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Logistics and landscapes of e-commerce
by Laura Facchinelli

TRASPORTI & CULTURA  N.62-63

Our lifestyle is changing rapidly and radically: this is an actual subversion that seems to aff ect 
every ö eld of our thoughts and actions. Some technologies at this point seem to be so ingrained 
in our everyday lives as to erase any memory of “before”. Even the fundamental act of buying 
products today appears to be completely diff erent from the “naïve” exchange between seller 
and customer that was traditional in markets, then in increasingly specialised boutiques, until 
after the 1950s when they gave way to concentrations of increasingly large vendors: shopping 
centres. In recent years (with a strong increase over the past two or three, driven by the limita-
tions imposed by the pandemic) the phenomenon of online shopping has literally exploded.

The online commerce platforms are familiar even to those who are more resistant to techno-
logy: they may think it convenient, perhaps with the help of a “digital native”, to be able to ö nd 
any product at all: revealed, analysed and chosen on the basis of an exclusively visual contact 
without the contribution of any other senses (no touch to feel the texture of a fabric, no test of 
smell, or of the noise produced by the object when using it). Usually, the wait is just a few hours 
and the box containing the object you have ordered is delivered directly to the home. Security 
is provided by the return policy that allows any object that does not fully satisfy expectations 
to be returned (to a nearby collection centre, no charge), and too bad if it gets thrown away 
(vendors usually ö nd no beneö t in recycling): it will be replaced by another product, or money 
back. It doesn’t get any better.

The buyer feels satisö ed: She has saved herself the bother of going from store to store, and 
can boast that she is technological, “evolved”. She will probably have little concern for the employees 
charged with handling and delivering the packages (is their salary regulated by contract and 
commensurate with the commitment? Is the work-tempo “humane”?). Rarely will she wonder if 
the circulation of vehicles for rapid delivery contributes to traffi  c congestion or pollution. More 
rarely yet will the buyer (any of us, in fact) notice the somewhat alienating proliferation of the 
warehouses in which the goods for online shopping are concentrated and distributed: yet 
they are warehouses that (irreversibly) blight our landscape and spawn a ramiö cation of new 
roadways. At most she will notice that stores are closing in our city centres, along our streets, 
in our town squares that have traditionally been friendly and vivacious. But one might observe 
that the decline was already underway, caused by the proliferation of giant shopping centres 
and outlets in the city outskirts, which attract vehicles and actual tours organized for discount 
shopping. E-commerce platforms therefore enjoy a relatively good reputation, which they build 
up with astute advertising campaigns on television.

These are just some of the themes discussed in this issue of our magazine, in the hopes of of-
fering some insights to reø ect upon critically. Beyond a simple “everyone does it”. Beyond the 
apparent, playful ease characteristic of a phenomenon that underpins a colossal business. We 
present comparisons with other geographical areas and some cultural interpretations, looking 
at history and the memory of representations on ö lm.

In the “Culture” section, there are three articles dedicated to Milan: to the Centrale train station 
(with an adventure novel and an account of the projects developed to renovate the Magazzini 
Raccordati) and the Navigli (which could partly recover their original function as connecting 
waterways).
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Logistica e paesaggi del commercio online
di Laura Facchinelli

TRASPORTI & CULTURA  N.62-63

Il nostro modo di vivere sta cambiando, da alcuni anni, in modo veloce e radicale: si tratta di un 
vero e proprio sovvertimento che sembra investire ogni campo del nostro pensare e del nostro 
agire. Alcune tecnologie (pensiamo al cellulare, nella sua evoluzione, entusiasmante, da telefono 
a strumento di collegamento totalizzante) sembrano ormai talmente connaturate alla nostra di-
mensione quotidiana da cancellare persino il ricordo del “prima”. Anche la fondamentale azione 
dell’acquisto di prodotti appare, oggi, tutt’altra cosa dall’”ingenuo” incontro tra venditore e cliente 
che era proprio dei mercati sulle pubbliche piazze, poi delle botteghe sempre più organizzate, che 
dagli anni ’50 del Novecento hanno lasciato il posto a concentrazioni di punti vendita sempre più 
grandi: i centri commerciali. Negli anni recenti (con un forte impulso negli ultimi due o tre, compli-
ci le limitazioni imposte dalla pandemia) è letteralmente esploso il fenomeno degli acquisti online. 

