Franca Miani

I vuoti del passato nel futuro delle citta

1. Introduzione

Da qualche tempo le riflessioni circa lo svilup-
po urbano possibile si stanno accentrando sul
tema dei “vuoti urbani”. Con questo termine si &
cercato di classificare tutta una serie di problemi
che vanno dalla dimensione prettamente spaziale
a quella piu specificatamente economico -sociale e
funzionale.

Per “vuoti” si possono, percio, intendere tutte
le aree che rimangono inedificate all’interno del
tessuto urbano a seguito di demolizioni di edifici
precedenti, o quelle aree dismesse da parte del-
I’industria, o alcuni edifici fatiscenti all’interno di
isolati che devono essere riconvertiti funzional-
mente. Ancora, per “vuoti” si possono definire sia
tutte quelle zone di frangia o di cerniera tra il
nucleo centrale della citta e le aree di pit recente
edificazione, sia quelle aree marginali esterne al
core urbano che devono trovare ancora una loro
destinazione d’uso coerente con lo sviluppo stesso
della citta. In questi ultimi anni, attraverso le ricer-
che svolte, si ¢ potuto prendere in considerazione
i risultati di differenti sperimentazioni che in varie
parti del mondo sono state realizzate su questo
tema specifico: esempi assai diversificati a seconda
del luogo e del contesto urbano e culturale in cui
gli interventi urbanistici sono stati realizzati.

Questi studi hanno permesso di verificare, ol-
tre al risultato architettonico e al miglioramento
ambientale del sito, i riflessi economico-sociali
che si sono avuti nel cambiamento e le pitt ampie
e generali ripercussioni del processo di riqualifica-
zione sul tessuto urbano, come mezzo attraverso
cui promuovere la coesione sociale e un migliora-

mento complessivo dell’organizzazione delle citta.
(Miani, 2000 b).

E interessante fare rilevare che alcuni dei prin-
cipali soggetti che sempre piu spesso e attivamen-
te intervengono nel processo di trasformazione
urbana sono costituiti, da un lato, dalle istituzioni
culturali, dall’altro, dai grandi eventi dello spetta-
colo e dello sport.

Nel primo caso, specialmente laddove partico-
lari situazioni storiche, funzionali o economiche
hanno lasciato irrisolto il processo di sviluppo, i
musei e le fondazioni, come novelli “principi”, si
sono sostituiti nel ruolo che, fino ad alcuni anni
fa, era tipico appannaggio della grande industria.

Nel secondo, questi grandi avvenimenti, attra-
verso il potente impatto dei media, stanno sempre
piu diventando vere e proprie occasioni di riqua-
lificazione urbana, riuscendo a catalizzare verso
precisi obiettivi e interessi, i finanziamenti pubbli-
ci e gh investimenti privati.

Da ultimo ci interessa ricordare quelle struttu-
re economiche legate al terziario commerciale le
cui pulsioni, legate a differenti modalita dello
shopping, riescono a ribaltare le scelte urbanisti-
che pin generali delle citta, piegandole alle nuove
necessita di programmi specifici e creando, per-
c10, nuove reti di relazioni all’interno dell’armatu-
ra urbana e territoriale, fino a determinare un
nuovo volto a “vecchie” parti delle citta.

2. Il museo come motore del rinnovamento urbano

All’inizio del terzo millennio il mondo dell’arte
e della cultura sta assumendo un ruolo sempre
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maggiore nell’economia delle citta e nella loro
organizzazione. Uscendo dall’ambito specifico nel
quale ¢ stata prodotta, I’arte viene utilizzata come
strumento economico per attivare un circuito di
sviluppo.

L’attenzione si sta spostando dall’opera d’arte,
intesa come “oggetto” artistico, al suo contenitore:
il museo diventa I’occasione e il meccanismo per
il rilancio di un intero territorio tanto da acquisire
una forza di attrazione talvolta superiore alle stes-
se collezioni in esso contenute.

