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Paesagqgio e turismo

Landscape and tourism

Dal Grand Tour a Instagram: |'evoluzione della
rappresentazione dei paesaggi turistici

From the Grand Tour to Instagram: the evolution
of tourism landscapes representation

Enrico Porfido La percezione di un luogo ¢ influenzata dalla sua rappresentazione, specialmente
. . . L s L. Casa La Pedrera di Gaudi vista
se si tratta di paesaggi con connotazioni e finalita turistiche. Nel tempo la sete dai turisti (fonte: Cynthia C.
d'informazioni e il crescente bombardamento visivo fanno si che il diario di Pérez).
viaggio si arricchisca di schizzi e acquerelli, si trasformi in quadro, poi ancora A tourist gaze on La Pedrera by
in cartolina, foto e infine in un pugno di pixel. In ogni caso il prodotto che Gaudi (source: Cynthia C. Pérez).

arriva al consumatore non € mai una riproduzione fedele della realta poiché

ogni sua rappresentazione ¢ edulcorata, filtrata, raccontata e, a volte, distorta
dall'esperienza di chi la compie, ovvero il turista.

Ma come diventa turistico un paesaggio? Ricard Pié - autore di “Turismo liquido”
- definisce un paesaggio turistico come il prodotto di una speculazione volta ad
aumentarne il potenziale attrattivo, trasformandolo in un prodotto specializzato,
e rendendolo diverso dai paesaggi residenziali e industriali. Si tratta percio di un
paesaggio, naturale o antropizzato, con una forte carica di attrattivita ed ¢ la sua
immagine che diventa il punto di partenza dell'esperienza turistica. Negli anni '70,
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[ TOURIST + SIGHT + MARKER ] =

alla luce del rapido sviluppo mondiale del turismo di

massa, il tema dell'attrattivita turistica di un luogo

assume un ruolo importante. Dean MacCannell

scrive nel 1976 un trattato che diventera una pietra

miliare per gli studi sul turismo intitolato “The

tourist: a new theory of the leisure class”. In questo

saggio, MacCannel sintetizza in un'equazione i tre

elementi che compongono e determinano la capacita

attrattiva di un paesaggio turistico: il turista come

risorsa economica-consumatore, il luogo in sé e la

sua rappresentazione, con la quale si intende I'intero

sistema di informazioni in forma di mappa, guida

turistica, souvenir, cartolina, etc.

Con il rapido sviluppo della tecnologia, I'immagine

di un luogo diventa quasi pit importante del luogo

stesso perché rappresenta il primo contatto tra turista

e destinazione turistica. Lo spazio turistico viene gia

percepito dall'utente prima ancora di esperirlo, nel

momento stesso in cui lo sceglie basandosi su stimoli

esterni che ne generano una immagine mentale.

La rappresentazione di un luogo, nelle sue diverse

L'equazione di MacCannel
(disegnata dall'autore, basandosi
sul saggio "The Tourist")

MacCannell's equation
(represented by the author, based
on the book “The Tourist")

TOURISTIC
ATTRACTION

forme, & percio un punto cardine del suo sviluppo

turistico. La prima forma di turismo moderno &

per antonomasia il Grand Tour, il viaggio con cui i

giovani aristocratici inglesi terminavano gli studi

universitari. Nel XVIIl secolo il “Viaggio in Italia", che

in alcuni casi si estendeva fino ai territori della Grecia

classica, rappresentava la massima aspirazione di ogni

intellettuale. Ancora pil importante era la redazione

di diari di viaggio, corredati di schizzi e acquerelli

di architetture e paesaggi lontani, che servivano

da punti di riferimento per chi avrebbe in seguito

intrapreso il viaggio.

Nel XIX secolo con la nascita di una classe

aristocratico-borghese dalle piu solide possibilita

economiche, il viaggio comincia a perdere le sue

caratteristiche elitarie. | diari vengono sostituiti

dalle guide turistiche come la tedesca Baedeker e

la francese Blue Guide. Appaiono anche le prime

cartoline, nate in America per fini pubblicitari, che

diventano uno dei souvenir piu prodotti e venduti.

L'immagine di un luogo viene letteralmente spedita

Vista general de las ruinas de la ciudad de Paestum por Thomas Major en The Ruins of Paestum, Otherwise Posidonia, In Magna Graecia (Londres, 1768)

a casa di amici e conoscenti, avviando un processo

di promozione turistica inconsapevole. | paesaggi

delle cartoline sono completamente impersonali e

congelano irrimediabilmente I'immagine di un luogo,

che nel frattempo vorrebbe continuare a modificarsi

ed evolversi. Il rischio maggiore di questa immobilita

imposta, infatti, € che bloccando nel tempo I'estetica
di un luogo per permetterne il suo riconoscimento, si
comprometta irrimediabilmente la sua natura.

