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John Urry

Reworking ldentity for the City and the Countryside

The Landscape of Places and Images

Our notion of place and identity is transforming. First, places are increasingly being restruc-
tured as centres for consumption, as providing the context within which goods and services
are compared, evaluated, purchased and used. Second, places themselves are in a sense
consumed, particularly visually. Third, places can be literally consumed; what people take to
be significant about a place (industry, history, buildings, literature, environment) is over time
depleted, devoured or exhausted by use. Fourth, it is possible for localities to consume one’s

identity so that such places become almost literally all-consuming places.

Photo: Keith Paisley, Rochester

Deutsche Ubersetzung ab Seite 68
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Shelter at Kielder Water,
Northumberland, 1999

Architects: Softroom —

Chris Bagot, Josephine Pletts, Oliver
Salway, Dan Evans, London
Structural Engineer: Brian Eckersley

Photo: Josephine Pletts
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How are identities constructed amidst the processes of globalisation and
fragmentation, especially when part of the image of place is increasing-
ly produced for actual or potential visitors?! Identity almost everywhere
has to be produced partly out of the images constructed for tourists. It
is not just that places are transformed by the arrival or potential arrival
of visitors. It is also that in an increasing number of societies, particu-
larly in Europe, people are themselves transformed. The right to travel
has become a marker of citizenship. It is important to consider what this
does to conventional conceptions of citizenship based upon the notion
that rights were to be provided by institutions located within territori-
ally demarcated nation states.> A novel kind of “consumer citizenship”
is developing with four main features.

First, people are increasingly citizens by virtue of their ability to pur-
chase goods and services - citizenship is more a matter of consumption
than of political rights and duties. Second, people in different societies
should have similar rights of access to a diversity of consumer goods,
services and cultural products from different societies. Third, people
should be able to travel within all societies as tourists and those coun-
tries that have tried to prevent this, such as Albania, China and some
Eastern European countries in the past, have been seen as infringing
the human rights of foreigners to cross their territories. Fourth, people
are viewed as having rights of movement across and permanent or
seasonal residence in whichever society they choose to visit as a stranger,
for whatever periods of time. Thus citizenship rights increasingly in-
volve claims to consume other cultures and places throughout the
world. A modern person is one who is able to exercise those rights
and who conceives of him or herself as a consumer of other cultures
and places.

Consumption, Place and Identity

Everyone in the “West” is now entitled to engage in visual consump-
tion, to appropriate landscapes and townscapes more or less anywhere
in the world, and to record them to memory photographically. There is
thus a “democratisation of the tourist gaze, something well-reflected in
the antielitist and promiscuous practices of photography.? Such prac-
tices give shape to travel. Much tourism becomes in effect a search for
the photogenic, it is a strategy for the accumulation of photographs.*
This means that as photographic technologies and practices change and
develop so the kinds of sights to be photographed also change. Thus
what people look for in the landscapes and townscapes that they pho-
tograph are not given and fixed but alter over time. In particular, new

techniques of colour photography have increased the demand to travel
to and record landscapes which are free from various kinds of visible
pollution.

Central to tourist consumption is to look individually or collectively
upon aspects of landscape or townscape which are distinctive, which
signify an experience which contrasts with everyday experience. It is that
gaze which gives a particular heightening to other elements of that ex-
perience, particularly to the sensual. The gaze is directed to features of
landscape and townscape which separate them off from everyday and
routine experiences. Such aspects are viewed because they are taken to
be in some sense out-of-the-ordinary. The viewing of such tourist sights
often involves different forms of social patterning, with a much greater
sensitivity to visual elements of landscape or townscape than is normally
found in everyday life. People linger over such a gaze which is then
visually objectified or captured through photographs, postcards, films,
models and so on. These enable the gaze to be endlessly reproduced
and recaptured. The gaze is constructed through signs and tourism in-
volves the collection of such signs. When for example tourists see two
people kissing in Paris what they are gazing upon is “timeless, roman-
tic Paris”; when a small village in England is seen, tourists think they
are gazing upon the “real (merrie) England”. As Culler argues: “The
tourist is interested in everything as a sign of itself ... All over the world
the unsung armies of semioticians, the tourists, are fanning out in search
of the signs of Frenchness, typical Italian behaviour, exemplary Orien-
tal scenes, typical American thruways, traditional English pubs.”’

The difficulty of understanding tourist activities derives from the
unclear character of just what is being consumed. I have suggested that
it is crucial to recognise the visual character of tourism, that we gaze
upon certain objects which in some ways stand out or speak to us. It is
argued especially by MacCannell that what tourists seek is the “au-
thentic”, but that this is necessarily unsuccessful since those being gazed
upon come to construct artificial sites which keep the inquisitive tourist
away.® Tourist spaces are thus organised around what he calls “staged
authenticity”. It has recently been suggested that some tourists might
best be described as “post-tourists”, people who almost delight in in-
authenticity. The post-tourist finds pleasure in the multitude of games
that can be played and knows that there is no authentic tourist expe-
rience. They know that the apparently authentic fishing village could
not exist without the income from tourism or that the glossy brochure
is a piece of pop culture. It is merely another game to be played at,
another pastiched surface feature of postmodern experience.

1 This essay presents a summary
of: Urry, J. “Consuming Places”,
London: Routledge (1995)

2 Held, D. “Democracy, the nation-
state and the global system”, in

D. Held (ed.) “Political Theory
Today”, Cambridge: Polity (1990)

3 Sontag, S. “On Photography”,
Harmondsworth: Penguin (1979)
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Thus it is clear that what takes place in the countryside cannot be
separated off from much wider changes in economic, social and cultur-
al life, particularly those changes which occur within what might appear
to be distant towns and cities. Those employed in the media, arts, ad-
vertising and design, the so-called cultural intermediaries, play an im-
portant role.” Such groups tend to have a very strong commitment to
fashion, to the rapid and playful transformations of style.® They are par-
ticularly alert to new popular styles, they are keen to market the “new”,
and they move styles around from the avant-garde to the popular, the
popular to the avant-garde, the popular to the jet-set and so on. There
is a stylistic melting-pot, of the vulgar and the tasteful, the new and the
old, the natural and the artificial, high culture and popular culture, and
of multiple national, regional and ethnic styles. Anything can become
stylish; and everything can go out of style. It is clear that such groups
have been particularly active in generating a postmodern life-style. This
postmodern instantaneous eclecticism is of course immensely liberating
since people and places can escape the dead weight of multiple tradi-
tions and generate their own new sociations. But it is also a dystopia,
ravaging people and places, especially as the new developments of the
1980s have rapidly gone out of fashion with the style-wars moving de-
velopments elsewhere, because of the “churning” of demand.

The purchase of images

The modern subject is a subject on the move. Central to the idea of
modernity is that of movement, that modern societies have brought
about striking changes in the nature and experience of motion or
travel. This has been explored by a number of seminal commentators
who have discussed how modern cities have entailed new forms and
experiences of travel, such as Baudelaire on the Haussmannisation of
Paris, Simmel and Benjamin on the rush of life in a metropolis such as
Berlin and Le Corbusier on the effects of the automobile on the urban
experience.’

It is increasingly argued that a key aspect of modern societies is that
people are able to monitor and evaluate their society and its place with-
in the world, both historically and geographically. The more that soci-
eties modernise, the greater the ability of increasingly knowledgeable
subjects to reflect upon their social conditions of existence. This can be
characterised as “reflexive modernisation.”® Such reflexivity is normal-
ly viewed in the Habermasian tradition as being cognitive or norma-
tive.'! However, reflexivity can also be aesthetic. This involves the pro-
liferation of images and symbols operating at the level of feeling and

consolidated around judgements of taste and distinction about different

natures and different societies. Such distinctions presuppose the ex-
traordinary growth of mobility, both within and between nation-states.
This can be described as the development of an aesthetic “cosmopoli-
tanism” rather than a normative and cognitive “emancipation”.!? Such
a cosmopolitanism presupposes extensive patterns of mobility, a stance
of openness to others, a willingness to take risks and an ability to re-
flect upon and judge aesthetically between different natures, places and
societies, both now and in the past. Indeed the present fascination with
history (the “heritage industry”) is not solely the product of the capi-
talist commodification of history but is an element of reflexive mod-
ernisation.

This argument thus consists of a number of steps: first, that in the
“west” over the course of the nineteenth and twentieth centuries a re-
flexivity about the value of different physical and social environments
has been established;!? second, that this reflexivity is partly based upon
aesthetic judgements and stems from the proliferation of many forms
of real and simulated mobility; third, that this mobility has served to
authorise an increased stance of cosmopolitanism — an ability to expe-
rience, to discriminate and to risk different natures and societies, his-
torically and geographically; and fourth, that the social organisation of
travel and tourism has facilitated and structured such a cosmopolitanism.
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The Kielder Belvedere

Located in Northwest Northumber-
land and Northeast Cumbria, Kield-
er stretches south from the Scot-
tish border towards Hadrians Wall,
covering a total area of 620 square
kilometres. Within the forest
lies Kielder Water, itself one of the
largest man-made reservoirs in
Northern Europe. The Kielder Part-
nership was created to promote
sustainable tourism within the
Kielder area. Its partners include
Northumbrian Water, Forest Enter-
prise and Tyndale Council. Fund-
ing from the European Commission
and the National Lottery has
enabled the partnership to develop
the arts programme that has creat-
ed a series of sculptural artworks
to complement the vastness of the
extraordinary landscape of Kielder.
Kielder Water recently opened
up its 27 mile shoreline to con-
temporary architecture through a
design competition for a shelter
structure on the northern side of
the reservoir. Entries were invited
from Caruso St. John, Foreign
Office Architects, Future Systems,
Peter Salter and Softroom.
Completed in 1999, after 10
months of design and construction,
Softroom’s triangular shelter is

entered via its apex, through an ap-
parently very thick wall. The curve
of the door suggests what lies
beyond, for locked within the trian-
gle is a golden circular chamber,

lit by soft daylight filtering through
the coloured skylight.

