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Abstract This essay provides a definition of «tourism», describing its changes 
through the analysis of the literature on the subject from a sociosemiotic perspective. 
An aspect of the tourism-making is dealt with that is deeply rooted in modern social 
practices, where it is possible to identify a working time  and a free time. In the new 
tourism practices we are interested in, actants look for an experiential value which is 
subjective and immaterial. This value, however, is especially visible when a cultural 
value meets the tourism-making. At the basis of a semiotic analysis of tourism we 
find this specific meeting, which is also a starting point in order to highlight a system 
of signification involving tourism-making as opposed to everyday-making. This 
binary opposition, indeed, sets up a system of sense-relations depicted in a semiotic 
square, showing the tension suffered by the tourism-actant: indeed she/he feels a 
motivation to a tourism-making, which is always grounded is her/his touristic 
passions. 
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1. Il turismo e la sociosemiotica delle pratiche culturali  
Negli ultimi decenni del secolo scorso l’interesse per il fenomeno del turismo in 
generale e, in particolare, del cosiddetto turismo culturale è progressivamente 
cresciuto. L’aumento dell’interesse in parte risponde allo sviluppo delle attività 
legate al turismo e alle possibilità economiche da questo offerte al territorio, in parte 
è il riscontro dell’accresciuto bisogno di fare turismo delle popolazioni appartenenti 
agli attuali sistemi socio-culturali della sfera occidentale. In questo vero e proprio 
processo di modificazione del vivere e dell’agire delle persone, si evidenzia una 
funzione del fare turistico che si può cogliere sul piano delle passioni, delle 
rappresentazioni simboliche e dei diversi discorsi sociali connessi alle stesse passioni 
e rappresentazioni. Si pensi, per esempio, alle varie forme di pubblicità del turismo, 
oppure all’attenzione mediatica verso alcune mete turistiche, o ancora al rilievo 
assegnato al sistema museale come attrattività polifunzionale tale che attraverso “art 
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project powered by google” 1 ormai è possibile fare una visita turistica virtuale nei 
grandi musei del mondo. 
In questa prospettiva comprendere il turismo significa osservarlo in una dimensione 
più vasta caratterizzata dell’interconnesione tra i sistemi socioculturali ad esso 
soggiacenti e gli aspetti semiotici attraverso cui viene condiviso nelle pratiche del 
vivere quotidiano. In tal senso, il turismo si caratterizza senza meno come un ambito 
di indagine per la sociosemiotica (cfr. LANDOWSKI 1999). Non solo, il fenomeno 
del turismo osservato da questa prospettiva si presenta come categoria complessa la 
cui definizione comprende o ingloba: i) diverse tipologie di agire sociale e valore 
simbolico non sempre accomunabili senza difficoltà sotto la voce fare turistico (un 
mese in una Beauty SPA a dieta macrobiotica vs il Cammino di Santiago di 
Compostela); ii ) diversi attori sociali che contribuiscono diversamente a produrre 
significati e sensatezza all’agire turistico (dalla programmazione dei pacchetti 
turistici dei tour operator, allo sguardo del turista che osserva e fotografa luoghi, 
DONDERO 2005); iii ) diverse forme testuali che interagendo tra loro (intertestualità) 
e con/nel mondo contribuiscono a determinare un immaginario turistico e una 
valorizzazione sul piano discorsivo del turismo (le guide turistiche, composte di testi 
e immagini, piuttosto che i monumenti logo – cfr. PEZZINI 2006 – di alcune città, 
oppure le riprese cinematografiche di mete più o meno turisticizzate, spesso per 
accordi di product placement finalizzati alla valorizzazione turistica); iv) infine, i 
diversi territori o luoghi (mare o montagna, campagne o città, spazi inabitabili o 
metropoli sovraffollate, luoghi segnati dalla crudeltà e dalla violenza – come i campi 
di concentramento o la prigione di Alcatraz – oppure parchi giochi, non solo per 
bambini – come Disneyland o Gardaland), che acquisiscono un valore turistico 
indipendentemente da caratteristiche intrinseche agli stessi territori o luoghi (cfr. 
BRUCCULERI 2009: 13) 2. 
Si pone dunque un problema di definizione del fare turismo e dello stesso essere 
turista, si pone altresì il problema di una distinzione di differenti tipologie di turismo. 
È nostra intenzione riferire le riflessioni contenute in questo articolo anche all’ambito 
del turismo culturale3, poiché questo risulta utile esempio per rendere evidenti alcune 
caratteristiche che vogliamo esporre. Naturalmente, questo non ci esenta dal 
procedere a definire ulteriormente il campo d’indagine in cui ci stiamo muovendo. 
Il viaggiare, principio alla base di ogni azione turistica, è da sempre una caratteristica 
che appartiene alle forme di vita umane (anche come movimento migratorio o 
nomadico); il viaggio turistico è invece un fenomeno del tutto peculiare alla società 
moderna. È possibile rintracciare forme di turismo nell’antichità, come i 
trasferimenti estivi dei patrizi romani o i grandi pellegrinaggi medioevali, oppure 
nella modernità in cui si afferma l’attività prototipica del fare turistico, il Grand Tour 
dei giovani aristocratici europei4; ma è solo con lo sviluppo del turismo di massa, 