La prima vera rivoluzione si avra pero solo dopo le

due guerre mondiali con I'esplosione del fenomeno

The perception of a place is
strongly influenced by its
representation, especially if

it includes landscapes with a
tourism vocation. Over time,
the thirst of information

and the increase of visual
bombardment caused a
number of transformations:
diaries enriched with sketches
and water-colors, turned

into pictures and postcards,
and finally into a bunch of
pixels. In any case, consumers
have to face the possibility of
receiving a different product
of what they expected,

since representation is
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inevitably distorted by the
photographer's personality,
experiences and objectives.
And the same is for a tourist.
First of all, how a landscape
become touristic? Ricard Pié
- author of the book "Liquid
Tourism" - defines a touristic
landscape as the product of
a speculation which aims to
increase its attractiveness
potential, turning it into

a specialized product.
Therefore, it is a landscape,
natural or anthropic, with

a strong attractiveness.

Its representation is the
starting point of the tourism

experience. In the 70s, due

to a fast development of
mass tourism, the tourism
attractiveness issue assumed
a fundamental role. In 1976,
Dean MacCannell wrote a
book that became a milestone
for tourism studies, titled
"The tourist: a new theory

of the leisure class”. There,
MacCannell synthesized

in an equation the three
elements that determine the
attractiveness of a tourist
landscape: the tourist which
is the economic resource (the
consumer), the place itself
and finally its representation,

considering the entire system
of information about a place
in form of maps, tourist
guides, souvenirs, postcards,
etc.

Due to a rapid digitalization,
the image of a place becomes
almost more important than
the place itself. In fact, it
represents the first absolute
contact between a tourist

and a destination. The user
experiences the tourism

space even before being
physically there. The external
stimulations received generate
a mental image which is firmly
responsible of the final choice.

Therefore, the representation
of a place is a key issue

in contemporary tourism
development. The first

form of modern tourism

for excellence is the Grand
Tour. A journey which the
young English aristocrats
used to do at the end of their
university studies. In the 18th
century the “journey to Italy"
represented the must-step
for every intellectual. Even
more important was drafting
travel diaries, accompanied
by sketches and watercolors
of exotics architectures and
landscapes. Those served as

del turismo di massa e la larga diffusione di macchine

fotografiche analogiche. L'immagine di un luogo

diventa piu personale, permettendo al turista di

Paestum, una delle principali
tappe del Grand Tour, in una
rappresentazione di Thomas
Major in "The ruins of Paestum”
(1768). Immagine tratta da
"Arquitectos espanoles en la
Roma del Grand Tour 1746-
1796" di Moleon (2003).

Paestum - one of the most
important Grand Tour
destination - represented by
Thomas Major in "The ruins of
Paestum” (1768). Drawing from
the book "Arquitectos espanoles
en la Roma del Grand Tour 1746-
1796" by Moleon (2003).

includersi nelle inquadrature, personalizzandole. ||

turista diventa percid elemento attivo nel processo

di determinazione dell'immagine di un luogo,

scegliendole i migliori scorci e angolature, la cui

espressivita aumenta per la carica emotiva del

ricordo.

Oggi i marker turistici sono molteplici e la loro
influenza € aumentata in modo esponenziale per la
grande possibilita di diffusione. Il fenomeno dei social
networks, e nello specifico di Instagram con i suoi 700
milioni di utenti attivi mensili, ha assunto un ruolo

decisivo per |'evoluzione di una destinazione turistica.

Il target group raggiunto da ogni singola immagine

non € piu il turista che va all'agenzia di viaggi, ma

references for who would later
do a similar journey, acting as
pioneering tourism guides.

In the 19th century, the birth
of an aristocratic-bourgeois
class with stronger economic
power caused dramatic
changes and travelling started
to lose its elitist connotation.
Diaries were replaced by
tourism guides such as the
German Baedeker and the
French Blue Guide. Also, the
first postcards appeared.

They were born in America
for advertising purposes,

and later became the most
produced and sold souvenirs.

The image of a place started
to be literally sent to friends'
houses, starting a process

of unconscious tourism
promotion. Landscapes in

the postcards are impersonal
and the image of the place

is irremediably frozen, while
in real life is continuously
changing. The greatest risk of
this forced stillness, in fact, is
to compromise its recognition
by blocking an aesthetics of

a place over time, while its
nature is actually evolving.
The first real revolution,
however, will take place only
after the two world wars with

the explosion of mass tourism
and the wide diffusion of
analogic cameras. The image
of a place becomes something
more personal, allowing
tourists to include themselves
in it. The tourist becomes an
active element in the process
of determining the image of a
place, choosing the best views
and angles and deciding what
to show and what to hide.
Today tourism markers are
too many, and can be made
on demand; increasing their
influence exponentially

due to a great possibility of
diffusion. The phenomenon

of the social networks, and
specifically Instagram with its
700 millions of monthly active
users, assumed a decisive

role in tourism destination
evolution. The target group
reached by every image is not
a single tourist who goes to
the travel agency to reserve
their next trip, but a whole
community of users who

are constantly connected in
every corner of the planet.
The representation of tourism
landscape overcomes the
tourism experience itself
focusing not anymore on the
landscape but on the tourist

who is crossing it, in search
of the perfect picture to
immortalize it. A memory that
will be immediately shared
with the community.