The Kielder Belvedere utilises
the vast panoramas of the man-
made landscape in three ways. The
sides of the shelter reflect a partial
image of the forest, screened by
the acid etching of their stainless
steel panels. The vista across the
water is drawn in by the mirror-pol-
ished convex surface at the front to
a curved slot, which in turn frames
the panorama of Kielder Water
when viewed from the golden top-
lit drum within. In the centre of the
enclosure, a bench faces a single
slot window in the far wall that
offers a panoramic view of Kielder
Water. Owing to the curvature of
the glazing and the sharply splayed
window, it is hard here to deter-
mine the thickness of the wall.

In this way, the view becomes an
integral part of the surface of

the drum. The 120-degree band of
vision contains the far horizon,
the expanse of the reservoir and
shoreline. Yet it is not a static

element: the constantly changing
weather sweeps by and, of course,
there is the anticipation, obser-
vation and ultimate arrival of the
ferry as it enters the frame.

By contrast to the flat flank
walls, the third face of the exterior
has a dramatic convex mirror-
polished stainless steel surface. In
reflection, the vista is drawn in as
if by gravity towards the curved
window and the viewer within. It
carves through the triangular exte-
rior form to reveal the inner drum,
which is visually “completed” by
the planar mirrors at either side of
the glazed slot.

The Belvedere highlights the
relationship between the viewer
and the landscape, its geometry
delineating the cone of vision
of the spectator inside. Yet as
much as it operates to concentrate
and focus a vast panorama, it too
in turn becomes a part of the
greater spectacle. When viewed in
context from the ferry, the far
shore or the reservoir dam, it is a
glinting point in the giant composi-
tion of sky, forest and water.

Softroom

6 2000 Werk, Bauen+Wohnen 21




22 Werk, Bauen+Wohnen

Mobility, especially that which is nonroutine and non-work related, is
central to aesthetic reflexivity and becomes ever more important as “cul-

%«

ture”, “history” and the “environment” are increasingly central elements
of the culture of contemporary western societies.

The purchase of images has become extraordinarily widespread and
means that the purchase and consumption of visual property is in no
way confined to specific tourist practices. Almost all aspects of social
life have been aestheticised. This means that visual consumption can
occur in many different contexts, cultures and so on. To take one
paradigmatic example: the publicity material for the West Edmonton
shopping mall in Canada demonstrates this very clearly:

“Imagine visiting Disneyland, Malibu Beach, Bourbon Street, the San
Diego Zoo, Rodeo Drive in Beverly Hills and Australia’s Great Barrier
Reef ... in one weekend and under one roof ... Billed as the world’s
largest shopping complex of its kind, the Mall covers 110 acres and fea-
tures 628 stores, 110 restaurants, 19 theatres ... a five-acre water park
with a glass dome that is over 19 storeys high ... Contemplate the Mall’s
indoor lake complete with four submarines ... Fantasyland Hotel has
given its rooms a variety of themes: one floor holds Classical Roman
rooms, another ‘1001 Nights’ Arabian rooms, Polynesian rooms ...” 14

The modern period was one of vertical and horizontal differentia-
tion, the development of many separate institutional, normative and aes-
thetic spheres each with its specific conventions and modes of evalua-
tion and with multiple separations of high and low culture, science and
life, auratic art and popular pleasures and so on.! Postmodernism in-
volves dedifferentiation. There is a breakdown of the distinctiveness of
each sphere and of the criteria governing each. There is an implosion
via the pervasive effects of the media and the aestheticisation of every-
day life. Cultural spheres are much less auratic. There is a shift from con-
templation to consumption, or from “high culture” to the “high street”.
Some of the differences between the cultural object and the audience
dissolve. And finally postmodernism problematises the relationship be-
tween representations and reality, since what we increasingly consume
are signs or images: so there is no simple “reality” separate from such
modes of representation. What is consumed in tourism are visual signs
and sometimes simulacrum; and this is what is consumed when we are
supposedly not acting as tourists at all.

Mass mobility and the making of differences
The significance of visual consumption can be seen in the pervasive ten-
dency to produce “themed” environments, such as the townscapes of

14 Travel Alberta n.d.

15 Urry, J. “The Tourist Gaze”,
London: Sage (1990)

16 Eco, U. “Travels in Hyper-
Reality”, London: Picador (1986)
17 Urry, ). “The Tourist Gaze”,
London: Sage (1990)

18 Harvey, D. “The Condition of
Postmodernity”, Oxford: Blackwell
(1989)

19 Harloe, M., Pickvance, C. and
Urry, J. (editors) “Place, Policy.
Politics: Do Localities Matter?”,
London: Unwin Hyman (1990)

20 Zukin, S. “Landscapes of
Power”; Berkeley: University of
California Press (1992)

21 Meyrowitz, J. “No Sense of
Place”, Oxford: Oxford University
Press (1985)
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elsewhereness found in the West Edmonton Mall. Eco terms these ap-
parently real and authentic environments “travels in hyper-reality”. The
surfaces of such places appear more “real” than the original. Eco sum-
marises: “Disneyland tells us that technology can give us more reality
than nature can.”'® Two contexts in which such simulated reality is
commonplace are shopping centres and world fairs. In both people are
encouraged to gaze upon and collect the signs and images of many cul-
tures — to act as tourists, in other words.!” This is made possible by the
most extreme form of “time-space compression”, what one might term
global miniaturisation.

Harvey argues that the “collapse of spatial barriers does not mean
that the significance of space is decreasing”.!® The less salient the spa-
tial barriers the greater the sensitivity of capitalist firms, of governments
and of the general public to variations of the environment across space.
Harvey says that: “As spatial carriers diminish so we become much more
sensitised to what the world’s spaces contain.” The specificity of place,
of its workforce, the character of its entrepreneurialism, its administra-
tion, its buildings, its history, its environment and so on, become im-
portant as spatial barriers collapse. And it is this context that further ex-
plains just why places increasingly seek to forge a distinctive image and
to create an atmosphere of environment, place and tradition that will
prove attractive to capital, to highly skilled prospective employees and
especially to visitors.!” Indeed, the heightened interest in the environ-
ment, both physical and built, partly stems from the fact that people,
politicians and prospective employers are all concerned both to make
places seem different from each other and to make them consistent with
particular contemporary images of environment and places.

Postmodernity involves three sets of processes: the visualisation of
culture, the collapse of stable identities, and the transformation of time.
What does this imply for places? Zukin, in her recent analysis of a post-
modern urban landscape, says: “We sense a difference in how we or-
ganise what we see: how the visual consumption of space and time is
both speeded up and abstracted from the logic of industrial production,
forcing a dissolution of traditional spatial identities and their reconsti-
tution along new lines ... a dreamscape of visual consumption.”2

Zukin talks of how property developers are able to construct new
landscapes of power, dreamscapes for visual consumption that are si-
multaneously stages, sets within which consumption takes place. Such
constructed landscapes pose significant problems for people’s social
identities which have historically been founded on place, on where peo-
ple come from or have moved to. And yet postmodern landscapes are



all about place, such as Main St. in EuroDisney, or the themed Mediter-
ranean village at the Metro Centre near Gateshead. But these are places
which are consumed. They are not places that people come from or live
in, or which provide a sense of social identity. Place is simulated. Post-
modernisation then involves the conquest of space by instantaneous
time. As Meyrowitz says: “Our world may suddenly seem senseless to
many people because, for the first time in modern history, it is relative-
ly placeless.”?!

In particular in the current debates about Europe, we need to
consider the following: changing European institutions, such as the ap-
parent weakening of the powers of individual nation-states; a possible
Europe of the regions; the relationship of Europe to Islam; the growth
of Europe-wide institutions of the media; and the efforts to construct a
European homeland. But at the same time we need to investigate the
massive and growing patterns of short-term mobility within Europe. It
is inconceivable that new or reinforced conceptions of social identity can
be formed without both actual and imagined journeys around Europe
playing an important role. In the current reworkings of social identity,
of the changing relations between place, nation and Europe, travel is an
element which may be of great importance in constructing/reinforcing
novel identities. The development of a possible “European identity” can-
not be discussed without considering how massive patterns of short-
term mobility may be transforming dominant social identities.

Moreover, these mass forms of mobility involve tremendous effects
upon the places visited, which almost all become locked into a com-
petitive struggle for visitors. One consequence is the emergence of a
new Europe of competing city-states, where local identities are increas-
ingly packaged for visitors. And one way in which such competition be-
tween city-states takes place is through the identity of actually “being
European”. Such a place-image conventionally entails the establishment
of various cultural and other “festivals”, the designation of artistic quar-
ters, the development of areas of outdoor cafes and restaurants, the
preservation of old buildings and street layout, the redevelopment of
river and canalside waterfronts and the use of the term European as
standing for “history” and “culture” for marketing that particular place.

