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Un paesaggio “bello, sano e giusto”: il ruolo delle
immagini territoriali nella promozione delle fibre tessili

Summary: A “BeavTiFrL, HEALTHY AND FAIR” LANDSCAPE: THE ROLE OF THE TERRITORIAL IMAGES IN THE PROMOTION

OF NATURAL TEXTILE FIBERS

The article presents a preliminary analysis of the geographical value of the images used in the promotion of natural fibers.
The images of landscapes used in the marketing strategies of these products emphasize the aesthetic appeal (a “beautiful
landscape”), the ecological value (a “healthy landscape”) and the social sustainability (a “fair landscape”). The geographical
approach can be useful in the interpretation of the didactic value of these promotional messages.
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1. Le immagini territoriali e I’'International
Year of Natural Fibres: ’occasione per una
lettura geografica

La ricerca geografica sempre piu di frequente
si occupa oggi di immagini territoriali, in ragione
del crescente ruolo assunto dai “paesaggi media-
tici” nella definizione delle identita dei luoghi'.
Le rappresentazioni del territorio hanno infatti
acquisito un ruolo centrale nel discorso collettivo
legato alla appetibilita dei luoghi, non solo, come
facilmente prevedibile, all’interno del marketing
turistico e del marketing territoriale, ma anche
nell’analisi del rapporto fra geografia ed arti (ci-
nematografia e fotografia in primis) e negli studi
sulla comunicazione ed il giornalismo. Il sapere
geografico € stato tradizionalmente un produtto-
re di immagini: «Geographical description, which
performs the task of interrogating, synthesizing
and representing the diversity of environments,
places and peoples, has traditionally sought to
present its audience with rich and compelling
visual images»®. Il repertorio iconografico creato
dalla geografia si trova perd oggi immerso in un
complesso panorama di produttori di immagini
territoriali, che influenzano profondamente la
percezione dei messaggi legati a concetti come
spazio, ambiente, paesaggio: «We are surrounded
by different sorts of visual technologies — photo-
graphy, film, video, digital graphics, television,
acrylics, for example — and the images they show
us — TV programmes, advertisements, snapshots,
public sculpture, movies, surveillance, video foota-

ge, newspaper pictures, paintings. All these diffe-
rent sort of technologies and images offer views of
the world; they render the world in visual terms»>.
La geografia ¢ dunque chiamata oggi ad una rin-
novata analisi delle rappresentazioni territoriali
provenienti dalle piu diverse fonti, ai fini di una
disamina delle visioni che esse convogliano e dei
messaggi di cui si fanno portatrici.

All’interno di questa direzione di ricerca del-
la geografia dedicata alle immagini territoriali,
vorrei in questa sede, prendendo spunto dall’oc-
casione offerta dall’International Year of Natu-
ral Fibres promosso dalla FAO, proporre alcune
riflessioni preliminari sulle immagini territoriali
utilizzate nella promozione delle fibre tessili na-
turali, sia di origine vegetale sia di origine anima-
le. La pubblicitd si presenta oggi come uno dei
piu pervasivi e capillari produttori di immagini,
in grado di raggiungere, in maniera iterativa e
martellante, un pubblico di vaste dimensioni su
scala mondiale. Per alcuni prodotti, il repertorio
iconografico creato e comunicato dalle strategie
di marketing e dalle tattiche pubblicitarie possie-
de un alto “tasso di geograficita”, in quanto veico-
lato attraverso immagini territoriali di riferimen-
to. E questo il caso, nello specifico del campo di
ricerca qui scelto, della promozione delle fibre
tessili naturali®. Questo tipo di prodotto viene di
frequente associato, nella prassi comunicativa e
commerciale, ad un definito immaginario terri-
toriale, che risulta di solito correlato sia alle aree
geografiche di origine, di coltivazione e di alle-
vamento, sia ai valori che si vogliono assegnare a
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questa gamma commerciale, assai diversificata al
suo interno, ma fortemente contraddistinta nel
suo insieme dall’aggettivo “naturale”. Questa pri-
maria caratterizzazione aggettivale apre le porte
ad un repertorio iconografico legato ai paesaggi
che meglio possono incarnare, nella necessaria
sintesi prodotta dalle immagini pubblicitarie, le
caratteristiche di una “naturalita” appetibile. Gli
stessi comportamenti dei clienti al momento del-
la scelta di acquisto sono strettamente connessi,
ed a maggior ragione nel caso delle fibre tessili
naturali, ad un immaginario ambientale e geo-
grafico: «C’¢ chi non ha dubbi: i consumatori
sono sempre piu preoccupati per il progressivo
deterioramento della qualita dell’ambiente e
ossessionati dalla ricerca del benessere e della
salute e quindi fortemente motivati all’acquisto
di prodotti naturali, sani, non alterati da sostanze
chimiche sospette, non manipolati geneticamen-
te. Un giudizio che forse appartiene piu alla ca-
tegoria “ecco ¢l mondo, cost come lo vorremmo” che
conseguente ad analisi rigorose sui trend di mer-
cato»’.

