«Nel lungo periodo & possibile che ogni oggetto diven-
tera uno schermo connesso alla rete, mentre ’intero
spazio costruito verra trasformato in un insieme di
superfici video».

Con queste parole il teorico dei nuovi media LEV
MANOVICH intravede I'imminente scenario della
“augmented reality”. La realta “aumentata” si sta pro-
ducendo dalla diffusione di dispositivi di comunicazio-
ne sempre pill portatili, modulari, costantemente in
rete, che aggiungono una dimensione ulteriore allo
spazio della nostra vita quotidiana. In verita lo spazio
fisico & sempre stato abitato e “aumentato” da immagi-
ni, segni, antenne, cavi, ecc. Quello che sta accadendo
con 'ultima evoluzione dei media & I’applicazione di
una interfaccia ad ogni punto del territorio, come in
una mappa a scala 1:1. Lo spazio virtuale e quello geo-
grafico convergono e i nuovi media gettano le basi di
una architettura “aumentata” che qualcuno chiama
Internet of Things, una rete fatta di oggetti che comu-
nicano tra loro (non senza risvolti orwelliani, vedi i
contestatissimi RFID, i chip-radio che si possono
applicare alle merci).

I nuovi media producono nuovi spazi, non solo virtuali
ma anche reali: gli architetti e gli urbanisti lo hanno
capito molti anni fa, ma il senso comune fa piu fatica a
percepire l'effetto fisico dei mezzi di comunicazione. E
vero, si parla di mediascape, di panorama dei media, e
si usano metafore spaziali per descrivere il mondo vir-
tuale, ma lo spazio che dimentichiamo ogni volta &
quello off-line. Per questo motivo, alcuni attivisti e
ricercatori hanno cominciato a lavorare intorno al
concetto di “locative media” in contrapposizione al

concetto di “

augmented reality”, volendo spostare 1’at-
tenzione sull’interazione sociale, sulla mobilita dei dis-
positivi e sulla loro capacita di “sapere” in quale luogo
si trovano (location aware devices). La tecnologia

GPS, che attraverso il satellite permette di seguire lo

i«

spostamento di un oggetto e di conoscerne le coordina-
te con un errore di pochi metri, ha ispirato, ad esem-
pio, la nascita di progetti di locative art. Attraverso
queste tecnologie di posizionamento gli artisti possono
mappare visivamente le abitudini, i percorsi, le intera-
zioni sociali che compongono una citta, come ha fatto
ESTER POLAK con il suo progetto Amsterdam
Realtime. WILFRIED HOUJEBEK ha invece inventa-
to un codice per le derive psicogeografiche direttamen-
te ispirato ai linguaggi di programmazione, dot walk,
che ¢ stato tra i vincitori del festival Transmediale nel
2004.

In questi esempi & facile notare come la percezione
degli spazi architettonici e urbani sia sempre mediata
dalle astrazioni codificate della matrice digitale. Tra gli
artisti-attivisti della generazione digitale e quelli della
generazione analogica ¢’¢ una considerevole frattura,
nonostante la convergenza prefigurata da Manovich,
per la quale in ogni punto troveremo a convivere flussi

«In the longer term every object may become a screen
connected to the Net, with the whole of built space
becoming a set of display surfaces».

So new-media theorist LEV MANOVICH views the
imminent scenario of “augmented reality”, propagating
itself as a result of the dissemination of ever more
portable modular communications devices with always-
on net connections, adding an ulterior dimension to the
space of our daily lives. In truth physical space has
always been inhabited and “augmented” by images, signs,
antennae, cables, etc. What is happening with the latest
media evolution is the arrival of an interface wherever
you go, like a 1:1 scale map. Virtual and geographical
space converges and the new media cast the foundations
of an “augmented” architecture that some might call the
Internet of Things, a network of intercommunicating
objects (not without Orwellian overtones, see the hotly
disputed RFID, the radio ID chip that can be applied to
goods).

The new media produce new spaces, not only virtual but
also real: the architects and town planners understood
this many years ago, though more commonly we struggle
to comprehend the physical effects of communications
media. Certainly there is talk of the mediascape and spa-
tial metaphors are used to describe the virtual world, but
the space that we inevitably forget about is of the off-
line variety. For this reason, some activists and
researchers have begun to operate around the concept of
“locative media”, counterpointing the concept of “aug-
mented reality”, desirous of shifting attention onto
social interaction, the mobility of the devices and their
ability to ‘know’ where they are (location-aware
devices). GPS technology, which uses satellites to track
a moving object and determine its coordinates to within
a few metres, has, for example, inspired the creation of
locative art projects. With these positioning technolo-
gies the artist can visually map out the routines, cycles
and social interactions that make up a city, as ESTHER
POLAK has done with her Amsterdam Realtime project.
WILFRIED HOUJEBEK makes algorithms for psycho-
geographic drift, taking inspiration directly from the dot
walk programming language that was among the winners
of the 2004 Transmediale festival.