In the reworking of the relationships between a European identity
and regional and local identities, the role of travel and its collective forms
of organisation seem particularly salient and currently underexamined.
Mass mobility is probably one of the main factors that will determine
whether a European identity will emerge; and it is a crucial factor in
transforming local identities. J.U.

Photos: Keith Paisley, Rochester
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Ubersetzungen, traductions, translations

Identitaten flir Stadt und Land umbauen

Eine Landschaft aus Orten und Bildern

John Urry. Der Begriff des Konsumierens von Orten stellt vier Anspriiche.
Erstens, dass Orte zunehmend umstrukturiert werden in Zentren fiir den
Konsum, wo Gliter und Dienstleistungen verglichen, evaluiert, erworben
und verwendet werden. Zweitens, dass Orte gewissermassen selbst kon-
sumiert werden, vor allem visuell. Besonders wichtig ist dabei, dass ver-
schiedenartige Verbraucher-Dienstleistungen sowohl fiir Besucher wie
Einheimische bereitgestellt werden. Drittens, dass Orte im wdrtlichen
Sinn konsumiert, d.h. verbraucht werden konnen; was Menschen an ei-
nem Ort als bedeutsam wahrnehmen (seine Industrie, Geschichte, Lite-
ratur, Umwelt), wird mit der Zeit entwertet, aufgezehrt oder erschopft sich
durch Nutzung. Viertens, dass Ortlichkeiten bewirken kdnnen, dass einem
die eigene ldentitat abhanden kommt, wodurch sie buchstablich zu alles

verzehrenden Orten werden.

Wie werden Identitaten inmitten fort-
schreitender Globalisierung und Frag-
mentierung entworfen — in einer Zeit,
die Orte zunehmend mit einem Image
fiir tatsichliche oder potenzielle Be-
sucher ausstattet? Fast tiberall muss
Identitit teilweise aus Bildern zusam-
mengesetzt werden, die fiir Touristen
bestimmt sind. Es geht nicht nur da-
rum, dass Orte durch die Ankunft oder
mogliche Ankunft von Besuchern ver-
andert werden. Vielmehr verdndern
sich in immer mehr Gesellschaften, be-
sonders in Europa, die Menschen sel-
ber. Das Recht zu reisen ist zu einem
Kennzeichen von Staatsbiirgerschaft
geworden. Wie wirkt sich das auf
traditionelle staatsbiirgerliche Vorstel-
lungen aus, die auf der Idee basieren,
dass Rechte durch Institutionen mit
Sitz innerhalb von territorial abge-
grenzten Nationalstaaten zu garantie-
ren sind?!

Es entwickelt sich eine neuartige
Form von «Verbraucher-Staatsbiirger-
schaft» mit vier Haupteigenschaften.
Erstens sind Menschen zunehmend
Staatsbuirger kraft ihrer Fahigkeit, Gli-
ter und Dienstleistungen zu erwerben
- die Wahrnehmung von Biirgerschaft
ist also mehr und mehr eine Frage
des Konsums als eine von politischen
Rechten und Pflichten. Zweitens soll-
ten die Angehorigen aller Gesellschaf-
ten gleichermassen Zugang zu den
Konsumgiitern, Dienstleistungen und
kulturellen Produkten anderer Gesell-
schaften haben. Drittens sollte man in
allen Gesellschaften reisen konnen:
Jenen Landern, die das zu verhindern
suchten wie Albanien, China sowie
einige Lander im alten Ostblock, hat
man vorgeworfen, dass sie die Men-
schenrechte der Auslander verletzten,
die sich auf ihren staatlichen Territo-
rien bewegen wollten. Viertens wird
als Menschenrecht angesehen, dass
man sich frei bewegen und permanent
oder befristet in jeder Gesellschaft

6 2000

niederlassen kann, die man, fir wel-
che Zeitspanne auch immer, besuchen
mochte. So verbindet sich mit den
Rechten der Staatsbiirgerschaft je ldn-
ger, je mehr der Anspruch auf den
Konsum von Kulturen und Orten rund
um die Welt. Der moderne Mensch
zeichnet sich dadurch aus, dass er alle
diese Rechte ausiiben kann und sich
als Konsument anderer Kulturen und
Orte versteht.

Konsum, Ort und Identitat
Jedermann im «Westen» ist heute
zu visuellem Konsum berechtigt, kann
sich mehr oder weniger tberall auf
der Welt Landschaften und Stadtbilder
aneignen und sie fotografisch fest-
halten. So ergibt sich eine «Demokra-
tisierung» des Touristen-Blicks, was
sich in der antielitiren und promis-
kuitiven Praxis des Fotografierens
niederschldgt.? Sie bestimmt die Form
des Reisens. Ein Gutteil des Tou-
rismus wird in der Tat zur Suche
nach dem Fotografierbaren, dient der
Akkumulation von Fotos.” Daher
verandert sich mit der Fototechnolo-
gie, mit deren Einsatz und Weiter-
entwicklung auch das Wesen der
zu fotografierenden Sehenswiirdig-
keiten. So ist das, was die Leute in den
von ihnen fotografierten Landschaften
und Stadtbildern suchen, keine feste
Grosse, sondern unterliegt einem
zeitlichen Wandel. Vor allem haben
die neuen Techniken in der Farbfoto-
grafie die Nachfrage nach Reisen
zur Dokumentation von Landschaf-
ten, die frei sind von sichtbaren Um-
weltschiaden, erhoht.

Zentral fur den Tourismus-Kon-
sum ist das individuelle oder kollekti-
ve Betrachten jener Landschafts- oder
Stadtbildausschnitte, die hervorste-
chen und ein Erlebnis bedeuten, das
sich von der Alltagserfahrung abhebt.
Es ist jener Blick, der allen anderen Ele-
menten dieses Erlebnisses, besonders

den sinnlichen, eine spezielle Note ver-
leiht. Der Blick wird auf Eigenarten
von Landschaft und Stadtbild gerich-
tet, die sie von alltdglichen Routine-
erlebnissen abheben. Betrachtet wer-
den diese Aspekte, weil man sie zu
einem gewissen Grad im Bereich
des «Ausser-Gewohnlichen» ansiedelt.
Das Anschauen von touristischen Se-
henswiirdigkeiten beinhaltet oft ganz
andere Muster von Sozialverhalten,
d.h. eine grossere Ansprechbarkeit auf
die visuellen Elemente von Landschaft
oder Stadtbild, als sie normalerweise
im Alltagsleben zutage treten. Die
Menschen verweilen bei einem sol-
chen Anblick, der dann visuell objek-
tiviert oder gebannt wird auf Fotos,
Postkarten, Filmen, Modellen, welche
wiederum ermoglichen, den Blick end-
los zu wiederholen oder erneut einzu-
fangen. Dieser Blick setzt sich aus Zei-
chen zusammen, und Tourismus be-
inhaltet das Sammeln solcher Zeichen.
Wenn z.B. Touristen in Paris ein sich
kiissendes Paar sehen, bedeutet das fiir
sie das «zeitlose romantische Paris»;
angesichts eines kleinen Dorfes in
England glauben Touristen, das «alte
England» vor sich zu haben. Laut Cul-
ler «ist der Tourist an allem als Zei-
chen seiner selbst interessiert... ma-
chen sich Scharen von Semiotikern,
namlich Touristen, auf die Suche nach
dem Franzosentum, nach typisch ita-
lienischem Verhalten, nach muster-
gliltigen orientalischen Szenen, ameri-
kanischen Autobahnen, traditionellen
englischen Pubs.»*

Die Schwierigkeit, touristische
Vorginge zu verstehen, beruht darin,
dass man nicht genau weiss, was kon-
sumiert wird. Entscheidend ist die
visuelle Natur des Tourismus - unser
Blick auf bestimmte Dinge, die her-
vorstechen oder uns ansprechen. Ins-
besondere MacCannell ist der Auffas-
sung, dass Touristen das «Authenti-
sche» suchen, erfolglos, weil jene, die
Gegenstand dieses Blickes sind, kiinst-
liche Sehenswiirdigkeiten zu konstru-
ieren beginnen, was wissbegierigere
Touristen fern halt.’ So werden tou-
ristische Orte um «inszenierte Authenti-
zitat» (MacCannell) herum organisiert.
Es ist bereits vorgeschlagen worden,
gewisse Touristen als «Post-Touris-
ten» zu bezeichnen, d.h. solche, die
tiber Unechtes in Verziickung geraten.
Der Post-Tourist findet seine Freude
an einer Vielzahl von 3Spielarten, auf
die er sich einlassen kann, und es ist
ihm klar, dass es keine authentische
touristische Erfahrung gibt. Er weiss,
dass das scheinbar so echte Fischer-
dorf ohne die Einnahmen aus dem
Tourismus nicht existieren konnte,
wie er auch weiss, dass jener Hoch-
glanzprospekt ein Stiick Popularkultur
darstellt. Es handelt sich dabei ledig-
lich um ein anderes Spiel, an dem es
sich teilnehmen ldsst, um eine weitere

Oberflachen-Persiflage innerhalb der
postmodernen Erfahrung.