Il fatto che I'edificio in sé possa assumere un
valore artistico, in un certo senso, proietta verso
I’esterno quel concentrato di qualita e di valori
avvertibili dall’utente soltanto con l'azione di pe-
netrazione del suo interno e di attraversamento
dei diversi spazi espositivi. L’architettura stessa del
museo diventa il mezzo per relazionarsi col tessuto
urbano circostante, per comprenderne e metter-
ne in evidenza le caratteristiche, per prendere
consapevolezza di un luogo e, in definitiva, per
diventare il “logo” stesso di quel territorio specifi-
co che tutti possono individuare e dal quale esser-
ne attratti.

Secondo questa strategia si stanno moltiplicando
nel mondo gli esempi di nuove aree museali realiz-
zate recuperando edifici dismessi o ristrutturando
aree degradate, “vuoti” all’interno delle citta.

Emblematico in proposito ¢ 'intervento che si
sta ultimando a San Francisco, nell’area di South of
Market, il cosiddetto SOMA, un quartiere situato a
sud della Market Street, una delle arterie fonda-
mentali del downtown della metropoli, in corri-
spondenzadel Financial District e di Union Square.

Fino dal devastante terremoto del 1906, Market
Street era stata considerata la linea di demarcazio-
ne tra la zona nord, piu ricca e bella di San Fran-
cisco e la zona sud, molto pit povera e con diverse
aree degradate. La zona di SOMA era caratterizza-
ta da una molteplicita di utilizzi, da quello indu-
striale, ai magazzini del porto, ad abitazioni dei
portuali e di altri lavoratori a basso reddito, il tutto
strettamente dipendente dall’attivita portuale.

Con lo spostamento del porto principale da
San Francisco a Oakland, dall’altra parte della
baia, si era verificato un abbandono e un ulteriore
degrado dei gia fatiscenti edifici di South of
Market. Gli abitanti di San Francisco definivano,
infatti, ’area “South of the slot” ossia “a sud della
fenditura”. Un gioco di parole per far capire
I'enorme spaccatura fisica e funzionale che
Market street significava per la citta. Una spaccatu-
ra che continuo ad allargarsi a causa del progredi-
re della crisi delle attivita industriali, a partire
dagli anni ’50.

Dal 1953, quando dai pianificatori del City
Planning Department I'area fu indicata come pas-
sibile di recupero urbano, alla fine degli anni *60,
con I'approvazione di un piano definitivo per lo
sviluppo dell’area e le prime demolizioni dei vec-
chi edifici, la realizzazione del centro, denomina-
to Yerba Buena, prosegui a rilento' a causa di
continue opposizioni legate a problemi di caratte-
re sociale, legati alla esigenza di spostamento della
popolazione ancora residente e di carattere am-
bientale e estetico, piu strettamente riferiti alla ti-
pologia architettonica degli edifici.

Solo la decisione, complessa e non priva di dif-
ficolta pratiche, voluta da una ricca mecenate, di
costruire proprio a Yerba Buena la nuova sede del
San Francisco Museum of Modern Art (SFMO-
MA), precedentemente ospitato in un edificio
prowvisorio presso il Civic Center, riesce a ribaltare
la situazione.

La costruzione del museo, dopo un lungo iter
decisionale e la scelta di un progettista famoso tra
una ristretta rosa di candidati, viene affidata, dalla
direzione del museo stesso, all’architetto ticinese
Mario Botta.

Nell’autunno del 1994, la particolare costruzio-
ne in mattoni rossi, con un lucernario cilindrico
di 38 metri di diametro viene completata. L'inau-
gurazione, fissata per 18 gennaio 1995, per cele-
brare il 60 anniversario del museo, ¢ accompagna-
ta da un enorme interesse e da una grande curio-
sita. Solo nel giorno dell’apertura ben 10.000 per-
sone visitano il museo che, nel corso del primo
anno, arriva a ospitare un milione di visitatori.
(fig. 1 e 2).

L’edificio costituisce oggi un nodo urbano fun-
zionale fondamentale per la citta ed ha contribu-
ito ad aggiungere importanza alla zona, diventata
ormai meta obbligata di turisti e di visitatori.