Proprio il riferimento ad un “mondo migliore”
porta con sé I'elaborazione di precise immagini
territoriali, con paesaggi che incarnano i valori
presi come riferimento. Prendendo spunto dal-
la tripartizione interpretativa proposta da Carlo
Petrini nel suo manifesto delineante 1 “principi
di una nuova gastronomia”ﬁ, vorrei soprattutto
soffermare l’attenzione su tre caratteri costitutivi
della comunicazione territoriale legata alle fibre
tessili naturali: la appetibilitd estetica (un pae-
saggio “bello”, dunque), la qualita ecologica (un
paesaggio “sano”) ed infine la sostenibilitd etica e
sociale (un paesaggio “giusto”)’”. La comunicazio-
ne aziendale e commerciale legata alle fibre tessili
naturali, la cui importanza é sempre piu attenta-
mente percepita sia da parte degli operatori di set-
tore sia da parte del largo pubblico®, porta con sé
un rilevante carico informativo legato ai paesaggi
che vengono associati alle produzioni delle fibre
tessili naturali, alle pratiche di coltura organica ed
ai prodotti certificati da un punto di vista ecolo-
gico e/o etico. L'utilizzo di un preciso repertorio
iconografico territoriale, correlato a valori esteti-
ci, ecologici ed etici, proietta a sua volta impor-
tanti influenze sulle rappresentazioni territoriali
tout court, contribuendo alla caratterizzazione ed
alla connotazione del discorso geografico collet-
tivo condiviso all’interno della societa italiana, ed
in generale delle societd occidentali.

Le riflessioni proposte qui di seguito non aspi-
rano certamente ad un valore di esaustivita né
si propongono di coprire tutte le prospettive di

analisi sull’argomento. Si presentano piuttosto
come tracce di riflessione preliminari ad un ap-
profondimento del discorso, cercando di definire
una prima classificazione di orientamento tema-
tico.

Il campione di immagini analizzato proviene
prioritariamente dalla rivista Naturalmente tessile®,
da materiale promozionale raccolto direttamente
dall’autore e da una rassegna di siti web correlati
alla produzione ed alla commercializzazione delle
fibre tessili naturali'®.

2. Un paesaggio “bello”

11 prodotto di un territorio rurale rappresenta
in un certo senso per sineddoche il territorio dal
quale esso proviene. Il risultato finale del pro-
cesso produttivo incarna infatti le caratteristiche
primarie di un determinato contesto territoriale,
proponendosi non solo come [’esito conclusivo
di una serie di stadi lavorativi che trovano le ra-
dici delle proprie caratteristiche in uno specifico
ambito geografico, ma per 'appunto come una
pars pro toto del territorio stesso, come un “con-
densato” delle sue caratteristiche portanti. La
promozione di un prodotto tessile naturale, sia
di origine animale sia di origine vegetale, si sposa
efficacemente con la promozione di un paesaggio
che abbia conservato intatte le proprie caratteri-
stiche di appetibilita ambientale e di piacevolezza
estetica. Cosi come accade per gli alimenti, un’al-
tra categoria di merci che si trova in strettissima
relazione con 'ambiente di produzione, la bonta
del singolo prodotto risulta lo specchio di una
qualita ambientale del contesto geografico nel
quale esso trova le proprie origini. Un territorio
“bello” produce “buoni” prodotti'’.

3. Un paesaggio “sano”

Un prodotto tessile naturale pud proporsi
come il risultato di un processo lavorativo rispet-
toso del contesto ambientale. L'immagine terri-
toriale che ne deriva € connotata in direzione
ecologica, viene declinata attraverso un rapporto
con il territorio improntato alla “correttezza”. A
maggior ragione questo avviene in un periodo di
crisi, come quello dell’attuale congiuntura eco-
nomico-finanziaria, durante il quale il modello
tradizionale di produzione capitalistica € sogget-
to ad una verifica delle priorita, come ricorda
correttamente Romano Bonadei: «Speriamo che
questa lezione sia servita e siano finalmente de-
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