Damit wird klar, dass, was auf
dem Land stattfindet, nicht abgetrennt
werden kann von dem viel weiter grei-
fenden Wandel im wirtschaftlichen,
sozialen und kulturellen Leben, vor al-
lem von jenen Veranderungen, die in
scheinbar weit entfernten Grossstad-
ten vor sich gehen. Die in den Medien,
in der Kunst, Werbung und im Design
Tatigen, die so genannten kulturellen
Vermittler, spielen eine wichtige Rol-
le im Kulturleben Grossbritanniens.®
Es sind Gruppen, die sich stark der
Mode und ihren raschen, verspielten
Veranderungen verpflichtet fiihlen.”
Sie haben ein spezielles Gespiir fiir po-
pulire Trends, sind erpicht auf die Ver-
marktung des «Neuen» und verpflan-
zen Trends hin und her zwischen den
Bereichen Avantgarde und Alltagskul-
tur, dem Jetset usw. Wir haben heute
einen Schmelztiegel fiir Trends, in dem
sich alles vermischt, das Vulgare mit
dem Geschmackvollen, das Neue mit
dem Alten, das Natiirliche mit dem Ar-
tifiziellen, Hoch- mit Popularkultur,
regionale mit ethnischen Stilen. Alles
kann modisch werden; und alles kann
wieder aus der Mode kommen. Es
versteht sich von selbst, dass diese
Vermittler einen wesentlichen Anteil
an der Entstehung eines postmoder-
nen Lebensgefiihls gehabt haben. Der
postmoderne  Sofort-Eklektizismus
wirkt natiirlich ausserordentlich be-
freiend, weil Menschen und Orte der
toten Last vielfaltiger Traditionen ent-
kommen und ihre eigenen, neuen Ver-
gesellschaftungen eingehen konnen.
Aber es geht auch um die Verheerung
von Menschen und Orten, um Dysto-
pie, besonders seitdem neue Entwick-
lungen der Achtzigerjahre rapide an
Giiltigkeit verlieren und die Trend-
kriege um der unaufhaltsamen Nach-
frage willen sich anderswohin verlagern.

Bilder erwerben
Das moderne Subjekt ist rastlos. Zen-
tral fiir die Idee der Moderne ist
die Bewegung und die Tatsache, dass
die moderne Gesellschaft erstaunliche
Veranderungen in der Art und Erfah-
rung des Fortbewegens und Reisens
herbeigefiihrt hat. Eine Reihe von be-
deutenden Denkern hat untersucht,
wie moderne Grossstadte neue For-
men des Erlebens und Reisens her-
vorgebracht haben, Baudelaire, wenn
er von der «Hausmannisierung» von
Paris spricht, Le Corbusier von den
Auswirkungen des Automobils auf die
Erfahrung der Stadt oder wenn sich
Simmel und Benjamin iiber das ge-
hetzte Leben in einer Metropole wie
Berlin dussern.®

Vermehrt wird als ein Schliissel-
element der modernen Gesellschaft
die Tatsache angefiihrt, dass Menschen
ihre Gesellschaft und deren Platz auf



der Welt sowohl historisch wie geo-
grafisch wahrnehmen und bewerten
kénnen. Je mehr sich Gesellschaften
modernisieren, umso grosser ist die
Fihigkeit ihrer zunehmend mit Wissen
ausgestatteten Biirger, tiber die eige-
nen Lebensgrundlagen nachzudenken.
Das lasst sich als «reflexive Moderni-
sierung» beschreiben.’ In der Tradition
von Habermas wird reflexives Verhal-
ten als kognitiv oder normativ gedeu-
tet,!® kann jedoch auch dsthetisch ge-
pragt sein. Bedingt wird es durch die
Verbreitung von Bildern und Symbo-
len, die auf der Gefiihlsebene angesie-
delt sind und gefestigt werden iiber
Geschmacksurteile und dem Unter-
scheidungsvermogen im Umgang mit
Fremdem und anderen Gesellschaf-
ten. Dieses Unterscheiden setzt eine
aussergewohnliche Mobilitat sowohl
innerhalb von Nationalstaaten als
auch zwischen diesen voraus. Dem
entspricht eher dsthetisches «Kosmo-
politentum» als eine kognitive oder
normative «Emanzipation».!! Und der-
artiges Kosmopolitentum setzt ausge-
dehnte Mobilititsmuster voraus, eine
offene Haltung gegeniiber anderen,
die Bereitschaft, Risiken einzugehen
und die Fahigkeit zum Reflektieren
und asthetischen Beurteilen verschie-
denartiger Formen, Orte und Gesell-
schaften, heutiger wie gestriger. In der
Tat ist die gegenwartige Faszination
durch die Geschichte nicht allein eine
Folge des Kapitalismus, welcher Ge-
schichte zur Handelsware macht, son-
dern ein Element ebendieser reflexiven
Modernisierung.

Dieser These liegen mehrere
Uberlegungen zugrunde: Erstens, dass
sich im «Westen» im Laufe des 19. und
20. Jahrhunderts ein sich Beziehen auf
den Wert anderer physischer und so-
zialer Kontexte entwickelt hat;!2 zwei-
tens, dass diese Reflexivitit teilweise
auf dsthetischen Urteilen beruht und
von der Zunahme realer oder simu-
lierter Mobilitat herriihrt; drittens,
dass diese Mobilitat dazu gedient hat,
dem Kosmopolitentum als Blickwin-
kel eine grossere Bedeutung einzuriu-
men - namlich die Fahigkeit, auch his-
torisch und geografisch andersartige
Gesellschaften zu erleben, zu unter-
scheiden und sich auf sie einzulassen;
und viertens, dass die gesellschaftliche
Organisation des Reisens und des
Tourismus solches Kosmopolitentum
gefordert und strukturiert hat. Vor
allem die nicht routinemassige und
arbeitsbedingte Mobilitdt ist von zen-
traler Bedeutung fiir die asthetische
Reflexivitat und wird immer wichti-
ger, seit «Kultur», «Geschichte» und

«Umwelt> vermehrt zu zentralen

Orientierungspunkten der zeitgends-

sischen westlichen Gesellschaften ge-
worden sind. Die Aneignung von Bil-
dern hat sich in aussergewohnlichem
Mass ausgeweitet und bedeutet, dass

sich Aneignung und Konsum von vi-
suellem Eigentum keinesfalls mehr auf
spezifisch touristisches Verhalten be-
schrinkt. Nahezu alle Aspekte des so-
zialen Lebens sind asthetisiert worden,
sodass visueller Konsum in den unter-
schiedlichsten Umfeldern, Kulturen
usw. stattfinden kann. Ein mustergiil-
tiges Beispiel hierfiir liefert das Wer-
bematerial fiir die West Edmonton
Shopping Mall in Kanada: «Stellen Sie
sich vor, Sie besuchen Disneyland,
Malibu Beach, Bourbon Street, den
San Diego Zoo, Rodeo Drive in Be-
verly Hills und das Great Barrier Reef
in Australien... an einem Wochen-
ende und unter einem Dach... Als
weltweit grosster  Einkaufskomplex
bedeckt die Mall eine Fliche von 50
Hektar und weist 628 Geschifte, 110
Restaurants. 19 Theater auf... hat
einen 2 Hektar grossen Wasserpark
unter einer 19 Geschosse hohen Glas-
kuppel... Betrachten sie den mit vier
U-Booten besetzten Indoor-See...
Das Fantasyland-Hotel hat seine
Zimmer nach Themen eingerichtet:
ein Stockwerk enthalt antik-romische,
ein anderes polynesische, wieder ein
anderes arabische Zimmer aus <1001
Nacht>,..» 13

Die Moderne zeichnete sich
durch vertikale und horizontale Dif-
ferenzierung aus, durch die Entwick-
lung vieler voneinander getrennter
institutioneller, normativer und asthe-
tischer Bereiche, jeder mit seinen spe-
zifisch eigenen Konventionen, Eva-
luationsarten und Unterteilungen in
Hoch- und Alltagskultur, Wissen-
schaft und Leben, auratische Hoch-
kunst und volkstiimliche Unterhal-
tung usw.'* In der Postmoderne geht
es um eine Entdifferenzierung: Zu-
sammengebrochen ist die Unverwech-
selbarkeit der einzelnen Welten und
damit auch der Kriterien, nach denen
sich jede einzelne ausrichtete. Durch
die Mediatisierung und Asthetisierung
des Alltagslebens gibt es eine Implo-
sion, in deren Folge die Welt der Kul-
tur ihre Aura verliert. Indem es zu
einer Verlagerung von der Kontem-
plation zum Konsum kommt, 16sen
sich verschiedene Unterschiede zwi-
schen dem Kulturgegenstand und
seinem Betrachter auf. Schliesslich
thematisiert die Postmoderne das Ver-
haltnis zwischen Darstellung und Wirk-
lichkeit, da wir zunehmend Zeichen
oder Bilder konsumieren: Es gibt kei-
ne einfache, von solchen Darstel-
lungsformen  getrennte  «Realitit»
mehr. Was im Tourismus konsumiert
wird, sind visuelle Zeichen und
zuweilen Falschungen, selbst dann,
wenn wir gar nicht als Touristen auf-
zutreten glauben.

Massenmobilitdt und die
Erzeugung von Unterschieden
Die Bedeutung des visuellen Konsums

kann man daran erkennen, dass
tiberall thematische Erlebniswelten
geschaffen werden, wie etwa die
fremdartigen Stadtbilder der West
Edmonton Mall. Eco bezeichnet diese
scheinbar echten und authentischen
Welten als «Reisen in der Hyper-Rea-
litat». Die Oberflache solcher Orte
scheint «realer» als das Original. Dar-
aus schliesst Eco: «Disneyland sagt
uns, dass uns die Technologie mehr

Realitit geben kann als die Natur».!s

In zwei Kontexten sind solche vorge-
tauschten Realitdten bereits alltaglich
geworden: in Einkaufszentren und
Weltausstellungen. In beiden werden
die Menschen dazu veranlasst, sich
die Zeichen und Bilder verschieden-
artigster Kulturen anzuschauen und
anzueignen - oder anders gesagt, als
Touristen aufzutreten.'® Moglich wird
dies durch die extremste Form einer
«Zeit-Raum-Verdichtung», die man
als globale Miniaturisierung bezeich-
nen konnte.