San Francisco oggi non ¢ piu soltanto rappre-
sentata dal Golden Gate o dalla Lombard Street,
ma il logo stesso del SEFMOMA, con il suo occhio
puntato verso il cielo, ¢ ormai diventato il nuovo
simbolo della citta, spostando il baricentro del
turismo dalla zona a nord di Market Street verso
quella a sud e trasformando I’ex ghetto di South
of Market in uno dei quartieri oggi pit vivi ed
interessanti della citta.

Se per il successo del SFOMA si poteva invocare
la solita spregiudicatezza dell’urbanistica america-
na, maggiore impressione e rilevanza ha prodotto
il caso del Guggenheim Museum di Bilbao.

Questo museo, inaugurato solo due anni dopo
quello di San Francisco, ¢ oggi entrato nella lette-
ratura internazionale tanto che ormai parlare di
“bilbaoism” vuole alludere al significato non solo
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ti in alcuni punti chiave: un progetto di eccellenza
artistica e architettonica; un marchio culturale, in
questo caso il Guggenheim, affermato nel mondo
e garanzia di qualita; un buon rapporto di collabo-
razione tra enti pubblici e gestione del museo; una
grande capacita di marketing e di comunicazione
internazionale; una gestione fortemente orientata
al cliente; un contatto continuo con la citta.

I due casi illustrati, a cui possiamo aggiungere la
recente inaugurazione, a Londra, a sud del Tamigi,
della Tate Modern, la prima galleria pubblica dedi-
cata esclusivamente all’arte contemporanea, ricava-
ta nell’ex centrale elettrica disegnata nel 1947 da
sir Giles Gilbert Scott, nel quartiere di Southwark e
tutta una serie di nuove continue iniziative che
ormai si rifanno agli esempi appena citati, ci fanno
capire come la costruzione di un museo, purché
innovativo nella sua concezione architettonica,
possa influenzare positivamente il territorio circo-
stante dal punto di vista economico e sociale.

Occorre ricordare, infatti, che una massa cre-
scente di nuovi “nomadi® gira per il mondo se-
guendo i flussi legati alle grandi manifestazioni
artistiche e culturali: dalle mostre ai mega concer-
ti, dalle esposizioni internazionali ai congressi
scientifici, che trascinano giri di affari riassumibili
in cifre a volte da capogiro e che sono il sintomo
piu evidente del cambiamento culturale evidenzia-
to nell’ultimo scorcio del secolo.

Dovremmo riflettere se non sia il caso di ripen-
sare a nuove strutture museografiche anche in un
paese come il nostro, straordinariamente dotato
di un patrimonio artistico e culturale, ma organiz-
zato ancora sulla base di musei tradizionali, chiusi
verso ’esterno, senza relazioni con I’ambito urba-
no circostante, male strutturati, certamente privi
di quel “appeal” in grado di rivoluzionare I'uso e
le funzioni di eccellenza di una citta.

Pur senza banalizzare il discorso, crediamo che
soluzioni di questo tipo, possano contribuire a ri-
solvere i problemi derivanti dal degrado urbano e
dalla dismissione di parti di citta, purché siano
accompagnati da piani strategici di pia ampio re-
spiro che devono interessare la citta nel suo insie-
me e non solo singole realizzazioni, come ¢ avve-
nuto per Barcellona, che ha sfruttato ’occasione
di un grande evento come motore della propria
trasformazione urbana.

3. I grandi eventi per la riqualificazione urbana
Assieme a tutte quelle iniziative di notevoli di-

mensioni economiche e strutturali, che sono in-
novative rispetto alle attivita preesistenti nel terri-

torio stesso e che hanno contribuito alla trasfor-
mazione di aree dismesse, utilizzandole per uso
culturale, come abbiamo appena ricordato, si de-
vono aggiungere tutte le ristrutturazioni dei “wa-
terfront” delle pitt importanti citta industriali e
portuali degli Stati Uniti e dell’Europa e anche
quelle iniziative innovative legate ai “grandi even-
ti”, ossia a manifestazioni politiche, culturali e
sportive di portata internazionale in occasione
delle quali vengono elargiti finanziamenti che
consentono la realizzazione di edifici e infrastrut-
ture specifiche che, in seguito, restano patrimonio
della citta.