Le piattaforme delle vendite online sono note anche alle persone più refrattarie alle tecnologie, 
che trovano comodo, magari con l’aiuto di uno “smanettatore”, procurarsi un qualsivoglia pro-
dotto scovato, analizzato, scelto sulla base di un contatto solo visivo, senza l’apporto degli altri 
sensi (niente tatto per la consistenza di un tessuto, nessuna prova sull’odore o il rumore prodotto 
dall’oggetto d’uso). L’acquisto è digitale. L’attesa, di solito, ridotta a poche ore e (cosa molto diver-
tente!) la scatola contenente il prodotto acquistato arriva direttamente a casa. La sicurezza è data 
dalla possibilità di restituire l’oggetto che eventualmente non soddisö  le attese (punto raccolta 
vicino, nessun costo): un altro prodotto è in arrivo, oppure i soldi verranno restituiti. Meglio di così!

L’acquirente si sente soddisfatto: si è risparmiato il giro per negozi e può fregiarsi del titolo di per-
sona tecnologica, evoluta. Probabilmente non penserà al personale addetto alla manipolazione e 
consegna dei pacchi (la retribuzione è contrattualmente regolata e adeguata all’impegno? I tempi 
sono “umani”?). Poco importa se il prodotto respinto verrà gettato via (al venditore non conviene 
il riciclo). Raramente l’acquirente si chiederà se la circolazione dei veicoli per la consegna veloce 
provoca congestione delle strade o inquinamento. Ancor meno il soggetto acquirente (che poi 
siamo tutti noi) noterà l’estensione un po’ alienante dei magazzini dove le merci del commercio 
online vengono concentrate e smistate: non sono altro che “capannoni” come ce ne sono tanti 
che deturpano (ahimè, in modo irreversibile) le nostre pianure e provocano una ramiö cazione di 
nuove arterie stradali. Tutt’al più verrà da pensare che spariscono i negozi nei nostri centri urbani, 
nelle nostre strade, nelle piazze che per tradizione sono sempre state accoglienti e vivaci. Comun-
que il declino era già in atto, per via della proliferazione frenetica dei vari centri commerciali e 
outlet fuori porta, attrattori di veicoli e di veri e propri tour organizzati per l’acquisto-conveniente. 
Pertanto le piattaforme per l’acquisto digitale godono, tutto sommato, di una buona fama che 
sanno alimentare con astute campagne pubblicitarie in tivù.

Questi sono alcuni degli argomenti sviluppati o suggeriti in questo numero della rivista con la 
consueta nostra esortazione ad esercitare il senso critico. Al di là del “così fan tutti”. Al di là dell’ap-
parente facilità, quasi giocosa, di un fenomeno che muove un giro d’aff ari colossale. Interessanti 
sono, ancora una volta, i confronti con altre realtà geograö che, con le  soluzioni diverse rispetto ai 
non-progetti di casa nostra. 

Nella sezione “Cultura”, tre contributi sono dedicati a Milano: alla stazione centrale (con un ro-
manzo-thriller e un resoconto dei progetti per il recupero dei Magazzini Raccordati) e ai Navigli 
(che potrebbero riprendere almeno in parte l’originaria funzione di vie acquee di collegamento).
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Negli ultimi anni, più o meno da tre decenni, 
e con modalità diverse secondo le abitudi-
ni urbane o quelle rurali, la condizione e la 
grandezza degli insediamenti in cui si svol-
ge, e la conseguente intensità del suo ruolo, 
l’attività commerciale è cambiata considere-
volmente. Essa è sempre di più uno scambio 
di merci e di denaro che si svolge nell’ambi-
to della rete, una modalità di acquisto che 
presenta caratteri molto diversi da quelli 
che per millenni hanno caratterizzato que-
sto fondamentale aspetto della vita sociale. 
Il commercio on line è un’esperienza tra le 
più consistenti della globalizzazione, ha già 
prodotto notevoli cambiamenti della ritua-
lità con la quale avveniva la compravendita 
dei beni necessari, sia quelli per l’esistenza 
quotidiana sia le transazioni più complesse 
riguardanti funzioni e risorse più impegnati-
ve. Negli ultimi due anni la pandemia che ha 
colpito il pianeta ha prodotto una grande ac-
celerazione del processo di trasformazione 
del commercio, che assieme ad altre muta-
zioni – si pensi allo smart working – sta con-
ö gurando scenari nuovi, e non sempre ras-
serenanti, su quanto si pensa potrà avvenire 
nell’imminente futuro. Su questo argomento 
si tornerà più avanti, dopo aver approfondito 
il tema al centro di queste note.