Harvey hilt fest, dass die «Auf-
hebung der rdumlichen Schranken
nicht bewirkt, dass auch die Bedeu-

tung des Raums abnimmt».'” Je we-

niger vordringlich die raumlichen
Schranken, umso grosser die Sensi-
bilitat der kapitalistischen Konzerne,
der Regierungen und des Publikums
fiir Veranderungen der Umgebung, die
vom Raum abhangig sind. Dazu meint
Harvey weiter, dass wir «je mehr die
Triagermedien schwinden, umso star-
ker sensibilisiert werden fiir das, was
die Rdume der Welt enthalten». Das
Spezifische eines Ortes, seiner Ar-
beitskrifte, die Art seines Unterneh-
mertums, seiner Verwaltung, seiner
Bauten, Geschichte, Umwelt usw.
werden gerade mit der Auflosung der
raumlichen Schranken wichtig. Und
aus diesem Kontext ergibt sich so-
dann, warum gerade Orte sich ver-
mehrt ein unverwechselbares Image
zuzulegen suchen, um aus Umwelt,
Ort und Tradition eine fiir das Kapi-
tal, hoch qualifizierte kiinftige Ange-
stellte und besonders fiir Besucher
attraktive Atmosphire zu schaffen.'
So hangt in der Tat das erhohte Inte-
resse an der Umwelt, der physischen
wie der gebauten, teilweise von dem
Umstand ab, dass alle Menschen, Po-
littker und potenziellen Arbeitgeber
darum besorgt sind, dass sich Orte
voneinander unterscheiden und den
Anspriichen an ein besonderes zeit-
gendssisches Image von Umwelt und
Standort gentigen. -
Die Postmoderne dreht sich um
drei Vorginge - die Visualisierung

-von Kultur, die Auflosung fester Iden-
titaten und den Wandel des Zeitbe-

griffs. Was bedeutet dies fiir den Ort?
Zukin schreibt in ihrer Analyse der
postmodernen wurbanen Landschaft:
«Wir spiiren einen Unterschied in der
Art, wie wir das, was wir sehen, ein-

ordnen: wie sich der visuelle Konsum

von Raum und Zeit beschleunigt und

loslost von der Logik der industriellen

Produktion und dabei die Auflosung
traditioneller raumlicher Identitaten
und ihre Wiederherstellung nach neu-
en Vorgaben erzwingt ... eine Traum-
landschaft des visuellen Konsums.»'?

In diesen Zusammenhang stellt
Zukin die Fihigkeit von Bauunterneh-
mern, neue Landschaften der Macht
zu schaffen, Traumlandschaften fiir
den visuellen Konsum, die gleichzeitig
Biihnen, Bithnenbilder sind, in denen
sich der Konsum abspielt. Solche kon-
struierte Landschaften schaffen grosse
Probleme fir die gesellschaftliche
Identitat der Menschen, die historisch
immer an den Ort gebunden war, an
einen Herkunfts- oder Zielort. Und
doch geht es in postmodernen Land-
schaften stets um den Ort, etwa um
Main Street in EuroDisney oder das
mediterrane Themen-Dorf im Metro-
Centre bei Gateshead - Orte, die kon-
sumiert werden. Es sind nicht Orte,
aus denen die Leute stammen oder wo
sie leben. Sie vermitteln keine soziale

Identitat, sind simuliert. Bei der Post-

modernisierung geht es demnach um
die Eroberung des Raumes durch die
zum Augenblick verkiirzte Zeit. Fiir
Meyrowitz heisst das, «dass unsere

Welt plotzlich vielen Menschen sinn-

los erscheinen kann, weil sie erstmals
in der neueren Geschichte relativ «ort-
los> ist».20 i

In der laufenden Debatte tiber
Europa miissen wir Folgendes bertick-
sichtigen: den Wandel europaischer
Institutionen, wie die offensichtliche
Schwichung der Macht des National-
staates, die Moglichkeit eines Europa
der Regionen, das Verhaltnis von Eu-
ropa zum Islam, das Entstehen euro-
paweit operierender Medien und die
Bemiihungen, eine Heimat Europa zu

schaffen. Aber gleichzeitig missen wir

das Phanomen der Kurzzeit-Mobilitat
innerhalb Europas untersuchen. Es ist
unvorstellbar, dass sich neue oder aus-
gepragtere Formen einer gesellschaft-
lichen Identitat bilden, ohne dass da-
bei diese tatsachlichen oder imagina-
ren Reisen durch Europa eine wichtige
Rolle spielen. Bei der gegenwartigen

‘Umgestaltung sozialer Identitdt und

angesichts der sich wandelnden Be-
ziehungen zwischen Ort, Nation und
Europa entwickelt sich das Reisen
allenfalls zu einem bedeutungsvollen
Element fiir den Entwurf/Ausbau
neuartiger Identititen. Ohne zu be-

riicksichtigen, wie das zunehmend
auftretende Phanomen der Kurzzeit-

Mobilitat vorherrschende soziale Iden-
titaten beeinflusst, kann die Entwick-
lung einer moglichen «europaischen
Identitat» nicht erortert werden.

Zudem haben diese Formen der

Massen-Mobilitat auch enorme Aus-
wirkungen auf die besuchten Orte, die
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fast alle in einen Konkurrenzkampf um
Besucher verwickelt sind. Als Folge
davon entsteht ein neues Europa der
miteinander konkurrierenden Stadt-
staaten, die zunehmend lokale Iden-
titaten fiir Besucher aufbereiten. Eine
Form dieses Wettbewerbs zwischen
den Stadten besteht darin, dass jede
von ihnen ausgesprochen «europaisch
sein» will. Ein solches Orts-Image ver-
langt normalerweise die Einfithrung
_verschiedener kultureller und anderer
«Festivals», die Festlegung von Kiinst-
lervierteln, die gebietsweise Einrich-
tung von Strassencafés und -restau-
rants, die Erhaltung alter Bauten und
Strassenziige, die Revitalisierung von
Uferpartien entlang von Fliissen und
Kanilen sowie den Einsatz des fiir
«Geschichte» und «Kultur» stehenden
Begriffes «europaisch» zur Vermark-
 tung des Ortes.

In der Umgestaltung des Verhalt-
nisses zwischen europiischer Identitit
und regionalen, lokalen Identitdten
wird die zentrale Rolle des Reisens
mit seinen kollektiven Organisations-
formen allgemein unterbewertet. Die
Massenmobilitit wird wohl haupt-
sachlich dariiber entscheiden, ob sich
eine solche europiische Identitat he-
rausbildet, und ist ein wichtiger Fak-
tor bei der Umformung lokaler Identi-
taten.

Ubersetzung aus dem Englischen:
Heide Bideau
Anmerkungen siehe Seiten 18 und 22

Kielder Belvedere -
Schutzraum in Kielder Water,
Northumberland

Architekten: Softroom, London

Im nordwestlichen Northumberland
und nordostlichen Cumberland gele-
gen, reicht das Gebiet von Kielder
mit seiner Flache von 620km? von
der schottischen Grenze slidwarts
bis zur Hadrians-Mauer. Im Waldes-
innern liegt Kielder Water, eines der
grossten kiinstlich angelegten Was-
serreservoire Nordeuropas. Der In-
teressenverband Kielder wurde ge-
schaffen, um in der Region Kielder
einen nachhaltigen Tourismus zu
fordern. Partner im Verband sind
Kielder Water, Forest Enterprise und
der Tyndale Council. Von der Euro-
paischen Kommission und der engli-
schen Landeslotterie unterstiitzt,
konnten die Verbandspartner ein
Kunstprogramm entwickeln, aus
dem eine Reihe plastischer Werke
hervorgegangen ist, die sich mit
der Weite der aussergewdhnlichen
Landschaft von Kielder auseinander
setzen. Kielder Water hat kiirzlich
auf seinem 40km langen Kiistenab-
schnitt zeitgenossische Architektur
zugelassen im Rahmen eines Pla-
nungswettbewerbs fiir einen Schutz-
bau auf der Nordseite des Reser-
voirs. Zur Teilnahme waren die Biiros
Caruso St.John, Foreign Office Ar-
chitects, Future Systems und Soft-

Retravailler 'identité de la ville et de la campagne

Un paysage de lieux et d'images

John Urry. La notion de consommation de lieux implique quatre condi-
tions: Premierement, que de tels lieux soient peu a peu restructurés en
centres pour la consommation et offrent un contexte dans lequel les lieux
et les services puissent étre comparés, évalués, acquis et utilisés. Deuxie-
mement, que ces lieux soient en quelque sorte eux-mémes consommés,
surtout visuellement. Pour ce faire, la mise en place de divers services
d’utilisation, tant pour les visiteurs que les habitants, est particulierement
importante. Troisiemement, que ces lieux soient consommés au sens lit-
téral, autrement dit puissent étre épuisés; ce que les hommes pergoivent
de significatif dans un lieu (industrie, histoire, littérature, environnement)
se dévalue, s’absorbe ou s’épuise avec le temps par 'usage. Quatrieme-
ment, que des emplacements permettent a quelqu’un de perdre sa propre
identité pour devenir, au pied de la lettre, des lieux de consommation

globale.