                                                           
1 www.googleartproject.com; per un’analisi semiotica dettagliata dei nuovi musei, da mettere in 
relazione alla forza attrattiva per il turismo, cfr. PEZZINI (2011a; 2011b). 
2 Nello stesso testo (BRUCCULERI 2009: 113) possiamo leggere: “abbiamo visto come elementi 
quali l’identità dei luoghi e la dimensione spazio-temporale su cui si fonda il viaggio non si diano 
come assoluti e oggettivi, ma siano effetti di senso, prodotti discorsivamente e fondanti sia la 
costruzione della pratica turistica sia la costruzione dell’identità dei soggetti di tale pratica”. 
3 Per una definizione in chiave semiotica ed estetica di Turismo culturale cfr. SEDDA 2011. 
4 Diversi autori, in diverse discipline, insistono su una ricostruzione del turismo nelle fasi antecedenti 
la contemporaneità, tra i quali, in una chiave interpretativa che osserva anche le dinamiche 
socioculturali connesse al fenomeno, cfr.  SAVELLI 1989. Per una ricostruzione storica cfr. BOYER 
1997. 
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prima negli USA, già dagli anni Venti, e successivamente, dopo la seconda guerra 
mondiale, in Europa, che il viaggio a scopo turistico diviene una pratica di larghi 
strati della popolazione. Negli anni recenti, dopo che si è passati da forme di 
organizzazione sociale di tipo industriale a sistemi riconosciuti nella definizione di 
società postmoderna (o post-industriale), il fare turistico è cresciuto in modo 
esponenziale divenendo un fenomeno abituale di molti, che ha determinato nel 
mondo una esplosione di luoghi considerati (e considerabili) turistici. Le ragioni di 
questo aumento del popolo dei turisti sono iscritte in una serie di concause, prima fra 
tutte la massificazione generalizzata dei comportamenti sociali e l’aumento 
complessivo del benessere nei paesi del sistema occidentale. A questo aumento 
esponenziale del fare turismo nella fase moderna ha concorso anche uno sviluppo 
senza precedenti nella storia dei mezzi di trasporto, tanto da far parlare Leed (1996) 
di una modificazione dell’esperienza del transitare conseguente a una 
meccanizzazione del viaggio, sviluppo che ha permesso non solo di raggiungere 
luoghi considerati (prima) inaccessibili, ma anche di abbattere i costi dei trasporti (si 
pensi, per fare un esempio, ai voli low cost) ampliando l’orizzonte dei luoghi 
visitabili per molte classi di turisti. Naturalmente, se è evidente che un fattore tenico-
materiale (il viaggio meccanizzato) ha reso possibile la trasformazione e la 
diffusione del turismo, nondimeno bisogna considerare che tale cambiamento deve 
essere analogamente colto su un piano immateriale, ovvero sul piano delle pratiche 
sociali e dei valori simbolici. In tal senso si muovono le riflessioni di Dumazedier 
(1962; id. 1978) che permettono di interpretare, sul piano delle pratiche sociali, il 
fare turistico in un più generale cambiamento dei comportamenti e dei valori 
culturali che può essere definito come società del loisir (cfr. anche MINARDI 
20035); ossia, possiamo pensare il tempo libero (il  loisir) non più come mero 
momento compensante rispetto al tempo lavorativo, ma come un tempo utilizzabile 
per lo sviluppo dell’individualità e dei valori personali dei singoli che supera 
l’antinomia lavoro-svago. Nelle attività del loisir l’individuo trova il modo di 
esprimere la propria volontà di scelta, orientata da un sistema di credenze e valori 
simbolici, che gli permette di scoprire e sviluppare una dimensione soggettiva legata 
ad un agire mosso dalle proprie scelte. Nel turismo, e in particolare nel turismo 
culturale, è possibile rinvenire larga parte delle attività legate al loisir; poiché il fare 
turstico risponde appieno ai bisogni di impiego del tempo libero attraverso valori 
simbolici esperienziali. 
 
 
 

                                                           
5 In particolare seguendo il testo di MINARDI (2003) possiamo individuare alcune tendenze 
significative del loisir: i) la tecnologizzazione dei sistemi produttivi che ha ridotto il tempo per la 
produzione; ii ) il cambiamento dei consumi, che una volta soddisfatti i bisogni primari, tende a 
soddisfare le componenti simboliche in ragione del valore relazionale, emozionale ed esperienziale dei 
prodotti e dei comportamenti di consumo; iii ) La caratterizzazione del tempo di non lavoro come 
spazio specifico da usare per attività centrate sull’autorealizzazione personale (che si sviluppa, anche 
– ma per noi soprattutto – attraverso la partecipazione ad azioni turistiche, attività con organizzazioni 
no-profit, ricerca narcisistica di benessere ecc.). 
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Tabella 1 – Tempo di lavoro, tempo di vita, tempo libero 
 

FASE Tempo di lavoro 
Tempo di vita 

(mangiare, 
dormire…) 

Tempo libero 

Preindustriale 
 

Non si può distinguere tempo lavoro e libero 

Industriale 
3.600 ore 
12 ore al gg. x 300 
gg. 

3.650 ore 
10 ore al gg. X 365 

1.510 ore 
18% di 8760 ore tot. 
anno 

Attuale 
1.800 ore 
8 ore al gg. x 225 
gg. 

3.650 ore 
10 ore al gg. X 365 

3.310 ore 
38% di 8760 ore tot. 
anno 

 
Dumazedier (1978) ha evidenziato una mutata temporalità sociale in cui, per la 
prima volta nella storia umana, a parità di tempo di vita (si considera che ogni essere 
umano impieghi mediamente 10 ore tra il dormire, il nutrirsi, il vestirsi, il lavarsi 
ecc.), il tempo libero (loisir) è maggiore del tempo lavorativo. Lo possiamo vedere 
(tab. 1) attraverso un confronto tra la temporalità sociale nel periodo moderno-
industriale e quello attuale (tenendo conto che in una fase pre-protoindustriale non si 
poteva distinguere un tempo libero). Il tempo libero (tab. 1) nell’attuale 
organizzazione del lavoro corrisponde al 38% delle ore complessive dell’anno. 
A questa visione sociologica delle ragioni dell’esplosione del turismo come pratica 
sociale, bisogna aggiungere delle riflessioni sia di carattere semiotico che estetico. 
Sul piano (i) semiotico si tratta di rileggere la cultura come sistema semiotico 
(LOTMAN 2006; LOTMAN, USPENSKIJ 1975; LORUSSO 2010) in cui le 
valorizzazioni sociali, il fare turistico nel nostro caso, sono definibili e ridefinibili a 
partire da una narrazione prodotta da una pluralità di testi e discorsi sociali che si 
intrecciano e si sovrappongono (BRUCCULERI 2009: 19-20) e che spingono un 
soggetto ad agire (fare) in vista del raggiungimento di un oggetto valoriale-
passionale (meta turistica). Sul piano (ii ) estetico appare necessario comprendere le 
ragioni per cui un soggetto sente di voler fare una determinata azione turistica (e non 
un’altra), investe passione, tempo e denaro proprio nel fare turistico e non in altre 
azioni possibili, e questo sentire si colloca in un sistema della sensibilità (pensata qui 
nella sua originaria accezione aisthesis6) attraverso cui il turista aspira ad ottenere 
una presa esperienziale del mondo e un sentimento di piacere (e non di dispiacere). 
 