Il commercio storico, che da sempre ha con-
ferito a questa attività umana una serie di 
comportamenti socialmente notevoli, ha su-
bito tre conseguenze di rilevante entità. La 
prima, e forse la più signiö cativa, è la ö ne del 
dialogo tra acquirente e venditore. Trattare 
sul prezzo, diminuendo il giudizio positivo 
su ciò che si vuole acquistare per rendere 
la merce che si vuole acquistare meno ap-
prezzabile, in un gioco con il venditore con il 
quale si vuole al contempo stabilire un clima 
di cordialità, è stato un vero e proprio rito so-
ciale denso di tonalità alternate, di avvicina-
menti e distanziamenti discorsivi, di positive 
contraddizioni tra la familiarità apparente 
che si crea tra acquirenti costanti e altrettan-

An ideal continuity
by Franco Purini

Over the past three decades, commerce 
has changed considerably. It has 
increasingly become an exchange of 
merchandise and money that takes place 
on the internet, a buying method that 
is very diff erent from the one that for 
thousands of years has characterised 
this fundamental aspect of social life. 
E-commerce is one of the most signiö cant 
experiences of globalisation, which has 
already produced important changes in 
the rituals that have heretofore guided 
the purchase of necessary goods, both 
for everyday life and the more complex 
transactions involving more important 
functions and resources. Over the past 
two years the pandemic that has spread 
across our planet has greatly accelerated 
the transformation process for commerce, 
which along with other mutations - for 
example smart working - are conö guring 
new but not always reassuring scenarios 
of what we believe may happen in the 
near future.

Una continuità ideale
di Franco Purini

Nella pagina a ö anco, in 
alto: Southdale Center, 
shopping mall costrui-
to su progetto di Viktor 
Gruen a Edina, Minneso-
ta, nel 1956 (Wikipedia, 
by Bobak Ha&#039;Eri 
- Own work, CC BY 3.0, 
h t t p s : / / c om m o n s. wi -
k imedia.o rg/w/index.
php?curid=7010007).  In 
basso: L’interno della Re-
nascente di via del Trito-
ne a Roma. https://www.
rinascente.it/en/store-
roma-via-del-tritone
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to durevoli venditori, ogni volta divenuti di 
nuovo estranei. Un’altra perdita che è avve-
nuta con il commercio digitale è quella della 
possibilità, quando si vive un mercato o una 
libreria, di ampliare lo sguardo su cose che 
potrebbero interessarci. Soff ermandosi bre-
vemente su una libreria accade sempre che, 
cercando un libro, se ne trovino altri che su-
scitano il nostro interesse. In questo modo si 

fanno spesso, o meglio, si facevano, scoperte 
molto gradite, oggi meno frequenti perché 
questi suggestivi negozi, specialmente quel-
li di quartiere stanno velocemente scompa-
rendo mentre quelli più importanti si sono 
trasformati in grandi bazar che oltre ai libri 
espongono molti altri generi di prodotti. Il 
clima silenzioso delle librerie, le informazio-
ni che il proprietario o i commessi davano, 
la presenza ö sica dei volumi che si poteva-
no sfogliare, sempre con grade attenzione, 
sono frammenti preziosi di vita che tra poco 
per le vecchie generazioni sarà possibile 
solo ricordare. Il terzo rituale che scomparirà 
del tutto con il commercio in rete è la par-
tecipazione collettiva a un momento come 
quello dell’acquisto. Non solo il dialogo tra 
compratore e venditore era presente in chi 
frequentava un mercato e gli altri luoghi del-
lo scambio, ma anche la vicinanza di molta 
gente che si sentiva impegnata in una atti-
vità comune inø uiva positivamente nel cre-
are un’atmosfera piacevole, intensa, dove si 
incontravano le stesse persone per anni ma 
anche clienti nuovi. In sintesi la constatazio-
ne che non si potrà più fare è quella della co-

1 e 2 - L’interno del Fonda-
co dei Tedeschi a Venezia, 
recentemente trasforma-
to in centro commerciale 
di lusso.; a destra un parti-
colare della scala mobile. 
Foto di Laura Facchinelli. 