Comment les identités sont-elles
construites, au sein d’un processus de
globalisation et de fragmentation, a
une époque qui, toujours plus sou-
vent, attribue aux lieux une image
pour les visiteurs effectifs ou poten-
tiels? Presque partout, 'identité doit
étre constituée d’un distillat d’images
destinées au tourisme. Il ne s’agit pas
seulement de modifier les lieux pour
Iarrivée réelle ou possible de visiteurs.
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Mais, dans un nombre croissant de so-
ciétés, particulierement en Europe, ce
sont surtout les hommes qui se voient
transformés. Quel est Peffet de cette
situation sur les conceptions tradi-
tionnelles de la citoyenneté basées sur
I'idée que les droits doivent étre ga-
rantis par des institutions dont le siege
est ntérieur a des Etats-Nations terri-
torialement définis?! Il est en train
de se constituer une nouvelle forme

room eingeladen.Nach zehnmonati-
ger Planungs- und Bauzeit wurde der
dreieckige Schutzraum von Sof-
troom 1999 fertig gestellt. Man be-
tritt ihn an seiner Grundlinie durch
eine scheinbar sehr dicke Mauer. Die
gewolbte Tiire suggeriert, was da-
hinter liegt: Eingeschrieben in das
Dreieck ist eine kreisrunde Kammer,
die von weichem Tageslicht be-
leuchtet wird, das durch das farbige
Oberlicht gefiltert eintritt.

Das Kielder Belvedere zieht auf
dreifache Weise Nutzen aus den wei-
ten Panoramen der kiinstlich ge-
schaffenen Landschaft. Die Seiten
des Schutzraums widerspiegeln auf
ihren mit Sdure gedtzten Paneelen
aus rostfreiem Stahl das gefilterte
Bild eines Waldausschnittes. Eine
spiegelglatt polierte konvexe Ober-
flache an der Frontseite nimmt den
weiten Blick Uber das Wasser in
sich auf und lenkt ihn zu einem ge-
kriimmten Schlitz, der wiederum das
Panorama von Kielder Water rahmt,
wenn man es von innen aus der gol-
denen, von oben beleuchteten Trom-
mel betrachtet. Weil das Glas ge-
wolbt und das Fenster stark ange-
schragt ist, kann hier die Dicke der
Wand nur schwer erahnt werden. Auf
diese Weise wird der Ausblick zu
einem integralen Bestandteil der
Raumoberflache in der Trommel. Der
Blickwinkel von 120 Grad schliesst
den fernen Horizont, die weite Fla-

de «citoyenneté de consommateur»
ayant quatre caractéristiques princi-
pales: Premieérement, la citoyenneté
des hommes se renforce en fonction
de leur faculté d’acquérir des biens et
des services; la compréhension de la
citoyenneté devient donc plus une
question de consommation que de
droits et de devoirs politiques.
Deuxiemement, les membres de
toutes les sociétés doivent avoir des
droits d’acces comparables aux biens,
aux services et aux produits culturels
d’autres sociétés. Troisiemement, cha-
cun doit pouvoir voyager dans toutes
les sociétés: On a accusé les pays
comme I’Albanie, la Chine ou certains
pays de lancien bloc de PEst qui
cherchaient a s’y opposer, de violer
les droits des étrangers désireux de
se déplacer sur leurs territoires. Qua-
triemement, on considére comme un
des Droits de "THomme de pouvoir se
déplacer librement et de s’établir en
permanence ou temporairement dans
toute société ou il désire se rendre. Il
en résulte que les droits des citoyens
vont de plus en plus de pair avec
celui de consommer des cultures et
des lieux partout dans le monde.
L’homme moderne se caractérise en
ce qu’il peut exercer tous ces droits et

che des Reservoirs und den Kiisten-
streifen ein. Doch ein statisches
Element ist das nicht: Das standig
wechselnde Wetter zieht vorbei, und
es ist jedes Mal ein Erlebnis, wenn
das eintreffende Féahrschiff im Bild-
rahmen erscheint.

Im Unterschied zu den ebenen
Flankenwénden hat die dritte Aus-
senfassade eine dramatisch wirken-
de konvexe Oberflache aus spiegel-
glatt poliertem Stahl. Im Spiegelbild
wird der Ausblick fast wie durch
Schwerkraft zu dem gekrimmten
Fenster und zum Betrachter im In-
nern hingezogen. Es durchschneidet
die dreieckige dussere Formund legt
die innere Trommel frei, die mit
den planen Spiegeln an beiden Sei-
ten des verglasten Fensterschlitzes
«vervollstandigty wird.

Das Belvedere thematisiert das
Verhéltnis zwischen Betrachter und
Landschaft, da seine geometrische
Grundform die Kegelform des Blicks
des Betrachters im Innern darstellt.
Doch wie sehr es auch darauf hin-
wirkt, das weite Panorama zu kom-
primieren und zu biindeln, wird es
seinerseits Teil eines grosseren
Schauspiels. Wenn man es im Ge-
samtkontext von der Fahre aus sieht,
von der entfernten Kiiste oder vom
Damm des Reservoirs, ist es ein glit-
zernder Punkt in dem aus Himmel,
Wald und Wasser komponierten Rie-
senbild.

se considérer comme consommateur
d’autres cultures et de leurs lieux.

Consommation, lieu et identité
A ’ouest», chacun est en droit de
consommer visuellement, de s’appro-
prier des paysages et des images ur-
baines dans le monde entier et de
les mémoriser par la photographie.
C’est ainsi que se crée une «démocra-
tisation» du regard touristique, ce qui
s’exprime parfaitement dans le com-
portement antiélitaire et promiscui-
taire de la photographie.> De telles
pratiques définissent la forme du
voyage. Une grande partie du touris-
me réside en fait dans la recherche
du photographiable, en une stratégie
d’accumulation de photos.? C’est pour-
quoi, avec la photo-technologie, avec
sa mise en ceuvre et son développe-
ment, la nature des curiosités a
photographier se modifie également.
Ainsi, ce que les gens recherchent dans
les paysages et les visions urbaines
qu’ils photographient ne sont pas des
grandeurs fixes, mais le résultat d’une
évolution dans le temps. Avant tout,
les nouvelles techniques de la photo
en couleur ont accru la demande de
voyages et de documentation dans des
paysages ou n’apparait aucune forme
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visible de dégradation sur I’environne-
ment.

Pour la consommation touris-

tique, la contemplation individuelle ou
collective de paysages ou d’aspects ur-
bains sortant de I'ordinaire et permet-
tant de vivre un événement autre que
P’expérience quotidienne est d’une im-
portance centrale. Il s’agit du regard
qui confére une note particuliére a
tous les autres éléments de cet événe-
ment, notamment ceux concernant la
perception sensuelle. Le regard est di-
rigé sur les aspects exceptionnels dans
les paysages et I'urbain, ceux qui se
distinguent de la routine quotidienne.
Ces aspects sont remarqués car, dans
une certaine mesure, on les situe
dans le domaine de ’exceptionnel».
La contemplation des curiosités tou-
ristiques implique des modeles de
comportement social souvent tout
différents, c.-a.-d. une plus grande atti-
rance pour les éléments visuels du
paysage ou de la ville que celle mani-
festée dans la vie quotidienne. On s’at-
tarde sur une telle vision pour ensuite
la matérialiser ou la fixer optiquement
grace a des photos, des cartes postales,
des films ou des représentations qui, a
leur tour, permettent de pérenniser le
regard ou de le recaptiver. Ce regard
se compose de signes, et collectionner
de tels signes appartient au tourisme.
Lorsque p.ex. a Paris, des touristes
regardent un couple s’embrasser, ils
voient «’éternel Paris romantique»;
lorsqu’ils contemplent un petit village
en Angleterre, les touristes croient
voir «la vieille Angleterre». Selon
Culler de touriste s’intéresse avant
tout a ses propres signes ... des armées
insoupconnées de sémioticiens - en
I'occurrence les touristes — sont a la
recherche de la francité, du comporte-
ment italien typique, de scénes orien-
tales modeles, d’autoroutes vraiment
américaines, de pubs anglais tradi-
tionnels.»*

La difficulté de comprendre les
phénomenes touristiques réside dans
la méconnaissance de la nature de ce
qui est consommeé. C’est la nature vi-
suelle du tourisme qui est décisive —
notre regard sur certaines choses qui
sortent de 'ordinaire ou nous plaisent
beaucoup. En particulier MacCannell
pense que les touristes cherchent I'au-
thentique, ce qui est nécessairement
un échec parce que les intéressés qui
sont les auteurs du regard, commen-
cent ainsi a construire des curiosités
artificielles, ce qui, en retour, éloigne
ceux qui cherchent le vrai savoir.’

C’est ainsi que les lieux touris-
tiques sont organisés autour de ce que
MacCannell qualifie «d’authenticité
mise en scéne». On a déja proposé
pour certains la notion de «post-tou-
ristes», des gens qui tombent en ex-
tase en face du faux. Le post-touriste
trouve son plaisir dans la variété lu-
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dique des faux-semblants et il sait qu’il
n’y trouve aucune expérience authen-
tique. Il sait que le port de pécheurs
apparemment si vivant ne pourrait
subsister sans les revenus du tourisme,
tout comme il sait que les prospectus
sur papier glacé font partie de la cul-
ture populaire. Il ne s’agit en fait que
d’un autre jeu auquel on peut aussi
participer, un autre persiflage artificiel
au sein de 'expérience postmoderne.