 
2. Esperienze turistiche: il caso del valore cultura 
L’aumento del tempo individuale da destinare alla soddisfazione di passioni e di 
bisogni soggettivi, ossia la possibilità per larghi strati sociali di vivere il fare turistico 
come valore simbolico-esperienziale (semiotico-estetico) ha prodotto il fenomeno 
della massificazione del turismo e nuove tipologie turistiche. La domanda crescente e 
la tendenza ad una standardizzazione dei servizi potrebbe far pensare un’offerta 

                                                           
6 Del concetto di aisthesis e dei rapporti tra estetica e semiotica, che su questo tema devono essere 
necessariamente richiamati, insistono diversi testi, in particolare: MONTANI (2010: XV sgg.); 
GREIMAS 1988; FABBRI, MARRONE (2001: 268 sgg.); di questi temi trattiamo diffusamente 
nell’introduzione a FINOCCHI & GUASTINI 2011. 
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turistica sempre più omogenea e conformata ai gusti e ai bisogni delle masse. Di 
contro, però, fin quando il turismo è rimasto una questione d’elite, non si è verificato, 
come nella contemporaneità, un così vasto differenziamento delle tipologie turistiche 
e delle possibilità di esperienze di viaggio. La diffusione del viaggio e del fare 
turistico tra soggetti diversi con diversi bisogni turistici ha prodotto un 
moltiplicazione degli sguardi turistici sul mondo che hanno contribuito a estendere 
l’agire turistico fino a far parlare di turismo globale (LEED 1992; anche SAVELLI 
2004). Il turismo globale è favorito dal fatto che tendenzialmente (i) non sussistono 
più nuove aree geografiche da scoprire poiché (ii ) le imprese di settore sono ormai in 
grado di raggiungere ogni potenziale meta, inoltre (iii ) il turismo coinvolge ambiti 
culturali sempre più ampi (sia come culture che esportano turisti, sia come culture 
che ricevono turisti); con l’esito di una progressiva globalizzazione turistica di tutti 
verso tutti i luoghi.  
In questo quadro, in cui il fare turistico è di fronte alla possibilità di compiere scelte 
tra una gamma potenzialmente infinita di offerte e soprattutto di mete, si delinea una 
ridefinizione del valore turistico: è intuibile come la meta da raggiungere non possa 
più rappresentare l’elemento unico di valore, il simbolo di un tratto di distinzione 
(BOURDIEU 1983) in relazione a un desiderio di elitarismo, poiché ogni meta è 
ormai globalizzata e raggiungibile più o meno da tutti. Semmai, un valore 
determinante al fare turistico sarà dato, come si conviene ad un sistema economico 
dell’immateriale, dalla possibilità di ottenere esperienze uniche e straordinarie 
(sublimi, estetiche, piacevoli, di arricchimento personale…) attraverso il rapporto 
passionale (immateriale anch’esso) che si può instaurare tra individuo e meta, ovvero 
tra individuo e azione (fare) turistica (ad es.: si pensi alla crociera che, un tempo per 
elite e oggi di massa, non ha valore per le mete che fa raggiungere ma in sé, per il 
tipo di esperienza passionale che fa fare al crocerista-turista). Il sistema di consumo 
turistico appena delineato segue una tendenza generale dei consumi sociali, per cui la 
società contemporanea (come già sostenuto in FINOCCHI 2006): consuma sempre 
meno i prodotti e sempre più il loro valore simbolico, tanto che si può parlare di una 
generale smaterializzazione dei prodotti7 che vede coinvolti anche i prodotti turistici. 
Non solo, il nuovo consumatore (FABRIS 2004) non percepisce più il consumo 
come un fatto straordinario ma come un comportamento normale della propria 
esistenza; il tempo libero, quindi, diviene un tempo del consumo (per cui potremmo 
dire il lavoro compra il tempo libero) e la scelta di consumo non è supportata da un 
motivo funzionale ma piuttosto da un bisogno passionale–esperienziale. 
Nel processo di simbolizzazione dei valori e delle esperienze passionali acquisibili 
attraverso l’acquisto si inserisce prepotentemente il valore simbolico della cultura, 
per cui valga ad esempio quello che può essere ottenuto dalla fruizione di beni 
artistico-culturali: le opere d’arte, in questo caso, che hanno spesso un valore 
materiale piuttosto basso (rispetto ad esempio alle pietre preziose o ai metalli nobili) 
vengono pagate per un valore simbolico altissimo (si pensi ai casi estremi, come 
l’orinatoio di Duchamp o come la Merda d’artista in scatola di Manzoni). Il valore 
simbolico di un’opera d’arte è così alto che la sola esperienza della sua fruizione 
(attraverso la visita al museo che la contiene) si carica anch’essa di un valore 
simbolico altissimo: un’esperienza estetica che si profila come momento unico e 
irripetibile (come – forse con una diversa intenzione – aveva ben sottolineato 

                                                           
7 La cosiddetta fase della marca di cui, ad esempio, trattano FABRIS 2004 e SEMPRINI 2003. 
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BENJAMIN 1966)8. La fruizione culturale, o la visita ad un museo nello specifico, 
può essere quindi il valore aggiunto della meta turistica, ciò che consente al fare 
turistico l’acquisizione di un valore passionale-simbolico-esperienziale. Dunque: per 
il turista culturale il valore simbolico-passionale acquisibile attraverso un fare 
turistico è dato da forme di esperienzialità legate ad un fattore che possiamo definire 
genericamente valore cultura. Sarà necessario, pertanto, definire più adeguatamente 
il valore cultura. 
Da quanto abbiamo osservato si evince come un luogo privilegiato dal turismo 
culturale possano essere le città d’arte, talmente privilegiato che la dimensione del 
fenomeno è cresciuta al punto da porre problemi9. In quest’ottica, il valore cultura 
che qualifica le città d’arte è rappresentato dal patrimonio artistico-monumentale 
disponibile sul territorio: un’alta concentrazione di bellezze artistiche (si pensi a 
Firenze e Venezia oppure Assisi, Viterbo, Caserta…), o anche una non alta 
concentrazione di beni (si pensi a casi come Spello dove pur non essendo presente un 
ricchissimo patrimonio, spiccano affreschi di Pinturicchio e Perugino). Naturalmente, 
in alcune aree (urbane o meno) possono essere presenti dei tesori nascosti, dei beni 
artistici o monumentali trascurati e/o poco valorizzati, quand’anche ignorati, che 
potrebbero essere rivalutati10. In tal senso il patrimonio culturale può essere 
incrementato attraverso delle rivalutazioni che facciano leva sul piano dei valori 
simbolici soggettivi immateriali e non, o non solo, sui valori oggettivi materiali. 
Inoltre, sussiste la possibilità di costituire un patrimonio artistico-monumentale 
contemporaneo, cioè la possibilità di investire in opere monumentali di architettura 
contemporanea e in opere d’arte contemporanea (destinate a musei o a spazi 
urbani)11. 
Ma il valore cultura non è esauribile nel solo patrimonio artistico in senso stretto: 
accanto a questo devono collocarsi quell’insieme di caratteristiche culturali (in senso 
più ampio) presenti su un determinato territorio; si tratta di caratteristiche culturali 
che non si presentano immediatamente come patrimonio materiale ma, piuttosto, 
come patrimonio immateriale - culturale e ambientale, dotato anch’esso di un’aura di 
unicità - che, spesso unito alla parte materiale (i beni storico artistici), può 