3 - L’esterno del palazzo, 
la cui costruzione risale al 
1500.
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munità come qualcosa di ö sico, un vedersi e 
parlarsi in presenza, un sentire negli sguardi 
un’empatia dell’altro o un’indiff erenza, una 
vicinanza potenziale o una distanza.

Il commercio digitale è un’altra fase di una 
serie di mutamenti di centrali attività umane. 
Nelle città antiche sulle strade si aff acciava-
no botteghe di ogni tipo. Anche nelle piaz-
ze, o nei fori, si vendevano merci provenienti 
da luoghi molto lontani, come ad esempio 
a Roma dove era possibile, duemila anni fa, 
acquistare sete cinesi, proibite dalle autori-
tà ma acquistate dalle ricche matrone. Nel 
Medio Evo troviamo ancora molte botteghe, 
relative ai mestieri più vari, aff acciarsi lungo 
vicoli e strade mentre nelle piazze si svolge-
va il mercato relativo soprattutto all’alimen-
tazione, come a Piazza delle Erbe a Verona 
e a Roma a Campo dei Fiori. Un luogo per 
l’acquisto di merci più preziose erano anche 
i ponti, come quello di Rialto a Venezia e il 
Ponte Vecchio a Firenze. Nell’Ottocento na-
scono nuovi ambienti urbani per il commer-
cio che si sono aggiunti a quelli già esistenti. 
A Parigi sorgono i famosi Passage, di cui ha 
parlato Walter Benjamin, strade-gallerie co-
perte che compariranno nell’opera letteraria 
di Louis Ferdinand Céline. Alla ö ne del secolo 
fanno la loro comparsa i Grandi Magazzini, 
ediö ci a più piani, spesso monumentali, nei 
quali è possibile trovare una moltitudine 
di oggetti. In Italia i Magazzini Bocconi, poi 
dopo un incendio divenuti La Rinascente, un 
nome ideato da Gabriele D’Annunzio. Nel 
corso del tempo i passage parigini saranno 
all’origine delle grandi gallerie urbane come 
quella milanese, che si apre su Piazza Duo-
mo, quella romana, la Galleria Colonna ora 
Galleria Alberto Sordi, che lungo il Corso, 
alla ö ne di Via del Tritone, guarda la Colon-
na Aureliana e la galleria. A seguito della 
crisi ö nanziaria del 1929, iniziata negli Stati 
Uniti con la conseguente Depressione, e poi 
diff usa in Europa e in altri paesi, le aziende 
che possedevano merci rimaste in gran par-
te invendute decisero di unirsi per proporre 
ai consumatori una serie di possibilità più 
agevoli di acquisto. Nacquero così gli shop-
ping mall, i centri commerciali, che a partire 
dal Nord America si sono velocemente este-
si in tutto il mondo. L’italiana catena di ma-
gazzini Upim, Unico prezzo italiano Milano, 
anch’essa scomparsa, e quella della Standa, 
correzione linguistica di standard, destina-
te entrambe a un pubblico medio rispetto 
alle più prestigiosa e costosa La Rinascente, 
poi nel linguaggio comune semplicemente 
Rinascente, recano nel nome la ragione del-