In these examples it is easy to see how the perception of
architectural and urban space is always mediated by the
coded abstractions of the digital matrix. There is a size-
able gulf between the artist-activists of the digital gener-
ation and those of the analogue generation, despite the
convergence anticipated by Manovich, according to
which we will discover flows of digital information and
flows of video images cohabiting everywhere. The dis-
plays that infest the streets of the big oriental cities are
not so far from this scenario, but the modes of coloniza-
tion of urban space by ‘old-fashioned’ TV are different.
And it is a difference that we instinctively perceive.
The video medium began its invasion of urban space in
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di informazioni digitali e flussi di immagini video. 1
display che infestano le strade delle metropoli orientali
non sono lontani da questo scenario, ma le modalita di
colonizzazione dello spazio urbano da parte della “vec-
chia” televisione sono differenti. Ed & una differenza
che percepiamo a pelle.

E a partire dagli anni ‘50 americani che il medium
video ha cominciato a invadere gli spazi urbani, seppu-
re nella forma dei cartelloni pubblicitari. BALLARD,
ne La mostra delle atrocita del 1970, ci offre la
migliore descrizione della simbiosi tra immaginario
mediatico e spazio urbano: «Sulla mura inclinate del
fortino era stata dipinta I’enorme figura di una donna
bruna. Uingrandimento era tale che il muro alla sua
destra, grande come un campo da tennis, conteneva
poco pitt dell’occhio destro e dello zigomo. Riconobbe
la donna: era la stessa che aveva visto nei manifesti
vicino all’ospedale, I’attrice Elizabeth Taylor. Eppure
questi disegni erano qualcosa di pitt che gigantesche
riproduzioni. Erano equazioni che incarnavano le rela-
zione profonda fra 'identita dell’attrice cinematografi-
ca e i milioni di persone che erano i lontani riflessi di

1950s America, although in the form of advertising bill-
boards. ].G. BALLARD, in The Atrocity Exhibition of
1970, offers us the ideal description of the symbiosis
between media image and urban space: «The enormous
figure of a dark-haired woman had been painted on the
sloping wall of the fort. The enlargement was so big that
the wall to its right, the size of a tennis court, contained
little more than the right eye and cheekbone. He recog-
nized the woman: it was the same one he had seen in
the posters near the hospital, the actress Elizabeth
Taylor. But these pictures were more than gigantic
blowups. They were equations that embodied the pro-
found relationship between the actress’s identity and the
millions of people who were distant reflections of her, in
time and in the shape and position of their bodies. The
planes of their lives intersected at oblique angles, frag-
ments of personal myths that fused with the divinities of
the commercial cosmos. Divinities that presided over
their lives, the movie actress, with her fragmented body,
furnished a set of operative formulas that eased their
passage to awareness». Ballard’s vision is not that hallu-
cinatory after all: just think of the gigantic advertising

Lo spazio virtuale e quello geografico convergono e i
nuovi media gettano le basi di una architettura
“aumentata” Virtual amnd geograplhical SPate COMTEIFEES
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lei, insieme al tempo e allo spazio dei loro corpi e delle
loro posizioni. I piani delle loro vite si intersecavano
secondo angoli obliqui, frammenti di miti personali
che andavano a fondersi con le divinita delle cosmolo-
gie commerciali. Le divinita che presiedeva alle loro
vite, I'attrice cinematografica con il suo corpo fram-
mentato, forniva un insieme di formule operative che
consentivano loro il passaggio alla coscienza». La
visione di Ballard non ¢ in fondo cosi allucinatoria:
basta pensare ai giganteschi cartelloni pubblicitari che
ricoprono alcuni edifici delle nostre cittd con testimo-
nial dalle dimensioni sovraumane. L'immaginario
mediatico produce gli spazi urbani di cui ha bisogno: &
una architettura che incarna i bisogni dello Spettacolo
e quindi ¢’¢ poco spazio per 'uomo.