                                                           
8 La questione del valore simbolico dell’arte e della fruizione dell’opera d’arte meriterebbe un 
approfondimento ulteriore che si facesse carico di diverse prospettive teoriche, ma non è questa la 
sede. Parzialmente abbiamo già trattato il tema in FINOCCHI 2005. 
9 È così che, nel processo di turisticizzazione, molti luoghi si sono trovati schiacciati tra le possibilità 
della politica culturale e dello sviluppo economico e quel fastidio e quella prevaricazione della 
comunità che il turismo di massa può provocare (su questo tema cfr. CANESTRINI 2004). E non 
bisogna pensare solo alle grandi capitali ma piuttosto a quei territori urbani di media grandezza, o 
anche piccoli centri, che si trovano ad essere (per scelta o per caso) meta desiderabile per il turismo 
culturale. 
10 Si veda ad esempio il caso della Pala d’altare di Bearne in Borgogna e la ricostruzione della vicenda 
della sua rivalutazione a fini turistici svolta da Madeleine Akrich e riportata in ZOLBERG 1994. Si 
pensi anche a casi di piccoli centri storici che restaurati e rivalutati sono stati riconsiderati dal punto di 
vista artistico-architettonico, di cui esempio possono essere Capalbio e Matera. Si pensi anche a casi 
di rivalutazione di strutture industriali in disuso, di cui un esempio magistrale è la Centrale 
Montemartini di Roma, una ex centrale elettrica restaurata, riscoperta nella suggestiva bellezza 
meccanica della modernità trascorsa, e poi adibita a contenitore museale. 
11 Si pensi al caso esemplare del Museo Guggenheim di Bilbao – che ha rivoluzionato i flussi turistici 
nella zona – o il MAXXI di Roma, che sono al contempo opere architettoniche e contenitori di arte 
contemporanea; ma si pensi anche alla nuova Berlino, dove alcuni dei più grandi architetti 
contemporanei sono stati chiamati a lavorare e che, grazie alle trasformazioni urbane apportate, è 
divenuta una delle città più visitate d’Europa. 



RIFL (2013) Vol. 7, n.1: 40-57 
DOI 10.4396/20130305 
__________________________________________________________________________________ 

46 
 

determinare o incrementare, proprio sul piano dei valori simbolici soggettivi, il 
valore cultura12. 
Dunque, il valore cultura è costituito dal patrimonio artistico, dall’insieme di beni 
materiali presenti in un’area territoriale precisa, ma anche da beni immateriali che, 
per poter spingere un soggetto al fare turistico e risultare quindi un fattore attrattivo, 
devono essere ricollegabili al territorio attraverso diverse forme di legame: (i) con il 
patrimonio artistico e monumentale (beni materiali); (ii ) con le vicende storiche dei 
luoghi; (iii ) con tradizioni, usi e pratiche socioculturali caratterizzanti il luogo. Così, 
il turista culturale, attraverso una esperienzialità legata a fattori (davvero) immateriali 
potrà acquisire un valore simbolico, ossia potrà conservare in sé la passione prodotta 
in lui dall’aver esperito (immaterialmente) il legame tra individuo-turista e luogo. 
Dunque ci troviamo davanti a due forze convergenti che spingono un individuo 
(turista potenziale) a compiere una azione turistica (ad un fare turistico). Da una 
parte abbiamo una spinta a compiere un processo transizionale, ovvero una attività 
che l’individuo compie dal momento in cui viene stimolato (spinto) a scegliere di 
muoversi (in viaggio) verso una determinata meta come occupazione per il suo 
tempo libero e rottura del vivere quotidiano. Dall’altra parte abbiamo una spinta ad 
assecondare il bisogno di turismo come valore cultura, ovvero una rottura del 
quotidiano che permetta una riconciliazione con – e un riconoscimento del – sé 
attraverso una attività esperienziale capace di offrire elementi simbolici per un 
arricchimento individuale. Il turismo culturale connette al fare turistico il valore 
cultura.  
 
 
3. Per una significazione del turismo: definizione e tipi 
Si sono dunque sviluppate nuove forme di turismo, che vanno oltre le offerte e i 
canali dell’industria turistica, legate ad una nuova cultura del consumo, ma è 
cambiata soprattutto l’identità del turista che si esprime soprattutto nelle mutate 
esigenze: il viaggio diviene la ricerca di un luogo e di un tempo speciali, il bisogno 
di un valore simbolico, la necessità di una componente esperienziale che unisca 
attraverso un legame unico e profondamente intimo l’individuo turista e il territorio 
turistico (così da dimensionare l’esperienza turistica come unica e irripetibile, in 
quanto sensazione ed esperienza personale del luogo che nessun altro potrà avere). 
Ancor di più ciò accade, come abbiamo visto, quando anziché pensare ad un 
generico turismo, ci si rivolge a quella forma di utilizzo turistico del territorio che 
basa la sua efficacia sulla possibilità, per il fruitore, di ottenere dalla propria azione 
turistica momenti di confronto, di crescita personale ed esperienziale attraverso la 
percezione di vivere un luogo e un tempo speciali, ad esempio attraverso elementi 
simbolici di soddisfazione di un valore cultura nel fare turistico. Sono, infatti, 