la loro attività. Negli anni successivi Victor 
Gruen, un architetto austriaco trasferitosi 
negli Stati Uniti, deö nì nelle loro funzioni e 
nella tipologia il carattere architettonico dei 
centri commerciali, concepiti come isole rela-
tivamente distanti dai centri abitati ma facili 
da raggiungere, circondati da grandi aree a 
parcheggio. Tali ediö ci erano costituiti da 
ampie e lunghe da gallerie lungo le quali si 
aprivano i negozi. Questi luoghi, e al contem-
po non luoghi, circondavano gli insediamen-
ti urbani generando nel tempo, attorno a sé, 
città satelliti. Anni dopo sono nati gli Outlet, 
collocati a distanza notevole dalla città, nei 
quali è possibile acquistare oggetti, abiti 
e altri prodotti per così dire ormai in ritar-
do rispetto a quelli degli shopping mall ma 
sempre considerati adeguati alle aspettative 
di una numerosa clientela. Contemporane-
amente ai centri commerciali sono stati rea-
lizzati molti Supermercati, In Italia a partire 
dagli Anni Sessanta, destinati all’alimenta-
zione, che sono in competizione con i nego-
zi di quartiere. I supermercati non hanno la 
spazialità esaltante che caratterizza i centri 

4 - Firenze, il Ponte Vec-
chio durante il lockdown 
del 2021. https://upload.
wikimedia.org/wikipedia/
commons/6/6d/Ponte_
vecchio_di_notte%2C_
lockdown_2021.jpg
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commerciali, limitandosi a essere una serie 
di ambienti esclusivamente funzionali, rigo-
rosamente calcolati nella disposizione delle 

merci, distanziate nei percorsi in modo da 
off rirsi allo sguardo secondo precise regole 
prossemiche. Le nuove forme di commercio 
non hanno tuttavia impedito che sorgesse-
ro nel cuore delle città alcune strutture per 
il consumo come le “Strade-Mercato”, così 
chiamate dall’urbanista Bernardo Secchi, 
che ha messo in evidenza come alcune vie 
centrali siano divenute altrettanti shopping 
mall all’aperto. A Roma Via Cola di Rienzo in 
centro, Via Appia, da Porta San Giovanni nel-
le Mura Aureliane a Piazza dei Re di Roma, 
Via Tuscolana in periferia sono altrettanti ret-
tiö li dedicati agli acquisti. A Milano Via Man-
zoni e via Montenapoleone sono anche esse 
gallerie di negozi all’aperto.

Un’ultima osservazione, relativa soprattut-
to ai centri commerciali. Essi sono, non si sa 
ancora per quanto tempo, visitati da molti. 
Non tutti acquistano i prodotti esposti nei 
vari stand. Un numero consistente di per-
sone singole, di coppie, e di intere famiglie 
visita lo shopping mall per essere parte di 
una comunità, per mostrarsi, considerando 
quindi per un verso le sue gallerie come se 
fossero ambienti di un museo delle merci, da 
apprezzare visivamente, per l’altro vivendole 
come luoghi di incontro, spesso solo di sguar-
di, con chi ne percorre gli spazi luminosi e 
aff ollati di colori. Nelle forme di commercio 
illustrate nelle righe precedenti la spazialità 
è fondamentale. Una spazialità spesso solen-
ne, scenograö ca, con momenti emozionanti 
come gli incroci delle gallerie, spesso illumi-
nati da spettacolari lucernari. Il rapporto tra 
il commercio e lo spazio in cui esso si svolge 
è scomparso con la vendita on line. Ciò che 
avveniva in un centro commerciale, rappre-
sentato in modo straordinario da Quentin 
Tarantino nel ö lm Jackie Brown, che mette in 
evidenza la relazione tra la profondità spa-
ziale dell’ambiente e la focalizzazione pun-
tuale dei prodotti, il tutto in una atmosfera 
corale e insieme anonima, sta per scompa-
rire deö nitivamente. Del rapporto tra spazio 
e tempo è il secondo termine che rimane. 
Amazon fa pervenire il prodotto che si è ri-
chiesto, proveniente da magazzini periferici 
che mai si vedranno, attraversando lo spazio 
per raggiungere il compratore senza rappre-
sentare il suo itinerario, rendendo pressoché 
simultanei, simbolicamente i due momenti, 
la scelta di cosa comprare e l’arrivo nella pro-
pria casa, di quanto si è acquistato. Sarebbe 
necessario e urgente, secondo chi scrive, ap-
profondire da più punti di vista il processo 
che vede lo spazio concreto, cioè tangibile 
e misurabile entro il quale si vive, svanire 
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nell’universo digitale a favore di un tessuto 
di relazioni immateriali, di visioni a distanza, 
di scritture prive di una calligraö a individua-
le, di una incorporeità generalizzata, di una 
sintesi che rende paradossalmente evane-
scenti anche i prodotti che ci pervengono 
da un altrove invisibile. L’immagine mentale 
dell’universo digitale è una superö cie inci-
sa da una inö nità di linee comunicative, un 
piano che non ha spessore e conö ni, che non 
vive in una profondità nella quale esistono 
vicinanze e distanze ma solo in una assolu-
ta bidimensionalità. Il “mondo piatto della 
rete”, indagato da Thomas Lauren Friedman, 
annulla lo spazio dissolvendolo in un tempo 
anch’esso radicalmente trasformato, divenu-
to un inquietante e ö sso presente. Il passato 
e il futuro sono inclusi e dispersi in una con-
temporaneità che si autoannulla.