Questi avvenimenti non solo portano finanzia-
menti, ma necessitano, per la loro realizzazione, di
un progetto di pianificazione notevolmente com-
plesso ed articolato che, di solito, permette alla
citta di continuare a svilupparsi anche dopo la
scadenza dell’evento stesso.

Barcellona, come abbiamo anticipato, € diven-
tata un modello di riferimento. Infatti, a partire
dai Giochi Olimpici del 1992, ha iniziato il suo
rinnovamento urbano giunto oggi al quinto piano
strategico di sviluppo.

Il grande evento nasce dunque dalla specificita
del territorio dove ¢ realizzato e, al tempo stesso,
diventa un rilevante veicolo per esprimerne I'im-
magine e il posizionamento strategico. E 1’occasio-
ne per connettere i singoli elementi di una certa
area geografica e valorizzarli.

Tuttavia, affinché gli effetti positivi non siano
transitori, ma riescano ad innescare un duraturo
processo di arricchimento e di innovazione terri-
toriale che favorira la competitivita internazionale
della citta e del suo territorio, ¢ necessario che
queste occasioni particolari siano supportate da
una seria logica di marketing territoriale e di pia-
nificazione nel medio/lungo periodo.

Si puo, in prima sintesi, affermare che la tra-
sformazione urbana puo, oggi, nascere dalla po-
tenza di impatto e di immagine suscitata da un
singolo edificio.

Questa capacita di un edificio-oggetto, di attira-
re attenzione da parte della cultura internazionale
¢ una delle “sorprese” della fine del secolo XX ed
ha messo in evidenza come siano cambiati i termi-
ni della questione urbana.

Le sorti di una citta non sono piu definibili a
tavolino, seguendo i sistemi classici della pianifica-
zione, ma sono profondamente suscettibili dal
mercato e da processi di decisione molto pil rapi-
di e attenti alle mode e ai cambiamenti di costume
della societa.

In questo contesto anche l'architettura gioca
un ruolo di estrema rilevanza, ma deve essere af-
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L’architettura non consiste piu solo in una se-
rie di oggetti isolati e monumentali all’interno
dello spazio, ma € piuttosto l'intreccio tra conte-
nuto e contenitore che genera un nuovo tessuto
urbano in cui interno ed esterno diventano aspet-
ti complementari della vita quotidiana.

Questa dialettica € ancora piu evidente nel rin-
novamento urbano legato al settore del terziario
commerciale, o dello shopping cosi come, oggi, &
universalmente inteso.

Infatti, se da un lato i musei sono entrati nel
settore economico commerciale e la loro funzione
non € piu soltanto quella di preservare e di espor-
re, ma soprattutto di vendere, creando perfino,
degli spazi appositi per lo shopping museale, rag-
giungibili direttamente dall’esterno dei musei,
senza bisogno neppure di acquistare un biglietto
d’ingresso; dall’altro lato gli spazi legati al com-
mercio dei prodotti legati alla moda si stanno tra-
mutando in veri e propri “templi” del consumi-
smo. Nuove architetture e persino famosi edifici
storici, dai palazzi nobiliari ai teatri, vengono ri-
strutturati e convertiti ad uso commerciale produ-
cendo spazi talmente particolari e raffinati da sem-
brare delle vere e proprie gallerie d’arte.

L’architettura crea uno spazio d’élite per gli
stilisti e gli stilisti, per contro, con la loro fama,
concorrono a promuovere il luogo dove questa
“galleria” viene localizzata, provocando un indotto
economico a.tutta la zona.

Nel giro di pochi anni si € visto come aree in
precedenza legate a musei vengano acquistate o
affittate da importanti nomi della moda che le
trasformano in brevissimo tempo in spazi di vendi-
ta del tutto particolari; ¢ il caso, ad esempio, della
sede del Guggenheim Museum di Soho, a New
York, che ¢é stato appena affittato al marchio Pra-
da. Oppure grandi griffes della moda espongono
negli stessi musei, o diventano sponsor delle fon-
dazioni museali*.