                                                           
12 Quello gastronomico che, in varie forme, è divenuto uno dei maggiori motivi di attrattiva turistica 
(si pensi ad esempio a Perugia più la Fiera del Cioccolato) o ancora la presenza di tradizioni 
enologiche sul territorio (si pensi a manifestazioni come Cantine Aperte in Toscana e Umbria). 
Inoltre, le tradizioni e le abitudini culturali di un luogo, dal folklore alle consuetudini sociali (si pensi 
a Siena più il Palio o, ancor meglio, il Salento più la Notte della Taranta; o Vienna più la musica e i 
grandi concerti, Madrid più le corride – ma non solo, anche nuove tradizioni come ad esempio il 
Festival della Filosofia di Carpi e Modena). Infine, il benessere, la possibilità di unire all’interesse 
culturale un benessere fisico (si pensi alle località termali che hanno anche un patrimonio di interesse 
culturale) o anche un benessere mentale – in questo potrebbe rientrare ad esempio il turismo culturale 
in località con un valore religioso (ovviamente, si pensi a Roma più la possibilità di ascoltare il Santo 
Padre). 
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cambiati i comportamenti dei visitatori, il rapporto che questi hanno con il luogo che 
visitano; diviene un rapporto sempre più intimistico, sempre più orientato verso una 
passionalizzazione della relazione con il proprio fare turistico. 
È necessario a questo punto, prima di procedere oltre, dare una definizione di turista 
che ci permetta di riconoscerne l’identità e delineare le nuove tipologie di turismo (e 
quindi di turista) così come si sono venute configurando. Iniziamo con l’assumere 
una definizione tradizionale per cui turismo è tutto ciò che è viaggio (spostamento) 
senza scopo di lucro13. Ma è davvero così? Prendiamo il caso di un uomo d’affari 
che va a Parigi per lavoro e la sera va in locali/discoteche ecc., poi il giorno in cui 
dovrebbe ripartire visita il Louvre, come lo categorizziamo?  
Una categorizzazione del fare turistico è desumibile (in ottica statistica) dalle 
definizioni di turismo adottate per le rilevazioni ISTAT. Viene definito: vacanza – un 
periodo di almeno 4 giorni consecutivi (5 dal 1985) trascorsi fuori dalla propria 
abitazione e con allontanamento dall’ambiente frequentato abitualmente, per motivi 
di riposo o di svago; breve soggiorno di vacanza – periodo inferiore a 4 giorni (5 dal 
1985) trascorso fuori dalla propria abitazione, con caratteri e motivi analoghi alla 
vacanza; viaggio d’altro tipo – periodo di durata superiore alle 24 ore, trascorso fuori 
dalla propria abitazione, con allontanamento dall’ambiente frequentato abitualmente, 
per motivi diversi dalla vacanza, ovvero per affari, lavoro temporaneo fuori sede, 
salute, studio, sport ecc. 
Ancora prima, nella conferenza dell’ONU sui viaggi e il turismo del 1963 a Roma, si 
sono definiti turisti (visitatori temporanei) coloro che si fermano almeno ventiquattro 
ore nel paese visitato, quando lo scopo del viaggio può essere qualificato sotto una 
delle seguenti voci: piacere (ricreazione, vacanza, salute, studio, religione, sport); 
affari; relazioni familiari; missioni; convegni. Ai turisti vengono appaiati gli 
escursionisti la cui sosta dura meno di ventiquattro ore e che comprendono i 
viaggiatori in crociera. Ancora una categorizzazione è data dall’OMT – 
Organizzazione Mondiale del Turismo – che definisce turista il visitatore che 
trascorre almeno una notte nel luogo visitato ed escursionista chi non pernotta, 
mentre sono migratori tutti gli spostamenti di durata superiore all’anno. Uno schema 
classificatorio più complesso è quello elaborato da E. Cohen nel 1974 in un articolo 
su “The Sociological Review” (Who is a Tuourist? A Conceptual Clarification, 22, 4, 
pp. 527–555) ma ormai di patrimonio comune (SAVELLI 2002; CORVO 2003; 
STROPPA 2006) da cui possiamo avere uno modello concettuale che definisce il 
turista attraverso un’osservazione del movimento. Il movimento o viaggio (o fare 
turistico) nello schema di Cohen si definisce attraverso 7 variabili che possono 
definire il fare turistico o il fare non-turistico, vediamo attraverso una tabella 
(rielaborata a partire da SAVELLI 2002: 53): 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
13 Liberamente riportato da una comunicazione orale di C. Barberis. Dell’argomento l’autore ha 
trattato, tra gli altri, in BARBERIS 1979. 
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Tabella 2 – Definizione del fare turistico attraverso lo schema di Cohen 
 

VARIABILI Fare turistico Fare non-turistico 

1. Durata Temporaneo 
Permanente 

(girovago, barbone, nomade) 

2. Volontarietà Volontario 
Forzato  

(esiliato, rifugiato, prigioniero…) 

3. Direzione Viaggio di andata/ritorno 
Viaggio unidirezionale 

(emigrante) 

4. Distanza Relativamente lungo 
Breve 

(gitante, escursionista) 

5. Frequenza Non ricorrente 
Ricorrente 

(seconda casa) 

6. Motivazione 
generale 

Non strumentale 
(di piacere) 

Strumentale 
(viaggio d’affari, lavori alla pari) 

7. Motivazione 
specifica 

Novità e cambiamento 
Altro 

(viaggio-studio, cure termali, visite 
familiari) 

 
Dunque, senza entrare nel dettaglio delle singole antinomie tra fare turistico e non-
turistico (che riteniamo perspicuamente leggibili attraverso la tabella 2), possiamo 
trarre la seguente definizione: agisce da turista colui che si mette in viaggio 
volontariamente e per un periodo di tempo limitato, spinto da un’aspettativa di 
piacere prodotta da una condizione di novità e di cambiamento ottenibile attraverso 
un percorso relativamente lungo e non ricorrente, che prevede l’andata e il ritorno. 
Le antinomie elaborate a partire da Cohen ci permettono di avere una identificabilità 
del fare turistico in uno schema di significazione utile nel definire una semiotica del 
turismo. Per i nostri scopi, ossia per una osservazione semiotica delle passioni nel 
fenomeno turistico, sarà utile elaborare anche uno schema tipologico dei diversi 
modi di fare turistico in relazione allo scopo principale, all’elemento appassionante 
che muove ogni fare (in cui abbiamo già potuto vedere che un tipo di fare turistico è 
quello che persegue un generico valore cultura). 
Possiamo pertanto individuare alcune tipologie di fare turistico che si differenziano 
per lo specifico scopo – transizionale – del viaggio: turismo estetico; religioso; 
termale; eno-gastronomico; Agriturismo; turismo avventuroso; ambientale (balneare, 
montano…); turismo breve (short breaks) o visite rapide nelle città (city trips). 
 