Oggi le strutture per il commercio descritte 
in un paragrafo precedente ci sono ancora, 
ma negli ultimi anni si è aff ermato un nuovo 

modello per la vendita, un modello virtuale, 
creato dalla rivoluzione digitale, un astratto 
universo funzionale che riesce però a svolge-
re una funzione mercantile talmente effi  cace 
da essere divenuta totalizzante. Questa nuo-
va forma dello scambio ha senz’altro i suoi 
eff etti positivi. Ad esempio essa comporta 
un notevole risparmio sul piano dei traspor-
ti, perché si evita di muoversi acquistando 
ciò di cui si ha bisogno dalla propria abita-
zione tramite il computer. Si diminuisce così 
l’inquinamento causato dall’uso individuale 
dei veicoli e da quello collettivo di tram e 
autobus. Diminuisce anche la necessità di 
costruire o di continuare a usare un certo in-
sieme di centri commerciali, ediö ci che sono 
sempre di notevole impatto ambientale, so-
stituiti da magazzini estesi per collocare le 
merci ma certo non confrontabili nella loro 
volumetria con le cubature più che notevoli 
dei centri commerciali stessi. Questo tipo di 
scambio online evita anche di dover dispor-
re di vaste aree di parcheggio, così come 

5 e 6 - Nella pagina a ö an-
co, esterno ed interno dei 
Magazzini CIM  di Roma, 
di Fabio Dinelli, https://
muromaestro.wordpress.
com/2020/06/18/palaz-
zo-del-cim-di-fabio-di-
nelli/

7 - In questa pagina: il 
palazzo della Rinascen-
te all’angolo tra via del 
Corso e via del Tritone a 
Roma nel 1910 (fonte: Wi-
kipedia). L’ediö cio ospita 
oggi un altro magazzino 
della moda. 
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non richiedono particolari orari funziona-
li. A qualsiasi ora del giorno o della notte è 

possibile acquistare sulla rete. Questo tipo 
di commercio, come sta succedendo negli 
Stati Uniti, rende sempre meno strategici gli 
shopping mall, dal momento che lo scambio 
online fa sì che queste grandi strutture subi-
scano una progressiva perdita di acquirenti. 
La mitologia che essi hanno creato si alimen-
ta sempre di meno, facendo sì che il ruolo 
che i centri commerciali esercitano di polo 
urbano che materializza e a suo modo cele-
bra la comunità diminuisca in modo sempre 
più rapido. Ampliando il discorso oltre la 
dimensione commerciale occorre riø ettere 
su un fenomeno di una notevole importan-
za. La rivoluzione digitale ha fatto diminui-
re notevolmente il numero degli impiegati 
pubblici e privati. Passando brevemente a 
un altro tema collegato a quello che è al cen-
tro di queste considerazioni, gli ediö ci delle 
banche sono ormai quasi del tutto vuoti, 
così come i ministeri o le sedi di aziende, che 
hanno perduto gran parte di coloro i quali 
vi svolgevano la loro attività. Nel Quartiere 
Eur di Roma molti degli ediö ci, prima oc-
cupati da migliaia di impiegati, sono ormai 
abbandonati. Nei prossimi anni questo fe-
nomeno diventerà ancora più consistente, 
facendo sorgere un problema di diffi  cile so-
luzione, consistente nel decidere cosa fare di 
un patrimonio edilizio che era destinato ad 
accogliere una moltitudine di persone ma 
che ha visto esaurita la sua funzione. Si trat-
ta quindi di trovare una soluzione, che può 
consistere o nel demolire o nel destinare tale 
patrimonio a un altro uso, che non potrà che 
essere quello residenziale, una trasformazio-
ne già in atto proprio all’Eur, nel quale i tre 
grattacieli di Cesare Ligini, prima destinati 
al Ministero delle Finanze, ospiteranno ap-
partamenti. Se a ciò aggiungiamo lo smart 
working il quale, anche se riusciremo a uscire 
dalla pandemia attuale, molti, tra impiegati 
e dirigenti, vorranno ridimensionare, ma in 
gran parte conservare, non farà che accele-
rare la ö ne della tipologia storica degli ediö ci 
per uffi  ci, di cui ne resteranno pochi, se non 
pochissimi, suffi  cienti a rappresentare l’iden-
tità dell’azienda o del servizio pubblico più 
che a ospitare i pochi impiegati che ancora 
vi lavoreranno. 