On peut ainsi constater que ce
qui survient au niveau de la campagne
ne saurait étre séparé de I’évolution
beaucoup plus profonde dans la vie
économique, sociale et culturelle et
surtout des modifications qui se dé-
roulent dans les grandes villes dont
’éloignement n’est qu’apparent. Les
acteurs au niveau des médias, de Iart,
de la publicité et du design, ceux qu’on
appelle les intermédiaires culturels,
jouent un role trés important dans la
vie culturelle britannique.® Il s’agit de
groupes qui sacrifient résolument a la
mode et a ses changement rapides et
ludiques.” Ils ont un sens spécial pour
les tendances populaires, s’acharnent
a commercialiser le «nouveau» et, en
alternance, ils transférent les ten-
dances entre les milieux de I'avant-
garde, de la culture journaliere, du
Jetset, etc.

Nous avons aujourd’hui un creu-
set de tendances dans lequel tout se
méle, le vulgaire et le bon gott, le nou-
veau et P’ancien, le naturel et lartifi-
ciel, les cultures élitaires et celles du
peuple, les styles régionaux et eth-
niques. Tout peut devenir a la mode
et tout peut aussi passer de mode. Il
va de soi que ces intermédiaires ont
pris une part importante a I’élabora-
tion de ce mode de vie postmoderne.
L’éclectisme immeédiat postmoderne a
naturellement un effet libérateur ex-
traordinaire parce que les hommes et
les lieux peuvent échapper au poids
mort de nombreuses traditions et réa-
liser librement leurs nouvelles socia-
lisations. Mais la question posée ici
est aussi celle de la destruction des
hommes et des lieux, d’une dystopie,
notamment depuis que les nouveaux
développements des années 80 per-
dent rapidement de leur valeur et que
les guerres de tendances, pour satis-
faire une demande sans cesse plus exi-
geante, gagnent d’autres domaines.

Acquérir des images

Le sujet moderne s’agite sans cesse.
L’idée centrale du moderne est celle
du mouvement, ce qui a aussi causé les
modifications frappantes des sociétés
modernes dans les formes et maniéres
de vivre le mouvement et le voyage.
Une serie de personnalités notoires
ont étudié comment les grandes villes
modernes ont élaboré de nouvelles
formes de la perception et du voyage.
Ainsi, Baudelaire a parlé «de la hauss-

mannisation» de Paris, Simmel et Ben-
jamin de la hate régnant dans une mé-
tropole comme Berlin et Le Corbusier
des conséquences de I'automobile sur
le vécu dans la ville.®

La these gagne des partisans se-
lon lesquels un élément-clé des socié-
tés modernes consiste en ce que ses
membres peuvent percevoir et évaluer
leur société et sa place dans le monde,
tant historiquement que géographi-
quement. Plus les sociétés se moder-
nisent, plus leurs citoyens bénéficiant
d’un savoir croissant sont a méme de
réfléchir sur les formes de leur propre
vie. On peut décrire ce fait comme
la «modernisation réflexive».” Dans la
tradition de Habermas, le comporte-
ment réflexif peut s’interpréter cogni-
tivement ou normativement,'’ mais
peut aussi étre marqué esthétique-
ment. La réflexivité est conditionnée
par la diffusion d’images et de sym-
boles implantés au niveau des senti-
ments et qui s’appuient sur des juge-
ments de gotits et une faculté de dis-
tinguer dans les relations avec des
étrangers et d’autres sociétés. Cette
situation suppose une mobilité excep-
tionnelle, tant au sein des Etats-
Nations qu’entre ces derniers. La
réponse a cela est plutot un «cosmo-
politisme» esthétique qu’une «éman-
cipation» cognitive ou normative.!!
Un tel cosmopolitisme présuppose un
modele de mobilité étendu, une atti-
tude ouverte vis-a-vis de I'autre, la vo-
lonté de courir des risques et la facul-
té de réfléchir et de juger les formes
les plus diverses de lieux et de socié-
tés, tant actuelles qu’anciennes. En
fait, la fascination actuelle pour I’his-
toire n’est pas seulement une consé-
quence du capitalisme qui fait de I'his-
toire une marchandise commerciale,
mais précisément un élément de cette
modernisation réflexive.

Cette thése est étayée par plu-
sieurs réflexions: Premiérement, le
fait qu’au cours des 19éme et 20eme
siecles, «'ouest» a développé une ré-
flexivité sur la valeur de contextes
physiques et sociaux différents;!?
deuxiemement, que cette réflexivité
repose en partie sur des jugements
esthétiques et provient d’une mobilité
réelle ou simulée accrue; troisiéme-
ment, que cette mobilité a contribué a
conférer une plus grande importance
au cosmopolitisme, en tant qu’ouver-
ture du regard - a savoir celle de la
faculté de vivre, de distinguer et de
se risquer dans des milieux et des
sociétés différents historiquement et
géographiquement; et quatriemement,
que organisation collective du voya-
ge et du tourisme a favorisé et struc-
turé un tel cosmopolitisme. Avant
tout, la mobilité non-routiniére et
autre que celle du travail est d’une im-
portance centrale pour la réflexivité
esthétique et elle gagne sans cesse en

importance depuis que «culture», «his-
toire» et «environnement» sont deve-
nus des poles dorientation essentiels
dans nos sociétés occidentales con-
temporaines.

L’acquisition d’images a pris une
échelle extraordinaire, ce qui signifie
que l'obtention et la consommation
d’une propriété visuelle ne se limite
plus seulement a un comportement
purement touristique. Pratiquement
tous les aspects de la vie sociale se sont
esthétisés, de sorte que la consomma-
tion visuelle peut se dérouler dans les
milieux, les cultures, etc. les plus dif-
férents. En cela, un exemple modele
est donné par le matériel publicitaire
pour le West Edmonton Shopping
Mall au Canada: «Imaginez que vous
visitez Disneyland, Malibu Beach,
Bourbon Street, le zoo de San Diego,
Rodeo Drive a Beverly Hills et le
Great Barrier Reef en Australie... en
un seul weekend et sous un méme
toit... Classé comme le plus grand
complexe commercial du monde, le
Mall occupe une surface de 50 hec-
tares, comporte 628 magasins, 110
restaurants, 19 théatres, renferme un
parc aquatique de 2 hectares sous une
vaste coupole en verre haute de 19
étages... Contemplez le lac intérieur
avec ses 4 sous-marins... L’hotel
Fantasyland a des chambres meublées
par thémes: un étage abrite des
chambres romaines-antiques, un autre
des chambres arabes des «mille et
une nuits, des chambres polyné-
siennes...» !

Le moderne se caractérisait par
une différenciation verticale et hori-
zontale dans laquelle s’étaient formées
de nombreuses spheéres institution-
nelles, normatives et esthétiques dis-
tinctes. Chacune d’elles possédait ses
conventions spécifiques et ses propres
manieéres d’évaluer, ainsi que de nom-
breuses subdivisions pour la culture
noble et la culture triviale, la science
et la vie, le grand art et le divertisse-
ment populaire, etc.!* Dans le post-
moderne, il en va de la dé-différen-
ciation. Les spécificités des sphéres
sont abolies et avec elles, les critéres
qui permettaient a chacune d’elles
de s’orienter. La médiatisation et I'es-
thétisation de la vie quotidienne ont
provoqué une implosion a la suite
de laquelle la sphére culturelle perd
son aura. Dans la mesure ot un trans-
fert se fait de la contemplation a la
consommation, certaines différences
entre l'objet culturel et son public
s’effacent. Finalement, le postmoderne
thématise le rapport entre représen-
tation et réalité, car ce que nous
consommons toujours plus sont des
signes ou des images: Il n’existe plus
de «réalité» propre se distinguant de
telles formes de représentation. Ce qui
est consommé dans le tourisme sont
des signes visuels et parfois des contre-



facons, et ceci méme si nous pensons
ne pas nous manifester comme des
touristes.

Mobilité de masse et
génération de différences

La signification prise par la consom-
mation visuelle se retrouve partout
dans la tendance visible a créer des
mondes événementaux thématiques
comme par exemple les images ur-
baines étranges du West Edmonton
Mall. Eco qualifie ces univers appa-
remment vrais et authentiques de
«voyages dans I'hyper-réalité». Dans
leur apparence extérieure, de tels lieux
paraissent plus «réels» que loriginal.
Eco en déduit: «Disneyland nous dit
que la technologie peut nous donner
plus de réalité que la nature».!S Les
centres commerciaux et les exposi-
tions internationales sont deux do-
maines ou de telles réalités simulées
sont devenues courantes. Dans les
deux cas, les visiteurs sont amenés a
contempler et a réunir des signes et
images attribuables a de nombreuses
cultures, autrement dit a se comporter
en touristes.'® Ceci est rendu possible
par une forme de «compression temps-
espace» extréme que I’on pourrait qua-
lifier de miniaturisation globale.