 
4. Semiotica delle passioni nel turismo 
Giunti a questo punto siamo in grado di procedere ad una analisi che, seguendo 
quanto elaborato da Greimas e dalla sua scuola14, possa considerare il fenomeno del 
turismo come una forma testuale osservabile a partire da alcuni presupposti 
metodologici. Sarà in questo modo possibile delineare semioticamente il fare 
turistico, ovvero sarà possibile inserire in un orizzonte di significato (che si definisce 
attraverso segni e credenze condivisi in discorsi sociali) ciò che fa fare al turista 

                                                           
14 Tra gli innumerevoli riferimenti bibliografici possibili si vedano i fondamentali: GREIMAS 1974; 
GREIMAS 1984; GREIMAS, COURTÉS 1986. 
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determinate scelte, ciò che gli fa investire di valore (cultura o altro) un determinato 
luogo/oggetto.  
Si configura pertanto uno schema dell’azione turistica che prevede un attante turista 
generico mosso sempre dal desiderio di congiungersi con un oggetto del piacere 
individuabile nella meta turistica stessa. La scelta della meta turistica, ovvero 
l’investimento oggettuale, avverrà secondo dinamiche legate al soddisfacimento dei 
bisogni passionali del soggetto turista. 
Pertanto avremo: 
 
attante turista (soggetto dell’azione del fare) → meta turistica (oggetto dell’azione del fare) 
 
A questo movimento, come specificato fin qui, concorrono una serie di elementi 
simbolici che orientano la scelta di un soggetto verso un oggetto. Tali elementi sono 
rintracciabili nella discorsività sociale attorno ad una determinata meta turistica che, 
come abbiamo visto, vanno dalla pubblicità alle offerte di agenzie specializzate e 
tour operator, dai costi low che rendono accessibili alcune mete alle guide turistiche 
che orientano i gusti del pubblico, ecc. Questi elementi simbolico-discorsivi agiscono 
come aiutanti nelle scelte oggettuali destinando al soggetto oggetti possibili. 
Pertanto avremo: 
 
elementi simbolico-discorsivi (destinanti del fare) → meta turistica (oggetto del fare) → fare turistico 

                 ↑ 
elementi simbolico-discorsivi (aiutanti del soggetto) → attante turista (soggetto del fare) 
 
Dunque, come abbiamo detto fin dall’apertura di questo articolo, al fare turistico 
concorre una determinazione sociale – sociosemiotica – dell’oggetto di valore. Ora, 
se è vero che qualcosa aiuta e spinge il soggetto all’agire – al fare turistico – deve 
essere altrettanto vero che qualcosa vi si oppone, altrimenti il soggetto passerebbe la 
sua esistenza nella dimensione desiderata del fare turistico. La sensatezza del fare 
turistico è necessariamente interconnessa col suo contrario, ovvero con una 
dimensione in cui il soggetto si trova impossibilitato a raggiungere la sua meta 
turistica (congiungersi con l’oggetto). Come abbiamo visto il fare turistico è 
vincolato a un tempo di esistenza particolare, speciale, che è il tempo libero, ovvero 
quel tempo in cui il soggetto non è immerso nella vita lavorativa e nell’esistere che 
possiamo definire quotidiano. Quindi se dovessimo indicare un opponente semantico 
del fare turistico dovremmo riferirci necessariamente a un tipo di fare – di agire e 
vivere – legato alle pratiche abituali dei soggetti nel tempo non-libero: un fare lavoro 
o fare quotidiano 
Pertanto avremo: 
 
elementi simbolico-discorsivi (destinanti del fare) → meta turistica (oggetto del fare) → fare turistico 

                             ↑ 
elementi simbolico-discorsivi (aiutanti del soggetto) → attante turista (soggetto del fare) ← fare quotidiano 

 
Quanto siamo venuti delineando si rivela utile anche per elaborare uno schema 
(quadrato semiotico) che possa aiutare a inquadrare semanticamente le differenti 
scelte oggettuali del soggetto, ossia che ci possa aiutare a capire quali leve possono 
essere azionate affinché un soggetto compia una determinata scelta oggettuale (la 
scelta di una determinata meta turistica) piuttosto che un’altra. Infatti, abbiamo 
notato come ogni fare turistico del soggetto sia possibile a partire da una dimensione 
a cui quel fare turistico è contrario, poiché altrimenti il soggetto si troverebbe nella 
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condizione di essere sempre in un fare turistico. Creiamo così un rapporto di 
contrarietà che vede in relazione il fare turistico con il fare quotidiano. 
Avremo pertanto: 
 
fare turistico  ↔  fare quotidiano  –  ovvero:  turismo ↔  quotidianità  –  ovvero, ancora:  
viaggio  ↔  quotidiano 
 
l’opposizione qualitativa (contrarietà) tra i due termini (o i loro derivati) è del tutto 
evidente e ci permette d’individuare una categoria semica binaria. Ora, a partire dalle 
due polarità individuate, sarà altrettanto evidente che si costituisce un rapporto di 
complementarità tra: 
 
fare turistico  ↔  fare non quotidiano  –  ovvero tra:  turismo ↔  non quotidianità   
 
e tra: 
 
fare quotidiano  ↔  fare non turistico  –  ovvero tra:  quotidianità  ↔  non turismo 
 
Naturalmente, questa complementarità, mostra che quando ci si trova nella 
condizione del fare turistico non ci si può trovare nella condizione di un fare 
quotidiano anche se un fare non quotidiano non è necessariamente un fare turistico e 
viceversa (un fare non turistico non è necessariamente un fare quotidiano). Difatti, si 
può verificare il caso in cui un soggetto sia in viaggio ma non per fare turismo (fare 
non turistico – si veda tab. 2), come ad esempio nei casi in cui il soggetto sia uno 
studente in Erasmus oppure un nomade; altresì si può verificare il caso in cui un 
soggetto sia quotidianamente immerso in mansioni turistiche (fare non quotidiano), 
come ad esempio il caso di una guida turistica che accompagna turisti o il personale 
di una nave da crociera. Dunque, in questo modo, abbiamo individuato una seconda 
coppia di contrari (sub-contrari), per cui avremo: 
 
fare non quotidiano  ↔  fare non turistico 
 
Le quattro polarità fin qui osservate, possono essere disposte in un sistema di 
relazioni reciproche articolate attraverso la struttura semio-narrativa profonda del 
quadrato semiotico che ci aiuta a definire il senso del turismo, o meglio, che ci aiuta 
a rendere visibili le relazioni attraverso cui vengono semantizzati i valori sociali 
relativi al turismo. Pertanto avremo il seguente quadrato semiotico15: 
 

