentali pre-
confezionate, non percepite direttamente dalla vi-
sta, ma semplicemente richiamate alla memoria.
Una sorta di viaggio virtuale nella citta diffusa’® at-
traverso i ricordi di parti del suo paesaggio: ¢ per
questo tipo di viaggio che I'industria turistica crea
le proprie immagini promozionali che finiscono
per trasformarsi in una sorta di inconscio colletti-
vo al quale la pianificazione urbana e territoriale —
pitt 0 meno consapevolmente - tende a confor-
marsi per soddisfare le esigenze stereotipate del
mercato globale per il turismo di massa.
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Lugano da Ristorante
Prospetto di promozione turistica
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Cartolina - Lugano - Franco Barberis,
1940 - Plakatsammlung Museum

fiur Gestaltung Zirich - Photoglob
Ziirich / Vevey
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Cartolina - Gandria - Mario Chiattone, 1927
Plakatsammlung Museum fiir Gestaltung Zirich
Photoglob Ziirich/Vevey

Summanry

The globalization of markets, the economy
based on data communications, the comput-
er society, the tendency towards the confir-
mation of consumerism and the increase in
mobility are all characteristic aspects of that
contemporaneity which Marc Augé defines
as the concept of hyper-modernity under-
stood as an overabundant offer of the possi-
bility of the rapid consumption of events
and spaces. Places that are not anywhere
represent hyper-modernity in a tri-dimen-
sional sense; they are characterized by the

tendency to reproduce themselves without

any differentiation and by a sort of lack of

geographical definition, they cannot be as-
signed to any particular place; they are the
impersonal spaces of mobility and electron-
ic exchange. The fact that the mass media
reach out everywhere with their incessant
demand for visual information has gone far
towards creating a cultural climate that is
characterized by the reproduction of images
that are no longer connected with any par-
ticular place so that they can wander all
over the planet. The mass market for
tourism finds expression by means of places
that are not anywhere, and thus determines
the production of standardized images that
aremade for publicity. These images are the
key for defining the values of exchange and
make it possible to market a particular space
by transforming it into a consumer product.
In post-industrial society this phenomenon
has led to ause of local territory that has pro-
gressively freed itself from a geographical
base by tending to become globalized. Dur-
ing a trip on the motorway, enjoying the
countryside comes about by means of the in-
formation supplied by appropriate signs
that, on the one hand, give it a name - the
area of Locarno, Bellinzona, the area of
Mendprisio - and on the other hand, refer to
simplified images of things -sails, funicu-
lars, castles - that serve as a code for cre-
ations of the mind, not things that are di-
rectly perceived by the sense of sight, but
things that are vemembered mechanically. It
is a sort of virtual trip in the countryside of
the city that has undergone urban sprawl by
means of the memories of the images of a par-
ticular part of its tervitory. The images of
this trip have been created by the tourist in-

dustry, and they are pure publicity.
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