Tra la colonizzazione dei locative media e 'ipertrofia
pubblicitaria ¢’¢ chi vuole sperimentare un’altro rap-
porto tra tecnologia e spazio urbano: & quello che
fanno ad esempio le televisioni di strada. Quando in
Italia si parla di televisione, si parla di monopolio,
liberta di informazione, comunicazione indipendente.
Nell’attuale situazione a nessuno verrebbe in mente di
preoccuparsi dei suoi “effetti architettonici”. Se guar-
diamo alla storia delle tv di strada troviamo invece uno
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hoardings that cover some of our city buildings with
superhuman-size celebrity endorsements. Media images
produce the urban spaces they require: it is an architec-
ture that fleshes out the demands of Spectacle and thus
there is little room for man.

Between the colonizations of locative media and hyper-
trophic advertising there are those who wish to experi-
ment with other relationships of technology and urban
space: something that, for example, street TV does.
When you talk about television in Italy, you are talking
about monopolies, freedom of information and inde-
pendent communication. In the current situation, con-
cerns about its ‘architectural effects’ hardly spring to
mind. If we look at the history of street TV we do find,
however, a close relationship with place. The first
telestreet, Italy’s name for pirate street-TV stations,
sprang from the medieval rooftops of Bologna early in
2002, in Via Orfeo to be precise, a working people’s
microcosm that boldly resists the gentrification of the
surrounding old-town. Like other pirate TVs to follow,
ORFEO TV takes its name directly from the street
where it was born. Street TVs are very often a direct off-
shoot of neighbourhood life and do not so much repre-
sent a source of information as a space in which to
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stretto rapporto con il territorio. La prima telestreet
spunta dai tetti medievali di Bologna agli inizi del
2002, pit precisamente in quel di via Orfeo, un
microcosmo popolare che resiste coraggiosamente alla
gentrification del centro storico circostante. Come
altre tv pirata che poi seguiranno, ORFEO TV prende
appunto il nome dalla strada in cui nasce. Le tv di
strada sono molto spesso diretta emanazione della vita
di quartiere e non rappresentano tanto un mezzo di
informazione quanto uno spazio per difendere e
costruire tessuto sociale. Come accade ad esempio a
Milano, dove ISOLA TV diventa strumento per sup-
portare le battaglie del quartiere Isola contro la specu-
lazione edilizia e i progetti del Comune in un angolo di
citta che resiste ancora alle logiche commerciali.

Le tv di strada vogliono far parlare la pancia delle
“indipenden-
te”, bensi, come accade all’'uomo moderno, recuperare

citta. Non & centrale la comunicazione

defend and tend to social fabric. As happens in Milan,
for example, where ISOLA TV has become an instru-
ment to support the Isola neighbourhood’s opposition to
building speculation and Council developments in a cor-
ner of the city that still resists sales-culture thinking.
Street TVs give a platform to the underbelly of the city.
‘Independent’ communication is not the central issue
but, as is happening with modern man, recovering rela-
tionships with the city through the use of technology.
hort-
range TV stations” and feel no need to communicate at

Precisely because of this they are also known as

long range (their transmitters cover a few kilometres at
most). The street TVs want to reconstruct a certain
‘intimacy’ of transmission, a video aesthetic of everyday
concrete space, where the hiss and crackle of the signal
makes sense rather than impedes it. Low-fi, analogue
street TVs are successful in something impossible for the
smooth and abstract spaces of the new technology: the
reconstitution of an inhabitable dimension of urban
space. Perhaps street TVs were not born to combat tele-

il rapporto con la citta attraverso la mediazione della
tecnologia. Proprio per questo si chiamano anche “tv
di prossimita” e non sentono il bisogno di comunicare
a lungo raggio (i loro trasmettitori raggiungono al mas-
simo pochi chilometri). Le telestreet vogliono rico-
struire una certa “intimita” del segnale, una estetica
video dello spazio concreto di tutti i giorni, dove i
rumori e gli errori del segnale producono senso piut-
tosto che impedirlo. Alle tv di strada, media low-fi e
analogici, riesce quello che negli spazi lisci e astratti
delle nuove tecnologie & impossibile: la ricostituzione
di una dimensione abitabile dello spazio urbano. Le
telestreet forse non sono nate per combattere il mono-
polio televisivo (impresa invero titanica); abbiamo
invece il presentimento che siano nate per il bisogno
tangibile di recuperare il rapporto con la citta, per
ricostruire quello che JOSHUA MEYROWITZ chia-
ma «senso del luogo».
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vision monopolies (in truth a titanic undertaking); there
is the uncanny sensation that they were born from the
tangible need to recover relations with the city, to
reconstruct what JOSHUA MEYROWITZ calls

a «sense of place».
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