                                                           
15 Recentemente è stata proposta (BRUCCULERI 2009) una categorizzazione che vede nell’antinomia 
natura vs cultura “una categoria semantica centrale nel discorso turistico” (ivi: 22) che risulta 
sicuramente valida nel delineare l’orizzonte semiotico in cui si compiono le scelte turistiche, anche se 
qui proponiamo un’analisi diversa. 
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Figura 1. Quadrato semiotico del fare turistico 
 

 
 
Nel quadrato di figura 1, come si conviene, i sub-contrari sono opposti in modo 
meno netto di quanto non sia per i contrari. Infatti, se prendiamo in considerazione il 
fare di un soggetto nomade, per riprendere l’esempio precedente, possiamo notare 
come il suo viaggiare sia sicuramente non turistico ma anche come sia impegnato 
quotidianamente in un viaggio, in quest’ultimo caso il suo fare potrebbe anche essere 
considerato come un non proprio quotidiano.  
In realtà il caso del soggetto nomade lo possiamo considerare un caso limite, al pari 
di altri soggetti che sono difficilmente ascrivibili al sistema socio-culturale (che 
definiamo) occidentale, o che lo rifiutano o si trovano ai margini come i senzatetto 
(homeless, barboni), o ancora che vi si trovano senza esserne pienamente integrati 
come nei casi di migrati o rifugiati. Questo poiché in genere il quadrato semiotico, e 
in particolare il quadrato semiotico del fare turistico (fig. 1), si costituisce in un 
sistema di relazioni che risultano sensate in una determinata cultura. La 
determinazione di una cultura non è solo un problema topico ma anche temporale. 
Infatti il quadrato semiotico di fig. 1 si basa sulla contrarietà tra fare turistico e fare 
quotidiano che è avvalorabile solo a partire da una distinzione avvenuta nel passato, 
come abbiamo visto, tra tempo di lavoro e tempo libero, ovvero avvalorabile solo a 
partire dalla diffusione del fenomeno del turismo (come utilizzo del tempo libero). 
Quanto appena detto può essere reso perspicuo attraverso una figura sociale presente 
anche nella contemporaneità: il contadino. Nel lavoro della campagna non è prevista 
una fase di non lavoro – tantomeno estiva, quando il lavoro si fa più intenso – in cui 
poter andare in vacanza o in cui interrompere il rapporto vita-lavoro caratterizzato 
dalla coltivazione della terra, la fase di non lavoro, il riposo del contadino è dettato 
dalle condizioni climatiche che non permettono la coltivazione. In tal senso la 
vacanza del contadino – la fase di riposo – è perfettamente integrata nel suo 
quotidiano lavorativo. Sostanzialmente il contadino non va in vacanza (e fino a poco 
tempo fa è stato effettivamente così – anche se ormai non si può più affermare), non 
si troverà, cioè, nella condizione di un fare turistico, tantomeno può avere senso la 
contrarietà con un fare quotidiano: non sussiste una disgiunzione vita-lavoro, ovvero 
non sussiste un tempo di lavoro e un tempo di non lavoro e, quindi, non ha senso una 
disgiunzione tra fare quotidiano e fare turistico. 
Dunque, se le cose stanno come appena detto, dobbiamo rilevare che quando il fare 
turistico è agriturismo si verifica una sorta di paradosso: il turista si reca in un luogo 
(meta turistica) in cui si vive o si rivive (o almeno si suppone che sia così) in una 
dimensione in cui il fare turistico non può essere disgiunto dal fare quotidiano. 
Avremo pertanto: 
 
fare turistico disgiunto → si congiunge con l’oggetto →  fare non turistico non quotidiano 

non disgiunto 
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Questa situazione può essere riscontrata in altri tipi di fare turistico. Ad esempio nel 
turismo religioso che a volte ripercorre, o più semplicemente riproduce l’antico fare 
dei pellegrinaggi. Infatti, nel pellegrinaggio non si cercava una disgiunzione tra vita e 
pellegrinaggio, poiché il pellegrino viveva il viaggio in continuità con la propria 
esistenza caratterizzata da una dimensione di devozione, non viveva cioè una 
disgiunzione tra il fare quotidiano, che prevedeva una valenza religiosa, e il 
pellegrinaggio alla ricerca di una salvezza spirituale16. In una certa misura quando il 
fare turistico è religioso il turista ricerca una non disgiunzione tra il vivere e la 
spiritualità, ovvero ricerca una congiunzione tra un fare quotidiano e la spiritualità 
intesa, però, come fare non turistico (rimanendo – paradossalmente – un turista). In 
tal senso avremo ancora:  
 
fare turistico disgiunto → si congiunge con l’oggetto →  fare non turistico non quotidiano 

non disgiunto 
 
Questo movimento tensivo (investimento timico), in cui il fare turistico è orientato 
paradossalmente verso la sua negazione, è rintracciabile ancora in altre tipologie di 
turismo. Ad esempio è possibile pensare che il fare turistico avventuroso, passare un 
periodo di tempo nella foresta amazzonica o attraversando un deserto per vivere in 
un modo simile (o presunto tale) a quello dei nativi, abbia alla sua base il desiderio di 
ricongiungersi con un sistema in cui il vivere non sia disgiunto dal sopravvivere e 
non ci sia separazione tra fare avventuroso e fare quotidiano. 
Proviamo a definire il fare non turistico - non quotidiano - non disgiunto come una 
esperienza in cui si ricomprende la categoria semica binaria fare turistico – fare 
quotidiano, ovvero un’esperienza definibile meta-turistica. In tal senso il movimento 
tensivo di un soggetto turista sarà caratterizzato dal desiderio di procedere nella 
categoria del fare turistico per ricongiungersi ad una dimensione dell’esperienza in 
cui la categoria non è (non dovrebbe essere) più sensata. Pertanto avremo: 
 
fare turistico →  esperienza meta-turistica  
 
Tale movimento è evidentemente diaforico, nel senso che ciò che in questi casi 
muove il soggetto al fare turistico è proprio il desiderio di ricomprendere la 
categoria logica fare turistico – fare quotidiano, ovvero ha un desiderio di 
ricomprendere (diaforicamente) il fare quotidiano attraverso un fare turistico che lo 
riporti oltre la stessa dicotomia fare turistico – fare quotidiano per sentire (sul piano 
della sensibilità intesa come aisthesis17) un modo diverso e in certa misura, come 
abbiamo visto, più originario (quantomeno pre-turistico) di fare esperienza del 
vivere. Possiamo dire: il soggetto sente di ricongiungersi attraverso una determinata 
esperienza meta-turistica con un fare più originario. Quanto appena detto può essere 
visualizzato come segue: 
 