Ancora, per ritornare al tema di questo contri-
buto, le aree dismesse e i vuoti urbani vengono
acquisiti e ristrutturati dalla industria della moda,
sia per farne sedi direzionali delle stesse imprese,
sia per trasformarli in teatri e spazi per manifesta-
zioni o sfilate.

Nuovi opifici per nuove funzioni stanno ricu-
cendo le parti piu degradate del tessuto urbano,
vere ¢ proprie fabbriche di idee si inseriscono nel
processo produttivo e producono riqualificazione
urbana.

In Italia, I'industria Benetton, coniuga I’archi-
tettura e il centro pit avanzato della propria ricer-
ca creativa realizzando “Fabrica”, un parco tecno-
logico ultimato da pochi mesi ampliando una villa

Palladiana e integrandola con I'ambiente della
campagna trevigiana.

Ci preme fare osservare come, in questo gene-
rale cambiamento strutturale del contesto urbano,
nuovi valori entrino in gioco, nuovi comporta-
menti sociali definiscano i contorni spaziali in cui
vivere e diventino sostanziali per I'urbanizzazione.

Lo shopping, al pari dei musei e dei grandi
eventi, € il motore dell’evoluzione urbana. Anzi,
lo spazio dello shopping sembra talmente integra-
to e organico da diventare esso stesso citta nella
quale non si riesce piu a distinguere le varie parti
in cui era tradizionalmente suddivisa.

Si sta operando nella realta europea cié che
Robert Venturi, trent’anni fa, ipotizzava analizzan-
do Las Vegas (Venturi e altri, 1972), esaltandone
la complessita e le contraddizioni. Non si tratta
piu di una sorta di simulazione urbana, esemplifi-
cata nel noto Universal City Walk di Los Angeles
(Huxtable, 1997), dove I’obiettivo non era in defi-
nitiva I’'acquisto, ma piuttosto il simulare i riti del
consumismo; oggi lo shopping coinvolge non solo
intere aree urbane, anche nei loro interstizi pit
degradati, ma si sviluppa su nuove dimensioni ter-
ritoriali, determinando flussi fisici ed economici a
larga scala.

Come saper distinguere gli enormi shopping
centers dal tradizionale minuto tessuto antico del-
le citta? Come non confondere i nuovi “borghi”
delle “ factory outlets”, vere e proprie cittadelle
del consumismo che costituiscono lo scenario or-
mai abituale per chi percorre le autostrade subur-
bane, come quello ad esempio di Serravalle Scri-
via®, con i tanti piccoli centri urbani che punteg-
giano la nostra penisola?

La citta contemporanea ¢, dunque, in cerca di
una nuova definizione, essendo diventata una spe-
cie di realta fantastica i cui spazi confluiscono in
un’unica esperienza diffusa in cui, senza soluzione
di continuita, lo shopping ¢ associato allo spetta-
colo, all’arte e ai musei, ma anche agli spazi aero-
portuali, ai parchi tematici e dove ogni attivita si
integra con le altre in un unico insieme.

Quello che sembra importante ¢ che tutto cid
produce immagine e conoscenza, innescando di
continuo nuovi meccanismi economici.

Ci sembra appropriato lo slogan che corre su
una parete di un grattacielo nel centro di New
York, ricordando ai passanti che un milione di
persone alla settimana transitano davanti a quella
scritta, rimandando ad un paesaggio urbano pro-
dotto da nuovi valori e costituito da nuovi edifici
che gli architetti chiamano “media buildings”, uti-
lizzati pitt per trasmettere informazioni che per
una loro tradizionale funzione architettonica.
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Da una prospettiva del genere, per certi versi
cosi affascinante, occorrera chiedersi se un nuovo
tipo di citta sara capace di svilupparsi in equilibrio
tra “la cultura dell’'uomo e le sue appendici tecno-
logiche”.

Siamo indubbiamente di fronte ad una spetta-
colarizzazione degli spazi e delle architetture, ad
un uso completamente nuovo e, per molti versi
ancora sconosciuto, dello spazio urbano, in cui il
limite tra il reale e il virtuale spesso si annulla.