Dans ce contexte, Harvey pense
que «I’écroulement des barriéres spa-
tiales ne signifie pourtant pas que la
signification de I'espace décroisse».!”
Car moins les barriéres spatiales sont
marquées, plus la sensibilité des
groupes capitalistes, des gouverne-
ments et du public est grande pour les
variantes de contexte relevant de I'es-
pace. Sur quoi Harvey poursuit que
«parallelement a la disparition des mé-
dias porteurs de sensibilité a 'espace,
nous ressentons d’autant plus ce que
contiennent les espaces du monde». La
spécificité d’un lieu, sa force de tra-
vail, la nature de ce qu’il entreprend,
son administration, ses batiments, son
histoire, son environnement, etc. ga-
gnent précisément en importance avec
I’écroulement des barrieres spatiales.
Et ceci explique d’ailleurs pourquoi les
lieux tendent toujours plus a se forger
une image bien a eux et a faire que
leur environnement, leur site et leur
tradition assurent une atmosphere
particuliérement attrayante suscep-
tible d’attirer du capital, des employés
hautement qualifiés et surtout des
visiteurs.'® Ainsi, 'intérét accru pour
Penvironnement physique et bati dé-
pend en partie du fait que tous, les po-
liticiens et les employeurs potentiels,
veillent a ce que les lieux se différen-
cient réciproquement et répondent
aux exigences d’une image d’environ-
nement et de site particulierement
contemporains.

Le postmoderne s’articule autour
de trois processus - la visualisation de
la culture, I'écroulement des identités

stables et la transformation du temps.
Qu’en résulte-t-il pour les lieux? A ce
sujet Zukin écrit dans son analyse du
paysage postmoderne urbain: «Nous
ressentons une différence dans la ma-
niére dont nous organisons ce que
nous avons vu: comment la consom-
mation visuelle de I'espace et du temps
s’accélere tout en se scindant de la
logique de la production industrielle
et ce faisant, impose la dissolution
des identités spatiales traditionnelles
et leur reconstitution selon de nou-
velles données... un paysage idéal de
la consommation visuelle.!”

Dans ce contexte, Zukin recon-
nait aux entrepreneurs de construc-
tion la capacité de créer de nouveaux
paysages. Paysages de réve pour la
consommation des yeux qui sont en
méme temps le décor scénique dans
lequel se déroule cette consommation.
De tels paysages construits générent
de graves probléemes pour I'identité
sociale des hommes qui, historique-
ment, se sont toujours définis a partir
d’un lieu, soit d’origine, soit d’adop-
tion. Et pourtant, dans les paysages
postmodernes, il en va aussi du lieu.
Ainsi la Main Street dans EuroDisney
ou le theme du village méditerranéen
dans le MetroCentre prés de Gates-
head - des lieux qui sont consommés.
Mais il ne s’agit pas de lieux dont les
gens sont issus ou dans lesquels ils vi-
vent. Ils ne transmettent aucune iden-
tité sociale, ils sont simulés. Dans la
postmodernisation, il s’agit donc d’en-
vahir espace dans un laps de temps
raccourci. Pour Meyrowitz, cela veut
dire que «notre monde peut soudain
apparaitre sans signification a beau-
coup, car pour la premiére fois dans
I’histoire récente, il est relativement
privé de lieux.»?°

Dans le débat en cours sur le ca-
ractere de ’Europe, nous devons tenir
compte des points suivants: I’évo-
lution des institutions européennes
comme par exemple I'affaiblissement
visible du pouvoir des Etats-Nations;
la possibilité de 'Europe des régions,
le rapport de I'Europe a 'Islam, I'ave-
nement de médias couvrant toute
I’Europe et les efforts pour créer une
patrie européenne. Mais en méme
temps, il nous faut étudier la mobilité
massive et éphémere croissante au sein
de cette Europe. On ne peut imaginer
qu’une identité sociale solide puisse se
former sans que ces voyages effectifs
ou imaginaires au travers de I'Europe
y jouent un r6le important. Dans la ré-
organisation actuelle de I'identité so-
ciale, ainsi qu’en regard des nouvelles
relations entre le lieu, la nation et ’'Eu-
rope, le voyage se développe peut-étre
comme un élément essentiel a la for-
mation ou au renforcement de nou-
velles qualités. On ne saurait envisager
la possibilité d’'une «dentité européen-
ne» sans que les conséquences sociales

des modeles de déplacement massif a
court terme y soient pris en compte.
Par ailleurs, ces formes de la mo-
bilité de masse ont aussi des effets
considérables sur les lieux visités, car
presque tous se font concurrence pour
capter les visiteurs. On aboutit ainsi
au développement d’une nouvelle
Europe des villes-Etats en concurrence
réciproque et qui accumulent toujours
plus d’identités locales au profit des vi-
siteurs. Une des formes prises par ce
concours entre villes consiste a se pré-
senter sous le signe de la «conscience
européenne». Une telle image locale
exige normalement lintroduction de
diverses manifestations culturelles et
autres festivals, la définition de quar-
tiers d’artistes, I'installation de zones
avec terrasses de cafés et de restau-
rants, la sauvegarde d’édifices et d’ali-
gnements de rues anciens, la revitali-
sation de rivages le long des fleuves et
canaux, ainsi que le recours au mot eu-

ropéen, garant «d’histoire» et de «cul- |

ture» et permettant précisément de
commercialiser ces lieux particuliers.
Dans le processus de réorganisa-
tion des rapports entre identités euro-
péenne, régionale et locale, il semble
que le voyage avec ses formes d’orga-
nisation collectives soit un aspect par-
ticulierement marquant mais actuel-
lement sous-évalué. La mobilité de
masse est probablement I'un des fac-
teurs essentiels qui décidera de la
constitution d’une telle identité euro-
péenne. En méme temps, elle repré-
sente un élément absolument central
dans la remise en forme du local.

Kielder Belvédere — abria
Kielder Water, Northumberland

Architectes: Softroom, Londres

Situé au nord-ouest du Northumber-
land a I'extréme nord du Cumber-
land, le territoire de Kielder s’étend
au sud de la frontiere écossaise jus-
qu’au mur d’Hadrien, sur une surface
de 620km?. A I'intérieur de la forét,
on trouve le Kielder Water, I'un des
plus grand réservoir d’eau artificiel
du nord de P’Europe. L’Association
d’Intérét de Kielder fut créée pour
encourager un tourisme régulier
dans la région. Les partenaires de
I'association sont Kielder Water,
Forest Enterprise et le Tyndale Coun-
cil. Soutenus par La Commission
Européenne et la Loterie Nationale
britannique, les partenaires de I'as-
sociation ont pu développer un pro-
gramme artistique dont est sortie
une série d’ceuvres plastiques adap-
tées aux étendues de I'exceptionnel
paysage du Kielder. Sur ses 40km
de cote, Kielder Water a récemment
autorisé un programme d’architec-
ture contemporaine dans le cadre
d’un concours de projets pour un
abri sur le coté nord du réservoir.

Les agences invitées a participer
étaient Caruso St.John, Foreign Of-
fice Architects, Future Systems et
Softroom.

Aprés 10 mois de planification
et de construction, I'ouvrage de pro-
tection triangulaire de Softroom fut
achevé en 1999. Ony pénetre par sa

ligne de base en traversant un mur

apparemment tres épais. Le portail
voUté annonce le volume qui suit:
Inscrite dans le triangle, on y trouve
une chambre circulaire qu’éclaire
une lumiere tamisée venant d’un lan-
terneau coloré.

Le belvédére de Kielder exploi-
te le vaste panorama de ce paysage
artificiel de trois manieres. Garnies
de panneaux en acier inoxydable
gravés a I'acide, les parois latérales
de la chambre de protection reflée-
tent I'image filtrée d’une séquence

~de forét. Coté frontal, une superfi-

cie convexe polie comme un miroir
capte 'image du plan d’eau qu’elle
renvoit vers une fente courbe. Ainsi,
pour I'observateur qui regarde dans
Pintérieur du tambour éclairé par
le haut, le panorama de la Kielder
Water se trouve encadré. En raison
de la courbe du verre et de la forte
inclinaison de la fenétre, on ne per-
goit que difficilement I'épaisseur
construite. De cette maniére, la vue
devient une part intégrante de la
surface des parois dans le tambour.
L’angle de vue de 120° englobe I’ho-
rizon lointain, la vaste étendue du ré-
servoir et la ligne cotiére. Pourtant,
le tout n’est pas une image statique
en raison du passage incessant des
nuages dans le ciel, allié a I'attente,
al'observation et finalement a I'arri-
vée du bac qui fait irruption dans le
cadre de I'image. o

A la différence des parois laté-
rales planes, la troisieme fagade est
une surface convexe dramatique en
acier poli. Dans I'image du miroir, le
panorama semble étre comme aspi-
ré par la pesanteur vers la fenétre
courbe et 'observateur intérieur. Il

recoupe la forme extérieure triangu-
laire et libere le tambour interne qui,

avec les deux miroirs plans de part
et d’autre de la fente vitrée, se voit
ainsi «achevéy. Le belvédere a pour
théme le rapport entre observateur
et paysage, car sa forme géomé-
trique de base représente le céne du
regard de I'observateur intérieur.
Cependant, dans la mesure ou il
contribue a comprimer et a focaliser
le vaste panorama, il devient
lui-méme partie d’un spectacle plus
grand. Lorsque l'on observe le
contexte global depuis le bac, depuis
la cote éloignée ou depuis la digue
du réservoir, il apparait comme un
point brillant dans le vaste spectacle
fait de ciel, de forét et d’eau.

Traduction de l’anglaié: Jéoques Debains

Notes voir pages 18 et 22
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