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INCANTO ECONOMY P° locale delle comunita; la «vita li-
quida» e )’etica del consumo di Zig-
munt Baumarn.
A S p aS S O 11 consumatore-tipo di Incanto &
«metropolitano, comunitario, pro-

duttore, surfista, opinionista, re-

nel Sup e r sponsabile, fiducioso, assente», Si
muove in un contesto in cui la do-

manda di cultura & aumentata «co-

l I l arke t me conseguenza della globalizza-
zione», ma la crescente offerta di

d 11 l mostre e manifestazioni non hapor-
e a C u tur a tato a una «crescita delt livello cultu-
rale degli eventi» né tanto meno del-

- le aree cheli ospitano.

di Serena Danna Gli autori riconoscono nel siste-
ma dell’arte italiano quel «darwini-
smo arbitrario» denunciato da Sac-
co, Santagata e Trimarchi in L'arte
contemporanea italiana nel mondo
(Skira, 2005), che si concretizza in

una carenza di spazi, fondi e visibili-
ta, sia pubblici sia privati (di quali-
ta), per gli artisti. La soluzione diIn-
canto, che si spinge fino a ipotizza-

ersonaggi come Bruno
Munari sono difficili da
classificare. Artista, desi-
gner, grafico, poeta, scrit-
tore, illustratore: tanti, troppi me-
stieri per una vita. Quando Irene

Sanesi immagina «Incanto», acro-
nimo di Innovative Center of Arts
in Tuscany, lo vede come il grande
¢ poliedrico artista milanese: una
«fabbrica di cultura».

Incanto & il primo spazio dedica-
to esclusivamente alla filiera cultu-
rale-commerciale: dalle arti visive
allamoda, dal design al merchandi-
sing, dai servizi alle professioni.
All’ideazione e alla possibilerealiz-
zazione del progetto Sanesi — che
digiornolavoracome commerciali-
sta nello studio di famiglia - ha de-
dicato Creativita Cultura Creazione
divalore: unsaggio, scrittoinsieme
al collega Stefano Guidantoni, che
& ameta tra un manifesto culturale
eunbusiness plan.

Incanto € innanzitutto una visio-
ne, per usare le parole di Sanesi, «il
tentativo di esporre un contenuto
in absentia». Che richiede si fanta-
sia, masoprattutto una grande fidu-
cianella cultura come fattore di svi-
luppo economico. L’obiettivo &
«mettere insieme realta tipicamen-
te creative — cosi come i centri com-
merciali assemblano loffering dei
consumidi massa - e quindile galle-
rie d’arte, gli atelier di stilisti emer-
genti, i negozi di design, le residen-
ze atempo per giovani talenti, con il
mondo delle professioni, dei servi-
zi, della logistica e della comunica-
zione, in un melting pot produttivo
ed esperienziale», scrive I'autrice.
Le premesse teoriche di Incanto af-
fondano le radici tra i guru «post
moderni» dell'’economia e della so-
ciologia della cultura: le citta creati-
ve di Richard Florida; i non-luoghi
di Marc Auge; le teorie economiche
di Pier Luigi Sacco che considerano
la cultura una risorsa per lo svilup-

renon soloun centro di produzione
e consumo ma un modello di nuova
economia della cultura («siamo
giunti nell’era della Incanto eco-
nomy - silegge - come via italiana
di creativita applicata»), & - corag-
giosamente - il mercato. Mettere in-
siemeinuno spazio di 3omila metri
attivita culturalie commerciali: gal-
lerieimpegnate neliaselezionediar-
tisti, spazi di design, atelier, boo-
kshop, uffici professionali, mer-
chandising. «Il consumatore - scri-
ve Sanesi - deve percepire acqui-
stando prodotti o servizi (anche un
caffé)diacquisire unbrand e unosti-
le di vita italiano». Un centro che si
delinea come una «fiera permanen-
te di operatori culturali». Altro che
Part pour l'art, 1o scopo dell’Incanto
economy é creare «culture victims»
e«culturalshopping addicts». Sane-
si lo spiega cosi: «I prodotti d’arte
conilloro carico fortemente simbo-
lico e relazionale, sono fraipochiin
grado direstituire senso alla nostra
esistenza all’interno del processo di
produzione di valore e di stimolarci
ai nuovi consumi». Sara per questo
approccio market-oriented che il
saggio ha ricevuto gli elogi anche di
uniper liberista come Oscar Gianni-
no, intervenuto alla presentazione
dellibro allo Iulm.
Ladifferenzatralacultural victim
e lo spettatore passivo della societa
dello spettacolo o il cliente della so-
cieta dei consumi statuttainunapa-
rola: partecipazione. 1l sistema In-
canto segna il passaggio a «un mo-

Uno spazio dedicato

alla filiera culturale
commerciale: dai servizi
al cliente alle professioni

dello relazionale dove i portatori di
interesse e la domanda culturale
partecipano conloffertaallacostru-
zione e alla rappresentazione di si-

gnificati ed esperienze».
AchivedeIncanto come unideal-
tipoimpossibile darealizzare, Sane-
si offre esempi di realta gia esisten-
ti. Il progetto Spinnerei di Lipsia per
esempio, un ex cotonificio indu-
striale di 3omila metri quadri dove
sono nati 30 gallerie, studi per arti-
sti e negozi. Oppure il pilt noto
Factory 798 di Pechino: un distretto
culturale in cui gallerie e atelier si
uniscono a piccole imprese per lo
sviluppo del mercato dell’arte e del-
la creativita(dalla pubblicita all’edi-
toria). Ancora il MuseumQuartier
Wien, meglio conosciuto come
Quarter 21 di Vienna: smila metri
quadri destinati a esercizi e iniziati-

ve culturali temporanee.
Nell’'ultima parte del saggio Ste-~
fano Guidantoni analizza nel detta-~
glio il valore economico di incan-
to: dallavalutazione del tipo dibu-
siness (che rientra nelle categorie
di start-up e industria creativa) al-
le caratteristiche tecniche e opera-
tive dell’operazione. Qualche an-
no fa sembrava che Incanto fosse
realta. C’era gia una citta, Prato, e
una sede, 'ex fabbrica Banci. Poi,
come troppo spesso accade in Ita-

lia, tutto si & bloccato. Peccato.

serena.danna@ilsolez4ore.com
twitter@z4people
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