Il trapasso verso il XXI secolo sembra seguire il
tramonto delle singole tipologie architettoniche
che costituivano le invarianti nel tessuto urbano.
Istituzioni quali il museo, la biblioteca, il teatro,
non sono piu precisi riferimenti culturali e spazia-
li, essendo superati da nuove forme di edifici pub-
blici che costituiscono il prolungamento urbano
dell’informazione mediatica, all’interno di un
universo in cui 'uvomo dovra saper controllare la
esaltante e nel contempo spaventosa potenza del-
I’informatica.

Note

"I progetto affidato all’architetto giapponese Kenzo Tange
doveva comprendere un centro congressi, uno stadio per
14.000 posti, un hotel da 800 camere, grattacieli per uffici ed
un parcheggio con 4.000 posti. Gli ostacoli che si frapponeva-
no alla realizzazione erano causati dai problemi sociali legati
allo spostamento della popolazione e dalle polemiche riguar-
danti I'impatto estetico degli edifici progettati, soprattutto
dello stadio e del centro congressi che avrebbero dovuto costi-
tuire il cuore di tutto I'intervento. Inizid un lungo iter legale
e solo dopo una lunga serie di incontri con la popolazione la
situazione si sblocco, dopo che i cittadini ottennero che il cen-
tro congressi (Mc~~~~~ center) venisse costruito sotterraneo.
Ottennero inoltre truzione di un parco, di edifici ad uso
abitativo e culturale, strutture per i bambini e I'eliminazione
dello stadio.

Ancora nel 1980, nonostante le prime edificazioni, realizzate
secondo le nuove linee guida per lo sviluppo dell’area di Yerba
Buena, che destinava spazi per teatri, centri espositivi e con-
gressuali, ma prevedeva anche luoghi per il passeggio e per il
tempo libero della popolazione, quest’area e il suo tessuto
urbano circostante, non erano riusciti a decollare in modo
completo.

2 La citta di Bilbao ¢ attualmente al centro di una trasformazio-
ne globale che ha coinvolto il traffico (dalla metropolitana
all’acroporto, che oggi ¢ stato estremamante potenziato e pro-
gettato da un altro importante nome, quello dell’architetto
spagnolo Santiago Calatrava) e le sue funzioni, che ora sono
orientate verso la cultura universitaria, le tecnologie e il settore
fieristico.

* Solo alcuni dati per esplicitare la dimensione del cambiamen-
to. Dal 1991 al 1998 la popolazione ¢ passata da 820.840 per-
sone a 1.255.200, con un aumento corrispondente del reddito

medio che da 32.500 dollari ha raggiunto i 40.500. I turisti che
all’inizio degli anni 90 erano circa 21,3 milioni, sono cresciuti
fino a 30,6 milioni, spendendo nella citta oltre 24,6 miliardi di
dollari nel 1998 rispetto ai 14,3 del 1991. Sono inoltre pit che
raddoppiate le conventions che si svolgono ogni anno nella
citea.

* Come nel caso di Armani che ha da poco concluso la sua
esposizione al Guggenheim di NY, sponsorizzando al tempo
stesso la fondazione o come I'esempio di una altro stilista di
fama internazionale Hugo Boss, che per cinque anni ¢ stato lo
sponsor ufficiale della Fondazione Guggenheim,

I Factory Outlet Centers si stanno diffondendo anche nel
nostro Paese sull’onda lungo del successo ottenuto all’estero,
soprattutto negli USA. Il caso piui pubblicizzato in questi ultimi
mesi & quello appunto di Serravalle Scrivia, ubicato strategica-
mente sulla autostrada A7 MI-GE, realizzato tramite la joint-
venture tra B.M.C. e Mc Arthur Glen, una societa specializzata
nel settore, e che & stato progettato proprio come un piccolo
borgo che si sviluppa intorno ad una piazza centrale. Lungo le
strade pedonali si sviluppano i diversi punti vendita, corredati
da servizi terziari e per il tempo libero del visitatore. Un altro
progetto analogo € in corso di realizzazione, sempre in Pie-
monte, nei pressi di Santhia.
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