 

                                                           
16 In tal senso viene facile richiamare la distinzione tra pellegrino e turista in BAUMAN 1999. 
17 Si veda supra nota 6. 
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Figura 2. Quadrato semiotico del fare turistico 
 

 
 
Il campo timico qui articolato attraverso il quadrato semiotico lascia cogliere come la 
sensatezza dell’orientamento diaforico sia correlata alla neutralizzazione adiaforica 
del fare turistico, la quale predispone il soggetto ad un orientamento euforico e, 
quindi, diaforico verso l’esperienza meta-turistica18. Ossia, detto diversamente, se 
consideriamo un soggetto (di un possibile fare turistico) che vive nella 
contemporaneità, egli è necessariamente immerso nella dicotomia fare turistico – 
fare quotidiano (salvo il caso sia un vagabondo o simili), in questo stato può sentire 
come una possibile ricomprensione della dicotomia (sente cioè un orientamento 
timico ben marcato) proprio il fare turistico che lo può riportare ad un vivere-fare 
diverso, caratterizzato da una esperienza meta-turistica. Ma tale esperienza meta-
turistica è sensata in un sistema semantico di relazione dove sussiste una possibilità 
di neutralizzazione dei contrari espressa nei sub-contrari fare non turistico – fare non 
quotidiano, che nel nostro caso (l’osservazione del fenomeno turistico nel sistema 
socio-culturale occidentale contemporaneo) sussiste anche come retaggio pre-
turistico, ovvero come possibilità di pensare ad una fase (neutrale) in cui la categoria 
semica fare turistico – fare quotidiano non aveva senso. Naturalmente, la fase 
neutrale pre-turistica è pensabile solo sul piano delle relazioni semantiche: 
fattualmente non è possibile un ritorno al pre-turistico ma soltanto a una forma di 
esperienza meta-turistica. 
 
 
5. Per concludere 
Quanto detto nel precedente paragrafo può essere generalizzato e pensato come 
modello semiotico del fare turistico. Infatti, questo movimento tensivo adiaforico 
che il soggetto compie verso un’esperienza meta-turistica rappresenta per lui uno 
stato trasformativo, ed è tale proprio in virtù del possibile ritorno alla sua 
neutralizzazione che a sua volta predispone ad un nuovo, possibile, stato 
trasformativo. Sostanzialmente: la vacanza – il fare turistico – finisce e si torna in 
uno stato di attesa della prossima vacanza. Ciò che spinge un soggetto ad agire (fare) 
in vista del raggiungimento di un oggetto valoriale (la meta turistica) si configura, 

                                                           
18 Scrivono FABBRI-SBISÀ (1985, p. 242), «i meta-termini diaforia e adiaforia stanno a indicare le 
due situazioni rispettivamente di orientamento timico ben marcato e di neutralizzazione 
dell’orientamento timico. Ma laddove la adiaforia si specifichi come assenza di orientamento 
disforico, si preparerà la strada per un orientamento euforico (e con ciò diaforico); e viceversa». 
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seguendo quanto fin qui argomentato, proprio in questo investimento timico e nella 
possibilità di fare esperienza (ripetibile di volta in volta) di uno stato trasformativo. 
In quanto appena detto trova spazio anche ciò che abbiamo affermato fin dall’inizio, 
ossia che il fare turistico della contemporaneità si caratterizza per una valorizzazione 
simbolica, come ricerca di un valore immateriale, di un legame unico e 
profondamente intimo con la destinazione turistica, ottenibile dall’attante turista 
attraverso un’esperienza irripetibile e passionale che nessun altro potrà avere (che ora 
possiamo definire meta-turistica). Questo valore esperienziale è tale in quanto può 
essere sentito dal turista come una ricomprensione (diaforica) del sistema di relazioni 
semantizzate e visualizzate attraverso il quadrato semiotico (vedi fig. 1 e 2). Il 
processo che abbiamo delineato, l’investimento timico verso un’esperienza meta-
turistica, è assimilabile ad un processo di conoscenza d’esperienza, così come parte 
dell’estetica filosofica contemporanea (GARRONI 1986; id. 1992) ha contribuito a 
chiarire. Ovvero, questo valore esperienziale si configura come una conoscenza che 
il turista ottiene e porta con sé oltre il fare turistico proprio perché meta-turistica. 
Per questo abbiamo potuto sostenere che la scelta di investire energie, tempo e 
denaro nel fare turistico e non in altre azioni possibili, dipende in parte dal fatto che 
il turista, attraverso il fare turistico, aspira ad ottenere una conoscenza esperienziale 
del mondo e un sentimento di piacere. Inoltre, vogliamo specificare, il valore cultura, 
a cui abbiamo fatto riferimento in precedenza, è esemplarmente un investimento 
timico verso un’esperienza meta-turistica, un valore simbolico attraverso cui poter 
sentire di ottenere una conoscenza d’esperienza. 
Questo modello semiotico del fare turistico potrebbe essere ulteriormente sviluppato 
attraverso una produttiva integrazione con altri modelli consolidati d’analisi degli 
aspetti patemici (ad esempio FONTANILLE 2001; FABBRI, SBISÀ 1985), o in 
riferimento alla dimensione corporea ed estesica (GREIMAS 1988a; GREIMAS 
1988b; FONTANILLE 2004). Infine, il modello, dovrebbe essere riportato dalla sua 
generalità all’attualità e a casi concreti di fare turistico, per rendere evidente anche 
un effetto uniformante che la società di massa e della comunicazione produce sul 
valore esperienziale e sui valori simbolici, ma ciò richiederebbe una lunga disanima 
che in questa sede sarebbe inopportuno sviluppare. 
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