In the digital era, the

image assumes the role

of instrument not only in
terms of visual stimulation
but also as a producer of an
enormous number of other
inputs, which will influence
other phenomena. Differently
from other economic sectors,
tourism is a unique case in
which the product image
manipulates the user and it is
also manipulated by the user,
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#PAESTUM

un'intera comunita di utenti continuamente connessi

da ogni angolo del pianeta. La rappresentazione del

paesaggio turistico arriva a superare per importanza

|'esperienza turistica stessa, ponendo al centro non

piu il paesaggio ma il turista che lo attraversa alla

ricerca dello scatto perfetto per immortalare un

ricordo, un momento, un'emozione da condividere in

tempo reale con la community.

Nell'epoca del digitale e con I'estinzione incombente

della stampa, I'immagine assume il ruolo di veicolo

informativo che non solo stimola la vista, ma genera

anche un numero enorme di altri input e influenza

I'evoluzione di diversi fenomeni. Il caso del turismo

€ unico poiché I'immagine digitale manipola ed &

#PAESTUM

Le rovine della citta di Paestum
rappresentate dalla community
di Instagram.

Paestum city ruins represented
by Instagram community.

manipolata direttamente dal suo utilizzatore, che
ricopre in modo alternativo il ruolo di emittente e
ricettore di percezioni, diversamente da altri settori
come |'economia dove il consumatore pud assumere
un ruolo passivo rispetto alle strategie di marketing.
La somiglianza tra le immagini del Grand Tour e di
Istangram risiede nel bisogno di una stimolazione
visiva e dalla ricerca di uno specifico stile di
rappresentazione o di un filtro. L'angolo, o la
prospettiva, € diverso in ciascun caso ed ¢ relazionato
alle intenzioni dell'autore. La genuinita, altro
fattore importante, invece dipende dall’occhio di
chi inquadra. Mentre i viaggiatori del Gran Tour si

premuravano di restituire una versione piu fedele

who assume a passive-active
role in the process.

The similarities between the
images of the Grand Tour

and Instagram are the need
of visual stimulation and the
search for a specific style for
representation or filter. The
angle, or perspective depends
on each case on the intentions
of the author. Genuineness
depends on the eye of who
frames the image. While the
Grand Tour travelers searched
for a more faithful version

of the reality, studying its
proportions and its aesthetical
and cultural values, the
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Instagram tourist wants to
show his/her presence in an
already well-known place

in the imaginary collective,
which becomes almost
redundant. The Grand Tour
was knowledge, Instagram

is a praise of individualism.
This excessive subjectivity
often overturns the essence
of landscape, reflecting a total
lack of storytelling.

In two centuries, tourism
landscapes pass from being
described through suggestive
texts and drawings in the
Grand Tour diaries to an
endless database of images

provided together with a
lapidary description. The lack
of narrative is a main cause
of image distortion, because
its essence is completely
abandoned to the user's
abilities. In addition, this fast
use of those images makes
everything more ephemeral
fixing a series of scenes in
the collective memory, which
will end up replacing the real
appearance of the tourism
destination. The trip is not
anymore the discovery of a

new place, but an action made
for recognizing an image that

already belongs to us. An

image retouched by endless
filters, resulting on a dream
landscape that it is not even
existing.

SEGUR

possibile alla realta, studiandone proporzioni, valori
estetici e culturali, il turista di Instagram mostra il
suo passaggio in un luogo gia nitido nell'immaginario
collettivo, quasi ridondante. Il Grand Tour era
conoscenza, Instagram ¢ elogio all'individualismo
fondato su una eccessiva soggettivita che sovverte
I'essenza del paesaggio stesso e sulla totale
mancanza di narrativa.

In due secoli, il paesaggio turistico passa dall'essere
raccontato attraverso suggestioni scritte e disegnate
nei diari del Grand Tour a un infinito database
d'immagini corredate da una descrizione lapidaria.
La mancanza di narrativa € la principale causa di
distorsione dell'immagine, perché la sua essenza

¢ completamente abbandonata allo scatto di

un utente, il piu delle volte, amatoriale. Inoltre,
I'accelerato ritmo di fruizione di queste immagini
rende tutto piu effimero e allo stesso tempo fissa
nell'immaginario collettivo solo gli scenari e le
inquadrature piu ripetute, che si sostituiscono
all'immagine reale del luogo. Il viaggio non &

piu la scoperta di un nuovo luogo, ma I'andare

a riconoscere una immagine gia vista, digerita e
rielaborata in chiave personale, con il rischio sempre
piu alto di non ritrovarla. Una immagine ritoccata
da infiniti filtri che si trasforma in un paesaggio da

sogno che in realta non esiste.
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