Non è possibile prevedere in modo completo 
ed effi  cace come la città sarà nella sua strut-
tura, nelle sue funzioni vitali e nella sua ca-
pacità di comunicare se stessa dopo le gran-
di mutazioni che la rivoluzione digitale sta 
provocando con una velocità impressionan-
te. Tali mutazioni saranno per un verso osta-
colate dalla città stessa, nella quale agisce da 
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sempre una forza inerziale, che intende con-
servarla così com’è per quanto più possibile, 
per l’altro saranno invece accelerate. Non è 
facile comprendere come questa contraddi-
zione sarà superata. L’ideologia green si af-
fermerà sempre di più nel tentativo di rinatu-
ralizzare la città, una direzione evolutiva che 
potrà giovarsi del probabile diradamento 
come conseguenza della grande diminuzio-
ne degli spazi di lavoro. In breve le trasfor-
mazioni urbane sembrerebbero derivare, 
secondo ciò che si può comprendere oggi, 
oltre che dalla transizione digitale, come vie-
ne deö nita nell’ambito dell’Unione Europea, 
dall’emergenza ambientale e dalla crescente 
pervasività dei media, che accompagna in 
una simultaneità assoluta ciò che avviene 
con una sua narrazione del tutto effi  mera. 
L’unica prospettiva credibile di una mutazio-
ne positiva della città potrebbe essere, ma 
è solo un’ipotesi, quella della suddivisione 
della città in insediamenti più contenuti im-
mersi in un insieme di vaste aree verdi. Tali 
insediamenti dovrebbero essere molto den-
si proprio per compensare la riduzione com-
plessiva del tessuto edilizio. In questo modo 
alcune entità superurbane, abbastanza limi-
tate nella loro estensione da poter essere 
attraversate pedonalmente, come avveniva 
negli antichi borghi e paesi italiani, sarebbe-
ro circondate da un parco totale ramiö cato, 
con canali e specchi d’acqua, parti boschive, 
campi erbosi e qualche superö cie coltivata, 

elementi viventi capaci di far pensare a un pa-
esaggio originario sebbene esso sia del tutto 
progettato. Nei nuclei urbani immersi in que-
sto scenario dovrebbero sorgere i monumen-
ti della città, quei luoghi speciali nei quali la 
città si riconoscerebbe come tale. In questo 
modo le periferie, il male più grave mai sof-
ferto dalla città moderna e contemporanea, 
scomparirebbero. In un simile contesto il di-
gitale potrebbe non essere più soltanto un 
universo virtuale, né limitarsi a creare una re-
altà aumentata ma, superando l’attuale pri-
mato della realtà virtuale rispetto a quella ö -
sica consentirebbe invece di riaff ermare una 
nuova comunità ideale. Una dimensione che 
uniö chi, in una coincidenza operante, il vero 
e la sua rappresentazione, dando inizio a una 
condizione del vivere nella quale ci si potrà 
ancora confrontare senza che si perda il pro-
prio corpo, diventando così una cifra o una 
sigla, entità invisibili e anonime, alla continua 
ricerca di se stesse. Il tutto in una narrazione 
mediatica che non sia più annullata dal suo 
premeditato e immediato consumo ma che 
costruisca storie e memorie permanenti.
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